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Paskutiniais metais vartotojy poreikis apsipirkti internetu tapo didesniu, nei apsipirkti
fizinése parduotuvése. Todél prekiniams Zenklams, vykdantiems savo pardavimy veikla ne tik
elektroninéje erdvéje, bet ir fizinése parduotuvése, yra ypatingai svarbu atpazinti kaip
daugiakanalés skaitmeninés rinkodaros (Omnichannel) priemoniy jtaka lemia vartotojo
apsisprendimg pirkti. Baigiamojo darbo tikslas — remiantis mokslinés literatliros analize ir
atliktu empiriniu tyrimu iSanalizuoti daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros
priemoniy ir jos keliamy veiksniy (vartotojo lojalumo ir vartotojo jsitraukimo) jtaka
apsisprendimui pirkti.

Darbo uzdaviniai: 1) atskleisti daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros
priemoniy ir jos keliamy veiksniy (vartotojo lojalumo ir vartotojo jsitraukimo) jtaka
apsisprendimui pirkti; 2) atlikti empirinj tyrimg pagal parengta konceptualy empirinio tyrimo
modelj ir nustatyti daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemoniy jtakos
sary$] su vartotojo apsisprendimu pirkti; 3) jvertinti gautus rezultatus ir pateikti
rekomendacijas prekiy zenklams dél efektyvesnio daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés
rinkodaros priemoniy taikymo.

Darbe buvo taikyta palyginamoji mokslinés literatiiros analiz¢, o empiriniam tyrimui
atlikti naudotas kiekybinis duomeny rinkimo btidas. Buvo nustatytas statistiskai reikSmingas
sarysis tarp priemoniy jtakos apsisprendimui pirkti, vartotojo lojalumo ir jsitraukimo, bei
prieita prie iSvados, jog daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemonés turi
jtakos vartotojo apsisprendimui pirkti - tai skatina personalizuoti pasiiilymai.

Prireikus baigiamojo darbo rezultatus galima publikuoti.
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In the last year, the consumer’s demand to shop online has become higher than the
demand to shop in physical stores. Thus, it is crucial for brands that execute their sales in the
digital space, as well as physical stores, to recognize how omnichannel digital marketing tools
influence consumers’ decision to purchase. The aim of the thesis — to analyze the influence of
omnichannel digital marketing tools, and their raised factors (consumer loyalty and consumer
engagement), on the decision to buy, using scientific literature analysis and empirical
research.

The tasks of the thesis; 1) to reveal the influence of omnichannel digital marketing
tools, and their raised factors (consumer loyalty and consumer engagement), on the decision
to buy; 2) to perform empirical research according to a complete conceptual empirical research
model and determine the link between the influence of omnichannel digital marketing tools
and a consumer’s decision to purchase; 3) to judge the results and provide recommendations
for brands regarding more effective application of omnichannel digital marketing tools.

The thesis implemented comparative scientific literature analysis, and for the empirical
research a quantitative data collection method was used. A statistically significant link was
determined between the influence of the tools on the decision to buy, consumer loyalty and
engagement. It was concluded, that omnichannel digital marketing tools have influence on a
consumer’s decision making, and personalized offers encourage them to purchase.

The results of the thesis may be published if need be.
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IVADAS

Temos aktualumas. Remiantis Eurostat (2018) atliktu tyrimu pastebima, jog besikeicianti
vartotojy elgsena turi jtakos prekinio Zenklo pardavimams. Paskutiniais metais vartotojy
poreikis apsipirkti internetu tapo didesniu, nei apsipirkti fizinése parduotuvése. Todél
prekiniams zenklams, vykdantiems savo pardavimy veikla ne tik elektroningje erdvéje, bet ir
fizinése parduotuvése, yra ypatingai svarbu jvertinti daugiakanalés (Omnichannel)
skaitmeninés rinkodaros priemoniy jtakg vartotojo apsisprendimui pirkti tiek online tiek

offline erdvése.

Omnichannel rinkodaros strategija yra orientuota j vientisg apsipirkimo patirtj (ang.
seamless shopping experience), kuomet integruotomis skaitmeninés ir tradicinés rinkodaros
priemonémis yra uztikrinama vartotojo galimybé apsipirkti ,.bet kur ir bet kada”.
Sékmingiausi ir pelningiausi mazmenininkai integruoja savo virtualig ir fizing veiklg siekdami

padidinti pardavimy rezultatus ir sukurti lojalius santykius su vartotojais (Cotarel ir kt., 2021).

Wu ir Li, (2018) teigimu, teisingai pritaikyta daugiakanalés skaitmeninés rinkodaros
strategija teigiamai veikia vartotojo lojaluma, kurj paskatina personalizuoti prekiy pasitlymai,
o autoriai Cotarel ir kt., (2021) savo moksliniame darbe analizavge Omnichannel strategijos
priemoniy naudojimo intensyvumg pagrindzia vartotojo lojalumo ir vartotojo jsitraukimo
teigiamag sarySj. Todél bakalauro baigiamajame darbe siekiama jvertinti ir iSsiaiSkinti
daugiakanalés skaitmeninés rinkodaros (Omnichannel) priemoniy jtaka vartotojo

apsisprendimui pirkti.

Darbo naujumas. Omnichannel strategijos itakg klienty lojalumui ir apsisprendimui pirkti
nagrinéjo autoriai Wu ir Li (2018); Cotarel ir kt., (2021); Melero ir kt., (2016) savo darbe
analizavo vartotojo patirtj naudojantis Omnichannel strategijos priemonémis; Z.W.Y. ir kt.,
(2019) jvertino vartotojo jsitraukimg Omnichannel strategijos prekyboje ir rado teigiamag
sarysi su vartotojo apsisprendimu pirkti pakartotinai; Hongwei Yang (2011) savo darbe sieké
nustatyti ir jvertinti Omnichannel skaitmeninés rinkodaros jtaka jaunimo tarpe, kaip vieng i§
tiriamyjy pasirinkus mobilios aplikacijos priemone. Taciau nei vienas tyrimas neanalizavo
daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemoniy ir jos keliamy veiksniy
(vartotojo lojalumo ir vartotojo jsitraukimo) jtakos apsisprendimui pirkti. Tod¢l, Sio darbo
problemai analizuoti keliamas klausimas - kaip daugiakanalés skaitmeninés rinkodaros

(Omnichannel) priemoniy jtaka lemia vartotojo apsisprendimg pirkti?



Darbo objektas. Daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemoniy jtaka.

Tikslas. Remiantis mokslinés literatiiros analize ir atliktu empiriniu tyrimu iSanalizuoti
daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemoniy ir jos keliamy veiksniy

(vartotojo lojalumo ir vartotojo jsitraukimo) jtaka apsisprendimui pirkti.

Darbo uzdaviniai:

1. Remiantis analizuota moksline literatlira ir anksCiau atliktais empiriniais tyrimais
atskleisti daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemoniy ir jos
keliamy veiksniy (vartotojo lojalumo ir vartotojo jsitraukimo) jtaka apsisprendimui
pirkti.

2. Atlikti empirinj tyrimg pagal parengta konceptualy empirinio tyrimo model;j ir
nustatyti daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemoniy sarysj su
vartotojo lojalumu ir vartotojo jsitraukimu, bei jy jtakg vartotojo apsisprendimui pirkti.

3. Atlikus empirinj tyrimg jvertinti gautus rezultatus ir pateikti rekomendacijas prekiy
zenklams dél efektyvesnio daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros

priemoniy taikymo.

Tyrimo metodai:

1. Siekiant atskleisti mokslinj objekta teoringje dalyje, buvo taikyta palyginamoji
mokslings literattiros analizeé.
2. Empiriniam tyrimui atlikti buvo pasirinkta naudoti kiekybinj duomeny rinkimo metoda

ir jo instrumentg — anoniming interneting apklausa.

Darbo struktiira. Baigiamasis bakalauro rasto darbas yra suskirstytas j tris dalis — pirmoje
dalyje aptariamos daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemonés ir jy jtaka
vartotojo apsisprendimui pirkti remiantis mokslinés literatiros palyginamaja analize. Antroje
dalyje pristatoma tyrimo metodologija, tikslas, uzdaviniai ir iSkeltos hipotezés. Trecioje dalyje
pristatoma surinkty duomeny statistiné analizé ir rezultaty aptarimas, bei atlikto tyrimo

ribotumai. Darbo pabaigoje pateikiamos iSvados ir sitilymai.
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1. DAUGIAKANALES (OMNICHANNEL) SKAITMENINES
RINKODAROS PRIEMONIU ITAKOS VARTOTOJO
APSISPRENDIMUI PIRKTI TEORINIAI ASPEKTAI

1.1 Daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros samprata ir privalumai

Skaitmeniné rinkodara gyvuoja beveik tris deSimtmecius ir savo atéjimu j verslo rinka
pakeité prekiniy zenkly suvokimg apie vartotojy jtraukima j prekinio zenklo veikla. Nors
skaitmeninés rinkodaros sgvoka rinkoje néra naujiena — daugiakanalés skaitmeninés
rinkodaros Omnichannel apibrézimas verslo rinkai pristatytas 2009 metais, autoriy Leslie

Hand ir Bob Parker, IDC’s Global Retail Insights tyrimo padalinio ataskaitos metu.

Tarp sparciai tobulinamos rinkodaros komunikacijos, bei naujai kuriamy sklaidos
jrankiy, buvo svarbu atrasti vientiso apsipirkimo patirtj suteiksiancig daugiakanalés
skaitmeninés rinkodaros strategija. Bitent tai ir Iémé Omnichannel strategijos atsiradima.
Omnichannel apibrézimas kiles i§ lotyny kalbos, kurioje zodis ,,omnis ” reiskia ,,viskas” arba
., Visuotinas”, tai sudéjus j bendrg visumg gauname teorinj zodzio ,,Omnichannel” darinj -

,,visi kanalai kartu” (Juaneda-Ayensa ir kt., 2016).

Mokslingje literattiroje taip pat galima rasti ir platesnj Sios sgvokos paaiskinimag.
(Verhoef ir kt., 2015) Omnichannel strategijos tikslo svarbag jvardina, kaip maksimaliai
iSlaikyti kuriama santykj tarp prekinio zenklo ir vartotojo, naudojant kelias daugiakanalés
skaitmeninés rinkodaros priemones, taciau uZztikrinant vientisa ir kokybiska vartotojo

apsipirkimo patirt;.

Sudéjus Siuos apibrézimus galima jvardinti Omnichannel strategijos samprata, kuri
skamba taip: Omnichannel strategija yra daugiakanalés skaitmeninés rinkodaros dalis, kurios
naudojamy priemoniy tikslas yra islaikyti santykj tarp prekinio zenklo ir vartotojo, naudojant
kelis komunikacijos jrankius vienu metu ir sukuriant vientiso apsipirkimo patirtj. Herhausen
ir kt., (2015) teigimu, tai ypatingai svarbu moderniy technologijy ir Ziniatinklio gyvavimo
laikotarpyje, kuomet mobilios platformos ir socialiniai tinklai sulieja ribg tarp apsipirkimo
patirtj teikianCiy offline (iprasty fiziniy parduotuviy) ir online (elektroninés prekybos)

parduotuviy viety.



11

Analizuojant Omnichannel strategijos atsiradimg ir apibrézima, svarbu paminéti, kad

prie§ sukuriant $ig strategija, jau buvo naudojamasi ir kita daugiakanalés skaitmeninés

rinkodaros strategija — Multichannel. Multichannel strategijos tikslas yra komunikuoti su

vartotoju per kuo jvairesnes rinkodaros priemones ir taip pasiekti kuo platesne auditorija,

taciau §i strategija nesiekia suteikti vartotojui vientisos apsipirkimo patirties (Cummins ir kt.,

2016).

Daznu atveju verslas renkasi Multichannel strategija tuomet, kai yra siekiama prekinio

zenklo jvaizdj gerai jtvirtinti vartotojo mintyse (angl. Top-of-mind) ir sukelti savotiSka

reklamos ,,triukSma“. Vartotojui néra suteikiama vientisa apsipirkimo patirtis, taciau jvairiais

rinkodaros kanalais jskiepijama prekinio Zenklo iSskirtinumo Zinuté ir pasiekiama plati

auditorijos dalis (Herring ir kt., 2014).

Pagrindiniai skirtumai tarp Multichannel ir Omnichannel daugiakanalés skaitmeninés

rinkodaros strategijy (Zr. 1 lentele):

1 lentelé. Skirtumai tarp Multichannel ir Omnichannel strategijy

Multichannel strategija

Omnichannel strategija

Tikslas

Vykdyti komunikacija su
vartotoju per kuo didesnj
kiekj skirtingy rinkodaros
priemoniy ir pasiekti placia

auditorijos dalj.

Vykdyti komunikacija su
vartotoju per jvairias rinkodaros
priemones sukuriant vientiso
apsipirkimo patirtj (angl.

Seamless shopping experience).

Vartotojo patirtis

Prekinj zenklg gali pasiekti
beveik kiekvienu
rinkodaros kanalu, taciau
gali skirtis apsipirkimo

patirtis ir kokybé.

Prekinj zenklg gali pasiekti
beveik kiekvienu rinkodaros
kanalu ir turéti vientisg
apsipirkimo patirtj ir uztikrinta
kokybe.

Veikimo priemonés

Internetiné svetainé;
socialiniai tinklai;
elektroninis pastas; mobilus
telefonas; fiziné parduotuvé
— rinkodaros priemonés

néra integruotos.

Internetiné svetainé; socialiniai
tinklai; elektroninis pastas; mobili
programélé; mobilus telefonas;
fiziné parduotuvé — rinkodaros

priemongs yra integruotos.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Herhausen ir kt., (2015); Verhoef ir kt., (2015)
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Apibendrinant lenteléje pateiktus duomenis, bei analizuotus moksliniy darby autoriy
apibrézimus ir Omnichannel sgvokos paaiSkinimus, galima teigti, kad §i strategija sukuria
,,komunikacijos tiltg” tarp offline ir online kanaly.

Taip pat, galima teigti, jog Omnichannel strategija remiasi j vartotojo vientiso
apsipirkimo patirtj naudojant integruotas rinkodaros priemones, o Multichannel strategija i
komunikuojamos zinutés kiekybe, siekiant pasiekti kuo platesng auditorija be integruoty

rinkodaros priemoniy.

Daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros privalumai

Daugiakanalés skaitmeninés rinkodaros Omnichannel strategija tapo esmine
prisitaikymo prie vartotojy poreikiy priemone, nes kuriant §ig strategija apsipirkimo patirtis
yra vertinama per vartotojo role (ang. customer-orientated). Tai yra vienas i§ faktoriy
lemianciy prekiniy zenkly augimg ir klienty lojalumo uztikrinimg (Melero ir kt., (2016).

Omnichannel strategija reiskia skirtingy kanaly, procesy ir priemoniy integravima,
siekiant bendrauti su vartotojais bet kada, bet kur ir i§ bet kurio jy pasirinkto iSmanaus
jrenginio ar net socialiniy tinkly paskyros (Barger ir kt., (2016).

