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Ivadas

Temos aktualumas. Pastaraisiais metais maisto prekiy mazmeniné prekyba Lietuvoje
augo nezymiai (3,2 %) (LSD, 2019). Taciau konkurencin¢ aplinka keitési gana stipriai —
prekybos tinklo ,,Lidl* atéjimas i rinka, internetiniy pardavimo kanaly diegimas (UAB
,Maxima LT pristatymo paslauga ,Barbora“! ir UAB ,Palink* pristatymo paslaugy
kolaboracija su trecigja Salimi ,LastMile* programéléje). BesikeiCiancios rinkos salygos
paslaugy tiekéjus skatina dar stipriau atsigrezti i vartotoja, o Siy pasitenkinimo uztikrinima
iSkelti kaip vieng i§ pagrindiniy jmonés tiksly (Al-Ali et al., 2015; Eng, 2016).

Mazmeninés prekybos jmonéms, ypa¢ maisto prekiy sektoriuje, greitai reaguoti j kliento
poreikius tapo biitinyb¢, o augantys vartotojy liikes€iai ir konkurencingumas tapo §io poreikio
varomoji jéga (Eng, 2016; Szopa ir Pekala, 2016). Taciau Sios verslo paradigmos pokytis kartu
patogesniy apsipirkimo kanaly, greito pristatymo ir auks¢iausios kokybés prekiy. Dél Siy
priezasciy, kaip vienas i$ pagrindiniy vartotojo patirt] maisto prekiy parduotuvéje salygojanciy
veiksniy, yra i§skiriamas distribucijos procesas, kuris apima prekés kelig nuo paslaugos teikéjo
iki kliento (Hiibner et al., 2013). Esant dabartinéms rinkoms salygoms ir itin sparciai augant
distribucijos proceso kompleksiskumui bei rinkos konkurencijai, verslui yra svarbu suprasti, ar
egzistuoja sarysis, ir jei taip, tai koks, tarp distribucijos proceso (kaip konkurencinio pranasumo
sverto rinkoje) ir vartotojy pasitenkinimo (butinosios salygos islikti rinkoje).

Temos iSskirtinumas ir naujumas. Analizuojant Lietuviy autoriy distribucijos proceso
ir jo sarysio su vartotoju pasitenkinimu tema, mokslinés literatiiros, pritaikytos miisy Salies
pavyzdziui, autorés Ziniomis néra. Si prielaida leidzia teigti, kad tema yra nauja ir i$skirting, o
jos poreikj apibrézia esama rinkos situacija. ApZzvelgus pastaryjy penkiy mety situacija
Lietuvos mazmeninés maisto prekybos rinkoje, pastebima kad vartotojy jprociai, kokybés ir
kainos standartai bei apsipirkimo patirtis intensyviai keitési. Taip pat, reikia pabrézti, kad ypac,
kalbant apie e-prekyba Sioje srityje, jimonés dar yra pradedantys startuoliai, o rinkoje dominuoja
vienas zaid¢jas be nustatyty rinkos taisykliy. Dél Siy priezasciy, tokie, kaip Sio darbo, tyrimai
leidzia geriau suprasti vartotojy pasitenkinima saglygojancius veiksnius ir pritaikyti gautas Zinias
pleciant maisto prekiy e-prekyba tiek Lietuvoje tiek kitose Baltijos ir kaimyninése Salyje.
Panasi vartotojy patirtis ir jprociai Sio regiono Salyse plecia $io tyrimo pritaikymo galimybes ir
iSryskina temos naujuma ir svarba.

Moksliné problema — Siuolaikiné moksliné literatira salygoja empiriniy tyrimy,
vertinan¢iy distribucijos proceso itakg vartotojy pasitenkinimui. Pasigendama vieningos

distribucijos proceso sampratos apibrézimo, vertinimai fragmentiski ir neorientuoti |

' Sig veikla vykdo UAB , Radas“



Siuolaikines tendencijas (daugiakanalés prekybos plétra) (Beck ir Rygl, 2015). Nors vartotojy
pasitenkinimas, skirtingai nei distribucijos procesas, yra itin plafiai nagrin¢jamas
akademiniuose tyrimuose, jo vertinimo modeliai (tokie kaip SERVQUAL, RSQS ar kiti) yra
orientuoti | paslaugy kokybés vertinima, o ne tiesioginj vartotojy pasitenkinimg (Beneke et. al.,
2012). Taip pat, svarbu pabrezti, kad tokio tipo vertinimai yra stipriai saglygojami pasirinkto
sektoriaus, 0 mazmeninés maisto prekybos sektoriuje, autoriy nuomoné dél Siy faktoriy
iSsiskiria (Betancourt et al, 2007). Ivertinant, nagrin¢gjamo proceso apibrézimo, rodikliy
pasirinkimo ir vertinimo modeliy trilkuma Siuolaikin¢je mokslin¢je literaturoje, galima teikti,
kad egzistuoja moksliné tokio tipo tyrimy problema.

Baigiamojo darbo tikslas — atlikus distribucijos proceso bei vartotojy pasitenkinimo
sampraty bei sarysio literatiiros analiz¢ bei paruosSus §io sarySio vertinimo teorinj modelj,
parengti empirinio tyrimo metodika bei patikrinti jos patikimumg atliekant kiekybinj vartotojy
pasitenkinimo UAB ,,Maxima grupé* jmoniy distribucijos procesu ir bendra paslaugy kokybe
tyrima.

Baigiamojo darbo uzdaviniai:

1. Atlikus Lietuvos ir uzsienio autoriy mokslinés literatiiros sisteming apzvalga, apibrézti
distribucijos proceso sampratg ir ypatumus mazmeninés maisto prekybos sektoriuje;

2. Atlikus mokslinés literatiiros analizg, apibréZzti vartotojy pasitenkinimo sampratg ir
jvertinti jo sarys$i su distribucijos procesu;

3. Atlikus mokslinés literatiiros apzvalga, parengti distribucijos proceso ir vartotojy
pasitenkinimo sarySio vertinimo modelj, pritaikyta mazmeninés maisto prekybos
sektoriui;

4. ParuoSus teorinj modelj, parengti ir atlikti kiekybinj distribucijos proceso ir vartotojy
pasitenkinimo vertinimo tyrimg UAB ,,Maxima grupé* jmoniy pavyzdziu;

5. Apibendrinus kiekybinio tyrimo rezultatus, pateikti tyrimo iSvadas ir distribucijos
proceso gerinimo pasiiilymus, skirtus mazmeninés maisto prekybos sektoriaus jmonéms.
Baigiamojo darbo objektas — mazmeninés maisto prekybos sektoriaus distribucijos

proceso ir vartotojy pasitenkinimo sarysis.

Baigiamojo darbo subjektas — vartotojai, apsiperkantys maisto prekiy parduotuvése
(fizinése ir elektroninése).

Baigiamojo darbo metodai — distribucijos procesui, vartotojy pasitenkinimui ir jy
sarySiui apibrézti buvo naudojama mokslinés literatiiros sisteminé ir lyginamoji analizg.
Apibendrinant skirtingy autoriy tyrimy rezultatus ir idéjas buvo formuojamas teorinis modelis,
o kiekybinio tyrimo rezultatai buvo analizuojami naudojant kiekybinio tyrimo metodus. Darbo

apimtyje yra atliekama anketiné vartotojy apklausa, skirta vartotojams, kurie apsiperka fizinése



parduotuvése bei e-prekybos klientams. Gauti rezultatai susisisteminti atliekant statisting —
apraSomaja analize, regresijos analize ir kitus statistinius jrankius (koreliacija, Stjudento t

analiz¢, Chronbrach Alpha kriterijus, gauty rezultaty palyginamaja analizg).



1. Distribucijos proceso ir vartotojy pasitenkinimo teoriniai aspektai

Siekiant auks$¢iausio vartotojy pasitenkinimo, distribucija yra vienas i$ kritiniy faktoriy
mazmeninés maisto prekybos sektoriuje. Taciau vertinant Sio proceso kompleksiskuma, svarbu
iSsamiai apibrézti jo sampratg ir eiga bei sgsaja su vartotojy pasitenkinimu. Sekanciuose
poskyriuose pateiktas i§sami literatiros analizé siekiant: (1) suprasti ir apibrézti distribucijos
procesa bei ji salygojancius faktorius, (2) identifikuoti vartotojy pasitenkinimo sampratg bei jo
svarbg verslui bei (3) pateikti Siy dviejy veiksniy sarysio vertinimo analiz¢ teoriniy aspektu.

1.1. Distribucijos procesas

Distribucijos procesas (platinimas) yra apibréziamas kaip produkto ar paslaugos
pardavimas ir pristatymas klientui — tai apima prekés pateikimg rinkoje, transportavima,
pakavima ir pristatyma (Hiibner et al.., 2013). Azizi et al. (2014), taip pat, apibrézia §j procesa,
kaip tarpusavyje susijusiy tiekejo paslaugy paketa, sukuriantj laiko ir sagnaudy nauda pirkéjui.
Kliento perspektyvoje, distribucijos paslauga yra mechanizmas, uZtikrinantis prekiy
prieinamuma (Glynn et al., 2012). Mentzer et al. (2001) pabrézia, kad distribucijos proceso
optimizavimas ir tobulinimas yra vienas i§ svarbiausiy verslo uzdaviniy, siekiant konkurencinio
pranasumo, jei uztikrinamos auksciausio lygio paslaugos, tenkinant visus kliento poreikius
(reikiamas kiekis, reikiamu laiku, uz tinkama kaing ir nepriekaistingas aptarnavimas). Tuo tarpu,
Saghir ir Jonson (2001) tiesiog apibrézé distribucijos procesa, kaip 5 veikly: (1) pirkimo, (2)
pardavimo, (3) transportavimo, (4) finansavimo ir (5) saugojimo visumos procesg. [Ssamesné

distribucijos proceso sampraty apzvalga yra pateikiama 1 lentel¢je.

1 lentelé. Distribucijos proceso sampratos

(sudaryta autorés, remiantis lenteléje nurodytais Saltiniais)
Autorius Samprata
Sadler (2007) Produkto ar paslaugos pardavimas ir pristatymas klientui —prekés pateikimas
rinkoje, transportavimas, pakavimas ir pristatymas.
Szopa ir Pekala (2016) Distribucijos procesas apima grup¢ priklausomy nuo vienas kito organizacijos

veiksmy, kurie dalyvauja gaminiy ar paslaugy sraute i§ gamintojy pirkéjams.

Azizi et al. (2014) Tarpusavyje susijusiy tiekéjo paslaugy paketas, sukuriantis laiko ir sanaudy
naudg pirkéjui.
Defee et al. (2015) Produkto ar paslaugos pristatymas pasirinktu pardavimo kanalu, apimanti

produkto pateikima, pristatyma ir atsiskaityma.

Grant ir Xing (2006) Distribucijos procesas — bendrosios logistikos proceso dalis, apimanti galutinj
prekeés pristatyma klientui.

Saghir ir Jonson (2001) (1) Pirkimo, (2) pardavimo, (3) transportavimo, (4) finansavimo ir (5)
saugojimo veiksmy visumos procesas

Glynn et al. (2012) Mechanizmas, uztikrinantis prekiy prieinamumg.

8



Supaprastintai, distribucijos procesas — tai prekés ar paslaugos kelias iki numatytojo
vartotojo. Sis procesas paprastai laikomas bendros logistikos koncepcijos dalimi, kartu
itraukiant ir klienty aptarnavima (santykius su klientais) (Grant ir Xing, 2006).

1.1.1. Distribucijos kanalai

Distribucijos kanalai yra skirstomi j tiesioginius ir netiesioginius (Nicolau, 2013) (Zr. 1
pav.) Tiesioginis kanalas leidzia vartotojui pirkti i§ gamintojo, o netiesioginis kanalas leidzia
vartotojui pirkti preke i§ didmenininko ar mazmenininko (Betancourt ir Ratchford, 2004).
Netiesioginiai kanalai yra budingi prekéms, parduodamoms tradicinése parduotuvése (angl.

bricks and mortal) (Herhausen, 2015).

TIESIOGINIS DISTRIBUCIJOS KANALAS NETIESIOGINIS DISTRIBUCIJOS KANALAS

GAMINTOJAS GAMINTOJAS GAMINTOJAS

DIDMENININKAS

MAZMENININKAS MAZMENININKAS

VARTOTOJAS VARTOTOJAS VARTOTOJAS

1 pav. Tiesioginiai ir netiesioginiai distribucijos kanalai

(sudaryta autorés, remiantis Nicolau, 2013)

Nors paskirstymo kanalas kartais gali atrodyti begalinis, yra trys pagrindiniai kanaly
tipai (Betancourt ir Ratchford, 2004):

1. Pirmasis kanalas yra ilgiausias, nes jame yra visi keturi tieckimo grandinés dalyviai:
gamintojas, didmenininkas, mazmenininkas ir vartotojas.

2. Antrasis kanalas eliminuoja didmenininka, kai gamintojas tiesiogiai parduoda
mazmenininkui, kuris parduoda produkta galutiniam vartotojui. Tai reiSkia, kad
antrajame kanale yra tik vienas tarpininkas.

3. Treciasis ir galutinis kanalas yra tiesioginio vartojimo modelis, kai gamintojas savo
produkta tiesiogiai parduoda galutiniam vartotojui. ,,Amazon®, kuris savo platformg
parduoda savo klientams, yra tiesioginio modelio pavyzdys. Tai yra trumpiausias

platinimo kanalas, eliminuojantis tiek didmenininka, tiek mazmenininka.



Paprastai, jei distribucijos kanalas yra ilgas — t.y. jame dalyvauja daugiau tarpininky —

prekés kaina iSauga, nes kiekvienas Sios grindinés dalyvis prisiima savo kaing uz prekés
ZALIAVY SRAUTAS

TIEKEJAS PIRKIMAI OPERACHOS PASKIRSTYMAS KLIENTAS

Atvykstamoji logistika I3vykstamoji logistika
INFORMACIJOS SRAUTAS
perdavimg. PrieSingai, tiesioginis arba trumpas kanalas gali reikSti mazesnes iSlaidas
vartotojams, nes jie perka tiesiogiai i§ gamintojo (Herhausen, 2015)..

Sio darbo apimtyje bus analizuojamas vidinis distribucijos kanalas: prekés pardavimas
i$ tiekéjo (mazmenininko) klientui (galutiniam vartotojui).

Taciau, distribucijos kanalus dar galima skirstyti | vidinius (atvykstamoji logistika) ir
iSorinius (iSvykstamoji logistika) (Grant ir Xing, 2006). Aprasytas bendras prekés kelias nuo
gamintojo iki vartotojo, apjungiantis kelis skirtingus grandinés dalyvius yra iSorinés
distribucijos pavyzdys (Zr. 2 pav.). O procesai, vykstantys imonés viduje — nuo gautos zaliavos
ar prekés iki jos pristatymo klientui, | procesa nejjungiant iSoriniy partneriy, yra vidinis

distribucijos procesas (arba kanalas) (Szopa ir Pekala, 2016).

2 pav. Vidinis distribucijos procesas

(sudaryta autorés, remiantis Grant ir Xing, 2006)

1.1.2. Distribucijos procesas maZzmeninés maisto prekybos sektoriuje

Fiziné parduotuve ilgai buvo suvokiama, kaip vienintelis mazmeninés prekybos
pardavimo kanalas (Beck ir Rygl, 2015). Taciau, nors ir konservatyvi ir poky¢iams maziau imli,
mazmenines prekybos rinka, reagavo j did¢jancia interneto pardavimy svarbg ir pradéjo naudoti
virtualias parduotuves kaip papildoma pardavimo kanala, lygiagreciai su tradiciniais
mazmeninés prekybos kanalais (daugiakanalé prekyba).