Tai leidzia vartotojui sukurti ypatingg rysj su pasirinktu prekiniu zenklu (ang. the

omni-effect), o prekiniam zenklui pajusti iSaugusig paklausa.

Virtualios parduotuvés erdvés poreikis auga stulbinanciu greiciu ir tai tik jrodo, kokia
paklausg diktuoja vartotojy noras apsipirkti prekinio Zenklo virtualioje erdvéje (Herring ir kt.,
2014), todél galima isskirti Siuos daugiakanalés Omnichannel skaitmeninés rinkodaros
privalumus:

1. Personalizacija.

2. Geresné vartotojo patirtis.

3. Vientisa vartotojo apsipirkimo patirtis (angl. Seamless customer shopping
experience).

4. Lojalumas.

5. Paklausa.

Geresng vartotojo patirtj sukuria moderniy technologijy ir skaitmeninés rinkodaros
priemoniy integravimas, kuris parenka tinkamiausius pasitlymus, atitinkanCius vartotojy

poreikius; tai leidzia prekiniam Zenklui sukurti sékmingus ir pelningus santykius su savo
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klientais (Kumar, 2015). Personalizavimas sumazina vartotojo neapsisprendima dél naujo
pirkinio jsigijimo apsipirkimo metu ir paskatina vartotojg pirkti jam sitilomga preke, kuri buvo
atrinkta ir pritaikyta pagal sukauptus asmeninius duomenis, o tai padidina prekinio Zzenklo
pardavimus ir vartotojo jsitraukimg (Cao ir Li 2015).

Technologijy pazanga atvéré duris j naujy on/ine komunikacijos ir pardavimy kanaly
srautg, o tai gali kelti sunkumy pritraukiant vartotojus j prekinio Zenklo fizines parduotuves
(Pauwels ir Neslin, 2015), todél Omnichannel strategijos budu galima sukurti patrauklia
vientisq vartotojo apsipirkimo patirtj, tiek online, tiek offline prekinio Zzenklo vartotojams.
Omnichannel strategija patenkina vartotojy poreikj turéti galimybe apsipirkti ,,bet kur ir bet
kada”, nepriklausomai nuo jy buvimo vietos (Fairchild (2014), todél prekinis zenklas, kuris
naudoja §ios startegijos priemones tampa paklausus vartotojy tarpe. Vartotojas, kuris turéjo
kokybiska apsipirkimo patirtj daznai pritraukia naujus klientus, taip sukurdamas lojalius

santykius su prekiniu Zenklu (Reichheld ir Schefter, 2010).

1.2 Daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemonés ir jy veikimo

principas

Modernios, skaitmeninés technologijos yra neatsiejama Omnichannel, daugiakanalés
skaitmeninés rinkodaros strategijos dalis. Tam, kad prekinio Zenklo vartotoja pasiekty
specialiis, personalizuoti praneSimai reikia pasitelkti kelias skirtingas rinkodaros priemones,
nepamirstant svarbiausio Omnichannel strategijos principo — vartotojui suteikti vientisa,

nuoseklumu grindziamg apsipirkimo patirtj visuose prekinio zenklo rinkodaros kanaluose.

Omnichannel skaitmeninés rinkodaros priemonés

Skaitmeninés rinkodaros strategija sudaro nuosekliis komunikacijos praneSimai
visuose vartotojo naudojamuose rinkodaros kanaluose, platformose ir jrenginiuose (Kumar,
2015). Tai sukuria vientisg prekinio zenklo apsipirkimo patirtj klientams, nes uztikrina, kad
prekinio zenklo siunciama Zinuté, bei jvaizdis biity pateikiamas lygiai taip pat net ir skirtingose
platformose.

Teisingai pasirinkus ir apjungus Omnichannel strategijos priemones, prekinis zenklas

gali pasiekti maksimalius pardavimy rezultatus, bei sukurti lojaly rysj su vartotoju.



14

Kaip jau minéta ankstesniame bakalauro baigiamojo darbo poskyriuje, Omnichannel
strategijos tikslas yra panaikinti ribg tarp offline ir online parduotuviy ir vartotojui sukurti
vientiso apsipirkimo patirtj. Tad prekiniams zenklams svarbu j savo komunikuojamg zinutg
jtraukti ir fiziniy parduotuviy atlickamy funkcijy teigiamas savybes, pvz.: suteikti galimybe
uzsakytas prekes atsiimti i fizinés parduotuvés. ,,Kohl’s* prekinis zenklas jdiegé paslauga
,pirk internetu, atsiimk parduotuvéje” (Lindner, 2016). Si paslauga leido klientams atsiimti
pateiktus uzsakymus internetu i$ fiziniy parduotuviy, ko pasekoje didzioji dalis atvykusiy
vartotojy isigijo papildomy prekiy jas pamate ,,gyvo™ apsipirkimo metu (Kohl’s Annual
Report, 2017). Toks pasitlymas Zenkliai padidino klienty jsitraukimg ir pardavimus.

Ribos panaikinimas tarp offline ir online prekybos sukiiré perversma aprangos prekiy
rinkoje (Flavian ir kt., (2020). Iprasta aprangos prekiy tyrinéjimg ir jsigijimg vietoje arba
norimos aprangos prekés jsigijima internetu po gyvo apzitiréjimo fizinéje parduotuvéje (ang.
showrooming), pakeit¢é norimos prekés tyringjimas internetu ir jos jsigijimas fizinéje
parduotuves (ang. webrooming). Per paskutinius kelis metus toks fenomenas aprangos prekiy
kategorijoje padidino vartotojy jsitraukimg j prekinj zenklg, bei prekiy pardavimus (Flavian ir
kt., (2020).

Autoriai Beck ir Rygl (2015) teigé, kad apsipirkimas keliais kanalais Siais laikais yra
sparciai besivystantis reiskinys, todél prekés zenklui yra svarbu savo rinkodaroje taikyti
Omnichannel strategijos priemones, kad vartotojai juos galéty pasiekti i§ jvairiy jrenginiy ,,bet
kur ir bet kada”. Prekinio Zenklo internetiné svetainé yra iSskiriamasis bruozas, kuriuo svarbu
pabrézti ne tik dizaino galimybes, bet ir kity Omnichannel strategijos priemoniy integravimag
vartotojo naudai. Pavyzdziui, prekiniai Zenklai, kurie jtrauké klientus jvairiais rinkodaros
kanalais savo komunikuojama zinute, sugebéjo iSlaikyti vidutiniskai 89% klienty, o tie, kurie
nesirinko integruotos skaitmeninés rinkodaros priemoniy sugebg¢jo iSlaikyti tik iki 33% klienty

susidoméjimg ir jsitraukima j jy prekinio zZenklo vykdoma komunikacijg (Saleh, 2015).

Sparciai tobulinant skaitmeniniy ir moderniy technologijy veikimg, mokslingje
literatliroje dazniausiai galima sutikti Sias daugiakanalés skaitmeninés rinkodaros priemones

Omnichannel strategijai sukurti (Zr. | 2 lentele).
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2 lentelé. Daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemonés

Priemoné

Ypatybé

Nauda prekiniam Zenklui (PZ)

Verslo duomeny analitika
(ang. Business inteligence (Bl
solutions))

Suteikia reikalingg informacija

siekiant priimti biitinus verslo

sprendimus ir pagerinti bendra
verslo naSuma rinkoje.

PZ gali geriau pazinti savo vartotojg ir pateikti
personalizuotus pasitlymus.

Vartotojo patirties
stebéjimas realiuoju laiku
(ang. real-time experience
tracking (RET))

Duomeny gavimas duotuoju
laiku leidzia jvertinti, kaip
vartotojas ,,Cia ir dabar” reagavo
iSvydes komunikuojama prekinio
zenklo Zinutg pasirinktuose
kanaluose.

PZ tai padeda nustatyti ir atsirinkti skaitmeninés
rinkodaros kanalus, turin¢ius jtakos vartotojo
apsisprendimui priimti.

Google analytics

,»Google” ziniatinklio paslauga,
skirta stebéti pasirinktos
internetinés svetainés vartotojy
srauta.

PZ gali atsekti vartotojo kelia (ang. path
analysis); suprasti koks patalpintas turinys
sulaukia daugiausiai susidoméjimo (ang. top
content); kada vartotojas nusprendzia palikti
interneting svetaing ar mobiligja aplikacija (ang.
top exit pages). Remiantis $iais duomenimis PZ
gali tobulinti, keisti ir atnaujinti interneting
svetaing ar mobiliajg aplikacija ir taip sustiprinti
vartotojo patirtj (ang. customer experience (CX)).

Santykiy su klientais
valdymas (ang. Electronic
customer relationship
management (E-CRM))

Kaupia ir analizuoja asmeninius
kliento duomenis.

Padidina pardavimus esamiems klientams,
paskatina tolimesnj vartotojo ir PZ santykio
plétojima.

Duomeny valdymo
platforma (ang. Data
Management Platform (DPM)

Jau sukaupty duomeny
tvarkymas ir analizavimas;
auditorijos segmenty nustatymas.

Skirtingy auditorijy jvertinimas leidzia tiksliau
nustatyti sarysj tarp vartotojo jsitraukimo j PZ.

Fiziniy parduotuviy veikla

Vykdomas klienty aptarnavimas
ir pardavimai ,,gyvai”
nekilnojamojo turto patalpose.

PZ suteikia galimybe klientams pamatyti ir
jvertinti preke dar pries ja jsigyjant ir taip
paskatinti pirkima; parduotuvés personalas gali
bendrauti su vartotoju gyvai ir padéti apsispresti
pirkti ,,¢ia ir dabar”.

Email ir SMS rinkodara

Irankis esamiems klientams
suteikti personalizuota
informacija; komunikuoti apie
PZ taikomas nuolaidas ir kita
vartotojui aktualig informacija.

Bene patogiausia skaitmeninés rinkodaros
priemone¢ skirta palaikyti pastovig personalizuota
komunikacija su esamu klientu.

Mobili aplikacija

Veikia taip pat, kaip ir internetiné
svetaing, tik adaptuota mobiliojo
jrenginio naudojimui.

PZ gali palaikyti komunikacija su vartotoju ,,bet
kur ir bet kada”, net jei pastarasis ir nesinaudoja
kompiuteriu.

Internetiné svetainé

Irankis skirtas sekti ir analizuoti
svetaingje besilankanciy
vartotojy tipus; skleisti PZ
komunikacija.

PZ gali palaikyti komunikacija su vartotoju, bei
rinkti duomenis apie internetinés svetainés
lankytojus ir nustatyti vartotojy poreikius.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Wang ir Wang (2008); Barger ir kt., (2016); Chaffey ir

Ellis-Chadwick (2016)
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Vartotojo paskyros sukiirimas leidzia suteikti kuo kokybiskesne apsipirkimo patirtj
paciam klientui, nes pagal pateiktus duomenis, ankstesniy paieSky istorija, klienty valdymo
platformg (E-CRM), sukuriamas integruotas klienty aptarnavimas; rezultate prekinis zenklas
gali teikti personalizuotus pasiiilymus ir kokybiSkg aptarnavimg, taip didindamas savo

pardavimus, bei sukurdamas lojalius santykius su vartotoju (Rocco and Bush, 2016).

Apibendrinant daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemones
svarbu paminéti, jog jy déka prekinis Zenklas gali geriau paZinti savo vartotojg ir jam pateikti
personalizuotus pasiiilymus. Tai ne tik vysto lojalius santykius tarp kliento ir prekinio zenklo,
bet ir didina vartotojo jsitraukimg. Duomeny rinkimo ir saugojimo déka galima jvertinti
skirtingas auditorijas ir nustatyti kuo tikslesnj prekinio zenklo vartotojo paveiksla; taip pat
nuspresti kurias daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemones tiksliausia

naudoti vieSinant komunikacijos Zinutg.

Omnichannel skaitmeninés rinkodaros priemoniy veikimo principas

Daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemonés sékmingai veikia
tiek online, tiek offline dél nuolatos vykdomy informacijos mainy: duomeny bazémis
dalinamasi duomenimis apie jvykdytas operacijas; atsargy likucius; logistikos informacija.
D¢l duomeny bazése saugomos ir kaupiamos informacijos galima sujungti uzsakymy

vykdymo procesus abiejose platformose (Hiibner ir kt., 2016).

Norint, kad Omnichannel priemoniy veikimo principas pasiteisinty, prekinis zenklas
turi pasirtipinti, atnaujinti ir centralizuoti visg kaupiama informacija E-CRM, BI Solutions,
DMP duomeny bazése, ypatingai tg informacijg, kuri yra susijusi su verslui jautriais
duomenimis (Wang ir Wang, 2008). Svarbu pabrézti, kad prekinio Zzenklo veikimas skirtingose
platformose — online ir offline, leidzia surinkti daugiau informacijos apie savo klientus ir taip

sukurti kokybiska vientisa apsipirkimo patirtj (Lazaris ir Vrechopoulos (2014).
1.3 Vartotojo apsisprendimas pirkti: teoriniai modeliai

Analizuojant vartotojo apsisprendima pirkti svarbu jvertinti ne tik daugiakanalés
(Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemoniy jtaka sprendimui priimti, bet ir suprasti
vartotojo elgesj tam tikroje situacijoje, veikiant psichologiniams ir iSoriniams veiksniams.

Siame poskyryje apzvelgiama planuotos elgsenos teorija, bei SOR teorinis modelis.
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Planuotos elgsenos teorija

Anot Planuotos elgsenos teorijos (ang. Theory of planned behaviour) (zr. 1 pav.),
zmogaus elgesj lemia trijy rasiy aplinkybés: Nuostatos (ang. attitude) — elgsenos jsitikinimai
apie galimas elgesio pasekmes pasirenkant atlikti konkrety veiksma, asmeniui tai padeda

sukurti palanky arba nepalanky poziiirj j elgesj; Socialiné norma (ang. Subjective norm) —

normatyvinio elgesio liikestis visuomenéje kity asmeny ar grupés atzvilgiu; Suvokta elgesio

kontrolé (ang. Perceive behavioral control) — asmens gebéjimas savikritiskai jvertinti savo

galimybes konkrecioje situacijoje (Ajzen, 1991).

1 paveikslas. Planuotos elgsenos teorija
Saltinis: sudaryta autorés, adaptuota pagal (Ajzen, 1991)

Remiantis Planuotos elgsenos teorijos modeliu (Zr. 1 pav.), tam, kad asmuo priimty
ketinimg (ang. Behavioral intention) atlikti vienus ar kitus veiksmus ir pasiekty norimo elgesio
(ang. Actual usage) rezultatus, asmens poziiiris ] nuostatas turi biiti palankus siekiamo elgesio
atzvilgiu; asmuo turéty jausti atsakomybe elgtis pagal socialinés normos jsitikinimus ir save
turéty vertinti savikritiSkai apsisprendziant elgtis vienu ar kitu biidu. Pozifirj i elgesi reguliuoja
ir suvokta elgesio kontrolé. IS zZmoniy yra tikimasi, kad jie jgyvendins savo ketinimus
pasitaikius galimybei, nes ketinimas turi tiesioging sgsaja su asmens pasirinktu elgesiu (Lange,

2012).