Skaitmeniné mazmeniné prekyba suteikia vartotojams daugiau buidy apsipirkti bei
prieiti daugiau produkty ir paslaugy nei bet kada anksciau. Elektroniné prekyba 2018 m. sudare
vidutini$kai 10% visos mazmeninés prekybos pardavimy (Nielsen, 2018). Nielsen bendrovés
prognozése pazymima, kad internetiné prekyba, kuri auga mazdaug 20% per metus, nerodys
létéjimo poZymiy, ir tikétina, kad iki 2020 m. ji virSys 4 trilijonus JAV doleriy (3.6 trilijonus
EUR) (Nielsen, 2018).
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Nors $i statistiko rodo vis augantj pardavimy skaiciy internete, faktinis vartotojy elgesys
yra Siek tiek sudétingesnis — aiskios ribos tarp internetiniy (angl. online) ir ne internetiniy
kanaly (angl. ofline) vis dar neryskios (Inman ir kt., 2015). Tradiciniai mazmenininkai plecia
savo skaitmening prekyba, o anksCiau buve grynai internetiniai pardavéjai atveria fizines
parduotuves. Apsipirkimo patirtis Siuolaikinio vartotojams keiciasi: mazmenininkai diegia
naujoviSkas skaitmenines technologijas, kurios transformuoja apsipirkimo patirtj, kad bity
labiau pritaikytos vartotojy gyvenimo biidui ir poreikiams (Beck ir Rygl, 2015). Taip
vadinamoji plyty ir paspaudimy (angl. brick and click) verslo modelio koncepcija — kai tas pats
pardavéjas veikia ir tiesioginiuose (online) ir netiesioginiuose (ofline) kanaluose tampa viena
paklausiausiy prekybos formy. Sis distribucijos procesas tradicinés ir e-prekybos atveju yra

pavaizduotas 3 pav.

> PRISTATYMO BUDAS

- KLIENTAS

DISTRIBUCIJOS PROCESAS

3 pav. Distribucijos procesas tradicinés ir e-prekybos atveju
(sudaryta autorés, remiantis Beck ir Rygl, 2015)
Apibendrinant, distribucijos procesas apibréziamas kaip pardavimo kanalo ir pristatymo
kanalo bei klienty aptarnavimo veiksmy visuma (Beck ir Rygl, 2015). Tolimesniuose skyriuose
pateikiama trumpa kiekvienos proceso dalie analize.

1.1.3. Pardavimo kanalai

Distribucijos procesas priklauso nuo jmonés turimy pardavimo kanaly. Anot Chen et
al., (2007), pardavimy kanalus, galima skaidyti i dvi pagrindines grupes — pardavimy vykdymas
internetu (angl. online) ir ne internetu (angl. ofline). Dar prie§ gera deSimtmetj egzistavusi
takoskyra tarp Siy kanaly (arba grieztai internetinis arba grieztai fiziné parduotuve),
pastaraisiais metais nyko, kurdama nauja daugiakanalés prekyba (angl. multichannel retail)—
t.y. kai naudojamas daugiau nei vienas pardavimo kanalas (pvz. kartu naudojami ir internetiniai
ir jprasti pardavimo kanalai (pvz. fiziné¢ parduotuveé) (Beck ir Rygl, 2015). Brandziai
daugiakanale prekyba iSvysciusios jmonés Siuo metu jau eina prie visapusiskos prekybos (angl.
omni-channel retail ), skirtumas tarp pastarosios ir paprastos daugiakanalés prekybos yra tai,
kad visapusiskoje yra uztikrinama visiskai nuosekli, vienoda patirtis kiekviename prisilietimo

taSke — t.y. klientui yra suteikiama vienoda apsipirkimo patirtis — jis turi jausti, kad visi

11



pardavimo kanalai (parduotuvé, internetas ir kt.) nors ir skirtingi, bet suteikia vieninga,
isiminancig patirti (Holzapfel, 2016).
Apibendrinant, pagal pardavimo kanalus, prekyba (jmones) galima skirstyti  Sias
grupes (Chen et al., 2007):
1. Tradiciné prekyba: imones, kurios turi fizines parduotuves.
2. E-prekyba: jmongs, turincios tik elektronines parduotuves.
3. Daugiakanalé prekyba: jmonés, turin¢io e-prekybos kanalus bei fizines parduotuves.
Atsizvelgiant | distribucijos proceso skirtumus naudojant skirtingus pardavimo kanalus,
Sio darbo apimtyje yra analizuojami visi trys iSvardinti pardavimo kanalai.

1.1.4. Paskirstymo ir pristatymo kanalai ir ju pasirinkimas

Viena i§ didziausiy problemy, su kuriomis susiduria e-prekybos arba daugiakanalés
prekybos jmonés yra prekiy pristatymas (distribucijos proceso dalis). Interneting prekyba
sitilan¢ios jmongs, skirtingai nei tradicinés mazmenos kompanijos, turi uztikrinti efektyvig ir
kokybiska prekiy pristatymo sistema. Tokia veiklos struktiira numato itin kompleksiska tiekimo
grinding, kurioje turi biiti numatomas kokia teritorija turi biiti aptarnaujama, kokios pristatymo
salygos, pristatymo laikas ir pristatymo biidai ir vieta (pristatymo procesas).

Pristatymo biidas taip pat yra vienas i§ distribucijos proceso sudedamyjy. Pristatymas
yra apibréziamas kaip prekés pristatymo klientui biidas ir daZniausiai, mazmeninés maisto

prekybos rinkos atveju diferencijuojamas j (Betancourt ir Ratchford, 2004):

1. SavarankiSka prekés atsiémimg i paskirstymo tasko (pvz. parduotuvés, maistomato);

2. Pristatyma klientui (tai fizinis prekiy atvezimas i kliento pasirinktg vieta (pvz. namus).

Sias dvi pladias pristatymo biido (proceso) grupes atskiria pagal ,.kliento pastangas® —
tai yra, kliento kelias gauti paslauga (pilnas arba dalinis pristatymas).
Vertinant i§ verslo perspektyvos, mokslingje literatiiroje iSskiriami pagrindiniai

faktoriai, salygojantys paskirstymo kanalo pasirinkimg (Zr. 4 pav.):

1. Vidiniai operatyviniai faktoriai — distribucijos procesas (ir kartu tiekimo grandinés
valdymas) yra kompleksinis procesas, reikalaujantis dideliy operaciniy kasty ir tinkamos
infrastuktiiros bei ziniy (angl. know-how) (Hubner ir kt., 2016). Imonés distribucijos
procesas remiasi jos turima operatyvine infrastuktiira — pradedant zmogiskaisiais resursais
ir baigiant nekilnojamo turto iStekliais (parduotuvemis, sandéliais ir t.t.) (Inman et al., 2015;
Hubner et al., 2016).

2. Asortimento dydis ir tipas - asortimento dydis (skirtingy produkty kiekis) bei tipas (pvz.
Sviezi produktai, pramonés prekés ir t.t.) apibréZzia didel¢ distribucijos proceso pasirinkimo

dalj - laikymo ir pristatymo salygos, transportavimas ir panasiai. (Su, 2009).
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3. Serviso lygis — serviso lygis Sioje srityje yra apibréziamas pagal pristatymo laika,
aptarnaujamg regiong (angl. delivery area size) ir klienty uzsakymo masta (dydi ir daznj).

4. Esami distribucijos resursai — distribucijos proceso diegimas ir plétra reikalauja nemazai
infrastuktiiros (sandéliy, transporto, uzsakymo valdymo sistemos ir t.t.). (Kuhn ir Sternbeck,
2013). Imonés, ketinancios plésti savo distribucijos procesa turi jvertinti esamus resursus
(arba treciyjy Saliy paslaugy (transportavimo/ sandéliavimo paslaugos) galimybes ir jy
plétros strategines ir finansines galimybes, kas ir salygoja tam tikry distribucijos kanaly

pasirinkimg (Hubner ir kt., 2016).

DISTRIBUCIJOS STRATEGIJA

VIDINIY OPERACIY

KOMPLESIEKUMAS ASORTIMENTO DYDIS IR TIPAS SERVISO LYGIS ESAMI DISTRIBUCIJOS RESURSAI

4 pav. Distribucijos strategija
(sudaryta autorés, remiantis Hubner ef al., 2016)

1.2. Vartotoju pasitenkinimo ir jo vertinimo teoriniai aspektai

Verslo (ar produkto) sékme lemia jvairiy veiksniy visuma: nuo gamybos modelio iki
prekinio zenklo jvaizdzio (Eurico et al., 2013). Taciau, efektyvus imonés veiklos modelis gali
neuztikrinti jmonés s¢kmeés, jei ji nesugebés pritraukti i§ iSlaikyti vartotojy. Tyrimai rodo, kad
vartotojy pasitenkinimas yra tiesiogiai susij¢s su jy lojalumu bei noru rekomenduoti paslauga
kitiems (Lu ir Lukoma, 2011).

Pastaraisiais metais vartotojy pasitenkinimo svarba verslui itin iSaugo (Inman et al.,
2015; Lu ir Lukoma, 2011; Kaur, 2018). Klienty pasitenkinimo vertinimas yra laikomas vienu
i$ geriausiy griztamojo rysio formy, atsizvelgiant, kad toks vertinimas leidzia tiesiogiai jvertinti
kliento patirtj ir poreikius bei lukescius (Al Karim, 2013). Taip pat, svarbu pabrézti, kad klienty
vertinimas leidzia jvertinti rinkos situacija esamuoju laiku. Verslas gali jsivertinti savo klienty
lukesCius, bei identifikuoti stiprigsias/ silpngsias savo puses konkurencinéje aplinkoje
(potencialias galimybes rinkoje) (Mekoth ir kt., 2016). Taip pat, viena i§ dazny problemy, su
kuriomis susiduria prekybinés ijmonés yra poreikiy nesutapimas, tarp to, kaip juos mato imonés
vadovybe ir ko tikisi klientai (Mégi, 2003; Shankar ez al., 2003). Imonés, kurios taiko vartotojy
pasitenkinimo steb&jimo programas, turi galimybeg palyginti, kaip teikiamos paslaugos kokybés
suvokimas skiriasi tarp vadovybés ir kliento vertinimy (Gomez ir kt., 2004). Taip pat, klienty

pasitenkinimo vertinimas leidZia pagerinti komunikacija su klientu — pamatuoti ar teikiamos
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paslaugos atitinka kliento liikesCius, bei suzinoti, galimus pagerinimus (Mekoth et al., 2016;
Lu ir Lukoma, 2011).

Apibendrinant, klienty pasitenkinimo vertinimas leidzia suprasti klientg ir pateikti jam
norimg preke/paslauga. Itin svarbu paminéti, kad klienty pasitenkinimas turi jtakos ne tik
bendram vartotojui gerbiiviui, bet ir stipriai veikia lojalumg pardavéjo atzvilgiu (Gustaffsson,
2006). Zairi (2000) teigia, kad daugelis tyrimy parodé¢ klienty pasitenkinimo poveikj
pakartotiniam pirkimui, lojalumui ir i§laikymui. Autorius taip pat pabréze, kad klientai, kurie
yra patenkinti, greiCiausiai pasidalins savo patirtimi su kitais. Panasia id¢ja palaiko ir Wallace
(2017), kuris jrod¢, kad pasitenkinimas turi jtakos atpirkimo ketinimams, o nepasitenkinimas
yra laikoma pagrindine priezastimi, kodél klientas daugiau nebegrizta. Gyula (2013) taip pat
patvirtina, kad nepatenkintas klientas praranda lojaluma prekybininkui ir dazniausiai skleidzia
savo nepasitenkinimg kitiems.

Ivertinus, kokig reikSme verslui turi vartotojy vertinimai ir jy supratimas, yra biitina
aiskiai apibrézti, kas yra vartotojy pasitenkinimas ir kaip jis yra matuojamas. Siame skyriuje
yra identifikuojamos vartotojy pasitenkinimo sampratos, pateikiama vartotojy pasitenkinima
nulemianciy veiksniy analize ir apZvelgiama vertinimo modeliai.

1.2.1. Vartotoju pasitenkinimo savoka

Vartotojy pasitenkinimo sgvoka yra gerai Zinoma ir tampa kasdienine verslo aksioma.
Taciau, nepaisant literattiros apie klienty pasitenkinima gausos, Lu & Lukoma (2011) pripazijsta,
kad visuotinai priimtas klienty pasitenkinimo apibrézimas néra nustatytas. Giese ir Cote (2000)
atliktas keliy metody tyrimas iskélé toki apibrézima: klienty pasitenkinimas nustatomas pagal
reakcijg (pazinting ar emocing), kuri susijusi su tam tikru veiksmu (pvz., pirkimo patirtimi ir
(arba) susijusiu produktu) ir pasireiskia tam tikru metu (t.y. laikas po pirkimo/ vartojimo).
Atsizvelgiant | §j apibréZima, pirkéjo pasitenkinimas savo apsipirkimo patirtimi gali buiti vertés,
kurig suteikia apsipirkimas, rezultatas. Hasemark ir Albinsson (2004) vartotojo pasitenkinima
identifikavo ne kaip momenting verte, bet kaip emocing reakcija i skirtumg tarp to, ko klientai
tikisi ir kg jie i§ tikryjy gauna. Atsizvelgiant | akademingje literatiiroje iSskirtas vartotojy
pasitenkinimo sgvokas, galima patvirtinti prielaida, kad skirtingi autoriai pateikia skirtingas

vartotojy pasitenkinimo sgvokos interpretacijas (zr. 2 lentelé).

2 lentele. Vartotoju pasitnekinimo savokos

(sudaryta autorés, remiantis lenteléje nurodytais Saltiniais)
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Autorius Vartotojy pasitenkinimas (sgvoka)

Hasemark ir Albinsson (2004)  Emociné reakcija j skirtumg tarp to, ko klientai tikisi ir kg jie i$ tikryjy gauna

Hoyer ir Mac Innis (2001) Asmens malonumo, jaudulio ar nusivylimo jausmai, kurie atsiranda dél
kliento lukesciy ir gautos prekes ar paslaugos palyginimo.

Seetharaman ir kt. (2017) Bendras paslaugy teikimo ar panaudojimo jvertinimas.

Kotler (2000) Asmens malonumo ar nusivylimo jausmai, atsirandantys palyginus produkto
suvokiama atlikima (ar rezultata) atsizvelgiant j jo likescius

Giese ir Cote (2000) Vertés rezultatas dél pasitenkinimo savo apsipirkimo patirtimi.

Mattson (2009) Klienty pasitenkinimas yra viso organizacijos produkto naSumo matas,
atsizvelgiant j kliento lukescius.

Ciavolino & Dahlgaard (2007) ,,Klienty pasitenkinima galima apibrézti kaip bendra paslaugy atlikimo ar

isigijimo jvertinima

Sie apibrézimai leidzia daryti prielaida, kad vartotojas daznai vertina, ne atskirus
veiksnius (apsipirkimo procese), o Siy veiksniy visumg. Taip pat, svarbu pabrézti, kad
pasitenkinimas reiskia pojutj, kuris jauc¢iamas, kai jvykdomas noras, poreikis ar likes¢iai (Giese
ir Cote, 2000). Taigi, siekiant vartotojy pasitenkinimo svarbu suprasti jo lukes¢ius ir uztikrinti
sklandy ir kokybiska $iy poreikiy iSpildymo procesa.

D¢l Siy priezasCiy vartotojy pasitenkinimas turi buti suvokiamas, kaip visos jo

apsipirkimo/paslaugos gavimo proceso vertinimas (Mégi, 2003; Shankar et al., 2003):

1. Pasitenkinimas galutiniu rezultatu (pasitenkinimas gautos paslaugos/prekés teikiama verte;
2. Pasitenkinimas vartojant (apsipirkimo procesas);

Pirmasis biidas apibrézia pasitenkinimg kaip finaling vartojimo (arba aptarnavimo
parties) biiseng — kokig verte vartotojas gavo isigydamas §ig preke/paslauga (Yusta et al., 2010).
Antras btidas labiau pabrézig bendrg vartojimo patirtj (psichologing, vertinamaja), kaip procesa,
kuris veda prie vartotojo pasitenkinimo (Hoffman ir Mehra, 2000).