Planuotos elgsenos teorija ir jos modelis yra placiai naudojami mokslinéje literattiroje,
kuri analizuoja, nustato ir jvertina skaitmeninés rinkodaros vartotojy elgesj ir apsisprendimo
pirkti priémimg naudojantis daugiakanalémis skaitmeninés rinkodaros priemonémis.
Remiantis Planuotos elgsenos teorija, anksciau atliktuose moksliniuose darbuose buvo
siekiama nustatyti, kokig jtaka skleidzia mobilios rinkodaros priemonés jaunimo tarpe (Yang

ir Zhuo, 2011); kito tyrimo metu buvo siekta suprasti vartotojy pardavimo elgesj naudojantis
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mobiliaisiais telefonais (Kumar, 2017); nustatyti socialiniy tinkly poveikj kaimo turizmo

verslui (Joo, 2020).

Apibendrinant, galima teigti, kad Planuotos elgsenos teorija yra placiai naudojamas ir
pritaikomas vartotojo apsisprendimui pirkti modelis, tiriant daugiakanalés (Omnichannel)

skaitmeninés rinkodaros priemoniy jtakg.
SOR modelis

SOR modelio teorija (ang. SOR model) Stimulas — Organizmas — Reakcija (ang.
Stimulus-Organism-Response) jau ilga laikg naudojama siekiant suprasti vartotojy elgesj
priimant pirkimo sprendimg, kuomet sprendimg pirkti veikia emociniai faktoriai (Kim ir
Lennon, 2013). SOR modelio teorija, kurig iSdést¢ Mehrabian ir Russell (1974) yra zinoma

tuo, kad nusako, organizmo tarpininkavima su stimulu ir reakcija (zr. | 2 pav.).

Lichtenstein ir kt., (1988) savo moksliniame darbe nagrinéja SOR modelj, kuomet
tirlamas vartotojo apsisprendimas pirkti ir kainos santykis. Autoriai teigia, kad
tarpininkavimo mechanizmai verc¢ia aplinkos dirgiklius j elgesio reakcijas, kurios parodo

vartotojy elgesio rezultatus, pavyzdziui, vartotojo apsisprendimg pirkti arba nepirkti.

2 paveikslas. SOR modelis

Saltinis: sudaryta autorés, adaptuota pagal Mehrabian ir Russell (1974) teorija.

Organizmg reprezentuoja emocinés ir pazintinés tarpinés biisenos, kurios atspindi
vartotojo psichologinius aspektus, tokius kaip vertés ir kokybés suvokimas, bei veiksmy
rizikos jvertinimas (Kim ir Lennon, 2013). Kuomet organizmas jtraukia vartotojo emocing
biiseng, jvyksta pereinamasis etapas tarp reakcijos ir stimulo. Stimulas gali biti rinkodaros
priemoniy skatinamieji dirgikliai, kuriais siekiama paveikti vartotojo vertybinj suvokima
(organizmas) — lojaluma, jsitraukimg j preke, o tai atitinkamai daro jtaka ir vartotojo elgesiui
(Kim ir Lennon, 2013). Vartotojo uzmegztas santykis su iSoriniais dirgikliais skatina priimti
tolimesnius sprendimus, iSreiksti atsakg j stimulg pasirinktos elgsenos metu ir taip jvyksta

reakcija ( Lichtenstein ir kt., 1988).
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SOR teorinis modelis yra daznai naudojamas siekiant jvertinti rinkodaros priemoniy
kuriamg jtakg psichologinei vartotojo elgsenai nustatyti. Remiantis ,, Stimulas — Organizmas
— Reakcija“ teorijos modeliu buvo siekiama nustatyti rinkodaros priemoniy jtaka vartotojo
lojalumui ir vertybéms socialiniuose tinkluose (Wu ir Li, 2018); taip pat SOR modelio teorija
siekta nustatyti vartotojy impulsyvaus pirkimo elgesj e. prekyboje (Song ir kt., 2020).

Apibendrinant, galima teigti, kad SOR teorinis modelis yra naudojamas mokslinéje
literattiroje, kuri tyrin¢ja skaitmeninés rinkodaros priemoniy jtakg vartotojo psichologinei

elgsenai — vartotojo lojalumui, jsitraukimui, siekiant nustatyti vartotojo apsisprendima pirkti.

1.4 Daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemoniu santykis su
vartotoju: lojalumas ir vartotojo jsitraukimas

Skaitmeniniy technologijy tobulinimas paskatino offline ir online rinkodaros kanaly
priemoniy integracija, o tai pakeité ne tik nusistovéjusias verslo modelio taisykles, bet ir

vartotojo pozitrj j prekinj Zenklg (Verhoef ir kt., 2015).

Klientai savanoriSkai renkasi turéti vientiso apsipirkimo patirtj, naudodamiesi
daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemonémis (Juaneda-Ayensa, 2016).
Tokio tipo pirkéjai yra vadinami omniconsumers. Yurova ir kiti (2016) moksliniame darbe
nagrinéjo ommniconsumers elgsena, bei apsisprendimo pirkti jtaka. Ommniconsumers yra
daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemonémis besinaudojantys
vartotojai, kurie turi prieiga prie jvairiy skaitmeninés rinkodaros kanaly ir Saltiniy renkantis
informacija apie produkta (Yurova ir kt., 2016). Nepriklausomai nuo to, kurj skaitmeninés
rinkodaros kanalg vartotojas pasirenka, jis zino, kad vis tiek sulauks vientisos ir kokybiskos

apsipirkimo patirties.

Zvelgiant i§ vartotojy perspektyvos, Omnichannel strategijos kanalai suteiké jiems
naujy galimybiy sudaryti lojalius mainus su prekiniu Zenklu, o prekés Zenklui — padidinti
vartotojy jsitraukima (Cao ir Li, 2015). Didzioji dalis vartotojy per pirkimo procesa naudojasi
dviem ar daugiau skaitmeninés rinkodaros kanalais (Melero ir kt., 2016), todél jvertinti
daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemoniy santykj su vartotoju

ypatingai svarbu.

Dazniausi mokslingje literatiiroje pasikartojantys daugiakanalés (Omnichannel)

skaitmeninés rinkodaros priemoniy jtakos padariniai, kurie paskatina vartotoja priimti
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apsisprendima dél prekeés jsigijimo — vartotojo lojalumas, bei vartotojo jsitraukimas j prekinj

zenkla.

Daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemoniy jtaka vartotojo

lojalumui

Plac¢iausiai naudojama vartotojo lojalumo (ang. consumer loyalty) savoka pristaté
Jacoby ir Kyner (1973), kurie teigé, kad vartotojo lojalumo apibrézimas reiskia SaliSkos
elgsenos atsaka, kuri laikui bégant isSreiSkiama tam tikru sprendimy priémimu ir gali buti
susijusi su vienu ar daugiau prekiniy Zenkly. Taciau, vartotojo lojalumo sgvoka buvo
atnaujinta Oliver (1999), kuri teigia, kad vartotojo lojalumas yra susietas keturiais etapais:
poreikio atpazinimas, poreikio patenkinimas, apsipirkimo metu turétos patirties jvertinimas ir
vartotojo sprendimo priémimas, kurio metu nusprendziama ar su pasirinktu prekiniu zenklu
palaikyti ilgesnj bendradarbiavimg. Oliver (1999) taip pat teigia, kad vartotojo lojalumas
grindziamas linijiniu pagrindu, vadinasi tam, kad pavykty su vartotoju uzmegzti lojalius
santykius ir jis noréty pakartotinai apsipirkti, prekinis zenklas turi uztikrinti kiekvieno etapo

sekmingg pasiekima.

Be to, lojalis klientai ne tik daznai nukreipia naujus klientus naudotis prekinio zenklo
paslaugomis, bet ir taip pat yra daugiau linkg¢ savo rekomendacijomis dalintis internete be
jokiy papildomy islaidy prekiniam Zenklui (ang. word-of-mouth marketing) (Reichheld ir
Schefter, 2010).

Wau ir Li (2018) savo moksliniame darbe nagrinéja vartotojy lojaluma socialiniuose
tinkluose vykdomoje prekyboje, remdamiesi SOR teoriniu modeliu (tirtas Facebook tinkle
naudojamos prekybos atvejis). Jie teigia, kad paslaugos ar prekés vertés suvokimas turi
teigiamg sarysj su prekinio zenklo naudojamomis skaitmeninés rinkodaros priemonémis, nes
vartotojas jvertinegs apsipirkimo patirt] pagrindzia savo poreikio verte ir nusprendzia ar kitg
kartg verta pirkti i$ to paties pardav¢jo; tai daro didele jtaka vartotojy lojalumui. Po atlikto
tyrimo, autoriy priimta iSvada skelbia, kad pardavéjai, norintys sustiprinti klienty lojaluma ir
pardavimus, turi optimizuoti naudojamas skaitmeninés rinkodaros priemones, nes tai uztikrina
geresnj vartotojy poreikiy atpazinimg (personalizavima) ir paskatina vartotojo apsisprendimag

pirkti.
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Cotarel ir kt., (2021) moksliniame tyrime nagrinéja Omnichannel strategijos
intensyvumo ir apsipirkimo vertybes, kuomet pagrindiniai veiksniai yra vartotoju
pasitenkinimas ir lojalumas. Autoriai teigia, kad elektroniné prekyba prekiniam Zzenklui
suteikia galimybe vartotoja pasiekti per daugiau galimy skaitmeninés rinkodaros kanaly ir taip
padidinti vartotojy lojaluma prekinio zenklo atzvilgiu; vartotojas jauciantis lojaluma
prekiniam zenklui lengviau priima sprendima pirkti. Autoriai pabrézia, jog vartotojo lojaluma
galima uztikrinti integravus fizinés ir skaitmeninés rinkodaros priemones. Minéty autoriy
tyrimas jrodo daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemoniy jtaka
vartotojo lojalumui; verslai kurie vykdo Omnichannel strategija pasiekia didesnes pardavimy
apimtis, nes teikia personalizuotus pasitilymus ir vientisg apsipirkimo patirtj, kuri taupo
vartotojy laika ir suteikia daugiau laisvés, bei pasirinkimo galimybiy apsipirkimo metu
(vartotojai teigiamai jvertino galimybe pasirinkti jiems patogiausia apsipirkimo ir prekiy
atsiémimo budg tiriant online ir offline prekybos pavyzdj). Remiantis autoriy atliktu tyrimu,
galima teigti, jog vientisa apsipirkimo patirtis naudojantis Omnichannel strategijos
priemonémis turi teigiama sarysj su vartotojy lojalumu. Taip pat autoriai teigia, kad vartotojy

lojalumas turi teigiamg sarysj su vartotojo jsitraukimu j prekinj zenkla.

Melero ir kt., (2016) savo moksliniame darbe analizuodami jau anksciau atliktus
tyrimus teigia, kad prekybininkai, kurie naudojasi integruotos daugiakanalés skaitmeninés

rinkodaros priemonémis padidina vartotojy lojaluma savo atzvilgiu.

Galima teigti, jog prekiniai zenklai, kurie savo vartotojams yra uztikring galimybe
turéti vientisg apsipirkimo patirtj gali dar sustiprinti vartotojy jsitraukimg ir padidinti

pardavimus (Cao ir Li, 2015). To priezastis — vartotojy lojalumas.

Apibendrinant analizuotus mokslinius tyrimus ir literatiirg vartotojo lojalumo tema,
galima daryti prielaida, jog daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemoniy
jtaka turi tiesioginj sarysj su vartotojo lojalumu. Daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés
rinkodaros priemonés vartotojams suteikia daugiau laisvés apsipirkimo metu, taupo jy laika,
bei pateikia personalizuotus pasiilymus, kurie palengvina apsisprendima pirkti. Siuos
veiksnius vartotojai vertina teigiamai ir apsipirkimo patirtj nori kartoti, ko rezultate klientas

tampa lojaliu vartotoju.
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Remiantis daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemoniy jtaka ir
vartotojy lojalumo santykj tirtais moksliniais tyrimais, bei SOR modelio teorija, buvo sukurtas
teorinis ,,Daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemoniy jtaka vartotojo
lojalumui ir apsisprendimui pirkti” modelis (zr. § 3 pav.). Stimulas — daugiakanalés
(Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemoniy jtaka, Organizmas — Vartotojo lojalumas,

Atsakas — Vartotojo apsisprendimas pirkti.

Daugiakanalés
{Omr.u-chalm?el} | Lo Vartotojo
skaitmeninés »  Vartotojo lojalumas . di ikt
rinkodaros priemoniy apstsprendimas pir
itaka

3 paveikslas. Daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemoniy jtaka
vartotojo lojalumui ir apsisprendimui pirkti

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Mitxel Cotarel ir kt., (2021); Wu ir Li (2018); SOR
teoriniu modeliu

Daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemoniy jtaka vartotoju

isitraukimui

Vartotojo jsitraukimas (ang. customer engagement) reiskia esamo vartotojo ar biisimo

vartotojo sgveika su prekinio zenklo pasitilymais ir (arba) veikla (Vivek ir kt., 2014).

Vartotojo jsitraukimg sudaro trys jungiamosios dalys: sgmoningas démesys,
entuziastingas dalyvavimas ir juntamas socialinis rySys su prekiniu Zenklu. Sgmoningas
démesys (ang. conscious attention) reiskia jog vartotojas zino kaip labai nori biiti jsitraukes ]

,,bendravima“ su prekiniu Zenklu; entuziastingas dalyvavimas (ang. enthused participation)

reiSkia asmens reakcijas ir jausmus, susijusius su jy naudojamu prekiniu Zenklu; socialinis
rySys (ang. social connection) indikuoja saveikos stiprinima, pagrista kity jtraukimu,

sutelkiant démes; | jtraukiantj prekinj zenkla. (Vivek ir kt., 2014).

Z.W.Y. ir kt., (2019) moksliniame tyrime nagrin¢ja vartotoju jsitraukima
Omnichannel prekyboje, bei integruoty rinkodaros kanaly kokybe. Autoriai pabréZzia, kad
nors ir mokslinéje literatiiroje daznai minima omniconsumers jsitraukimo svarba, néra atlikta
pakankamai empiriniy tyrimy, kurie nustatyty vartotojo jsitraukimo svarbg daugiakanalés

(Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros strategijos taikyme.
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Siame moksliniame darbe yra patvirtinamos hipotezés, kurios skamba taip: integruotos
skaitmeninés rinkodaros kanaly kokybé turi teigiamg sary$j su klienty jsitraukimu; bei
vartotojy jsitraukimas turi teigiama sarysj su apsisprendimu dar kartg pirkti dominancig preke
dél gaunamy personalizuoty pasitilymy. Remiantis atliktu tyrimu, galima teigti, jog prekeés
zenklui turi biti svarbu sudominti vartotoja naudotis tiek online, tiek offline teikiamomis
apsipirkimo paslaugomis, nes tai skatina apsisprendimg pirktj pakartotinai, bei didina
pardavimy rezultatus. Taip pat, remiantis atliktu empiriniu tyrimu buvo jvardintas skirtumas
tarp jaunesnés ir vyresnés vartotojy kartos — jaunesnioji karta dazniau renkasi su prekiniu

zenklu bendrauti pasitelkiant daugiakanalés skaitmenines rinkodaros technologijas.

Remiantis daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemoniy jtaka ir
vartotojy jsitraukimo santykj tirtu empiriniu tyrimu, bei SOR modelio teorijos pagrindimu,
buvo sukurtas teorinis ,,Daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemoniy
jtaka vartotojo jsitraukimui ir apsisprendimui pirkti” modelis (zr. | 4 pav.). Stimulas —
daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemoniy jtaka, Organizmas —

Vartotojo jsitraukimas, Atsakas — Vartotojo apsisprendimas pirkti.

Daugiakanalés
{Omr.u-chalm?el} N Lo , Vartotojo
skaitmeninés » Vartotojo jsitraukimas . di irkti
rinkodaros priemoniy apstsprendimas pir
itaka

4 paveikslas. Daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemoniy jtaka
vartotojo jsitraukimui ir apsisprendimui pirkti

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Z.W.Y. ir kt., (2019); SOR teoriniu modeliu

Svarbu paminéti, jog vartotojy jsitraukimas yra didesnis tuomet, kai vartotojai gali
rinktis prekes ar paslaugas uzsisakyti internetu Melero ir kt., (2016), taigi prekinio Zenklo
elektroninés parduotuvés prieinamumas ir naudojimasis ja skatina vartotojy isitraukima.
Melero ir kt., (2016), apzvelgdami ir analizuodami mokslinius tyrimus teigia, kad didzioji
dalis visy omniconsumers tikisi sulaukti personalizuoty pasiilymy, kurie ne tik sukuria

lojalius santykius tarp vartotojo ir prekinio Zenklo, bet ir padidina vartotojo jsitraukima.
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Apibendrinant analizuota moksling literatira ir empirinj tyrima, galima daryti
prielaidg, jog daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemoniy jtaka turi
tiesioginj sarysj su vartotojo jsitraukimu. Vartotojo jsitraukimg lemia skaitmeninés rinkodaros

priemoniy prieinamumas, bei personalizuoti pasiiilymai.

Remiantis analizuotu daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros
priemoniy jtakos santykiu su vartotoju, galima teigti, jog Omnichannel strategijos priemonés

turi teigiama sarysj su vartotojo lojalumu ir vartotojo jsitraukimu.

Literatiiros apZvalgos ir analizés apibendrinimas

Siekis sujungti online ir offline pardavimy taSkus ir taip suteikti vartotojui vientiso
apsipirkimo patirtj lémé daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros strategijos
sukiirimg. Atsizvelgiant | vientiso apsipirkimo patirties poreikj, rinkodaros priemonés buvo
integruotos, taip siekiant uztikrinti vartotojo galimybe apsipirkti i§ norimo prekinio zenklo ,,bet
kur ir bet kada®.

Omnichannel strategijos priemonés vartotojui suteikia ne tik vientiso apsipirkimo
patirt, bet ir teikia personalizuotus pasitilymus, kurie palengvina arba paskatina vartotojo
apsisprendimo priémima prekeés jsigijimo atzvilgiu. Suteikta gera ir kokybiska apsipirkimo
patirtis jtraukiant integruotas skaitmeninés rinkodaros priemones didina prekinio Zenklo
paklausa vartotojy tarpe. Vartotojui suteiktos pasirinkimo galimybés, atrinkti personalizuoti
pasitilymai pagal ankstesnés paieSkos ar uzsakymy istorijg, bei ,,bet kur ir bet kada“ esanti
apsipirkimo galimybé¢ skatina vartotojo jsitraukimg ir jauc¢iama lojaluma prekinio zenklo
atzvilgiu.

Analizuotas vartotojo planuotos elgsenos modelis, bei SOR teorinis modelis leidZia
daryti iSvada, kad daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemones galima
laikyti iSoriniais dirgikliais (personalizuoti pasiiilymai, patogi prekinio zenklo internetiné
svetainé ar mobili aplikacija), kurie daro jtakg vartotojo asmeniniy vertybiy suvokimui
(vartotojo lojalumas, jsitraukimas) ir taip paskatina vartotojo elgseng — apsisprendima pirkti.

Daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemoniy jtaka skatina
vartotojo apsisprendimg pirkti. Dazniausiai mokslinéje literatiiroje apraSomi priemoniy
jitraukimo padariniai, skatinantys vartotojg priimti sprendimg dél prekeés jsigijimo — vartotojo

lojalumas, bei vartotojo jsitraukimas j prekinj Zenklg. Vartotojo lojalumas ir jsitraukimas
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didina prekinio Zenklo pardavimus, bei skatina vartotojus teigiama patirtimi dalintis ir su kitais

asmenimis, taip pritraukiant naujus vartotojus.

1.5 Empirinio tyrimo konceptualusis modelis
Empirinio tyrimo teorinis pagrindimas

Lorenzo-Romero ir kt., (2020) savo moksliniame darbe tiria Omnichannel
strategijos pritaikymg aprangos prekiy kategorijoje, Ispanijos rinkoje. Tyrimo metu
nustatytas teigiamas sary$is tarp vartotojo jsitraukimo ir apsisprendimo pirkti, kurj skatina
personalizuoti pasiiilymai; patvirtinta, jog aktyvus vartotojo jsitraukimas tiesiogiai priklauso
nuo prekinio Zzenklo vykdomos komunikacijos socialiniuose tinkluose, bei
bendruomeniskumo puoseléjimo. Tyrimo metu atskleista, jog vartotojams ypatingai svarbu
turéti vientiso apsipirkimo patirtj — informacija turi bati sinchronizuota, nepriklausomai nuo
to kuriuo iSmaniuoju jrenginiu vartotojas naudojasi apsipirkimo metu internetu: jvertinta, jog

prekinis Zenklas turi investuoti j skaitmeninés rinkodaros priemones.

Galouk Y., ir kt., (2018) savo bakalauro baigiamajame darbe tiria Omnichannel
strategijos jtaka vartotojuy lojalumui aprangos prekiy kategorijoje, Svedijos rinkoje.
Tyrimo metu nustatyta, jog vartotojai teigiamai vertina Omnichannel strategijos priemoniy
teikiamus privalumus: apsipirkimo laisve, laiko taupyma, bei sklandzig vientiso apsipirkimo
patirtj. Autoriai pabrézia, jog respondenty atsakymy pasiskirstymas parodé, kad vartotojy
lojalumui didesne jtaka Svedijos rinkoje daro aptarnavimo kokybé, prekés kokybeé ir kaina,
taCiau apjungiant Siuos kriterijus su Omnichannel strategijos priemonémis, prekinis Zenklas
gali padidinti vartotojo lojalumg. Autoriai taip pat jzvelgia teigiama sarysj tarp teisingai
pritaikytos Omnichannel strategijos priemoniy (personalizuoty pasiilymy, mobilios
aplikacijos lengvo naudojimosi, jdomaus dizaino internetinés svetainés, aktyvaus pranesimy

srauto socialiniuose tinkluose) ir vartotojy jsitraukimo.

Atsizvelgiant | jau atlikty empiriniy tyrimy rezultatus, buvo pasirinkta baigiamojo
bakalauro darbo empiriniame tyrime tirti vartotojy apsisprendimga pirkti prekes i§ aprangos
prekiy kategorijos, kadangi vykdomi aprangos prekiy kategorijos pardavimai atitinka
daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros strategija (offline ir online) ir jos

taikomas priemones.
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Empirinio tyrimo modelis

Remiantis §io baigiamojo bakalauro darbe analizuotomis daugiakanalés
(Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemonémis, vartotojo apsisprendimg pirkti
jrodanciais teoriniais modeliais, bei apzvelgtais ankstesniy empiriniy tyrimy rezultatais, buvo
nuspresta atlikti empirinj tyrimg kuriuo siekiama patvirtinti arba paneigti, kad vartotojo
apsisprendimui pirkti turi jtakos daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros

priemongs ir i$ jy kylantis vartotojo lojalumas, bei vartotojo jsitraukimas.

Pateiktame tyrimo konceptualiame modelyje (Zr. i 5 pav.) vaizduojamas daugiakanalés
(Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemoniy jtakos teigiamas sarysis su vartotojo
apsisprendimu pirkti, bei teigiamas sarySis su vartotojo apsisprendima pirkti skatinanciais
veiksniais: vartotojo lojalumu ir jsitraukimu j prekinj zenkla, kuomet yra teigiama, kad
daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemonés turi teigiama sary$j su

vartotojo lojalumu ir vartotojo jsitraukimu.

Daugiakanalés o .
(Omni-channel) Vartotojo isitraukimas Vartotojo
_ skaltmem.nes B - apsisprendimas pirkti
rinkodaros priemoniy Vartotojo lojalumas
itaka

5 paveikslas. Prognozuojamas vartotojo apsisprendimq pirkti skatinanciy veiksniy modelis

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis: Z.W.Y. ir kt., (2019); Wu ir Li (2018); Cotarel ir kt.,
(2021); SOR teoriniu modeliu
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2. TYRIMO METODOLOGIJA

2.1 Empirinio tyrimo metodologija
Tyrimo tipas ir metodas

Remiantis Kardeliu (2016), buvo nuspresta empirinio tyrimo atlikimui pasirinkti
kiekybinij tyrimo tipa, kuriuo siekta iSnagrinéti baigiamojo darbo teorin¢je dalyje apraSyta
darbo objekta. Sio empirinio tyrimo metodas yra apklausa, o tyrimui reikalingi duomenys
gauti naudojantis socialiniy tinkly kanalais. Buvo nuspresta atlikti interneting anoniming
apklausg, nes tokiu biidu galima pasiekti didesn¢ dalj respondenty ir greiciau surinkti
reikiamg duomeny kiekj statistinei analizei atlikti. Apklausos atlikimui sudarytas

klausimynas (zr. 1 priedas). Instrumento kiirimas ir naudojami konstruktai aprasomi kitame

poskyryje.

Empirinio tyrimo tikslas yra jvertinti iSkeltas hipotezes, kurios yra susijusios su
vartotojo apsisprendimg pirkti lemianciais veiksniais, bei statistiSkai patvirtinti hipoteziy
validumg arba prireikus jas paneigti. Tam, kad pavykty pasiekti tyrimo tiksla, buvo keliami

Sie uzdaviniai:

1. ISsiaiSkinti, kokia jtaka Omnichannel strategijos priemonés turi
vartotojo apsisprendimui priimti.
2. Nustatyti, sarysj tarp vartotojo apsisprendimo pirkti ir jauciamo

lojalumo, bei vartotojo jsitraukimo j prekinj zenklg jtakos.

Bakalauro Baigiamojo darbo literatiiros analizés metu remiantis kity autoriy atlikty
empiriniy tyrimy rezultatais, bei teoriniais modeliais grindzianciais vartotojo apsisprendima
pirkti lemiancéius veiksnius, buvo sukonstruotas tyrimo modelis (Zzr. j 5 pav.), kurio

patikrinimui sukurtos §ios hipotezés:
H1: vartotojy lojalumas turi teigiama sarysj su vartotojo apsisprendimu pirkti.
H2: vartotojy jsitraukimas turi teigiama sarysj su vartotojo apsisprendimu pirkti.

H3: vartotojo lojalumas turi jtakos vartotojy jsitraukimui.
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Vartotojy jsitraukimui ir lojalumui nustatyti buvo sukurtos dvi klausimy grupés (zr. i 3

lentelg). Siekiant iSsiaiskinti kokig jtaka Omnichannel strategijos priemonés turi vartotojo

apsisprendimui pirkti buvo sudaryta priemoniy jtakos klausimy grupé (zr. i 4 lentele).

3 lentelé. Empirinio tyrimo klausimyno skaliy pagrindimas: lojalumo ir vartotojo

jsitraukimo klausimy grupés
Elemento . R
Konstruktas Kkodas Elementas Skalé Saltinis
Kuomet noriu jsigyti naujg Adaptuota pagal
LO1 aprangos preke, §i interneting Ya-Ling Wu
parduotuvé yra mano pirmasis Eldon Y. Li,
pasirinkimas. (2018) “Marketing
. . C mix, customer
Remiantis asmenine apsipirkimo value and
atirtimi a§ manau jog tai yra ’ .
Lo2 geriausia internetincjé agpranZos . customer loyalty in
JUotuve Likert skalés social
Ivertinkite Femiau parcuotuve. vertinimas nuo 1 iki commerce: A
pateiktus teiginius, M bu. kad ansinirki . .5,’ kuomet: 1 ) stimulus-organism-
Kurie apibiidina Jiisy an svarbu, kad apsipirkimo visiskai nesutinku; 2 response
) . patirtis pasirinktoje aprangos — nesutinku; 3 —nei perspective’;
santykij su pasirinktu LO3 . .. .. . .