Sios definicijos dar kartg patvirtina vieng i§ verslo aksiomy — klientai perka ne prekes
bet nauda, t.y. gaminius perka ne dél to, kad jie yra, bet dél to, kad jie pazada ,kazka
duoti* (Cristopher, 2007; Hoffman ir Mehra, 2000). Todé¢l galima daryti prielaida, kad kliento
pasitenkinimas tiesiogiai priklauso nuo apsipirkimo patirties ir jsigyty prekiy/paslaugy
sukuriamos vertés (Aspray et al., 2013; Huddleston et al., 2009).

1.2.2. Vartotoju segmentacijos ir vartotoju pasitenkinimo rysys

Kadangi Siuo metu, vartotojy iStikimumas prekés Zzenklui mazéja (dél technologinés
plétros, daugelis produkty pasidaré itin panasiis), pardavéjai netenka iSskirtinumo (atsiranda

vadinamoji prekiy rinka), dél to svarbiausias konkurencinis pranaSumas tampa klienty
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aptarnavimas — santykiy su klientu plétojimas, pateikiant geresn;j pasitilyma (Herhausen, 2015).
Aptarnavimas gali biiti gerinamas ne tik tobulinant kliento patirtj fizinéje parduotuvéje, bet ir
pasitilant pristatymo paslaugas, specialias lojalumo programas ar kitus finansinius ir ne
finansinius privalumus (Bruno ir Gonzalez-Feliu, 2012; Wong ir Wei, 2018). Identifikuoti ir
sukurti tokias priemones padeda vartotojy pazinimas — t.y. klienty suskirstymas ir segmentus,
pagal atitinkamas savybes. Vartotojy segmentacija gali biiti labai jvairi, kaip:

1. Demografiné — vartotojai yra skirstomi pagal amziy, lytj, pajamas, religija ar kitus
demografinius kriterijus (Wong ir Wei, 2018).

2. Geografiné - tai veiksniai, tokie kaip tautos, regionai, miestai, pasto kodai, kurie leidzia
padalyti klienty rata i ivairias grupes. Tai padeda rinkodaros specialistams vykdyti
konkrecias rinkodaros ir reklamos kampanijas jvairiuose regionuose ir kurti unikalius
pasitilymus (Ballestar ir kt., 2017).

3. Gyvenimo biudo — klientai skirstomi pagal tam tikrus poZymius, apibiidinancius jy
gyvenimo biida (kelioniy daznis, hobiai, pirkimo jpro¢iai ir t.t.) (Wong ir Wei, 2018).

4. Gyvenimo segmenty segmentacija — Siuo budu vartotojai yra grupuojami pagal
vadinamajj ,,gyvenimo etapa™ (Ballestar ir kt., 2017; Campbell, 2018). Paprastai klientai
skirstomi pagal Siuos kriterijus: vieniSas/susituokes; susituoke ir turi vaiky/ neturi vaiky;
turi mazameciy vaiky/ neturi mazameciy vaiky; dirbantis/pensininkas).

5. Suvokiamos naudos segmentas — skirstoma pagal tai, kaip klientas suvokia produkto ar
paslaugos teikiama nauda (Wong ir Wei, 2018). Daznai Sie vartotojai yra skirstomi pagal
kainos/kokybés prizme (nuolaidy ieskotojai, pigiausio produkto pirkéjai, pirkéjai
vertinantys kokybe labiau nei kaing (premium pirkéjas) ir t.t.).

Analizuojant bet kurios rinkos vartotojus ir jy pasitenkinima, reikia suprasti, kad
skirtingo segmento vartotojas vertina skirtingus dalykus nevienodai (vieni jam atrodo
vertingesni, o ] kitus aspektus vartotojas nekreipia démesio — jie jam nesuteikia papildomo
pasitenkinimo).

1.3. Vartotoju pasitenkinimas mazmeninés maisto prekiu prekybos sektoriuje

Mazmeninés prekybos maisto rinka, atsizvelgiant | apsipirkimo daznj, yra viena i$
dinamisSkiausiy rinky, vertinant klienty pasitenkinimg (Dube ir Ma, 2011). Maisto prekiy
isigijimo klienty patirt] salygoja jvairtis faktoriai: (1) prekiy kokybé, (2) prekiy kaing, (3)
aptarnavimas, (4) praleistas laikas ir kiti (Gomez et al., 2004). Taip pat, $i rinka yra
konkurencinga, o vartotojy lojalumas néra toks aukstas, kaip kituose sektoriuose (klientas
daznai yra apribotas finansiniy ir geografiniy (parduotuvés lokacijos) faktoriy stipriau nei

daugelyje kity rinkos Saky (Lu ir Lukoma, 2011).
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Atitinkamai, maisto prekiy mazmeninés prekybos tinklai turi nuolat ieSkoti naujy
galimybiy pagerinti vartotojy apsipirkimo patirtj ir i§laikyti auksta jy pasitenkinimo lygj (Davis
et al., 2008; Gonza'lez-Benito, 2002; Lu ir Lukoma, 2011). Suvokti taip greit besikeiciancius
klienty poreikius, kartu islaikant konkurencinga pozicija rinkoje, tapo vienu i§ svarbiausiy
Siuolaikinio verslo uzdaviniy (Betancourt et al., 2007). Todé¢l Siuo tyrimu siekiama taip pat
nustatyti pagrindinius vartotojy pasitenkinimo veiksnius ir nustatyti rys$j tarp: (1) klienty
suvokimo apie Siuos pagrindinius veiksnius ir (2) klienty pasitenkinimo. Pastarasis tikslas yra
ypac svarbus, nes maisto produkty mazmenininkams tinkamai suvokiant klienty pasitenkinimui
jtakos turin¢ius veiksnius, yra lengviau formuoti tikslingg komercijos strategija ar verslo plétra
(Go'mez et al., 2004; Martinez-Ruiz et al., 2010). Ribotos mazmeninés prekybos maisto
produkty marzos taip pat reiskia, kad ilgalaikis klienty pasitenkinimas yra kritinis seékmés
faktorius.
keliasi j interneting erdve. Ilgg laikg buvusi itin tradiciné rinka pereinant j skaitmening erdve,
Sio sektoriaus jmonéms dar svarbiau uztikrinti vartotojy pasitenkinimg tiek tradicinése
parduotuvése, tiek kuriant e-prekybos kanalus. Tolimesniuose skyriuose, siekiant jvertinti
sary$] tarp distribucijos proceso ir vartotojy pasitenkinimo, yra nagrinéjamas vartotojy
pasitenkinimg ir ji salygojantys faktoriai tiek fizin¢je, tiek internetin¢je maisto prekiy
parduotuvéje.

1.3.1. Vartotoju pasitenkinimas: fizinés parduotuvés atvejis

Siais laikais maisto prekiy mazmenininkai vis labiau suvokia klienty pasitenkinimo
svarba sékmingai jgyvendinant savo komercijos strategija (Gomez et al., 2004; Betancourt ir
kt., 2007). Akademiniai tyrimai parodé teigiamg ry$j tarp jvairiy parduotuvés (-iy) atributy
suvokimo ir klienty pasitenkinimo (Bernhardt et al., 2006; Szymanski ir Henard, 2001). Dél
Sios priezasties maisto prekiy mazmeninés prekybos jmonés turi kiek jmanoma stengtis
identifikuoti: (1) kokie yra pagrindiniai faktoriai iSskiriantys jy parduotuve (tinkla) nuo
konkurenty, (2) kaip jy klientai suvokia ir vertina $iuos elementus bei (3) koks yra rySys tarp
iy atributy ir klienty pasitenkinimo (Cascio et al.,2011). Tik tokiu biidu maisto prekiy
mazmenininkas gali sukurti tinkamas komercijos strategijas, kurios leisty pasiekti
konkurencinguma ir islikti rinkoje ilguoju laikotarpiu.

Akademinéje literatiiroje iSskiriami jvairlis faktoriai, kurie salygoja klienty
pasitenkinima (Hoffman ir Mehra, 2000; Hubner ef al., 2016). Berno (2006), Gomez et al.
(2004) ir Ganesh et al. (2007), kaip vienus i§ pagrindiniy diferenciacijos ir klienty
pasitenkinimo faktoriy i$skiria parduotuvés atributus kaip asortimentas, personalas ir t.t. Panas

ir Zinkhanas (2006) nurodo, kaip paslaugy kokybé ar gaminio pasirinkimas yra veiksniai,
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lemiantys vartotojo pasitenkinimg ir pasirinkimag jsigyti prekes, o kiti veiksniai, tokie kaip
pozitris } prekybos tinkla, prisideda nustatant pirkimo daznuma.

Pasak McGoldrick ir Ho (2005) bei Walters ir Knee (2015), fizinés parduotuvés klienty
aptarnavimo procesas, lemiantis klienty pasitenkinima, yra sudarytas i§ 4 pagrindiniy dimensijy:
(1) asortimento; (2) prekybos formato; (3) klienty aptarnavimo kokybés ir (4) klienty
informavimo. Cia asortimentas yra glaudZiai susijes su vezamy produkty kokybe ir kaina.
Prekybos formata sudaro tokie elementai kaip: vieta, iSdéstymas ir atmosfera. Klienty
aptarnavimas apima mazmenininko teikiamos pagalbos lygj, aptarnavimo greitj ir draugiSkuma.
Galiausiai, klienty informavimas — tai uztikrinimas, kad klientas turi visg reikiamg informacija
susijusig su parduodamos prekeémis, akcijomis ir kitais pasitilymais.

Kitu poziiiriu, klienty pasitenkinimg galima pasiekti gerinant paslaugy kokybe.
Ciavolino ir Dahlgaard (2007) teigia, kad paslaugy kokybé yra paslaugy lygio matas, pagristas
pagrindinio produkto atributais. Tokie atributai yra - prekiy iSdéstymas - produkty rodymas,
Svari aplinka, aiSkus Zenklinimas. Kiti atributai gali buti vieta, vidiniai procesai - eiliy valdymas,
laukimo laikas, kasos, prekybos centry darbo valandos, pristatymo laikas, papildomos
paslaugos, pvz., automobiliy stovéjimo aikstelé, tévy ir kiidikiy patogumai, lojalumo/narystés
kortelés, produkty jvairoveé, ilgaamziSkumas, prekiy kokybé ir t.t. 1 priede yra pateikta
pagrindiniy vartotojy pasitenkinimui jtakos turin¢iy faktoriy analizé. Susisteminus analizuotg
informacija ir skirtingy autoriy darbus, iSskiriami Sie pagrindiniai vartotojy pasitenkinimui
mazmeninés maisto prekybos rinkoje jtakos turintys veiksniai:

Lokacija. Visy parduotuviy vieta visada yra labai svarbi. Vieta gali reiksti patoguma ir
prieinamumag strategija (Betancourt ez al., 2007). Vieta taip pat gali biiti susijusi su parduotuviy
skai¢iumi tam tikroje geografingje vietoveje. Galima teigti, kad kai tik vieta yra netoli namy,
sandorio i8laidos, susijusios su pirkimu, tokios kaip, transporto iSlaidos ir praleistas laikas,
greiciausiai bus sumazintos. Taigi, galima buity numanyti, kad vartotojas bus labiau patenkintas
(apsipirkimo verté didesné), jei netoliese bus lengvai prieinamas prekybos centras (parduotuve).

Kokybé. Kaip ir bet kuriame versle, vartotojui svarbu pateikti kokybiska ir
reikalavimus atitinkanc¢ig preke. Maisto prekiy sektoriuje, kokybés aspektas yra itin grieztai
apibréziamas (vien jau atsizvelgiant i privalomas kokybes normas ir produkty ,,jautrumag®)
(Hoffman ir Mehra, 2000).

Asortimentas. Prekiy jvairové, pasak Dhar et al (2001), padeda mazmenininkams
aptarnauti jvairius savo klienty skonius ir pageidavimus. Jvairové ne tik padeda
mazmenininkams pritraukti daugiau vartotojy, bet taip pat gali paskatinti juos pirkti daugiau
parduotuvéje. Jei maZmenininkas suteikia didesne¢ produkty kategorijy jvairove, tai gali

pagerinti pirkimo patoguma, tokiu biidu padidindamas klienty pasitenkinima.
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Aplinka. Apsipirkimo vietos (prekybos centro) aplinka yra jvardijama kaip vienas i§
svarbiausiy vartotojy apsipirkimo kokybe lemianciy veiksniy. Negana to, kad parduotuvée turi
buti tvarkinga, prekés lengvai pasiekiamos, bet kartu ji turi iSlaikyti ir estetinj vaizda. Tyrimais
irodyta, kad naujos ir tvarkingos parduotuvés lemia ilgesnj klienty apsipirkimo laika — jis
mégaujasi savo laiku parduotuveje, bei tuo paciu ir didesnj pirkiniy krepselj (Panas ir Zinkhanas,
2006).

Patikimumas. Patikimumas reiSkia, kiek galima patikéti prekybos centry personalu ir
bendrai pacia organizacija. Patikimumas reiSkia parduotuvés pazadus - jei parduotuve negali
iSlaikyti savo pazady klientui (akcijos, greitas atsiskaitymas ir t.t.), ji nepatenkina klienty ir
sukelia neigiama pojiti. PrieSingai, kai jmoné gali laikytis savo pazady, ji didina klienty
pasitikejimg parduotuvéje ir sukuria klienty pasitenkinimg ir lojalumg (Yuen ir Chan, 2010).

Procesas. Bendras apsipirkimo procesas yra vienas svarbiausiy klienty pasitenkinimo
faktoriy. I §j rodikli galima jtraukti tokius faktorius kaip, laukimo laikas kasoje, klienty
aptarnavimas, prekiy iSdéstymas ir kiti. Walters ir Knee (2015), teigimu, didesnj vartotojy
pasitenkinimg galima gauti trumpesniais laukimo laikotarpiais. Tod¢l prekybos centruose reikia
valdyti ilgas eiles, ypac piko valandomis, kai parduotuviy eismas yra intensyvus.

Verté uz pinigus. Ciavolino & Dahlgaard (2007) teigimu, verté uz pinigus yra
suvokiamas kokybés lygis, palyginti su kaina, sumokéta uz produkta ar paslauga. Pinigy verté
yra pagrista konkurencinga produkty kainomis, klientams suteiktomis nuolaidomis ir akcijomis.
McGoldrick ir Ho (2005) teigé, kad klienty pasitenkinimui jtakos turi ne tik klienty
aptarnavimas, bet ir kaina bei patogumas. D¢l Sios priezasties, teigia, kad bendrovéms reikia
pritaikyti savo strategijas siekiant uztikrinti geresn¢ klienty verte, nes tai yra stiprus klienty
pasitenkinimo, iSlaikymo ir pelningumo variklis.

Elgesys po pirkimo. Tyrimai parod¢ stipry teigiama rysj tarp klienty pasitenkinimo ir
atpirkimo ketinimy (McDougall ir Levesque 2000; Caruana 2002; Olsen 2002). Taciau kai
kurie mokslininkai teigé, kad nepakanka vien tik pasitenkinimo, kad klientai iSlikty iStikimi
labai konkurencingose rinkose (Rafiq ir Fulford, 2005). Santykis tarp kliento pasitenkinimas ir
lojalumas gali skirtis priklausomai nuo konkurencijos rinkoje. Klientai, patenkinti paslauga,
taip pat pakeis tiekéjus, jei matys, kad kitur yra geresné alternatyva. Kita vertus, jei néra kito
pasirinkimo, klientai ir toliau pirks tg patj tiek¢ja, nors ir nepatenkinti Sia paslauga.