AN prekiy internetinéje parduotuvéje sutinku, nei Cotarelo, M.;
prekiniu Zenklu. ik Kia koki dab L ,
(LOJALUMAS) islikty tokia kokia yra dabar. nesutinku; 4 — Fayos, T.Calderén,

sutinku; 5 — visiSkai H.; Molla, A.
sutinku. (2021)
,,Omnichannel
. Y. Intensity and
Lou AS rell((.on?eilduoslau s1qdaprtang0s Shopping Value as
prekiy in ern;: in¢ parduotuve Key Drivers of
savo draugams. Customer
Satisfaction and
Loyalty”.
Elemento . G otes s
Konstruktas Kkodas Elementas Skalé Saltinis
Viskas kas susije su $ia aprangos Adaptuota pagal
VIl prekiy internetine parduotuve Lee, ZW.Y;
pritraukia mano démes;. Chan, T.K.H.;
Viskas kas susije su $io prekinio Likert skalés Ch?f;(ﬁh?'L';

C v w . VI2 zenklo fizine parduotuve - i ;
Ivertinkite Zemiau ritraukia mano démes vertinimas nuo 1 iki D.R.(2018)
pateiktus teiginius, P L 5, kuomet: 1 — ,,Customer

kurie apibudina Jiuisu Man patinka suzinoti naujus visi§kai nesutinku; 2 Engagement
isitraukima j prekinio VI3 dalykus apie §ig aprangos prekiy | — nesutinku; 3 —nei through
Zenklo veikla. interneting parduotuve. sutinku, nei Omnichannel
(VARTOTOJO Man patinka suZinoti naujus .nesu.tlnku; 4— . Retailing: The
ISITRAUKIMAS) Vid dalykus apie $io prekinio Zenklo sutinku; 5 —visiSkai | Effects of Cl.zannel
aprangos prekiy fizing sutinku. In te.‘gr’ ?tzon
parduotuve. Quqltty :8.D.
Vivek, S. E.
VI5 Beatty, V. Dalela,

R. M. Morgan
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Man svarbu apsipirkti biitent $ioje (2016) ,,4
internetinéje aprangos prekiy Generalized
parduotuvéje. Multidimensional
Man svarbu apsipirkti biitent Sio Ajg;ii{l Z
VI6 prekinio zenklo fizinéje aprangos g
prekiy parduotuvéje Customer
) Engament”.
Man svarbu sekti naujienas
V17 susijusias su Sia aprangos prekiy
internetine parduotuve
socialiniuose tinkluose.
Saltinis: sudaryta autorés
4 lentelé. Empirinio tyrimo klausimyno skaliy pagrindimas: priemoniy jtaka vartotojo
apsisprendimui pirkti klausimy grupé
Elemento . & oleinms
Konstruktas Elementas Skalé Saltinis
kodas
Apsisprendimui pirkti turi jtakos
PI1 patogi paieska internetinéje
parduotuvéje.
Man svarbu, kad pagal mano
P12 ankstesng¢ paieskg man parenkami
personalizuoti pasitlymai.
Sios internetinés parduotuvés Adaptuota pagal U.
PJ3 naudojamos priemonés taupo Berg, J. Tornblad
mano laika. (2017)
,,Decorating
Ivertinkite Zemiau Sprendimui pirkii turi jtakos Likert skalés ommichannels
i isini aunami personalizuoti ini iki Shedding light on
pateiktus teiginius, P4 ga 1p e vertinimas nuo 1 iki the consumer
kurie turi jtakos Jiisy pasitlymai SMS Zinute arba 5, kuomet: 1 — .
apsisprendimui pirkti elektroniniu laisku. visiskai nesutinku; 2 perspe cive on
oy . . - . . omnichannel
iS pasirinkto prekinio —— —nesutinku; 3 — nei L
7enklo aprangos Sprendlmul p.lrk'[l turi ltva.kos. sutinku, nei Nl{?eiz{awoz};r ,P
prekiu parduotuvés. PI5 gaunami naujieny pranesimst nesutinku; 4 — P - >ap telzndl 5
(PRIEMONIU SMS Zinute arba elektroniniu sutinku; 5 — visiskai arvinen ( )
ITAKA) laisku. sutinku. »Advancing E-
Commerce
Man svarbu, kad apsipirkti galiu Personalization:
PI6 ir naudojantis $ios internetinés Process
parduotuvés mobilia aplikacija. Framework and
- Case Study”.
Man svarbu, kad pradéta
aprangos paieska internetingje
P17 parduotuvéje galiu pratesti
mobilioje aplikacijoje ir
atvirksciai.
Man svarbu, kad uzsakytas
PI8 aprangos prekes internetu galiu
atsiimti ir i$ fizinés parduotuvés.

Saltinis: sudaryta autorés
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Siekiant atlikti empirinj tyrima, buvo sudarytas klausimynas (anketa), adaptuotas pagal
anksciau atliktus mokslinius tyrimus. Tyrime naudotg anketg (zr. 1 priedas) biity galima
suskirstyti j kelias dalis.

Pirmojoje anketos dalyje siekiama atlikti respondenty filtravima, taip iSsiaiSkinant ar
respondento atsakymai j tolimesnius klausimus yra tinkami daugiakanalés (Omnichannel)
strategijos priemoniy naudojimuisi pagrjsti (l-asis anketos klausimas), bei suprasti
respondento aprangos prekiy pirkimo daznumo (2-asis anketos klausimas).

Antroje anketos dalyje naudojamos uzdary klausimy grupés, kuriy skaliy pagrindimas
pateiktas 3 ir 4 lentelése. Siais klausimais siekiama i3siaiskinti daugiakanalés (Omnichannel)
skaitmeninés rinkodaros priemoniy jtakg vartotojo apsisprendimui pirkti, jvertinti jo lojaluma,
bei paties vartotojo jsitraukimg prekinio Zenklo atzvilgiu. Siy klausimy atsakymams jvertinti
buvo naudojama Likerto skal¢, kuomet respondentas turéjo savo atsakyma jvertinti nuo 1
(visiskai nesutinku) iki 5 (visiskai sutinku).

TrecCioji anketos dalis skirta respondentams pateikti atsakymus j demografinius
klausimus, siekiant iSsiaiSkinti asmeny lytj, amziy, gyvenviete, bei kokia viduting suma per

metus jie i§leidzia aprangos prekéms.

2.3 Tyrimo imties nustatymas ir surinkty duomeny apdorojimas

Tyrimo imties nustatymas

Tyrimo imties nustatymui buvo pasirinkta remtis Oficialiosios statistikos portalo
duomenimis. Nustatyta, jog Lietuvos Respublikos nuolatiniy gyventojy skaicius iki 2021 m.
Liepos 1d. pateiktas, kaip 2 783 463 gyventojai. [vertinta, jog §ig asmeny dalj sudaro 1 774
555 asmenys, kurie patenka j 18-65 m. Amziaus grupe. Si amziaus grupé pasirinkta atspindéti

visumos dydj tyrimui atlikti.

Nustatyti tyrimo imtj buvo pasirinkta su Survey Software pagalba, naudojant imties
skaiciuokle (Sample Size Calculator, 2021). Taip buvo nustatyta 389 asmeny tyrimo imtis.
Sustabdzius duomeny rinkima paaiskéjo, kad anketa buvo perzitiréta 352 kartus, o | ja atsake
271 respondentas. Patikrinus respondenty filtravimo klausimo rezultatus paaiskéjo, kad 8
respondentai pasirinko neigiamg atsakyma, todél statistinéje analizéje buvo naudojami 263

respondenty pateikti atsakymai.
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Tyrimo etika ir duomeny rinkimas

Respondenty atranka atlikta ir duomenys tyrimui rinkti tik internetu, remiantis
patogiosios atrankos principu (Kardelis, 2016). Apklausoje dalyvave respondentai buvo
supazindinti su tyrimo tikslu, informuoti, jog apklausos rezultatai bus naudojami bakalauro

baigiamojo darbo tyrimui atlikti, bei jog jy dalyvavimas Siame tyrime yra anonimiskas.

Internetiné apklausa buvo vykdoma www.apklausa.lt internetingje svetainéje,
lapkri¢io ménesio pabaigoje. Tyrimo anketos nuoroda dalintasi internetu — Facebook,
Instagram, bei siun¢iama elektroniniu pastu. Atsizvelgiant i leisting tyrimo imties paklaida

(Kardelis, 2016), surinkus pakankama kiekj duomeny apklausa buvo uzdaryta.

Duomeny apdorojimas

Surinkti apklausos duomenys buvo suriiS§iuoti Microsoft Excel programa ir véliau
apdoroti /BM SPSS Statistics programos 24.0 versija. Prie§ pradedant atlikti surinkty
duomeny statisting analize, buvo patikrintas klausimyne naudoty skaliy vidinis patikimumas

(validumas).
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3.TYRIMO REZULTATU PRISTATYMAS IR ANALIZE

3.1 Klausimyno skaliy vidinis patikimumas

Norint jvertinti vidinj skaliy patikimuma (validumg) buvo paskaic¢iuotos Cronbacho
alfos, nustatyti Cronbach a rodikliai pateikti S lentelé¢je. Tam, kad skalés patikimumas bty

laikomas kaip priimtinas, nustatyta alfa reikSmé yra lygi arba didesné nei 0,6.

Priemoniy jtakos klausimy grupe sudaré aStuoni elementai (P]1-PI8), Sios grupés
paskaigiuotas vidinis validumas — 0,791. Si alfa reikimé parodo, kad skalés vidinis
patikimumas yra geras.

Lojalumo klausimy grupe sudaré keturi elementai (LO1-LO4), Sios klausimy grupés
paskaiéiuotas vidinis patikimumas — 0,904. Si alfa reik§mé taip pat tinkama.

Vartotojo jsitraukimg vertinusig klausimy grupe¢ sudaré septyni elementai (VI1-VI7).

Paskaiciuotas vidinis patikimumas taip pat tinkamas, nes Cronbacho alfos reikSme 0,852.

5 lentelé. Klausimyno skaliy vidinis patikimumas

Metodika Teiginiy kiekis Cronbach o
Priemoniy jtaka (PJ1-PI8) 8 0,791
Lojalumas (LO1-LO4) 4 0,904
Vartotojo jsitraukimas (VI1-VI7) 7 0,852

Saltinis: sudaryta autorés

3.2 Respondentu demografiné charakteristika

Tyrime dalyvavo 271 respondentas, taciau statistinei analizei atlikti buvo naudojamos

263 atsakytos anketos.

Respondenty lyties pasiskirstymas. Daugiau nei puse¢ visy respondenty sudaré moterys

— 60,5 proc. (n=159), o likusi dalis 39,5 proc. (n=104) atsakyty ankety priklausé vyrams.

Respondenty amZiaus pasiskirstymas. Ketvirtadalis 25,1 proc. (n=66) respondenty
buvo 18-24 mety amziaus, 44,9 proc. (n=118) sudaré¢ 25-34 amziaus kategorija, 20,5 proc.
(n=54) sudaré 35-44 mety respondentai, 7,2 proc. (n=19) buvo 45-54 mety, o likusi dalis — 2,3

proc. (n=6), buvo 55-65 mety amziaus respondentai.
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Remiantis gautais rezultatais galima teigti, jog didziaja dalj respondenty sudaré asmenys
patenkantys | 25-34 mety amziaus kategorija, o maziausigja respondenty dalj pagal amziaus
pasiskirstyma sudaré 55-65 mety asmenys.

Gyvenamosios vietos pasiskirstymas. Du trecdaliai 67,7 proc. (n=178) tiriamyjy
nurode, kad jy gyvenamoji vieta yra mieste, 28,5 proc. (n=75) buvo gyvenanciy miestelyje ir

3,8 proc. (n=10) buvo gyvenanciy kaime.

Respondenty islaidy pasiskirstymas. Tyrimo rezultatai rodo, kad 49,4 proc. (n=130)
respondenty vidutiniSkai iki 600 Eur iSleidZia aprangos prekéms per metus. Apie 39,5 proc.
(n=104) respondenty isleidzia 601-1600 Eur per metus, 8,4 proc. (n=22) isleidzia 1601-2600
Eur per metus, 1,5 proc. (n=4) i8leidzia 2601-3600 Eur ir 1,1 proc. (n=3) isleidzia daugiau nei
3601 Eur per metus. Rezultatai pateikti 6 lenteléje.

6 lentelé. Respondenty demografiné charakteristika

Demografiniai veiksniai n Proc.

Lytis Moteris 159 60,5
Vyras 104 39,5

18-24 m. 66 25,1

25-34 m. 118 44,9

Amzius 35-44 m. 54 20,5
45-54 m. 19 7,2
55-65 m. 6 2,3

Iki 600 Eur 130 49,4

Islaidos per metus 601-1600 Eur 104 39,5
aprangos prekiy 1601-2600 Eur 22 8,4
kategorijai 2601-3600 Eur 4 1,5
3601 Eur ir daugiau 3 1,1
Kaimas 10 3.8

Gyvenamoji vieta Miestelis 75 28,5
Miestas 178 67,7

Saltinis: sudaryta autorés

Vartotojy apsipirkimo daZnumo pasiskirstymas. Tyrimas atskleidé, jog 3,4 proc.
(n=9) vartotojy nurodé, kad aprangos prekiy Zenklo elektroninéje parduotuvéje apsipirkingjo
vieng karta per paskutiniuosius metus, 47,9 proc. (n=126) apsipirko 2-3 kartus, 27,8 proc.
(n=73) apsipirko 4-6 kartus ir 20,9 proc. (n=55) apsipirko 7 kartus ar daugiau. Nustatyta, kad
kuo respondentai dazniau apsiperka elektroninéje parduotuvéje, tuo daugiau isleidzia pinigy

aprangos prekéms.
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Taip pat nustatyta, kad reik§mingai dazniau kaime/miestelyje gyvenantys respondentai

apsiperka daugiau nei 7 kartus (41,2 proc.), negu mieste gyvenantys respondentai (11,6 proc.).

50 | 47.9

40 -

27.8

Procentai
w
o
1

20.9
20 -

10
3.4

0 T 1
Prekes jsigijau 1 2-3 kartus 4-6 kartus 7 kartus ir daugiau
kartg

6 paveikslas. Vartotojy apsipirkimo daznumas per paskutinius metus aprangos prekinio
Zenklo elektroninéje parduotuvéje, procentais

Saltinis: sudaryta autorés

3.3 SPSS statistiné analizé ir duomeny apibendrinimas

Daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemoniy jtaka vartotojo
apsisprendimui pirkti

Siekiant jvertinti daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemoniy jtaka
vartotojo apsisprendimui pirkti buvo sukurta klausimy grupé, remiantis Kaptein ir Parvinen
(2015), bei U. Berg, J. Tornblad (2017) moksliniais tyrimais. Respondentai pateiktus aStuonis
teiginius turéjo jvertinti skaléje balais nuo 1 iki 5. Sios skalés bendras jvercio vidurkis gali bati
pasiskirstes nuo 1 iki 5, kuomet didesnis balas rodo didesn¢ priemoniy jtakg vartotojo

apsisprendimui pirkti. Bendras priemoniy jtakos skalés jvertis yra 4,42+0,5 balai i§ 5.

Kaip matyti i§ 7 lentelés teiginiy vidurkiy, vartotojai daZniausiai sutinka, kad
apsisprendimui pirkti turi jtakos gaunami personalizuoti pasitilymai SMS zinute arba
elektroniniu laisku (4,72+0,52), vartotojams svarbu, kad pagal jy ankstesn¢ paieSka parenkami
personalizuoti pasitilymai (4,54+0,68) ir tai, kad internetinés parduotuvés naudojamos

priemonés taupo jy laika (4,52+0,65).
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Reciausiai vartotojai sutinka, kad jiems svarbu, kad uzsakytas aprangos prekes internetu

gali atsiimti ir i§ fizinés parduotuvés (4,09+1,01) ar pradéta aprangos paieskg internetingje

parduotuveje gali pratesti mobiliojoje aplikacijoje ir atvirksciai (4,3+0,84).

7 lentelé. Priemoniy jtakos skalés teiginiy rezultatai

Teiginiai

Vidurkis

Standartinis
nuokrypis

Minimali
reikSme

Maksimali
reikSmé

Sprendimui pirkti turi jtakos gaunami
personalizuoti pasitilymai SMS zinute
arba elektroniniu laisku.

4,72

0,52

Man svarbu, kad pagal mano ankstesng
paieska man parenkami personalizuoti
pasitilymai.

4,54

0,68

Sios internetinés parduotuvés
naudojamos priemonés taupo mano
laika.

4,52

0,65

Man svarbu, kad apsipirkti galiu ir
naudojantis Sios internetinés
parduotuvés mobilia aplikacija.

4,46

0,78

Apsisprendimui pirkti turi jtakos patogi
paieska internetinéje parduotuvéje.

4,37

0,78

Sprendimui pirkti turi jtakos gaunami
naujieny pranesimai SMS Zinute arba
elektroniniu laisku.