Papildomos paslaugos. Papildomy paslaugy faktorius gali biti labai platus, taciau, kaip
pagrindiniai aspektai iSskiriami Sie keturi elementai: narystés kortele, automobiliy stovéjimo
aikstele, kudikiy zonos ir prekiy pristatymas. Martinéz-Ruiz et al. (2010) teigia, kad klientai
visada iesko patogumo naudos Siuolaikingje aplinkoje. Papildomos paslaugos yra labai svarbios

mazmeninei prekybai ir vaidina svarby vaidmenj nustatant klienty pasitenkinimag bei sukuriant
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patoguma. Pavyzdziui, Grewal et al. (2002) irodo, kad papildomos paslaugos, pvz., galimybé
naudotis automobiliy stoveéjimo aikstele, gali sukurti patoguma transporto priemoniy klientams,
o tai daro teigiamg poveikj klienty pasitenkinimui. Kitos papildomos paslaugos, tokios kaip
narystés kortel¢ / lojalumo kortelé, taip pat suteikia prieiga prie nuolaidy ir reklaminiy prekiy.
Siuolaikinéje visuomenéje ypa svarbus yra ir pristatymo aspektas — taupydami laikg ir pinigus,
vartotojai nori kuo patogesnio ir greitesnio apsipirkimo bei vis labiau naudojasi e-prekyba ir
pristatymu | namus.

1.3.2. Vartotoju pasitenkinimas: e-prekybos atvejis

Internetiné prekyba jau geras deSimtmetis yra neatsiejama vartotojy apsipirkimo
proceso dalis. Dalis autoriy teigia, kad pagrindinés priezastys, kodél Zzmonés perka prekes
internetu yra patogumas ir laiko sutaupymas (Morganowki and Cude, 2000; Picot-Coupey et
al., 2009). Be to, dalis vartotojy pabréZzia, kad maisto prekiy pirkimas parduotuvéje reikalauja
nemazai laiko ir mieliau tai atlieka internetu (pvz. vaziuodami j darbg ar pietaudami) (Biloshapa,
2016). Taip pat, dalis vartotojy pabrézia tai, kad internetin¢ prekyba yra racionali pirkimo
veikla, naudinga, kai reikia apriboti per didelj pirkimg ir (arba) impulsinj pirkima. Taigi
internetiné prekyba yra ypa¢ populiari Zmonéms, kuriems reikalingas laikas, pavyzdziui,
dirban¢ioms poroms ar Seimoms su vaikais.

Tarp pagrindiniy pardavimo internete kliti¢iy yra suvokimas, kad internetinis
apsipirkimas apriboja vartotojy pasirinkimo galimybe - sunku jvertinti produkty, ypac Svieziy
produkty, kokybe (Rajish, 2004). Taip pat, vartotojai jvertina papildomas islaidas (pristatymo
iSlaidos) ir socialiniy rySiy nebuvimg (Roberts et al., 2003). Klienty pasitenkinimo tyrimai
pabrézia kity veiksniy, ypa¢ pavéluoty ar neiSsamiy pristatymy ir nepatenkinamy pakaitiniy
elementy, svarbg. Kitas daznai minimas neigiamas veiksnys yra suvokimas, kad pirkimo
internetu patirtis yra monotoniSka, nuobodi ir nemaloni (Robinson et al., 2007). Taip pat, tam
tikras skaicius e-pirkéjy ir toliau lankosi fizinése parduotuvése, norédami nusipirkti Svieziy
produkty ir prekiy, kuriy pasirinkimui jie nori skirti daugiau laiko (Robinson et al.., 2007).

2 priede yra pateikta pagrindiniy vartotojy pasitenkinima salygojanciy veiksniy i§sami
analizeé. Skirtingai, nei fiziniy parduotuviy vertinimo atveju, internetinés maisto prekybos
sektoriuje aiSkiai dominuojanciy faktorius iSskirti yra sudétingiau — autoriy nuomonés c¢ia
i8siskiria: vieni didelj démes;j skirig e-parduotuvei (tinklalapis, dizainas, atsiskaitymas), o kiti
paciam pardavimo ir distribucijos procesui. Susumavus §io vertinimo rezultatus, daugelis
faktoriy iSlieka panasus (kaina, patikimumas), taciau, kaip budingi tik e-prekybai, iSskiriami Sie
pagrindiniai faktoriai:

Internetiné svetainé. Daugelio autoriy teigimu, efektyvus internetinés svetainés

dizainas yra labai svarbus elektroninés komercijos s¢kmei, o paciy svetainiy funkcionalumas,
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patogumas narSyti bei narSymo paprastumas bei sgsajos yra itin svarbios e-komercijos sekmei
(Colla ir Lapoule, 2011; Yen et al., 2007; Lim et al., 2009). Anot Lee et al., (2002), mazdaug
35% vartotojy yra susidiire su tokiomis problemomis kaip prieiga prie svetainiy ir sudétingas
ju naudojimasis. Tinklalapiy strukttira gali smarkiai paveikti jy prieinamuma ir efektyvuma, o
tai yra esminé veiksmingos navigacijos palaikymo dalis (Yen ef al., 2007).

Pristatymas ir iSpildymas. Norint geriau suprasti dideliy maisto prekiy mazmenininky
s¢kmes saglygas, nemazai autoriy, iskaitant Esper et al., (2003), sutelké démesj i logistinius
modelius. Urban et al. (2000) teigia, kad svarbiausias elementas siekiant uztikrinti vartotojy
pasitenkinimg yra i$sipildymas, kuris apima tinkamo produkto gavima pas reikiamg vartotoja
tinkamu metu.

Akademinéje literattroje iSskiriami du pagrindiniai pristatymo (iSpildymo) kanalai. Jei
pristatymas | namus - patenkinami du svarbiausi klienty likesCiai (patogumas ir laiko
taupymas). Taciau, reikty pastebéti, kad §is pristatymo btidas tiekéjams ir klientams vis dar yra
labai brangus (Colla ir Lapoule, 2012; Durand, 2010). Galiausiai, $is pristatymo biidas salygoja
ir tiek&jg ir vartotojg biiti sutartu laiku (uzsakymo jvykdymo laiku) sutartoje pristatymo vietoje
(McLeod et al., 2006).

Antrasis populiarus pristatymo kanalas yra — pasiémimo taskas — vartotojas
savarankiskai atsiima uzsakytas prekes specialioje atsiémimo vietoje (Fernie et al, 2003;
McLeod et al., 2006). Siuo metodu vartotojy pasitenkinima salygoja tokios naudos, kaip laiko
sutaupymas, laisvesnis atsiémimo grafikas) (Aksen ir Altinkemer, 2008; Campbell ir
Savelsbergh, 2005).

Klienty aptarnavimas (bendravimas su klientu). Ivertinant, kad -elektroninés
prekybos paslaugos salygoja fizinio kontakto su klientu, visos konsultacinés/pagalbinés
funkcijos turi buti uZtikrintos ir lengvai pasiekiamos klientui priimtina forma (telefonu,
informacija/pagalba tinklapyje ir t.t.) Colla ir Lapoule, 2012). Iskilus problemai, jis turi turéti
galimybe ja pranesti ir gauti greita problemos sprendimo biidg. Klienty aptarnavimas
iSskiriamas, kaip vienas i kertiniy e-prekybos sékmés faktoriy, salygojanciy klienty
pasitenkinima.

1.4. Vartotojuy pasitenkinimo vertinimo modeliai

Akademinéje literatiiroje pateikiami jvairuos kokybiniai ir kiekybiniai metodai, skirti
matuoti vartotojy pasitenkinimg per paslaugy kokybe (Zr. 3 priedas). Gronroos (2001)
identifikuoja du paslaugy kokybés tipus: (1) techning kokybé — gaunama paslauga ar jos
rezultatas ir (2) funkcing — biidas, kaip teikiama paslauga arba bendras paslaugos procesas.
Parasuramanas ir kt. (1985) iSanalizavo paslaugy kokybés aspektus ir pateiké vartotojy

pasitenkinimo vertinima, kaip skirtumga tarp vartotojo isivaizduojamo ir faktinio pasitenkinimo
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(atotruki), kuris matuojamas penkiose dimensijose (vertinamas vartotojy, vadovy pozilris,
pateikiamos paslaugos numanoma, pateikiama ir faktiné vert¢). Kano patrauklios kokybés
modelis) vertina vartotojy pasitenkinimg per penkis prekés/paslaugos vertinimo kriterijus

(Yuen ir Chan 2010). Taip pat, vienas i§ dazniausiai naudojamy, SERVQUAL modelis yra

skirtas nustatyti vartotojy liikesCius ir suvokima apie paslauga penkiose dimensijose, kurios,

kaip manoma, atspindi paslaugy kokybe. ,,SERVQUAL® remiasi tikétinos tikimybés
nepatvirtinimo paradigma, kuri reisSkia, kad paslaugy kokybé suprantama kaip tai, kiek
patvirtina arba nepatvirtina vartotojy iSankstinio vartojimo kokybés liikesciai, atsizvelgiant | jy
faktinj suvokima apie paslaugy teikimo patirt]. Suvokiama paslaugy verte tarp klienty ir
paslaugos tiekéjy neretai skiriasi. Sis ir kiti vartotojy poreikiy nesupratimo (arba neteisingo

supratimo) aspektai gali turéti neigiamos jtakos vartotojy pasitenkinimui (Wong ir Wei, 2018).

D¢l Sios priezasties, akademingje litertiiroje iSskiriamas Parasuraman ir kity (1985) kokybés

spragy modelis (Zr. 5 pav. ), kuris leidzia jvertinti kokybés suvokima (jo skirtuma) tarp vartotojy

ir paslaugos teik¢jo. Autoriaus pateiktame modelyje, Sie skirtumai yra identifikuojami ir

suskirtomi j penkias pagrines ,,spragas (Shahin, 2008):

1. Klienty litkesciy ir vadovybés. Si spraga identifikuojama, kai vadovybés suvokiama
paslaugos kokyb¢ neatitinka vartotojy lukesciy.

2. Vadovybés suvokimo ir techninés specifikacijos spraga. Sia spraga galima laikyti pirmosios
spragos pasekme: vadovybé neteisingai pateikia teikiamos paslaugos specifikacija, pagal
netinkamai suvokiamus klienty poreikius.

3. Paslaugos specifikacijos pristatymo spraga. Trecioji spraga atsiranda, kai tikroji paslaugos
kokybé neatitinka tos, kuri yra komunikuojama techninéje specifikacijoje. Si spraga
dazniausiai atsiranda dél personalo kompetencijy stokos arba komunikacijos tarp
vadovybés poreikiy ir personalo trikumo (neiSreiksti reikalavimai).

4. Pazadéty ir istiesy suteikty paslaugy spraga. Si spraga yra apibréziama kaip skirtumas tarp
paslaugy teikimo ketinimo (prizadétos paslaugos) ir to, ko klientai tikisi (komunikacijos
apie paslaugg).

5. Lauktos (tikétinos) paslaugos supratimo spraga. Si spraga ir pirmuyjy keturiy rezultato
padarinys. Vartotojo lukesciai ir poreikiai formuojama prie$ paslaugos gavima turi jtakos
vartotojo pasitenkinimui — jy nesutapimas ir vartotojy liikesCiy neiSpildymas veda prie

mazesnio vartotojy pasitenkinimo (arba nepasitenkinimo).

22



ZODINE
KOMUNIKACIJA ASMENINIAI POREIKIAI PATIRTIS

LAUKIAMA PASLAUGA

5 SPRAGA

SUVOKTA PASLAUGA
VARTOTOJAS

TEIKEJAS

SUTEIKTA PASLAUGA ISORINE
4 SPRAGA
(ISKAITANT KONTAKTUS KOMUNIKACIJA SU
1 SPRAGA PRIES PASLAUGA IR PO JOS) VARTOTOJU

3 SPRAGA

PASLAUGOS KOKYBES

STANDARTAI

2 SPRAGA

PASLAUGOS TEIKEJO
SUGEBEJIMAS SUVOKTI
VARTOTOJO LUKESCIUS

5 pav.. Parasuraman, Zeithaml, Berry kokybés spragu modelis

(sudaryta autorés, remiantis Shahin, 2008)

1.4.1. RSQS modelis

Ivardinty modeliy vertinime galima pastebéti, kad didzioji dalis Siy modeliy yra skirti
jvertinti paslaugy kokybe ir jos sarysj su vartotoju pasitenkinimu. Taciau, kadangi mazmeninés
prekybos jmonés sitilo ne tik paslaugas, bet prekiy ir paslaugy derinj, norint iSmatuoti
mazmeniniy prekiy rinkoje veikian¢iy jmoniy paslaugy kokybe¢, daZniausiai naudojami
paslaugy vertinimo modeliai néra visiskai tinkami (Byoungho ir Park, 2006; Yusta et al., 2010).

Kaip vieng i§ vertinimo alternatyvy, Dabholkar ir kt. (1996) pristat¢ mazmeninés
prekybos paslaugy kokybés skale (angl. retail service quality scale — RSQS), kuri yra pritaikyta
biitent maZmeninés prekybos rinkos jmoniy paslaugy kokybés vertinimui. Sis modelis buvo
placiai taikomas ir vélesniy laiky akademiniuose tyrumose (Huang, 2009; Bosque et al., 2001).
Sis modelis yra paremtas penkiy dimensijy paslaugy kokybés vertinimo elementais: (1) fiziniai
aspektai, (2) patikimumas, (3) asmenine sgveika, (4) problemy sprendimas, (5) veiklos kryptis

(angl. policy). Elementams (iSskyrus 4 ir 5) yra priskiriami pogrupiai, leidziantys sujungti
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susijusius vertinimo pozymius j grupes (Parikh, 2006). Trumpa $iy kriterijy apzvalga yra
pateikiama sekanciuose paragrafuose.

1. Fiziniai aspektai. Si savoka apibréziama kaip maZmeninés prekybos parduotuveés
iSvaizda ir prekiy iSdéstymas (Bosque et al, 2001; Chen et al, 2013). Parduotuvés
aplinka, patalpos ir net jy iSvaizda (interjeras) yra veiksniais, kurie turi jtakos klienty
pasitenkinimui ir paslaugy kokybés suvokimui (Dabholkar ir kt., 1996). Tinkamas
prekiy iSdéstymas, leidzia kurti i tikslinj klientg orientuota vartotojy patirti (Keillor ir
kt.., 2004; Bosque et al., 2001). Taip pat, tinkamas parduotuvés iSdéstymas, palengvina
pirkéjy orientacijg parduotuvéje (Ciavolino & Dahlgaard 2007).

2. Patikimumas. Patikimumo konstruktas apibrézia parduotuvés gebéjima tiksliai teikti
klientui ,,pazadétas* paslaugas (Bosque et al., 2001; Chen et al, 2013). Tai reiskia
terminai, kainos ir pateikta informacija turi buti aktuali ir laiku patikslinama.
Patikimumas taip pat apibrézia ir tinkamg asortimento uztikrinima (liku¢iy valdyma)
(Newman, 2001). Dabholkar ir kity (1996) atlikti interviu parodé, kad klientai vertina
patikimuma kaip pazady laikymosi ir ,,teisingo vykdymo* (angl. ,,do it right) derinj.

3. Bendravimas (sqveika su klientu). Parduotuvés personalas yra pagrindinis klienty
aptarnavimo fizinis sgveikos taskas. Darbuotojy pozitris, bendravimo kulttira ir prekiy
iSmanymas turi didele jtakg klienty aptarnavimo kokybei (Ciavolino & Dahlgaard ,
2007; Gounaris, 2008).

4. Problemy sprendimas. Siame konstrukte nagringjami prekiy grazinimo valdymo ir
klienty problemy bei skundy sprendimo aspektai. [vairts autoriai pazymi, kad klientai
gan jautriai reaguoja ] tai, kaip paslaugy teik¢jas priima iSkeltas problemas ar skundus
ir koki sprendima pateikia (Bosque et al., 2001; Chen et al, 2013; Swanson ir Kelley,
2001).