4,33

0,89

Man svarbu, kad pradétg aprangos
paieska internetinéje parduotuvéje
galiu pratesti mobilioje aplikacijoje ir
atvirksciai.

4,30

0,84

Man svarbu, kad uzsakytas aprangos
prekes internetu galiu atsiimti ir i§
fizinés parduotuvés.

4,09

1,01

Priemoniy jtakos skalé

4,42

0,5

2,5

Saltinis: sudaryta autorés

Siekiant patikrinti priemoniy jtakos sgsajas su respondenty apsipirkimo dazniu,

amziumi ir i§laidomis aprangai buvo atlikta Spearman koreliaciné analizé. Pasirinktos analizés

metu buvo nustatytas statistiSkai reikSmingas teigiamas rySys. Remiantis gautais rezultatais,

galima teigti, kad esant kuo didesnei priemoniy jtakai, tuo dazniau vartotojai daro uzsakymy

aprangos elektroninéje parduotuvéje (r=0,330; p<0,001).

Taip pat nustatytas rySys tarp vartotojy amziaus ir priemoniy jtakos. Kuomet vartotojy

amzius didesnis, tuomet priemoniy jtaka yra mazesné (r=-0,130; p=0,036).
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8 lentelé. Priemoniy jtakos sqsajos su respondenty apsipirkimo dazniu, amzZiumi ir
islaidomis aprangai

I8laidos per
Sasajos Ap;ipjrkimo Amzius metus aprangos
aznis prekiy
kategorijai
Priemoniy jtaka r 0,330™ -0,130" 0,096
p <0,001 0,036 0,121

Saltinis: sudaryta autorés. r — Spearman koreliacijos koeficientas, p — statistinis
reikSmingumas, * - <0,05, ** - 0,01

Norint i$siaiskinti ar priemoniy jtaka priklauso nuo respondenty lyties, amziaus, iSlaidy

aprangos kategorijos prekéms ar gyvenamajai vietai, buvo atliktas ANOVA testas.

Kaip matome i§ 9 lentelés priemoniy jtaka yra didesné moterims (4,47+0,46), negu
vyrams (4,34+0,54), nes gauta p reikSmé yra p<0,05. Taip pat nustatyta, kad priemoniy jtaka
yra didesné 25-34 m. amzZiaus vartotojams (4,49+0,45), negu vyresniems nei 35 m. (4,3+0,52),

nes nes gauta p reikSme yra p<0,05.

Rezultatai atskleidé¢, kad priemoniy jtaka yra didesné tiems vartotojams, kurie aprangai
iSleidzia 601-1600 Eur per metus (4,56+0,44), negu tiems, kurie iSleidzia iki 600 Eur
(4,33+0,51) ar daugiau nei 1601 Eur per metus (4,27+0,51), nes gauta p reikSmé yra p<0,05.

9 lentelé. Priemoniy jtakos palyginimas pagal respondenty Iytj, amZiy, islaidas aprangai,
venamgjq vietq

o Priemoniy jtaka
Veiksniai (m£SD) P
. Moteris 4,47+0,46 %
Lytis Vyras 4,34+0,54 0,032
18-24 m. 4,43+0,54
Amzius 25-34 m. 4,49+0,45 0,027*
35 m. ir daugiau 4,3+0,52
ISlaidos per metus Iki 600 Eur 4,33+0,51
aprangos prekiy 601-1600 Eur 4,56+0,44 <0,001%*
kategorijai 1601 Eur ir daugiau 4,27£0,51
. Kaimas/miestelis 4,42+0,52
Gyvenamoji vieta Miestas 4.420.49 0,959

Saltinis: sudaryta autorés. Statistiskai reik§mingi (* - kai p<0,05) skirtumai paryskinti.
Taciau pastebéta, jog priemoniy jtaka ir respondenty gyvenamoji vieta reikSmingo

santykio neturi (p>0,05).
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Vartotojy lojalumas aprangos prekiy grupéms

Norint jvertinti vartotojy santyki su pasirinktu aprangos prekiniu zenklu buvo sukurta
klausimy grupé, remiantis Wu ir Li, (2018), bei Cotarelo ir kt., (2021) moksliniais darbais. Si
klausimy grupé sudaryta i$ 4 teiginiy, kurioje respondentai tur¢jo pasirinkti jiems tinkamiausig
balg nuo 1 iki 5. Didesnis skalés vidurkis rodo didesnj vartotojy lojalumg prekés zenklui.

Bendras vartotojy lojalumo skalés jvertis yra 4,59+0,57 balai i§ 5

Kaip matoma i§ 10 lentelés teiginiy vidurkiy, vartotojai dazniausiai sutinka, kad
rekomenduoty aprangos prekiy interneting parduotuve savo draugams (4,72+0,56).
Respondentai nurodo, jog jiems maziausiai svarbu, kad apsipirkimo patirtis pasirinktoje
aprangos prekiy internetingje parduotuvéje islikty tokia kokia yra dabar (4,53%0,7).

10 lentelé. Vartotojy lojalumo skalés teiginiy rezultatai

Standartinis | Minimali | Maksimali
nuokrypis reikSmé reikSmé

Teiginiai Vidurkis

AS rekomenduociau §ig aprangos

prekiy interneting parduotuve savo 4,72 0,56 3 5

draugams.

Kuomet noriu jsigyti naujg aprangos

preke, Sio prekinio Zenklo

interneting parduotuvé yra mano

pirmasis pasirinkimas.

Remiantis asmenine apsipirkimo

patirtimi a§ manau jog tai yra

geriausia internetiné aprangos

parduotuve.

Man svarbu, kad apsipirkimo

patirtis pasirinktoje aprangos prekiy

internetingje parduotuvéje islikty

tokia kokia yra dabar.

Vartotojy lojalumo skalé 4,59 0,57 2,5 5
Saltinis: sudaryta autorés

4,55 0,66 2 5

4,54 0,65 2 5

4,53 0,70 3 5

Siekiant nustatyti vartotojy lojalumo sgsajas su respondenty apsipirkimo daZniu,
amziumi ir iSlaidomis aprangai (Zr. j 11 lentele¢) buvo atlikta Spearman koreliaciné analizé.
Nustatytas teigiamas sarysis tarp vartotojy lojalumo ir daznesnio kiekio apsipirkimo aprangos
prekiy elektroningje parduotuvéje (r=0,313; p<0,001). Ivertinta, jog kuo vartotojy lojalumas
didesnis, tuo respondenty didesnés islaidos aprangai per metus (=0,145; p=0,018), taciau

vartotojy amzius neturi svarios jtakos vartotojy lojalumui (p>0,05).
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11 lentelé. Vartotojy lojalumo sqgsajos su respondenty apsipirkimo dazniu, amziumi ir
islaidomis aprangai

I8laidos per
Sasajos Apsipjrkimo Amzius metus aprangos
daznis prekiy
kategorijai
Vartotojy lojalumas g LA 0,062 Ll
p <0,001 0,318 0,018
Saltinis: sudaryta autorés. r — Spearman Kkoreliacijos koeficientas, p — statistinis

reikSmingumas, * - <0,05, ** - 0,01

Norint nustatyti ar vartotojy lojalumas priklauso nuo respondenty lyties, amziaus,
iSlaidy aprangai ar gyvenamosios vietos buvo atliktas ANOVA testas. Kaip matoma 12
lenteléje, vartotojy lojalumas pasirinkto prekinio Zenklo atzvilgiu yra labiau jau¢iamas motery

(4,65+0,5), negu vyry (4,48+0,65), nes gauta p reikSmé yra p<0,05.

Atlikto testo metu gauti rezultatai parodé teigiama sarysj tarp vartotojy lojalumo ir jy
iSleidziamos sumos per metus — didesnis lojalumas jauciamas ty vartotojy, kurie aprangos
prekéms iSleidzia 601-1600 Eur per metus (4,73£0,45), negu tiems, kurie isleidzia iki 600 Eur
(4,47+0,65), nes gauta p reik§mé yra p<0,05.

Taip pat, néra jZvelgiamas reikSmingas sarysis tarp vartotojy lojalumo ir respondenty

gyvenamos vietos, bei amziaus (p>0,05).

12 lentelé. Vartotojy lojalumo palyginimas pagal respondenty lytj, amziy, islaidas
aprangai, gyvenamgjq vietq

e Vartotojy lojalumas
Veiksniai (m+SD) p
. Moteris 4,65+0,5 x
Lytis Vyras 4,48+0,65 0,017
18-24 m. 4,54+0,62
Amzius 25-34 m. 4,67+£0,49 0,097
35 m. ir daugiau 4,5+0,61
Islaidos per metus Iki 600 Eur 4,47+0,65
aprangos prekiy 601-1600 Eur 4,73+0,45 0,002*
kategorijai 1601 Eur ir daugiau 4,6+0,44
. Kaimas/miestelis 4,62+0,56
Gyvenamoji vieta Miestas 4574057 0,526

Saltinis: sudaryta autorés, Statistidkai reikmingi (* - kai p<0,05) skirtumai paryskinti

Vartotojy jsitraukimas i aprangos prekiu Zenklo veikla

Siekiant jvertinti vartotojy jsitraukimg j aprangos prekinio Zenklo veikla buvo sukurta

klausimy grupé, remiantis Z.W.Y ir kt., (2018), bei Vivek ir kt., (2016) moksliniais darbais.
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Skalé sudaryta i 7 teiginiy, kurioje kiekvienas galimas atsakymas turéjo biiti jvertintas nuo 1
iki 5. Didesnis skalés balas rodo didesnj vartotojy jsitraukima j aprangos prekés Zenklo veikla.
Bendras vartotojy jsitraukimo skalés jvertis yra 4,15+0,68 balai i§ 5.

Matoma, jog 13 lentelés atvaizduotas teiginiy vidurkis parodo, kad vartotojai dazniausiai
sutinka, kad jiems svarbu apsipirkti biitent pasirinktoje internetinéje aprangos prekiy
parduotuvéje (4,46+0,77) ir svarbu sekti naujienas susijusias su pasirinkta aprangos prekiy
internetine parduotuve socialiniuose tinkluose (4,32+1,09).

Respondentai reciausiai sutinka, kad jiems patinka suzinoti naujus dalykus apie
pasirinkto prekinio Zenklo aprangos prekiy fizing parduotuve (3,88+0,95) ir viskas, kas susije

su pasirinkto prekinio zenklo fizine parduotuve pritraukia jy démesj (3,93+0,96).

13 lentelé. Vartotojy jsitraukimo skalés teiginiy rezultatai
Standartinis | Minimali | Maksimali

Teigimai pRCiE nuokrypis reikSme reikSme
Man svarbu apsipirkti biitent Sioje
internetinéje aprangos prekiy 4,46 0,77 2 5
parduotuvéje.
Man svarbu sekti naujienas
susijusias su Sia aprangos prekiy 430 1.09 1 5

internetine parduotuve
socialiniuose tinkluose.

Viskas kas susije su §io prekinio
zenklo internetine parduotuve 4,20 0,86 2 5
pritraukia mano démes;j.

Man svarbu apsipirkti biitent Sio

prekinio zenklo fizinéje aprangos 4,17 0,98 1 5
prekiy parduotuvéje.

Man patinka suzinoti naujus

dalykus apie §ig aprangos prekiy 4,12 0,86 2 5

interneting parduotuve.

Viskas kas susij¢ su $io prekinio
zenklo fizine parduotuve pritraukia 3,93 0,96 2 5
mano démes;.

Man patinka suzinoti naujus

dalykus apie $io prekinio zenklo 3,88 0,95 2 5
aprangos prekiy fizing parduotuve.
Priemoniy jtakos skalé 4,15 0,68 2,29 5

Saltinis: sudaryta autorés
Siekiant nustatyti priemoniy jtakos sgsajas su respondenty apsipirkimo dazniu, amziumi
ir iSlaidomis aprangai buvo atlikta Spearman koreliaciné analizé. Tyrimu nustatytas statistiskai

reikSmingas teigiamas rySys, kuriuo remiantis galima teigti, kad kuo didesnis vartotojy
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jsitraukimas, tuo dazniau vartotojai daro uzsakymy aprangos elektroninéje parduotuvéje

(r=0,220; p<0,001).

Pagal pateiktus rezultatus galima teigti, kad kuo vartotojy jsitraukimas didesnis, tuo
respondenty didesnés iSlaidos aprangai per metus (r=0,139; p=0,024), taciau vartotojy amzius
neturi reikSmingos jtakos vartotojy jsitraukimui (p>0,05).

14 lentelé. Vartotojy jsitraukimo sqsajos su respondenty apsipirkimo dazniu, amzZiumi ir
islaidomis aprangai

Islaidos per
Sasajos Apsipjrkimo Amzius metus aprangos
daznis prekiy
kategorijai
Vartotojy r 0,220™ -0,035 0,139"
jsitraukimas p <0,001 0,570 0,024

Saltinis: sudaryta autorés. r — Spearman koreliacijos koeficientas, p — statistinis
reikSmingumas, * - <0,05, ** - 0,01

Rezultatai atskleid¢, kad vartotojy jsitraukimas yra didesnis tiems vartotojams, kurie
aprangai iSleidzia 601-1600 Eur per metus (4,36+0,57), negu tiems, kurie ileidzia iki 600 Eur
(4,02+0,71) ar daugiau nei 1601 Eur per metus (4,02+0,71), nes gauta p reikSmé yra p<0,05.
Taciau galima teigti, jog vartotojy jsitraukimui respondenty gyvenamoji vieta ar amzius neturi

reik§mingos jtakos (p>0,05).

Norint nustatyti ar vartotojy jsitraukimas priklauso nuo respondenty lyties, amzZiaus,
iSlaidy aprangai ar gyvenamosios vietos buvo atliktas ANOVA testas. Kaip matoma i§ 15
lentelés vartotojy jsitraukimas yra didesnis moterims (4,23+0,63), negu vyrams (4,04+0,73),
nes gauta p reikSmé yra p<0,05.

15 lentelé. Vartotojy jsitraukimo palyginimas pagal respondenty lytj, amziy, islaidas
aprangai, gyvenamagjqg vietq

e . Vartotoju
MELaney isitraukimas (m+SD) P
. Moteris 4,23+0,63 %
Lytis Vyras 4,04£0,73 0,034
18-24 m. 4,08+0,75
Amzius 25-34 m. 4,26+0,6 0,065
35 m. ir daugiau 4,05+0,71
Islaidos per metus Iki 600 Eur 4,02+0,71
aprangos prekiy 601-1600 Eur 4,36+0,57 <0,001*
kategorijai 1601 Eur ir daugiau 4,02+0,71
.. Kaimas/miestelis 4,05+0,75
Gyvenamoji vieta Miestas 42120.63 0,096

Saltinis: sudaryta autorés. Statistidkai reikmingi (* - kai p<0,05) skirtumai paryskinti
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Daugiakanalés (omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemoniy santykis su
vartotoju: vartotojo jsitraukimas ir lojalumas

Siekiant nustatyti priemoniy jtakos, vartotojy lojalumo ir jsitraukimo sasajas buvo atlikta

Pearson koreliaciné analizé.