5. Parduotuvés valdymo politika (angl. policy). Sis veiksnys apima paslaugy kokybés
aspektus, kuriuos tiesiogiai veikia parduotuvés valdyma, kaip parduotuvés darbo laikas,
atsiskaitymo ir saskaity iSraSymo tvarka, automobiliy stovéjimo aikstelés priecinamumas

ir t.t. (Beneke et. al., 2012).
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PROBLEMU

FIZINIAIASPEKTAI PATIKIMUMAS ASMENINE SAVEIKA SPRENDIMAS

STRATEGIJA

PAZADAI IR »DARYK
|SIPAREIGOJIMAI TEISINGAI”

6 pav. RSQS modelis

ISVAIZDA PATOGUMAS ISMANYMAS PASLAUGUMAS

(sudaryta autorés, remiantis Bosque ef al., 2001)

1.4.2. ECSI MODELIS

Akademinéje literatiiroje terminai ,,vartotojy pasitenkinimas‘ ir ,,paslaugy kokybé* yra
neretai sugretinami (Curuana, 2002). Taciau reikty pabrézti, kad absoliutaus lygybés zenklo
tarp Siy dviejy savoky déti negalima. Klienty pasitenkinimas, skirtingai nei paslaugy kokybé
apibrézia vartotojy elgesj po apsipirkimo (angl. post-decision experience) bei skirtingai vertina
vartotojy liikesCius (suvokiamg nauda) (Beneke et al., 2012; Caruana, 2002). Nepaisant Siy
skirtumy, daugelis klienty pasitenkinimo vertinimo modeliy yra sugretinami su paslaugy
kokybés vertinimu, kaip tiesioginiu gaunamos vertés vertinimo matavimo modeliu (Szymanski
ir Henard, 2005). Taciau kritikai pateikia jrodymus, kad tiesioginis rySys tarp suvoktos
prekés/paslaugos kokybés ir vartotojy pasitenkinimo yra, bet ne visais atvejais jis itin
reikSmingas (Beneke et al., 2012). D¢l i$vardinty priezas¢iy, paslaugos kokybés vertinimas
turéty biti laikomas kaip viena i§ vartotojy pasitenkinimo salygy, taciau bendrasis vertinimo
modelis turéty biiti papildytas ir kitas vartotojy pasitenkinimo vertinimo rodikliais. Vienas 1§
akademingje literatiiroje dazniausiai aptarty modeliy, pritaikyty Europos rinkai, ir matuojantys
vartotojy pasitenkinimg yra Europos vartotojy pasitenkinimo indeksas (angl. ECSI — European
Consumer Saisfaction Index).

ECSI metodologija buvo pristatyta dar 19 a. pabaigoje ir yra aktyviai taikoma klienty
pasitenkinimo vertinimui jvairiuose akademiniuose tyrimuose. Sj modelj sudaro apibrézti ryiai
tarp latentiniy kintamyjy - ijvaizdzio, likes¢iy, suvokiamos kokybés, suvokiamos vertés,
pasitenkinimo ir lojalumo (Zr. 7 paveikslas). ECSI modelyje, korporatyvinis jvaizdis yra
suvokiamas kaip vartotojo turimo asociacijos dél prekinio Zenklo jvaizdZio ar jmonés. Sis
jvaizdis turi tiesioginj poveikj klienty pasitenkinimui ir lojalumui, bei netiesiogiai salygoje
klienty lukesCius — jvaizdis siejamas su numanoma paslaugy kokybe, kurios klientas tikisi
(Eurico et al.,, 2013). Suvokiama kokybé yra apibréziama kaip kliento supratimas apie jmonés
teikiamy prekiy ir paslaugy pranasuma ar kokybg - kaip prieinamumo ir patikimumo vertinima.

Kita vertus, suvokta verté¢ atspindi kliento pozitiri i produkty ir paslaugy kokybe,
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atsizvelgiant | kaing, sumokétg uz tas prekes ir paslaugas. Manoma, kad suvokiama verté -
kokybés ir kainos santykis - daro tiesioginj poveikj klienty pasitenkinimui (Koc, 2006).
Vienintelis veiklos rodiklis, atskleistas analizuojant pasitenkinima, yra lojalumas. Tai yra
svarbus rodiklis, nes padidéjes klienty lojalumas yra pagrindinis bet kurios strategijos,
susijusios su klienty pasitenkinimu, tikslas. Todél modelis pateikia informacija apie santykj,
kuris egzistuoja tarp klienty pasitenkinimo ir klienty lojalumo (Eurico et al., 2013).

Anot, Eurico et al (2013) jei pasitenkinimg lemiantys veiksniai ir pasekmés
iSmatuojami keliais rodikliais, gaunami labiau pagrjsti ir patikimi rezultatai. Originaliis
rodikliai, pateikti ECSI modelyje, vertina tiek skirtingus pasitenkinimo atvejus, tiek tuos, kurie
pateikiami kaip pasitenkinimo padariniai. ECSI modelis leidZia pateikti iSsamy ir tiksly procesy,
kuriais grindziamas klienty pasitenkinimas vertinimg. Kitas svarbus modelio bruozas yra jo
lankstumas, kuris leidzia jj pritaikyti skirtingiems sektoriams skirtingose Europos bendrijos

Salyse (Caruana, 2002).

NUMANOMA
PRODUKTY
KOKYBE

KLIENTY
PASITENKI- > LOJALUMAS
NIMAS

NUMANOMA

VAIZDIS LOKESCIAI .
! 4 VERTE

3

NUMANOMA
PASLAUGY
KOKYBE

4

7 pav. ESCI modelis

(sudaryta autorés, remiantis Eurico ir et al., 2013)
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1.5. Distribucijos proceso ir klienty pasitenkinimo teorinis modelis

Distribucijos procesas yra glaudziai susij¢s su tiekimo grandinés valdymu. Imant pilng
produkto/paslaugos distribucijos kelig, jis apibrézig prekiy judéjima grandingje (yra lyg
tiekimo grandinés pamatiniai griauciai). Taciau, jvertinus §io darbo tikslinj sektoriy — maisto
prekiy mazmena, Siame darbe pagrindinis démesys yra skiriamas vidiniam distribucijos
procesui — prekés judéjimo i§ maZmenininko j galutinio kliento rankas. D¢l Sios prieZasties,
modelyje yra pateikiama trijy daliy tieckimo grandiné (daZniausiai budinga didiesiems prekybos
tinklams), kuri apima gamintojg, mazmenininkg ir vartotoja.

Atsizvelgiant | esama situacija, nors tokia praktika néra daznai naudojama akademinéje
literatiiroje, bet Sio darbo apimtyje labai svarbu isskirti, kad prekés kelias iki galutinio vartotojo
(distribucijos procesas), labai priklauso nuo distribucijos kanalo (pardavimo kanalas bei
vartotojo pasirinkto pristatymo metodas) (Zr. 8 pav.). Siame procese pasirinkimo teis¢
priklauso vartotojui ir jis renkasi, koks bus jo apsipirkimo kelias. D¢l Sios priezasties, siekiant
i8skirti kertinius elementus distribucijos procesas yra iSskaidytas ir pateiktas atskiruose veiklos
blokuose.

Literatiros analiz¢je klienty pasitenkinimo vertinimas yra pateikiamas jvairiais
vertinimo modeliais. Vertinant klienty pasitenkinima pagrindinis veiksnys yra kokybinis
klienty vertinimas. Taciau, Siame modelyje jis yra i$skirstytas j tris pagrindinius komponentus,
kurie pasirinkti remiantis mokslinés literatiiros analize ir analizuotais modeliais.

1. Suvokiama verté — tai yra kliento suvokiama nauda pasinaudojus teikiama paslauga/isigijus
produkta (ji gali buti tiek materiali tiek nemateriali (sutaupomas laikas, patogumas ir t.t.).

2. Lojalumas — kliento prisirySimas prie tam tikro paslaugos/prekés tiekéjo (Siuo atveju
prekybos tinklo). Irodyta, kad patenkintas klientas yra lojalesnis, dél Sios priezasties, tiek
ECSI tiek kitos klienty pasitenkinimo vertinimo metodologijos iSskiria §j rodiklj kaip
svarby.

3. Elgesys po apsipirkimo — labai svarbu suprasti, kaip daznai vartotojas atlieka tam tikrus
sprendimus (pvz. apsiperka internetu ar apsiperka fizin¢je parduotuvéje), ar tam tikras
pokytis lémé/lemty jo veiksmy pokytj, atsiliepimus ir t.t.).

Atsizvelgiant | darbo tikslus ir literatiros analizg, Siame modelyje taip pat jterpta
palyginamoji analizé (tarp vartotojo likesCiy ir gautos vertés — klienty patirtis). Trumpoje
perspektyvoje, ji turéty biiti atlieckama darant rinkos palyginimg (ang. benchmarking), su
tarptautiniy indeksy, salies rinkos dalyviy ir kitais rezultatais. Ilguoju periodu — taip pat turéty

biiti lyginami vartotojy atsiliepimai (ypac jei distribucijos procesas yra papildomas). Taciau,



Siuo atveju, siekiama palyginti vartotojy pasitenkinima fizinéje ir elektronin¢je parduotuvéje,
kuriose distribucijos procesas skiriasi per pristatymo prizm¢ — tai yra, identifikuoti, ar
pristatymas (kaip distribucijos proceso viena i§ pagrindiniy daliy) turi jtakos vartotojy
pasitenkinimui ir lojalumui.

Gavus tyrimo rezultatus yra atliekama vertinimo analiz¢ ir pateikiamos rekomendacijos
proceso gerinimui. Toks modelis néra baigtis — kaip jau minéta, siekiant auksc¢iausio klienty
pasitenkinimo, S$is vertinimas turi biti nuolatinis.

Apibendrinant, susiaurinus distribucijos procesa, Sio darbo apimtyje, pateikiamas

vidinio distribucijos proceso ir klienty pasitenkinimo sarys$io vertinimo modelis (Zr. 8 pav.).
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2. Distribucijos proceso ir vartotoju pasitenkinimo sarySio vertinimo metodologinis

pagrindimas

Atlikus mokslinés literatiros analizg, pastebima tendencija, kad vartotojy
pasitenkinimo vertinimas varijuoja, priklausomai nuo pasirinkto sektoriaus ir tyrimo tiksly.
Taciau, galima pastebéti, kad autoriai daznai taiko tiek kiekybinius (anketines apklausas), tiek
kokybinius (eksperty, fokus grupiy interviu) metodus. Siekiant identifikuoti panaSaus tipo
tyrimy metodologines tendencijas, Siame skyriuje yra pateikta anksciau atlikty tyrimy analize
bei aptariami jy rezultatai. Atsizvelgiant | pateikta informacijg, suformuotas distribucijos
proceso ir vartotojy pasitenkinimo sarySio vertinimo tyrimo metodinis pagrindimas bei jo

loginé eigos struktiira.

2.1. Anksciau atlikty tyrimy metodologinés tendencijos

Distribucijos proceso jtaka vartotojy pasitenkinimui néra placiai apraSoma akademinéje
literatiiroje. Taciau pastaraji deSimtmet] nemazai tyrimy buvo atlikta, siekiant iSsiaiskinti
vartotojy pasitenkinimo skirtumus tarp tradicinés (fizinés) parduotuvés ir e-prekybos tinkly bei
bendrai tiriant, kokie faktoriai turi jtakos vartotojy pasitenkinimui, lojalumui ir elgsenai (Wong
ir Wei, 2018). Apzvelgiamuose empiriniuose tyrimuose yra i§skiriami vartotojy pasitenkinima
(prekybos tinklais) lemiantys rodikliai, palyginama apsipirkimo patirtis (kartu ir distribucijos
procesas). Gauta informacija toliau yra pritaikoma kuriant klausimyna, skirtg istirti sarysj tarp
distribucijos proceso ir klienty pasitenkinimo. Glausta anksciau atlikty tyrimy apzvalga yra

pateikta 3 lentel¢je.

3 lentelé. Anksc¢iau atlikty tyrimy metodologinés tendencijos
(sudaryta autorés, remiantis lenteléje nagrin¢jamais autoriais)

Autorius Tam (2007)

Tyrimas: Customer Satisfaction, Service Quality and Perceived Value: An Integrative Model, Journal of

Marketing Management

Tyrimo Siame tyrime nagringjami klienty pasitenkinimo, paslaugy kokybés ir suvokiamos

metodologija vertés santykiai. Integruotas modelis buvo sukurtas ir isbandytas tiriant restorany
pramongs klientus.

Tyrimas buvo atliekamas internetinés apklausos metodu, naudojant Siuos konstruktus:

1. Paslaugy kokybé - klienty buvo paprasyta nurodyti savo nuomong apie bendra
paslaugy kokybe (identifikuoti praktikas, atitinkancias auksta kokybeg, pramonés
standartus ir blogaja praktika;

2. Klienty pasitenkinimas - buvo iSmatuota naudojant tris skales su dvipoliais
biidvardziais, atitinkaniais pasitenkinimg ir malonuma. Sios skalés buvo
panaudotos, kad uzfiksuoty tiek kognityvinj, tieck emocinj Sios konstrukcijos pobudj

3. Suvokiama verté - vert¢ buvo matuojama dvejais aspektais: pinigine verte ir laiko
verte. Nustatytos piniginés sagnaudos buvo vertinamos naudojant tris elementus, o
suvokiamas laikas, reikalingas paslaugai gauti, buvo matuojamas dviem
elementais.
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4. Lojalumas (elgsena po apsipitkimo) - buvo matuojama dvejais pagrindiniais
aspektais: busimy atpirkimy ir rekomendacijy kitiems. Trys elementai buvo
naudojami biisimiems pirkimy ir rekomendaciniams ketinimams jvertinti buvo
naudojami du elementai

Rezultatai rodo, kad klienty pasitenkinimas ir suvokiama vert¢ daro didel¢ jtaka ju

elgsenai po pirkimo.

Imtis Du Simtai penkiasdesimt penki sutiko dalyvauti tyrime, tac¢iau tik du Simtai septyniolika
respondenty grazino klausimyna. Tarp pateikty klausimyny astuoni buvo nei$samis ir

buvo atmesti. Analizei panaudoty atsakymy skaicius buvo 209.

Duomeny analizés | Vartotojy apklausos metu surinkti duomenys analizuoti koreliacijas tarp pasirinkty
metodai kintamyjy ir formuojant struktiirinius modelius.

Tyrimas: ,,Customer satisfaction in food retailing: Comparing specialty and conventional grocery stores‘

Autoriai Huddleston et al., 2008
Tyrimo Sio straipsnio tikslas yra palyginti ir suvokti klienty suvokima, susijusj su pasitenkinimu
metodologija jprastomis maisto prekiy parduotuvémis palyginus su specializuotomis parduotuvémis.

Tyrime nagrin¢jami produkty asortimento, kainos, kokybés ir paslaugy kokybés
pozymiai, siekiant nustatyti, kurie pozymiai turi didziausig jtaka kiekvieno parduotuvés
formato jtakai klienty pasitenkinimui.
Tyrimas buvo atliktas iSsiunciant apklausas pasStu, pasirinktoms 10-iai valstijy
parduotuviy klienty Jungtinése Amerikos Valstijose.
Rezultatai parodé¢, kad kaina, produkty asortimentas, kokyb¢ ir darbuotojy aptarnavimas
turi jtakos klienty pasitenkinimui nepriklausomai nuo parduotuvés tipo (jprastinés
parduotuvés ar specializuotos parduotuvés). Taciau Siy poZymiy jtakos laipsnis kinta
priklausomai nuo parduotuvés tipo.
Tyrimo imtis Pasirinktas imties dydis buvo 4500 namy tkiy. Kadangi apklausos buvo atlickamos
pastu gauty atsakymy lygis buvo gana zemas — 15 proc. (t.y. 659 klausimynai).
Duomeny analizés | Duomenys buvo analizuojami naudojant komponenty analiz¢ su “varimax” rotacija
metodai (naudojant SPSS statistikos jrankj) bei faktoring analizg¢, kuri leido pasalinti dalj
statistiSkai nereikSmingy pasirinkty rodikliy.

Tyrimas: Assessing customer satisfaction and loyalty in the retail sector.

Autoriai Biscaia et al. (2017)

Tyrimo Siame darbe tiriamas vartotojy pasitenkinimas ir lojalumas, remiantis ECSI modeliu.

metodologija Internetiné apklausa buvo sudaryta taip, kad respondentai jvertintu pasirinktus 7
pagrindinius rodiklius: jmonés jvaizdj, likesCius, kokybe, verté, nepasitenkinimg ir
lojaluma.

Kiekvienas kintamasis buvo vertinamas deSimbaléje Likerto skaléje ir analizuojame
naudojant struktiirinés lygties modeliavimo statistiko metoda, kuris leidzia palyginti
tarpusavio priklausomuma tarp pasirinkty kintamuyjy.

Tyrimo imtis Tyrimo imtis buvo apibrézta vienos jmonés klienty srautu — t.y. pasirinkto mety
ketvirCio savaitgaliais vartotojy buvo praSoma palikti savo kontaktus, jei jie sutinka
dalyvauti apklausoje.

Duomeny analizés | Tyrimo apimtyje pateikiama pagrindiné aprasomoji statistika bei atliekama daliné

metodai maziausiai kvadratiné regresija, kuri i$skiria kintamuosius taip, kad biity minimizuota

priklausomy kintamyjy dispersija.

Apibendrinant galima teigti, kad vieno bendro metodo, tirti vartotojy pasitenkinima

néra. Jis stipriai jtakojamas pasirinkto sektoriaus ir tyrimo tikslo.

2.2. Tyrimo eigos loginé struktiira
Kiekvienas tyrimas privalo turéti aiskig ir logiska tyrimo eigos struktiira. Kiekvieno
etapo atlikimas yra kritiSkai svarbus, siekiant uztikrinti kokybiSka ir akademinius standartus

atitinkantj tyrima.

30



9 paveiksle yra pateikta distribucijos proceso ir vartotojy pasitenkinimo sarysio
vertinimo tyrimo eigos login¢ struktiira, kurios pagrindu bus atliekamas tolimesnis empirinis

tyrimas ir rezultaty vertinimas.

TYRIMO SUBJEKTO

-------------------- »  TYRIMO TIKSLAI IR UZDAVINIAI -op POPULIACIJOS NUSTAYTMAS
PAGRINDIMAS
v
VARTOTOJY APKLAUSOS — KIEKYBINIO TYRIMO S IMTIES ESKYRIMAS
FORMULAVIMAS PASIRINKIMO PAGRINDIMAS
v
ZVALGOMASIS TYRIMAS - > ANALIZE IR VERTINIMAS > ANKETOS MODIFIKACIIA
v
DUOMENU ANALIZE IR
REZULTATAI IR REKOMENDACIIOS R— AUTORINIS TYRIMAS

VERTINIMAS

9 pav. Tyrimo eigos loginé struktara

(sudaryta autorés)
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2.3. Tyrimo objektas, tikslas, uZdaviniai populiacija ir imtis

Lietuvos maisto prekiy mazmeniné rinka gan stipriai keitési per pastaruosius penkis
metus. | Lietuva izenges tarptautinis prekybos centry tinklas “Lidl” jnes¢ konkurencijos i
nusistovéjusig rinka, o UAB ,Maxima” startavo su internetine maisto prekiy uzsakymo
paslauga - “Barbora” (UAB ,,Radas®).

Taciau nepaisant gan dideliy pokyciy, statistikos duomenimis, Lietuvos maisto prekiy
mazmenininky pelnas auga pastaruosius 5 metus, tuo paciu ir vidutinis kliento krepselis kyla
bene 10-15% per metus (LSD, 2019). Taip pat neatsiliecka ir maisto prekiy internetinés
prekybos lyderés Lietuvoje apyvarta —jei 2013 m. ji sieke iki 200 tukst. EUR, 2017 m., jmonés
apyvarta buvo tarp 5-10 mln. EUR (rekvizitai.lt duomenimis).

Sio darbo apimtyje, svarbu suprasti, kokia jtaka vartotojy pasitenkinimui (kartu ir
sprendimui pirkti) daro distribucijos kanalai. Jeigu Siuo metu internetiné maisto prekiy prekyba
uzsiima tik UAB “Barbora”, prekybos tinklas ,,IKI* (nuo 2019 spalio) ir keli smulkesni tiekéjai
(kaip “Asorti”), tolimesnéje ateityje gali buti tikimasi, kad konkurencija $ioje rinkoje Zymiai
iSaugs. Vartotojams jau dabar turint gan aiSku kiekvieno prekybos tinklo jvaizdj, tad ateityje
Sie galés konkuruoti tik keliais aspektais — kaina ir distribucijos kanalais.

Jeigu Lietuvoje Siuo metu maistas yra pristatomas tik i namus arba j maistomata
(specialus maisto saugojimo aparatas, veikiantis vartotojams pazystamy pastomaty principu),
uzsienyje vartotojai turi daug platesnj distribucijos kanaly pasirinkimag (pvz.: atsiimti surinktas
prekes parduotuveje, nuskenuoti prekes parduotuvéje ir jos bus surenkamos, tos pacios dienos
pristatymas ir t.t.).

Atsizvelgiant | esamg situacijg, atitinkamai pasirinktas tyrimo subjektas bei
respondenty grupé.

Tyrimo subjektas — UAB ,Maxima grup¢* Lietuvoje valdomy parduotuviy tinklo
UAB ,Maxima LT” ir bendrovés UAB ,Radas* (,,Barbora®), kurioje prekiaujama maisto
prekémis internetingje parduotuvéje, klientai, siekiant jvertinti distribucijos proceso sarysj su
klienty pasitenkinimu.

Tyrimo subjektu pasirinktas didZiausias Lietuvoje mazmeninés prekybos maisto ir
buitinés produkcijos tinklas Lietuvoje - UAB ,Maxima LT”. Si jmoné pasirinkta, nes buvo
pirmoji 1§ didziyjy prekybos tinkly peréjusi j daugiakanale prekyba ir iSplétusi savo
distribucijos tinklg nuo fiziniy parduotuviy iki e-prekybos - pristatymo | namus ir maisto
automatus paslaugy. Taigi vartotojai gerai atpazista S prekés Zenklg ir yra gerai susipazing su

imoniy vykdomomis veiklomis.
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Tyrimo objektas — UAB ,,Maxima grup¢* Lietuvoje valdomy parduotuviy tinklo UAB
,2Maxima LT” ir bendrovés UAB ,,Radas® (,,Barbora‘), kurioje prekiaujama maisto prekémis
internetinéje parduotuvéje, vartotojy pasitenkinimo pokyciai, jmonei iSplétus distribucijos
procesa (itraukus interneting prekyba ir naujus pristatymo metodus).

Tyrimo objektu pasirinkta UAB ,,Maxima grupé®, nes tai yra didziausias lietuviskas
mazmenings prekybos tinklas Siuo metu valdantis daugiau nei tiikstantj parduotuviy penkiose
Salyse. Si bendrové viena pirmyjy Baltijos $alyse pradéjo elektroninés maisto prekybos veikla.
Elektroniné parduotuvé ,.Barbora“ Siuo metu veikia visose trijose Baltijos Salyse. 2018 m.
konsoliduotos jmonés pajamos sieké 3451 mIn. EUR (22% daugiau nei 2017 m.) i§ kuriy
daugiausiai pajamy (t.y. 1638 mIn. EUR pajamy buvo uzdirbta biitent Lietuvoje) (Verslo Zinios,
2019). Kadangi tai jmon¢, kuri $iuo metu i$ didziyjy prekybos tinkly vienintele yra iSplétusi
veiklg j daugiakanale prekybg? bei vis plecia savo distribucijos procesg, vartotojams sitilant
naujy prekiy atsiémimo ir pristatymo biidus, §i kompanija yra tinkamas objektas tokio turinio
darbui.

Tyrimo tikslas ir uzZdaviniai

Distribucijos procesas yra daugiakomponenté veikla, kuri jvairiais aspektais salygoja
kliento apsipirkimo patirt] — jo pasitenkinimg. D¢l Sios priezasties yra labai svarbu suprasti,
kokie kriterijai turi daugiausiai jtakos kliento pasitenkinimui, perkant maisto prekes ir ar
papildomi distribucijos kanalai turi jtakos vartotojo elgsenai ir savijautai. Prie§ pasirenkant Siy
vertinamy kriterijy tyrimo metodus svarbu jsivardyti tyrimo tikslg.

Empirinio tyrimo tikslas — jvertinti distribucijos proceso (jo atskiry daliy) jtaka
vartotojy pasitenkinimui UAB ,,Maxima grupé* jmoniy atveju ir pateikti $io proceso gerinimo
pasitlymus.

Empirinio tyrimo uZdaviniai:

1. Remiantis moksline literatiira, sudaryti ir atlikti distribucijos proceso ir vartotojy
pasitenkinimo vertinimo anketing apklausa;

2. Atlikus vartotojy apklausa, ivertinti pasirinkto tyrimo metodus ir vartotojy pasitenkinimag
UAB ,,Maxima grupés‘ tiriamy jmoniy distribucijos procesu.

3. Susisteminus apklausos rezultatus, pateikti tyrimo iSvadas ir distribucijos proceso gerinimo

pasitlymus.

2 UAB ,,Palink (,,JKI* prekybos tinklas) 2019 m. spalj taip pat pradéjo maisto pristatymo j namus paslaugg.
Taciau uzsakymai ir pristatymas vyksta per treciyjy Saliy paslauga — ,,LastMile programéle ir pristatymo
paslaugas.
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Tyrimo populiacija ir imtis

Kadangi, remiantis tyrimo tikslu, svarbu jvertinti, kaip naujo pardavimy metodo
ivedimas | pardavimo procesg veikia vartotojus, | populiacija patenka tie vartotojai, kurie
maisto prekes yra pirke tiek fizinése, tiek internetinése maisto prekiy parduotuvése.

Taciau, kadangi tema yra gana jautri — maisto prekés yra biitinoji prekeé ir vartotojai yra
daznai prat¢ prie standartiniy apsipirkimo kanaly, ¢ia svarbu jvertinti, kokie veiksniai
vartotojus veikia neigiamai elektroninés prekybos atzvilgiu, arba atvirkS¢iai paskatinty
iSbandyti tokj apsipirkimo kanalg.

Taigi, ] vartotojy populiacija reikty jtraukti tuos, kurie perka maisto prekes tiek fizinése,
tiek internetinése maisto prekiy parduotuvése. Dél tyrimo populiacijos dydzio ir rezultaty
tikslumo, Siame darbe jtraukiami tik Vilniaus miesto pirkéjai. Toks populiacijos susiaurinimas
yra reikalingas taip pat dél to, kad biitent sostin¢je pirmiausia ir aktyviausiai pradéjo veikti
internetiné maisto prekiy prekyba, taigi galima teikti, kad Sio regiono gyventojai turi
daugiausiai patirties su daugiakanale maisto prekiy prekyba.

Taciau, siekiant jvertinti populiacijos dydij, itraukiamas Vilniaus miesty gyventojy
skaiCius — 544 tikstanc¢iai (LSD, 2019) ir remiantis Panniott formule ir taikant standartinj
socialiniy moksly tyrimuose taikomg paklaidos dydj, kuris lygus 0,05, o patikimumas 95 %,
apskai¢iuojama kiekybinio tyrimo imtis (Kruopis, 1997):

1 1

1

= = 384
24 = 2
A% + N 0,052 +

n = 1

540 000

Cia: n - imties dydis, N — populiacijos dydis, A - patikimumo intervalas.

2.4. Tyrimo metody pagrindimas

Atsizvelgiant | anksCiau atlikty tyrimy metodikas bei pasirinkta respondenty
populiacija, kokybiniam tyrimui atlikti pasirenkamas anketinés apklausos biidas.

Anketiné apklausa. Pirmiausia, internetiné apklausa yra sudaryta remianti nagrinétais
tyrimais, taciau néra identiska Siy apklausy kopija. Atsizvelgiant | temos specifika ir tai, kad
Lietuvoje tiriamo sektoriaus distribucijos proceso pokyc€iai yra gan nauji ir specifiniai
(Lietuvoje veikia tik vienas didelis internetinis maisto prekiy tiekéjas — ,,Barbora®), anketa yra

kuriama autoriaus taip, kad atitikty iSdéstytus faktorius.
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Autorés sudarytas klausimynas, atsizvelgiant | apZzvelgta literatiira ir zvalgomojo
tyrimo rezultatus, yra suformuotas remiantis Siais konstruktais:

1. Bendrieji duomenys. Tiriami demografiniai rodikliai, kaip vartotojo lytis, amZzius, namy
tkio dydis, pajamos bei apsipirkimo daznis bei krepSelio dydis.

2. Vartotojy pasitenkinimo veiksniai fizinéje parduotuvéje. Atsizvelgiant ] literatiiros
analizéje iSskirtus faktorius, vertinamas jy poveikis vartotojy pasitenkinimui (suvokiama
verté). Vartotojy prasoma jvertinti savo pasitenkinimg ,,Maxima* fizinése parduotuvése
(gauta verte).

3. Vartotojy pasitenkinimo veiksniai internetinéje parduotuvéje. Atsizvelgiant | literatiiros
analizéje iSskirtus faktorius, vertinamas jy poveikis vartotojy pasitenkinimui (suvokiama
verté). Vartotojy prasomg jvertinti savo pasitenkinimg ,,Barbora®“ maisto produkty
pristatymo paslaugomis (gauta verte).

4. Vartotojy apsipirkimo bidg lemiantys veiksniai (distribucijos ir kiti veiksniai). Siame
konstrukte vertinami: (1) veiksniai, kurie galéty pagerinti vartotojy pasitenkinimg e-
prekyboje bei (2) veiksniai, turintys jtakos vartotojy apsipirkimui internetinéje
parduotuvéje (jei vartotojas dar nesinaudoja e-prekyba). E-prekyboje distribucijos procesas
yra sudétingesnis — tai reiSkia, kad cia jis galimai turi daugiau jtakos vartotojy
pasitenkinimui. D¢l Sios priezasties yra biitina suprasti vartotojams jtakos turincius (ar

galinCius turéti jtakos) veiksnius.

Giluminis interviu. Atsizvelgiant ] tai, kad Lietuvos mazmeninés maisto prekybos
sektorius dar vangiai Zengia } skaitmenizacija — arba daugiakanale prekyba, svarbu suprasti,
kokig jtaka tokiy pardavimo ir distribucijos kanaly pokytis daro vartotojams. Nors klienty
pasitenkinimas gali buti iSmatuojamas, i§ procesinio valdymo pusés yra svarbu suprasti tokiy
poky¢iy priezastis ir pasekmes, bei eksperty rinkos vertinimg. Dél Sios priezasties, panasaus
tipo tyrimuose daznai atliekami giluminiai interviu. Taciau, dé¢l informacijos jautrumo ir
konfidencialumo, bei autoriaus dabartinés darbo vietos (vienoje i§ UAB ,Maxima

grup¢® jmoniy), giluminiai interviu Siame tyrime néra atliekami.

2.5. Vartotojy tyrimo duomeny analizés metodai
Vartotojy tyrimo metu buvo vertinami kokybiniai pasitenkinimo kriterijai, taCiau jy
vertinimg buvo praSoma atlikti suformuotomis skalémis, kurios leido kiekvienam i§ skaléje
esanciy teiginiy priskirti ranga nuo 1 iki 5. Tokia kokybiniy kriterijy vertinimo sistema suteiké
galimybe kokybiniams veiksniams priskirti kiekybing reikSme, kuri savo ruoztu leido

kokybiniams veiksniams naudoti kiekybiniy duomeny analizés metodus. Surinkti duomenys
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analizuojami SPSS programine jrangg. Tyrimo duomeny analizés procesai yra grieztai
apibrézti ir vykdomi Sia tvarka:

Pirmiausia, atlickamas duomeny normalumo patikrinimas, kuris yra skirta jvertinti,
kokius duomeny analizés metodus bus galima naudoti tolimesnéje analizéje. Normalumo testas
yra atlickamas remiantis imties dydziu (Siuo atveju imtis yra didesné nei 50, kas salygoja, kad
normalusis pasiskirstymas yra tiriamas naudojant Kolmogorovo — Smirnovo testg). Jei atlikto
testo rezultatai tenkina biitingja salyga p > o, tuomet prieinama iSvados, kad duomeny
pasiskirstymo nuokrypis nuo normaliojo yra statistiSkai nereikSmingas. DaZniausiai, duomeny
pasiskirstymas néra normalusis, nes respondenty atsakymai gan stipriai iSsiskiria ir ,,iSkreipia
duomenis®“ — duomeny analizéje taikomi neparametriniai kriterijai.