Remiantis pateiktais duomenimis 16 lenteléje, nustatytas teigiamas, statistiSkai
reikSmingas priemoniy jtakos rySys su vartotojy lojalumu (r=0,631; p<0,001) ir vartotojy

isitraukimu (r=0,642; p<0,001), nes gauta p reikSme yra p<0,05.

16 lentelé. Priemoniy jtakos, vartotojy lojalumo ir jsitraukimo sgsajos

. . . . Vartotojo
Sasajos Priemoniy jtaka Lojalumas isitraukimas
Priemoniy jtaka d 0,631 0,642
i P <0,001 <0,001
4 sk
Lojalumas Ir3 — (:Oj)?)l
Vartotojo jsitraukimas ; —

Saltinis: sudaryta autorés. r — Pearson koreliacijos koeficientas, p — statistinis
reikSmingumas, * - <0,05, ** - 0,01

Galima teigti, kad kuo didesnis vartotojy lojalumas ir vartotojy jsitraukimas j prekés

zenklo veikla, tuo apsisprendimas pirkti yra didesnis.

Taip pat nustatytas teigiamas sarysis tarp vartotojy lojalumo ir vartotojy jsitraukimo
(r=0,456; p<0,001), nes gauta p reikSme yra p<0,05. Remiantis gautu rezultatu galima teigti,
kad kuo didesnis vartotojy lojalumas, tuo didesnis ir vartotojo jsitraukimas j prekés zenklo

veikla.

Duomeny apibendrinimas

Remiantis respondenty charakteristika nurodanciy atsakymy pasiskirstymu galima
teigti, kad apklausoje dalyvavo daugiau motery (n=159), nei vyry (n=104). Nors apklausoje
dalyvavo jvairaus amziaus asmenys, didzigja dalj respondenty sudaré 25-34 mety amziaus
zmonés, o maziausiai apklausoje dalyvavo asmenys, kuriy amzius patenka | 55-65 mety
kategorijg. Taip pat paaiskéjo, jog dauguma respondenty yra miesto gyventojai, kiek mazesne
dalj sudaro gyvenantys miestelyje, o maziausig kiekj karty buvo pasirinkta savo gyvenamaja
vieta nurodyti kaimo apskritj. Respondentai pasirinktoje prekinio Zenklo elektroningje

parduotuvéje dazniausiai apsipirko 2-3 kartus per paskutiniuosius metus, bei dazniausiai
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aprangos prekéms isleido iki 600 Eeur. Tik labai maza dalis respondenty nurodé, kad aprangos
prekéms per metus iSleidzia 3601 Eur ar daugiau. Svarbu paminéti, jog buvo pastebétas sarysis
tarp apsipirkimo daznumo ir i§leidziamos sumos aprangos prekéms — kuo dazniau respondentai
apsiperka elektroninéje parduotuvéje, tuo daugiau pinigy isleidzia. Taip pat nustatyta, kad
kaime/miestelyje gyvenantys asmenys reikSmingai dazniau el. parduotuvéje apsiperka 7+
kartus, nei mieste gyvenantys respondentai.

Analizuojant atsakymy pasiskirstyma j klausimy grupg apie priemoniy jtaka vartotojo
apsisprendimui pirkti, buvo jzvelgtas teigiamas sarysis tarp priemoniy jtakos ir apsisprendimo
pirkti. Remiantis tyrimo rezultatais, galima teigti, kad vartotojai dazniausiai sutinka, jog jy
apsisprendimui pirkti turi jtakos gaunami personalizuoti pasiiilymai — tick SMS zinute, tiek el.
paStu. Taip pat respondentai nurodo, jog jiems svarbu, kad pagal jy ankstesne paieska
parenkami personalizuoti pasiiilymai, bei sutinka, kad elektroninés parduotuvés taupo jy laika,
o tai taip pat skatina apsipirkti. Svarbu pabréZti, jog respondentai nurodé, kad jiems maziausiai
svarbi galimybé uzsakytas prekes internetu atsiimti i§ prekinio Zenklo parduotuvés, bei kad
jiems néra labai svarbu pradéta aprangos prekiy paieska internetinéje parduotuvéje pratesti
mobilioje aplikacijoje ir atvirksciai. Rastas reikSmingas sarySis tarp priemoniy jtakos ir
apsipirkimo internetinéje parduotuvéje — kuo labiau jvertinama priemoniy jtaka, tuo daugiau e.
uzsakymy respondentai yra linke atlikti. Svarbu paminéti, kad kuo respondenty amzius
didesnis, tuo priemoniy jtaka tampa maziau reikSminga — didziausia priemoniy jtaka iSreikSta
25-34 m. amziaus kategorijoje. Priemoniy jtaka didziausia tiems asmenims, kurie vidutiniskai
iSleidzia tarp 601-1600 Eur per metus. Taciau priemoniy jtakos apsisprendimui pirkti ir
gyvenamosios vietos sgrySio nebuvo pastebéta.

Analizuojant atsakymy pasiskirstymg ] klausimy grupe apie vartotojo lojalumag
pasirinkto prekinio zenklo internetinei parduotuvei, nustatyta, kad respondentai dazniausiai
sutinka rekomenduoti aprangos prekiy interneting parduotuve savo draugams. Taip pat,
pastebéta, kad respondentams maziausiai svarbu, kad apsipirkimo patirtis pasirinkto prekinio
zenklo internetingje parduotuvéje islikty tokia, kokia yra dabar. Todé¢l galima daryti prielaida,
kad Sie respondentai yra sékmingai jsitrauke j prekinio zenklo veiklg ir jy jauciamg lojaluma
lemia ne tik turéta apsipirkimo patirtis, bet ir kiti faktoriai. Taip pat nustatytas teigiamas sarysis
tarp vartotojo lojalumo, bei daznesnio kiekio apsipirkimo el. parduotuvéje. Pastebéta, jog kuo
vartotojai iSreiSké didesnj lojalumg pasirinktam prekiniam zenklui, tuo jy didesnés vidutinés
iSlaidos aprangos prekéms per metus — didesnis lojalumas jauc¢iamas ty respondenty tarpe, kurie
nurodé, kad aprangos prekéms per metus isleidzia tarp 601-1600 Eur, negu tie, kurie isleidzia

iki 600 Eur. Pastebéta, jog reikSmingesnis vartotojy lojalumas yra motery tarpe, taciau néra
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reikSmingo saryS$io tarp vartotojy lojalumo ir vartotojy amziaus ar nurodytos gyvenamosios
vietos.

Analizuojant atsakymy pasiskirstyma i klausimy grupe apie vartotojo jsitraukima
pasirinkto prekinio Zenklo fizinés ir internetinés parduotuvés veikloje, nustatyta, jog vartotojai
dazniausiai sutinka, kad jiems svarbu apsipirkti biitent pasirinktoje internetin¢je aprangos
prekiy parduotuvéje. Taip pat, respondentams svarbu sekti prekinio Zenklo internetinés
parduotuvés naujienas socialiniuose tinkluose. Respondentai reciausiai sutinka, kad jiems
patinka suzinoti naujus dalykus apie fizing parduotuve, bei kad viskas kas susije su pasirinkto
prekinio zenklo fizine parduotuve neypatingai pritraukia jy démesj. Remiantis tyrimo
rezultatais, pastebétas teigiamas sarysis tarp vartotojy jsitraukimo ir aukstesnio dazningumo
apsiperkant el. parduotuvéje — kuo didesnis jsitraukimas, tuo didesnés islaidos aprangos
prekéms per metus. Vartotojy jsitraukimas didesnis ty asmeny, kurie aprangai iSleidzia tarp
601 — 1600 Eur per metus, nei ty vartotojy tarpe, kurie isleidzia iki 600 Eur arba nuo 1601 Eur
per metus. Pastebéta, jog reikSmingesnis vartotojy jsitraukimas yra motery tarpe, taciau tam
itakos neturi nei respondenty amzius ar gyvenamoji vieta.

Buvo nustatytas statistiSkai reikSmingas priemoniy jtakos rySys su vartotojo lojalumu
ir vartotojo jsitraukimu. Galima teigti, kad kuo didesnis vartotojo lojalumas ir vartotojo
isitraukimas | prekinio Zenklo veikla, tuo apsisprendimas pirkti yra didesnis. Taip pat,
nustatytas teigiamas rySys tarp vartotojo lojalumo ir vartotojo jsitraukimo, todé¢l galima teigti,
kad kuo vartotojas jaucia didesnj lojaluma, tuo didesnis vartotojo jsitraukimas j prekinio zenklo

veikla.

3.4 Hipoteziy tikrinimas

H1: vartotoju lojalumas turi teigiama sarysj su vartotojo apsisprendimu pirkti.

Norint nustatyti, kokia jtaka vartotojy lojalumas turi apsisprendimui pirkti, atlikta

vienanarés tiesin€s regresijos analize.

Regresinio modelio atlikimui priklausomas kintamasis pasirinktas apsisprendimas pirkti
(priemoniy jtaka), o nepriklausomu kintamuoju — vartotojy lojalumas. Sio modelio

apskai¢iuotas determinacijos koeficientas yra R?=0,421. Tai reiskia, kad sudarytas regresinis
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modelis, nurodantis vartotojy apsisprendima pirkti, yra statistiSskai reikSmingas ir paaisSkina

42,1 proc. sklaida.

Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad vartotojo apsisprendimui pirkti svarbig reikSme turi

vartotojy lojalumas (f=0,649). Pagal 17 lenteléje pateiktus duomenis yra matomas nurodyty

koeficienty statistinis reikSmingumas, nes gauta p reikSmé yra p<0,05. Vartotojy

apsisprendimo pirkti regresijos lygtis:

Apsisprendimas pirkti (priemoniy jtaka), (Y) = 1,754+0,580 vartotoju lojalumas

17 Lentelé. Vienanarés tiesinés regresijos reiksmés (vartotojy lojalumo jtaka
apsisprendimui pirkti)

Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai
Veiksniai t reikSmé | p reikSmé
Standartiné
B paklaida Beta (B)
(Konstanta) 1,754 0,195 8,987 <0,001*
Vartotojy lojalumas 0,580 0,042 0,649 13,741 <0,001*

Saltinis: sudaryta autorés

Remiantis pateiktais tyrimo rezultatais matoma, kad vartotojy lojalumo vertinimo

padidéjimas per vieng balg turéty teigiamos jtakos vartotojo apsisprendimui pirkti, nes tuomet

vertinimas padidéja 0,580 balo. Galima teigti, kad vartotojy lojalumas daro tiesiogine jtaka

vartotojo apsisprendimui pirkti, todél H1 yra patvirtinta.

pirkti.

H2: vartotoju jsitraukimas turi teigiamg sarysj su vartotojo apsisprendimu

Siekiant nustatyti kokig jtakg turi vartotojy jsitraukimas apsisprendimui pirkti, atlikta

vienanaré tiesiné regresiné analize.

Sios lygties priklausomas kintamasis yra vartotojo apsisprendimas pirkti (priemoniy

itaka), o nepriklausomas kintamasis — vartotojy jsitraukimas. Apskaiciavus determinacijos

koeficienta R?>=0,414 gaunama p reik§mé yra p<0,001. Tai reiskia, kad sudarytas regresijos




45

modelis, siekiant nustatyti vartotojy apsisprendima pirkti, yra statistiSkai reikSmingas ir

patikimas, todél paaiskina 41,4 proc. sklaidos.

Remiantis tyrimo rezultatais galima teigti, kad vartotojo apsisprendimui pirkti jtakos turi
vartotojy jsitraukimas (=0,643). Pagal 18 lenteléje pateiktus duomenis yra matomas nurodyty
koeficienty statistinis reikSmingumas, nes gauta p reikSmé yra p<0,05. Vartotojy

apsisprendimo pirkti regresijos lygtis:

Apsisprendimas pirkti (priemoniy jtaka), (Y)) = 2,503+0,463 vartotojo isitraukimas

18 lentelé. Vienanareés tiesinés regresijos reiksmés (vartotojy jsitraukimo jtaka
apsisprendimui pirkti)

Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai
Veiksniai t reikSmé | p reikSmé
Standartiné
B paklaida Beta (B)
(Konstanta) 2,503 0,144 17,348 <0,001*
Vartotojy jsitraukimas 0,463 0,034 0,643 13,514 <0,001*

Saltinis: sudaryta autorés

Tyrimo rezultatai jrodo, kad jeigu vartotojy jsitraukimo vertinimas padidéty per vieng
bala, vartotojo apsisprendimas pirkti padidéty 0,463 balo. Remiantis 18 lenteléje pateiktais
duomenimis galima teigti, kad vartotojo apsisprendimui pirkti tiesioging teigiama jtaka kelia

vartotojy jsitraukimas.

Siekiant patikrinti, ar vartotojy lojalumas ir vartotojy jsitraukimas turi jtakos
apsisprendimui pirkti, buvo pasirinkta atlikti daugianare tiesing regresing analizg. Regresinio
modelio atlikimui priklausomas kintamasis pasirinktas apsisprendimas pirkti (priemoniy
itaka), nepriklausomieji kintamieji — vartotojy lojalumas ir jsitraukimas. ApskaiCiuota
determinacijos koeficiento reik§mé yra R?=0,624. Tai reiskia, jog sudarytas regresinis modelis
yra patikimas ir tinkamas naudojimui siekiant nustatyti vartotojy apsisprendimg pirkti.

Sudarytas modelis paaiskina 62,4 proc. vartotojy apsisprendimo sklaidos.

Remiantis tyrimo rezultatais galima teigti, kad vartotojo apsisprendimui pirkti jtakos turi

vartotojy lojalumas (f=0,445) ir jsitraukimas (=0,484).
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Pagal 19 lenteléje pateiktus duomenis yra matomas nurodyty koeficienty statistinis

reikSmingumas, nes gauta p reik§mé yra p<0,05. Vartotojy apsisprendimo pirkti regresijos

lygtis:

Apsisprendimas pirkti (Y) = 1,150+0,388 vartotojy lojalumas +0,358 vartotojy jsitraukimas

19 lentelé. Daugianarés tiesinés regresijos reiksmés (vartotojy lojalumo ir vartotojo
isitraukimo jtaka apsisprendimui pirkti)

Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai
Veiksniai t reikSmé | p reikSmé
Standartiné

B paklaida | D@ (®)
(Konstanta) 1,150 0,164 6,999 <0,001*
Vartotojy lojalumas 0,388 0,037 0,445 10,376 <0,001*
Vartotojy jsitraukimas 0,358 0,032 0,484 11,281 <0,001*

Saltinis: sudaryta autorés

Lyginant paskaiiuoto modelio rezultatus galima teigti, kad vartotojy lojalumo

vertinimui teigiamai pakitus per vieng bala apsisprendimo pirkti vertinimas padidéja 0,388

balo, o vartotojy jsitraukimo vertinimui teigiamai pakitus per vieng balg apsisprendimo pirkti

vertinimas padidéja 0,358 balo. Remiantis atlikty skai¢iavimy rezultatais, galima teigti, kad

vartotojo apsisprendimui pirkti tiesioging teigiamg jtakg daro vartotojy lojalumas ir vartotojo

isitraukimas, tod¢l H2 yra patvirtinta.