Antra, siekiant suprasti gautus duomenis ir turéti bendrajj supratimg (,,vaizdinj*) apie
duomeny pasiskirstyma bei tendencijas, atlieckami aprasomosios statistikos testai, kuriais
siekiama identifikuoti pagrindinius statistinius rodiklius, tokius kaip: daznius, vidurkius,
medianas, modas ir standartinius nuokrypius. Be to, svarbu jsivertinti vidurkio pasikliautinumo
intervalg, kuris leidZia jvertinti intervalg, kuriame yra apskaiciuotas vidurkis.

Siekiant tinkamai jvertinti distribucijos proceso ir vartotojy pasitenkinimo sarysj ir
analizuoti duomeny rinkinj, naudojama duomeny regresijos analiz¢ ir Kiti statistinés analizés
jrankiai. Statistiniame modeliavime regresin¢ analiz¢ yra statistiniy procesy rinkinys, skirtas
kintamyjy santykiy jvertinimui. Tai statistinés analizés metodas, kuriama vertinamas
priklausomo kintamojo ir vieno ar daugiau nepriklausomy kintamyjy (arba ,,nuspéjamyjy*)
santykis. Konkre€iau, regresijos analizé padeda suprasti, kaip keiciasi tipiné priklausomo
kintamojo (arba ,kriterijaus kintamojo*) reikSme, kai bet kuris i§ nepriklausomy kintamyjy
pasikeicia, o kiti nepriklausomi kintamieji yra laikomi fiksuotais.

Regresinés analizés metody pasirinkimas yra gana platus — gerai Zinomi metodai, tokie
kaip tiesiné¢ regresija ir paprastoji maziausiy kvadraty regresija, yra parametriniai, nes
regresijos funkcija apibréziama pagal ribota skaiiy nezinomy parametry, kurie yra
apskaiciuoti i§ surinkty duomeny.

Siekiant atlikti regresing analizg, yra atliekami papildomi duomeny patikimumo testai
(be jau apraSytojo duomeny normaliojo pasiskirstymo). Pirmiausia, patikrinamas duomeny
multikoniniarumas. Salyginis multikolinearumo indeksas (angl. condition index) -
apskai¢iuojamas kiekvienam nepriklausomam kintamajam (jei reik§mé <10 — koliniarumo
néra). Taip pat, patikrinamas dispersijos mazéjimo daugiklis (VIF). Jis skai¢iuojamas
kiekvienam regresoriui (multikolinearumas yra, kai VIF > 4). Jeigu tikrinant duomenis

iSaiSkinama multikolinearumo problema ( VIF > 4 arba modelis neteisingai atspindi regresoriy
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priklausomybg), tada, arba kintamajj Saliname ir tikriname R? sumazéj img, arba kelis, stipriai
koreliuojancius regresorius, kei¢iame jy vidurkiu (jeigu vidurkio interpretacija prasminga).
Taciau reikty pabrézti, kad regresijos modeliai prognozavimui daznai yra naudingi net tada,
kai prielaidos, apie duomeny patikimuma yra dalinai pazeidziamos.

Bendra regresijos lygtis tolimesniam tyrimui:

Y=BX +BX +BX +BX +BX e,
Kur:
Y — priklausomas kintamasi
X- nepriklausomas kintamasis
p - regresijos kintamas

Svarbu atkreipti démesj | tai, kad pries pradedant atlikti pagrindinj tyrimg, kurio metu
bus siekiama patvirtinti arba paneigti sary$j tarp distribucijos proceso ir vartotojy
pasitenkinimo, svarbu jsitikinti, ar tyrimui atlikti pasirinktas instrumentas, Siuo atveju
suformuotas klausimynas yra tinkamas, kadangi klausimynas buvo sudaromas pagal tyrimo
specifika, nepasirenkant jau patikrintos ir i¥bandytos apklausy metodologijos. Siam tikslui yra
atlickamas Zvalgomasis tyrimas, kuris leidzia bent i§ dalies patikrinti pasirinkty rodikliy
patikimuma, identifikuoti esmines klaidas ar neteisingai pateiktus ir respondentams sunkiai
suprantamus apklausos klausimus.

Pirmiausia skalés patikrinamos, jvertinant, ar visi teiginiai skirti tam pa¢iam reiSkiniui
tirti -tikrinamas vidinis suderinamumas. Skaliy patikimumo vertinimas atliekamas remiantis
Cronbach Alpha kriterijumi. Remiantis gautais testy rezultatais tolimesnéje statistingje
duomeny analiz¢je paliekami tik tie teiginiai, kure leidZia gauti Cronbach Alpha reikSmg
didesne uZ 0,6. Jei testo metu identifikuoti teiginiai, kuriuos reikety eliminuoti i$ analizés, po
eliminavimo testas kartojamas, tol kol visy teiginiy, matuojanciy viena i§ latentiniy kintamyjy,
Chronbach Alpha reikimé didesné uz 0,6.

Jei zvalgomojo tyrimo metu bus identifikuota esminiy problemy ar Zymiy duomeny
nuokrypiy (dél neteisingai suformuoty klausimy), tolimesniame tyrime jie bus iStaisomi. Toks
zvalgomasis tyrimas leidZia pasitikrinti klausimyna bei suformuoti atsakymy tendencijas bei

respondenty poziiirj | klausimyny tinkamuma.

2.6. Zvalgomasis tyrimas ir jo rezultatai
Zvalgomojo tyrimo apklausa buvo atliekama internete — ,,Qualtrix“ sistemoje sudaryto
klausimyno nuoroda buvo pasidalinta socialiniuose tinkluose ir kituose informacijos sklaidos

kanaluose. Klausimyno apraSyme buvo apibrézta, kad pageidaujama, kad visi atsakiusieji
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respondentai biity i§ Vilniaus miesto ir pageidautina (bet nebitina) buty nors karta naudojiesi
maisto prekiy pristatymo j namus paslauga. Toks aiSkus apibrézimas leido pasiekti tai, kad
anketos buvo pildomos tik pasirinktos populiacijos atstovy.

Nors zvalgomajam tyrimui uztenka 10% nustatyto imties dydzio ($iuo atveju tai biity
apie 40 respondenty), i viso pavyko surinkti 100 apklaustyjy (tuomet apklausa buvo stabdoma
— apklausos atlikimo laikas buvo: 2019 m. geguzés 8 — 15 dienos).

Vertinant bendras demografines tendencijas apklaustyjy tarpe, nustatyta, kad
daugiausiai respondenty (33%) priklaus¢ 26-35 m. amziaus grupei, su vyraujanciomis
pajamomis nuo 1000 — 200 EUR (dvi vyraujancios grupés). I klausimyng taip pat atsaké 58 %
motery ir 42% vyry. Beveik visi apklaustieji nurodé turintys aukStajj iSsilavinimg. Prie
demografiniy klausimy taip pat buvo priskiriamas namy tkio dydis, kuris dominavo tarp 1-2
asmeny bei vidutinis apsipirkimo krepSelio dydis, kuris pagrinde svyravo nuo 11- 50 EUR.

IS pateikty rezultaty, galima matyti, kad apklaustyjy demografinés charakteristikos yra
gan placiai iSsiskirste (iSskyrus i$silavinimag), kas leidzia dalinai spresti, kad apimamas jvairiy
klienty (su skirtingais poreikiais) vertinimas.

Vertinant atskirus konstruktus, galima biity apibendrinti Siuos rezultatus:

1 konstruktas: vartotojy pasitenkinimo veiksniai fizinéje parduotuveéje. Gautas
pasitenkinimo skalés Cronbach alpha koeficientas (,658) leido teigti, kad skalé yra tinkama
vartotojy pasitenkinimo vertinimui — skalés vidinio suderinamumo salyga tenkinama. Taip pat,
kadangi bendros kintamyjy statistika lentelé atskleidé, kad pasalinus i§ skalés nors vieng is
teiginiy, Cronbach alpha koeficientas sumazes, tai patvirtina, kad skal¢je korekceijy atlikti
nereikia.

2 konstruktas: vartotojy pasitenkinimo veiksniai internetinéje parduotuveje. Gautas
pasitenkinimo skalés Cronbach alpha koeficientas (,423) leido teigti, kad skalé¢ néra pilnai
vartotojy pasitenkinimo vertinimui — skalés vidinio suderinamumo salyga néra pilnai
tenkinama. Bendros kintamyjy statistikos lentelé atskleidé, kad pagalinus i$ skalés 2 teiginius
(teiginys apie atsiskaitymo formas ir atvezimo pakuote), vidinis suderinamumas didéja.

3 konstruktas: vartotojy apsipirkimo biidg lemiantys veiksniai (distribucijos ir kiti
veiksniai). Gautas pasitenkinimo skalés Cronbach alpha koeficientas (,569) leido teigti, kad
skalé yra tinkama vartotojy pasitenkinimo vertinimui — skalés vidinio suderinamumo salyga
tenkinama. Taip pat, kadangi bendros kintamyjy statistika lentel¢ atskleidé, kad pasalinus i$
skalés nors viena i teiginiy, Cronbach alpha koeficientas sumazés, tai patvirtina, kad skaléje

korekcijy atlikti nereikia.
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Papildomai zvalgomojo tyrimo metu buvo atliktos bandomosios regresijos analizés, tiriant
vartotojy pasitenkinima fizinése parduotuvése ir vartotojy pasitenkinimg apsiperkant internetu.
Tyrimo metu gauti Sie rezultatai:

Vartotojy pasitenkinimas apsiperkant fizinéje parduotuvéje — gauta regresijos lygtis:

Vartotojy pasitenkinimas = -0.19 + 0.12 x Kaina** + 0.17 x kokybé*** + 0.29 x Laikas*** +
0.16 x Tinklas*
[R?=0.31]

Vartotojy pasitenkinimas apsiperkant internetinéje parduotuvéje — gauta regresijos

lygtis:

Vartotojy pasitenkinimas = -2.84 + 0.09 x Asortimentas *+ 0.31 x Laikas*** + 0.189 x
Kokybeé* — 0.21 x Fiz. Parduotuve®*
[R?=0.34]

Pirmin¢ analizé parod¢, kad vartotojy pasitenkinimo veiksniai, apsiperkant internetu ir
fizingje parduotuvéje yra lemiamas skirtingy veiksniy. Taciau, atsizvelgiant j tai, kad regresijos
paaiskinamumo koeficientai yra Zemi, regresijos rodikliy sarasa tolimesniame tyrime buvo
koreguojamas papildant buvusius konstruktus ir pridedant naujy (zr. 4 priedas. Pagrindio

tyrimo klausimynas).

2.7. Tyrimo sunkumai ir apribojimai

Identifikuojami Sie tyrimo sunkumai ir apribojimai:

1. Siekiant tiksliau apibrézti pardavimo kanaly ir vartotojy pasitenkinimo sarysj, reikty
jvertinti ir pasirinkty jmoniy finansinius rezultatus. Akademingje literatiiroje daznai
pabréziama, kad vartotojams sunku objektyviai vertinti paslaugg ar produkta, o jy
vertinimai daznai neatitinka elgsenos. Taciau, pasirinkto sektoriaus atveju, Lietuvoje
veikianCios imonés néra listinguojamos birzoje (iSskyrus UAB ,,Maxima grupé®, taciau
imoné | rinkg akcijy rinka pateko véliau, nei jzengé i daugiakanalg prekyba) ir jy finansiniai
rezultatai néra skelbiami vieSai. Atsizvelgiant | esamg situacijg, Siame modelyje néra
jtraukiami kiekybiniai (t.y. finansiniai rodikliai) ir néra galimybés palyginti kokybiniy ir

kiekybiniy vartotojy elgsenos rodikliy.
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2. Kokybinio tyrimo taip pat buvo atsisakyta dél darbo autoriaus darbo vietos vienoje i§ UAB
,Maxima Grup¢* jmoniy bei konfidencialumo jsipareigojimy.

3. Yrasudétinga teisingai apibrézti tyrimo imtj, nes néra tikslios statistikos apie ,,Maxima“ ir
,Barbora“ paslaugy vartotojus.

4. Tyrimas atliekamas vienos jmonés (t.y. ,,Maxima grupés*) pavyzdziu, d¢l Sios priezasties
negalima teigti, kad tyrimas atskleidZia tikraja rinkos situacija. Nors ,,Maxima* grupés
jmon¢ UAB ,,Radas* (,,Barbora®) ir yra didziausias ir lyderiaujantis internetinés maisto
prekybos tinklas vartotojy bendrojo pasitenkinimo tai pilnai neatskleidzia dél keliy
priezasCiy:

4.1. Vartotojai neturi galimybés palyginti tokios pat paslaugos 1§ panaSaus
,»dydzio* zaid¢jo.

4.2. Dalis vartotojy gali turéti tam tikry nusistatymy pries ,,Maxima“ prekybos tinklg ir Sie
nusistatymai galimai iSkreipia jy vertinima.

4.3. Apklausoje pateikiami galimi nauji distribucijos kanalai dar neturi precedento
Lietuvoje, todé¢l vartotojams gali biiti sudétinga vertinti savo numanoma pasitenkinima,

jet Sie kanalai atsirasty.
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3. Distribucijos proceso ir vartotoju pasitenkinimo vertinimas UAB ,,Maxima LT* ir

UAB ,,Radas“ pavyzdZziu

Siame darbo skyriuje bus atlickamas kokybinis tyrimas, kuriuo siekiant jgyvendinti
baigiamojo darbo tikslag — atlikti distribucijos proceso ir vartotojy pasitenkinimo sarysio
vertinima. Sio tyrimo metu buvo atlickama UAB ,Maxima LT* ir UAB ,,Radas* (,,Barbora‘)
vartotojy anketiné apklausa. Gauti rezultatai yra susisteminti ir pateikti, siekiant skirtingais
pjuviais jvertinti distribucijos proceso jtaka vartotojy pasitenkinimui, kartu analizuojant ir

netiesioginius vartotojy pasitenking salygojancius faktorius.
3.1. Demografiniy rodikliy vertinimas: vartotoju profilio sudarymas

Kiekybinis tyrimas atlickamas atskirais vertinimo blokais, kuriy pirmasis yra
demografiniy rodikliy vertinimas, siekiant sudaryti respondenty profili. Vartotojy apklausa
buvo vykdoma 2019.11.08 — 1019.12.01 ,,apklausk.It* apklausy svetainéje. Apklausoje iS viso
dalyvavo 496 respondentai, i§ kuriy 54.4% (270) buvo vyrai ir 45.6% (226) — moterys (zr.10

pav.).
AMZIUS ISSILAVINIMAS
44%
77%
32% :
16%
8% 8% 10%
- 3%
1% )
Pradinis Pagrindinis Aukst i Aukstasi
18-25 26-35 36-50 51-64  65irdaugiau 8 SIesnysis uistasts
Daznis - DaZnis (%) Daznis - Daznis (%)

10 pav. Vartotojy amzZius ir iSsilavinimas
(sudaryta autorés, remiantis apklausos rezultatais)

Matoma, kad didziausia apklaustyjy grupé buvo 36-50 (vidutinio) amziaus (44%) ir
turinti aukstajj iSsilavinima (76.6%). Taip pat, respondenty buvo paprasyta nurodyti namy tikio
dydj, bei vienam asmeniui tenkancias pajamas (Sis metodas priimtinesnis, nes zmonés
dazniausiai atsisako arba nuslepia savo asmenines pajamas). Gauti rezultatai pateikti 11

paveiksle.
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NAMY UKIO DYDIS PAJAMOS, TENKANCIOMS VIENAM NU GYVENTOJUI

31%
41%

24% i 200 32% e
21% e
20%
20%
100
o
4% -
. . Iki 500 EUR 501-1000 EUR 1001 -1500 EUR 1501 EUR ir
1 2 3 4 5irdaugiau .
daugiau
Daznis - Daznis (%) Daznis - Daznis (%)

11 pav. Vartotojy namuy iikio dydis ir pajamos, tenkancios vienam gyventojui

(sudaryta autorés, remiantis apklausos rezultatais)

Apklausoje dalyvavo asmenys, kuriy dauguma gyvena 2-3 asmeny namy iikyje (24%
ir 31% atitinkamai), kuriuose vyrauja aukstesnés nei vidutinés pajamos, tenkancios vienam
namy tkio gyventojui (tarp 1001 — 1500 EUR — 32% ir vir 1501 EUR — 41%)).