H3: vartotojo lojalumas turi jtakos vartotojy jsitraukimui.

Norint jvertinti, ar vartotojy lojalumas turi jtakos vartotojy jsitraukimui, buvo atlikta

vienanaré tiesiné regresiné analizé.

Regresijos modelis buvo sudarytas priklausomg kintamajj pasirenkant vartotojy

jsitraukima, o nepriklausoma kintamajj — vartotojy lojaluma. Buvo apskaiciuota determinacijos

koeficiento reikimé R?=0,208 ir gauta p<0,001. Sio regresinio modelio rezultatas reiskia, kad
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prognozuojamas vartotojy jsitraukimas yra statistiSkai reikSmingas ir patikimas, o tai paaiskina
20,8 proc. sklaidos.

Remiantis tyrimo metu gautais rezultatais galima teigti, kad vartotojo jsitraukimas turi

teigiamg sarysj su vartotojo lojalumu ($=0,456).

Pagal 20 lenteléje pateiktus duomenis yra matomas nurodyty koeficienty statistinis

reikSmingumas, nes gauta p reikSmé yra p<0,05. Vartotojy jsitraukimo regresijos lygtis:

Vartotoju jsitraukimas (Y) = 1655+0,545 vartotojy lojalumas

20 lentelé. Vienanarés tiesinés regresijos reiksmés (vartotojy lojalumo sqrysis su vartotojy
sitraukimu)

Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai
Veiksniai t reikSmé | p reikSmé
Standartiné
B paklaida Beta (B)
(Konstanta) 1,655 0,304 5,445 <0,001*
Vartotojy lojalumas 0,545 0,066 0,456 8,281 <0,001*

Saltinis: sudaryta autorés

IS sudaryto modelio gauty rezultaty galima daryti iSvada, jog vartotojy lojalumo
vertinimg padidinus vienu balu, vartotojy jsitraukimo vertinimas padidés 0,545 balo. Tai
reiskia, kad teigti, vartotojy lojalumas turi tiesioging teigiamga jtaka vartotojy jsitraukimui, todel

H3 yra patvirtinta.

Svarbu paminéti, jog visos trys iSkeltos hipotezés buvo patvirtintos. Remiantis atliktu
empiriniu  tyrimu, bei analizuota moksline literatiira, galima teigti, kad vartotojo
apsisprendimui pirkti turi jtakos vartotojo lojalumas ir jsitraukimas, kuriy atsiradimg lemia
daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemonés. Taip pat buvo jrodytas ir

teigiamas sarysis tarp vartotojo lojalumo jtakos vartotojo jsitraukimui.
3.5 Tyrimo ribotumai
1. Empiriniui tyrimui atlikti duomenys buvo rinkti internetu, remiantis patogiosios

atrankos principu. Kadangi apklausa buvo anoniminé, negalima atmesti prielaidos, jog

respondentai galéjo atsakymo kriterijus vertinti nerealistiSkai ir subjektyviai, kiek
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iSkreipti faktus nurodant kiek vidutiniSkai iSleidZia per metus aprangos prekéms ar kiek
karty yra apsipirke konkretaus prekinio Zenklo el. parduotuvéje.

Taip pat, negalima atmesti prielaidos, jog respondentai nebiitinai galvojo apie vieng ir
ta patj aprangos prekinj zenklg. Tokiu atveju, tai gali neigiamai atliepti tyrimo metu
nustatytam sarysiui tarp vartotojo lojalumo, bei vartotojo isitraukimo.

Sio tyrimo metu daugiau respondenty sudaré moterys, dél to buvo pastebétas
reikSmingai didesnis priemoniy jtakos, jsitraukimo ir lojalumo santykis motery tarpe.
Taip pat, vyravo didesnis pasiskirstymas amziaus 25 — 34 m. kategorijoje, dél to kilo
sunkumy objektyviai jvertinti, kaip daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés
rinkodaros priemon¢s gali daryti jtaka vyresnio amziaus vartotojams.

Tyrimui atlikti nustatyta visumos imtis buvo 389 respondentai, taciau apklausoje
dalyvavo 271 respondentas, bet statistinei analizei atlikti tinkamos buvo 263 anketos.

Todél gauty rezultaty negalima taikyti bendros populiacijos visumai.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Omnichannel strategijos sukiirimg Iémé poreikis pasalinti ribg tarp offline ir online prekybos
ir taip sukurti vientiso apsipirkimo patirtj suteiksiancig integruotos rinkodaros priemoniy
strategija. Daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemonés prekiniam
zenklui leidZia geriau paZinti savo vartotojg ir suteikti personalizuotus pasitlymus, kurie ne tik
turi jtakos apsisprendimui pirkti, bet ir sukuria lojalius santykius su vartotojais, bei padidina

vartotojy jsitraukima j prekinio zenklo veikla.

2. Remiantis mokslinéje literatiiroje naudojamu planuotos elgsenos teorijos ir SOR modeliais,
galima teigti, kad daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemonés veikia,
kaip iSorinis dirgiklis, stimulas, kuriantis organizmo vertybes — lojaluma, bei jsitraukima ir taip
darantis jtaka vartotojo elgsenai arba reakcijai norimos prekés atzvilgiu — apsisprendimo pirkti

ar nepirkti priémimui.

3. Atlikto empirinio tyrimo rezultatai parod¢, kad vartotojy apsisprendimui pirkti didziausia
jtakg lemia personalizuoti pasitilymai, gauti SMS Zinute arba el. laiskais, atrinkti pagal jy
ankstesnés paieSkos istorija. Rastas reikSmingas sarysis tarp priemoniy jtakos ir apsipirkimo
daznumo internetinéje parduotuvéje — kuo labiau jvertinama priemoniy jtaka, tuo daugiau e.
uzsakymy vartotojai yra linke atlikti. Taciau pastebétas zenklus skirtumas tarp priemoniy
jtakos ir vartotojy amziaus — kuo vartotojas vyresnis, tuo maziau jo apsisprendimo priémimui

jtakos turi Omnichannel strategijos priemonés.

4. Remiantis empirinio tyrimo rezultatais, galima teigti, kad tinkamai naudojamos
daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemonés turi teigiamg sary$j su
vartotojo lojalumu ir jsitraukimu prekinio zenklo atzvilgiu. Respondentai dazniausiai sutinka
rekomenduoti aprangos prekiy elektronine parduotuve savo draugams ir nurodo, kad jiems
svarbu sekti prekinio zenklo internetinés parduotuvés naujienas socialiniuose tinkluose. Taip
pat nustatytas teigiamas sarysis tarp vartotojo lojalumo ir jsitraukimo, bei daznesnio kiekio
apsipirkimo el. parduotuvéje. Taciau, buvo aptiktas zenkliai mazesnis vartotojy jsitraukimas |

prekinio zenklo fizing parduotuve.

5. Baigiamojo darbo atlikimui buvo sukurtas konceptualusis empirinio tyrimo modelis, kuriuo
siekta patvirtinti arba paneigti iSkeltas hipotezes. Visos trys hipotezés tyrimo analizés metu

buvo patvirtintos, todél galima teigti, kad vartotojo apsisprendimui pirkti turi jtakos vartotojo
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lojalumas, bei vartotojo jsitraukimas, o vartotojo lojalumas turi teigiamg sarysj su vartotojo

jsitraukimu j prekinio Zenklo veikla.

Remiantis analizuota moksline literatiira ir kity autoriy atliktais tyrimais, bei bakalauro
baigiamojo darbo empirinio tyrimo iSvadomis, Zemiau pateiktos rekomendacijos prekés
Zenklui apie daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemoniy integravima ir

efektyvesnj naudojima.

1. Prekés zenklams ypatingai svarbu integruoti personalizuoty pranesimy ir pasitilymy
taikyma savo rinkodaros strategijoje ir kuo tiksliau pateikti asmeninj pasitilyma
vartotojui, nes tai lemia jo apsisprendimg pirkti. Personalizuoty praneSimy
integravimas ne tik padidina pardavimy kiekj, bet ir leidzia geriau pazinti savo
vartotoja, todel prekinis Zenklas esamam klientui turéty siysti atrinktus pasitlymus
pagal vartotojo ankstesnés paieskos ir apsipirkimo istorijg SMS Zinute ir/ar elektroniniu
laisku.

2. Tyrimo metu pastebéta, kad respondentams svarbu sekti prekinio Zenklo internetinés
parduotuvés naujienas socialiniuose tinkluose, todél prekés zenklui svarbu turéti
aktyvia paskyra socialiniuose tinkluose (Facebook, Instagram), kad galéty sudominti
naujus klientus, bei palaikyti rysj su esamais.

3. Per paskutinius porg mety ypatingai iSauges vartotojy poreikis apsipirkti elektroninése
parduotuvése, tad ir tyrimo rezultatai atskleidé¢ respondenty mazesnj jsitraukimag j
prekinio zenklo fiziniy parduotuviy veikla. Svabu, kad prekés zenklas | savo reklamag
jtraukty ir fiziniy parduotuviy privalumus — internetu atlikty uzsakymy atsiémima is

fiziniy parduotuviy, galimybe gyvai apziiiréti prekes pries jas jsigyjant.

Remiantis bakalauro baigiamojo darbo empirinio tyrimo rezultatais ir gautomis
iSvadomis, zemiau pateikta rekomendacija ateities tyrimams, kurie analizuoty Omnichannel

strategijos priemoniy jtaka vartotojo apsisprendimui pirkti.

Tyrimo metu pastebéta, kad Omnichannel strategijos priemoniy jtaka labiausiai veikia
asmenis, kuriy amziaus kategorija yra tarp 25-34 mety, o vyresnés kartos Zzmonés nerodo
ypatingo susidoméjo sekti prekinio Zenklo veiklg socialiniuose tinkluose. Tai gi, kuo
respondento amzius didesnis, tuo priemoniy jtaka maziau reikSmingesné priimti apsisprendima
pirkti. Todél svarbu iSanalizuoti ir suprasti kaip keiciasi vartotojy elgsena (nuo +35 mety)
daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros priemoniy jtakos atzvilgiu ir atlikti

tyrimg biitent Sios amzZiaus kategorijos grupei.
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PRIEDAI

Priedas nr. 1
Sveiki,

esu Vilniaus Universiteto Verslo Mokyklos IV kurso studenté. Rengiu baigiamgjj bakalauro
darbq ir atlieku tyrimg apie daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros
priemoniy jtakq vartotojo apsisprendimui pirkti aprangos prekes.

Buciau dékinga, jei sutiktuméte sudalyvauti apklausoje, kurios tikslas - issiaiskinti kokiq jtakq
vartotojo apsisprendimui pirkti turi daugiakanalés (Omnichannel) skaitmeninés rinkodaros
priemonés. Si apklausa yra anoniminé ir konfidenciali, surinkti apklausos duomenys bus
naudojami baigiamojo darbo statistinei analizei atlikti.

Acii uz dalyvavimg apklausoje!

1. Ar per paskutiniuosius metus esate pirkes(-usi) aprangos prekiy i$ prekinio Zenklo, kuris savo
veiklg vykdo tiek fizinése parduotuvése, tiek internetu?

e Taip
¢ Ne (jeigu pasirinkote $j variantg, apklausos neteskite)

Prasome j kitus klausimus atsakyti galvojant apie prisimintq prekinj Zenklg is kurio perkate aprangos
prekes.

2. Pazymékite atsakyma, kuris geriausiai atspindi atlikty uzsakymy kiekj per paskutinius metus i$
prisiminto prekinio Zenklo el. parduotuvés:

e Prekes jsigijau 1 kartg
e 2-—3Kkartus

e 4 -6 kartus

e 7 kartus ir daugiau

3. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius, kurie turi jtakos Jasy apsisprendimui pirkti i$ pasirinkto
prekinio Zenklo aprangos prekiy parduotuvés:

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

Apsisprendimui pirkti turi jtakos patogi paieSka
internetingje parduotuvéje.

Man svarbu, kad pagal mano ankstesn¢ paieska
man parenkami personalizuoti pasitilymai.

Sios internetinés parduotuvés naudojamos
priemonés taupo mano laika.




Sprendimui pirkti turi jtakos gaunami
personalizuoti pasitilymai SMS zinute arba
elektroniniu laisku.
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Sprendimui pirkti turi jtakos gaunami naujieny
pranesimai SMS zinute arba elektroniniu laisku.

Man svarbu, kad apsipirkti galiu ir naudojantis
Sios internetinés parduotuvés mobilia aplikacija.

Man svarbu, kad pradéta aprangos paieska
internetinéje parduotuvéje galiu pratesti mobilioje
aplikacijoje ir atvirksciai.

Man svarbu, kad uzsakytas aprangos prekes
internetu galiu atsiimti ir i§ fizinés parduotuvés.

4. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius, kurie apibiidina Jlsy santykj su pasirinktu prekiniu

Zenklu:

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Kuomet noriu jsigyti naujg aprangos preke, Sio
prekinio Zenklo internetiné parduotuvé yra
mano pirmasis pasirinkimas.

Remiantis asmenine apsipirkimo patirtimi as
manau jog tai yra geriausia internetiné
aprangos parduotuve.

Man svarbu, kad apsipirkimo patirtis
pasirinktoje aprangos prekiy internetinéje
parduotuvéje islikty tokia kokia yra dabar.

AS rekomenduodiau §ig aprangos prekiy
interneting parduotuve savo draugams.

5. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius, kurie apibudina Jasy jsitraukima j prekinio Zenklo veikla:

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei nesutinku,
nei sutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Viskas kas susije¢ su §ia aprangos prekiy
internetine parduotuve pritraukia mano
démes;.

Viskas kas susije¢ su §io prekinio Zenklo
fizine parduotuve pritraukia mano démes;j.

Man patinka suzinoti naujus dalykus apie
$ig aprangos prekiy interneting parduotuve.

Man patinka suzinoti naujus dalykus apie
Sio prekinio zenklo aprangos prekiy fizing
parduotuve.

Man svarbu apsipirkti butent $ioje
internetinéje aprangos prekiy parduotuvéje.
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Man svarbu apsipirkti biitent $io prekinio
zenklo fizingje aprangos prekiy
parduotuvéje.

Man svarbu sekti naujienas susijusias su Sia
aprangos prekiy internetine parduotuve
socialiniuose tinkluose.

6. Jusy lytis:
e Moteris
e \/yras

e Nenoriu nurodyti lyties

7. Jusy amizius:

e 18-24m.
e 25-34m.
e 35-44m.
e A5-54m.
e 55-65m.

8. Kiek vidutiniskai Jis iSleidZiate aprangos prekiy kategorijai per metus?

e |ki 600€

e 601-1600€

e 1601 -2600€

e 2601 -3600€

e 3601€ ir daugiau

9. Pazymékite tinkamiausig variantg, kuris atspindi Jiisy gyvenviete:

e Kaimas
e Miestelis
e Miestas