Demografiniy klausymy dalyje, taip pat, buvo siekiama identifikuoti vartotojy
apsipirkimo jprocius — respondenty buvo prasoma identifikuoti apsipirkimy daznj ir vidutinj
prekiy krepselio dyd;j (zr. 12 pav.).

APSIPIRKIMO DAZNIS VIDUTINIS KREPSELIO DYDIS

50% 35%
‘ 30% i
2%
29%

18% 0
* 10%

, w
3% " 3%
o 0% »

1-2kartusper 3-4kartusper 5-7kartusper Kartgperdvi Kartaper ménesj

iki 10 EUR 11- 20 EUR 21-40EUR 41-60 EUR 61EUR ir
savaite savaite savaite savaites

daugiau
Daznis - Daznis (%) Daznis - Daznis (%)

12 pav. Vartotojy apsipirkimo dazZnis ir vidutinis krepselio dydis

(sudaryta autorés, remiantis apklausos rezultatais)

Apklausa parodé¢, kad dauguma (50%) apklaustyjy apsiperka 3 — 4 kartus per savaite, o
vidutinis krepselio dydis vyrauja 11 —20 EUR (30%) ir 21 — 40 EUR (35%).

3.1.1. Vartotojy pasitenkinimas ir demografiniai faktoriai

Sioje tyrimo dalyje buvo siekiama istirti, ar tirti demografiniai yra susije su vartotojy
pasitenkinimu . Siam tikslui buvo atlikta koreliacijy analizé tiek fiziniy parduotuviy atveju,
tiek e-prekyboje (Zr. 7 priedas).

Naudojant Spearman koreliacijos testa, fiziniy parduotuviy atveju, buvo gauti Sie

rezultatai (kur koreliacija yra statistiSkai reikSminga) (zr. 13 pav.):
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Correlation coefficient — Pasitenkinimas Correlation coefficient Pasitenkinimas

Pasitenkinimas Correlation coefficient 1.000 Pasitenkinimas ~ Correlation coefficient 1.000
Sig. (2 — tailored) . Sig. (2 — tailored)
N 496 N 422
Lytis Correlation coefficient 299%* Lytis Correlation coefficient A36%*
Sig. (2 — tailored) .000 Sig. (2 — tailored) .000
N 496 N 422
Amzius Correlation coefficient .091* I3silavinimas Correlation coefficient 516%*
Sig. (2 — tailored) .043 Sig. (2 — tailored) .000
N 496 N 422
Issilavinimas Correlation coefficient .506%* Namy tkis Correlation coefficient 11
Sig. (2 — tailored) .000 Sig. (2 — tailored) .022
N 496 N 422
Namy tkis Correlation coefficient 253%* NU pajajamos  Correlation coefficient 170%
Sig. (2 — tailored) .000 Sig. (2 — tailored) .00
N 496 N 422
Krepselio dydis  Correlation coefficient .092%* Krepselio Correlation coefficient 152%*
Sig. (2 — tailored) .041 dydis Sig. (2 — tailored) .002
N 496 N 422

13 pav. Vartotojy pasitenkinimo ir demografiniy faktoriu koreliacijos palyginimas
(sudaryta autorés, remiantis apklausos rezultatais)

Rezultatai rodo, kad vartotojy pasitenkinimas yra tiesiogiai susije¢s su pirkéjo lytimi,
amziumi, i$silavinimu, namy tikio dydziu bei krepSelio dydziu. Apibendrinant, galima sudaryti
kliento profilj, kad apsipirkimas fizinéje parduotuvéje labiau tenkina vyresnio amziaus moteris,
kurios turi aukstajj iSsilavinima, gyvena Seimoje su vaikais bei apsiperka didesniais kiekiais
(didelis krepselis).

E-prekybos atveju, kaip ir fizinése parduotuvése, vartotojy pasitenkinimo koreliacija su
demografiniais faktoriais yra panasi — kintamieji sutampa, ta¢iau jy koeficientai skiriasi. Siuo
atveju, stipriausiai tiesiné koreliacija yra tarp vartotojy pasitenkinimo ir i§silavinimo (.516) bei

pasitenkinimo ir lyties (.436).
3.2. Vartotojy pasitenkinimo fizinéje parduotuvéje tyrimas

Siekiant patikrinti distribucijos proceso ir vartotojy pasitenkino sarysi, sudaromos
regresinés lygtys, kuriomis siekiama patikrinti vartotojy pasitenkinimg fizinése parduotuvése
ir internetinéje parduotuvéje. Pirmuoju variantu — vartotojy pasitenkinimu fizingje

parduotuvéje regresijos lygtis yra:
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PASITENKINIMAS =3, + B, APT + B, KAINA+ B; VIETA + B4 ASORT+ 5 AKC+ B, LOJ+
+ B, EILE + By PRKZ + By TINKLAS + By ATMOS + ,, SAVIT + B,, E-PREK + &

Klienty pasitenkinimg salygojanciy veiksniy, jvertinty penkiabaléje Likerto skaléje,

paaiskinimas pateiktas 4 lenteléje:

4 lenteleé. Klienty pasitenkinimo fizinéje parduotuvéje regresijos kintamieji

Elementas Pavadinimas

Const Konstanta

PASITENK Pasitenkinimas

APT Aptarnavimas

KAINA Kaina

KOKYBE  Kokybé

VIETA Vieta

ASORT Asortimentas

AKC Akcijos

LOJ Lojalumo
pasitilymai

EILE Laikas, praleistas
eiléje

PRKZ Prekés zenklai

TINKLAS  Prekybos tinkle
prekinis Zenklas

ATMOS Atmosfera

SAVIT Savitarna

€ Liekamoji paklaida

Pirmojoje regresijoje,

(sudaryta autorés, remiantys apklausos rezultatais)

PaaisSkinimas

Vartotojy pasitenkinimas ,,Maxima“ prekybos tinkly
parduotuvése.

Priklausomas kintamasis.

Aptarnavimo kokybés reikSme vartotojui.

Prekiy kainos verté vartotojui.

Produkty kokybe

Parduotuvés atstumi nuo namy ar darbo vietos jtaka
vartotojui.

Asortimentas — prekiy pasirinkimo gausa parduotuvéje.
Akcijos prekes ir paslaugoms .

Specialtis pasiiilymai, skirti vartotojams, turintiems
lojalumo kortelg.

Laikas praleistas eil¢je — tai apsipirkimo procesas prie
kasos (t.y. eil¢ ir atsiskaitymas).
Prekiniy Zenkly pasirinkimas (t.y. skirtingy ar
vartotojui aktualiy prekés zenkly pasirinkimas).

Parduotuvés tinklo jvaizdis.

Parduotuvés fiziniai aspektai (tvarka, prekiy iSdéstymas
irt.t.)

Atsiskaitymo parduotuvéje budas, nereikalaujantis
kasininko — vartotojas pats skenuoja ir atsiskaito uz
prekes.

Variacijos dydis, kuris parodo viska, nuo ko dar gali

priklausyti priklausomas kintamasis.

tiriant

pasitenkinimg fizinéje parduotuvéje,

Parametras

(numanomas)

p>0
p>0
p>0
p>0
p>0
p>0
p>0
p>0
p>0
p>0

p>0

p>0

vartotojy

pasitenkinimas prekybos centro ,,Maxima“ paslaugomis yra kontrolinis kintamasis, o like

kintamieji yra nepriklausomi kintamieji.
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Duomeny patikimumo patikrinimas

Pirmiausia, atlickamas duomeny normaliojo pasikirtymo patikrinimas, kuris yra skirta
jvertinti, kokius duomeny analizés metodus bus galima naudoti tolimesnéje analiz¢je.
Normalumo testas yra atlickamas remiantis imties dydziu (Siuo atveju imtis yra didesné nei 50,
kas salygoja, kad normalusis pasiskirstymas yra tiriamas naudojant Kolmogorovo — Smirnovo
testa). Tiriamuoju atveju, testo rezultatai netenkina biitinosios saglygos p > o« (zr. 6 priedas),
todé¢l prieinama iSvados, kad duomeny pasiskirstymo nuokrypis nuo normaliojo yra statistiSkai
reikSmingas. Tolimesnéje analizéje bus taikomi neparametriniai kriterijai.
Grupiniame Wald heteroskedaziskumo teste nustatyta p vert¢ = 0,000, tode¢l buvo atmesta

hipotez¢, kad paklaida priklauso nuo visy aisSkinamyjy kintamyjy vertés.

Regresijos analizé: vartotoju pasitenkinimo vertinimas UAB ,,Maxima“ maisto prekiuy

parduotuvéje

5 lentel¢je pateikta galutiné vartotojy pasitenkinimo ,,Maxima®“ maisto prekiy

parduotuvése (fizinése parduotuvése) vertinimo regresijos lygties rezultatai.

5 lentelé. Klienty pasitenkinimo fizinéje parduotuvéje regresijos koeficientai

(sudaryta autorés, remiantis apklausos rezultatais)

coefficient std. error t-ratio p-value

Konstanta 237 136 1.740 0.082

APT .073 .013 5.692 <0.05 ok
KAINA .073 .014 5.162 <0.05 ok
KOKYBE .100 .025 3.920 <0.05 ok
VIETA .083 .013 6.201 <0.05 ok
ASORT .042 .015 1.770 <0.05 ok
AKC .098 .014 7.131 <0.05 ok
LOJ .079 .013 6.206 <0.05 ok
EILE .108 .043 2.768 .006 ok
PRKZ .067 .043 1.557 120

TINKLAS .081 .012 6.861 <0.05 ok
ATMOS .087 .013 6.657 <0.05 ok
SAVIT 0.060 .012 4.776 <0.05 ok

Pastaba:. Adjusted R? = .881
** rodo reikSminguma 5 proc. lygiu.

*#* rodo reikSminguma 1 proc. lygiu.

45



Atsizvelgiant | gautus rezultatus, galutiné regresijos lygtis:

PASITENKINIMAS = 0.237 + 0.07 x APT + 0. 07 x KAINA+ 0.1 x VIETA + 0.04 x

ASORT+ 0.1 x AKC+ 0.08 x LOJ+ 0.1 x EILE + 0.08 x TINKLAS + 0.09 x ATMOS + 0.06
SAVIT +¢

Aptarnavimo kokybé turi teigiamg jtaka vartotojy pasitenkinimui su koeficientu
B1=0.073. Atsizvelgiant j $iuos rezultatus — vartotojy pasitenkinimui paslauga pakilus vienu
balu — vartotojy pasitenkinimas didéja 0.07 balo. Nors gautas efektas yra nedidelis, taciau
statistiSkai reikSmingas.

Tokj patj efekta turi ir kainos faktorius. Skirtingai, nei buvo galima tikétis, vartotojy
pasitenkinimui kainos elementas yra statistiskai reikSmingas, taciau jo poveikis pasitenkinimui
néra Zymus (B,=0.073). Tai biity galima paai3kinti tai, kad vartotojy pasitenkinimg kaina yra
sudétinga fiksuoti — skirtingi segmentai skirtingai vertina produkty kaing ir jos svarba.

Treciasis faktorius — prekiy kokybé turi beveik aukSciausig koeficienta i§ visy
nepriklausomy kintamyjy (B;=0.100). Vartotojy pasitenkinimas auga 0.1 balo, jei jy prekiy
kokybés vertinimas pakyla vienu balu. Maisto prekés yra itin kokybei jautri prekiy grupe —
vartotojai tiki Svieziy ir kokybisky prekiy, todél buvo galima tikétis, kad §is faktorius bus
svarbus.

Ketvirtasis faktorius — parduotuvés vieta, taip pat, statistiSkai reikSmingas koeficienta
(B4= 0.083), Vartotojams svarbu, kad parduotuvé biity strategiskai patogioje laktacijoje (arti
namy ar darbo vietos) ir biity greitai ir lengvai pasiekiama.

Parduotuvés prekiy asortimentas yra statistiSkai reikSmingas veiksnys (5%
reikSmingumo lygmenyje). Asortimento pasirinkimo vertinimui iSaugus vienu balu,
pasitenkinimas padidéja 0.04 balo (Bs= 0.042).

Akcijos ir lojalumo pasiiilymai taip pat yra pripaZzinti statistiSkai reikSmingai veiksniai
su koeficientais Bg= 0.098 ir ,= 0.079. Tai parodo, kad imonés taikoma nuolaidy politika turi
jtakos vartotojy pasitenkinimo gerinimui (bendrai 0.18 pasitenkinimo vertinimo baly, jei
vartotojo pasitenkinimas sitilomomis akcijomis ir lojalumo pasitilymais yra pagerinamas 1
balu).

Taip pat, svarbiausias vartotojy pasitenkinimo faktorius (turintis didZiausig koeficientg).

Siuo atveju, laukimo laikui eiléje sumazéjus, vartotojy pasitenkinimas isauga 0.108 balo (Bg=
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0.108). Siejant su Siuo faktoriumi, savitarnos kasy buvimas parduotuvéje (Sio tipo kasose
apsipirkimo laikas dazniausiai mazesnis), taip pat turi teigiamos jtakos vartotojy
pasitenkinimui (B,,= 0.06).

Vartotojai taip pat vertina ir parduotuviy tinklg — Sio faktoriaus koeficientas o= 0.081.
Sis rodiklis parodo, kad tam tikrus prekybos tinklus vartotojai vertina geriau nei kitus — tai yra,
diferencijuoja savo tikimasi pasitenkinimg prekybos tinklas (numanoma verte). Jei prekés
zenklo vertinimas iSauga vienu balu — vartotojy pasitenkinimas didéja 0.08 balo.

Nors parduotuves atmosfera (Svara, prekiy iSdéliojimas ir panasis faktoriai) buvo itin
daznai pabréziamas veiksnys, Sioje regresijoje Sis faktorius yra statistiSkai reikSmingas, bet jo
koeficientas néra aukstas B;,= 0.087.

Vienintelis faktorius, kuris nebuvo statistiSkai reikSmingas yra prekés zenklai —
vartotojy pasitenkinimui prekés zenklai parduotuvéje neturi jtakos. Taciau, Cia reikty paminéti,
kad kiekvienas prekybos tinklas dazniausiai diferencijuoja tik privacius prekés Zenklus ir Sie
zenklai vartotojams dazniausiai yra pazjstami ir jie nesitiki jy rasti kituose prekybos tinkluose.

Bendrasis regresijos patikimo rodiklis yra R2 = 0.881. Sis rodiklis parodo, kad pasirinkti

kintamieji atskleidzia daugiau nei 80% pasirinkto priklausomojo kintamojo.

3.3. Vartotojy pasitenkinimo vertinimas UAB ,,Radas“ (,,Barbora‘*) maisto prekiy e-

parduotuvéje

Siame tyrime buvo tiriamas vartotojy pasitenkinimas ,,Barbora“ elektroninéje maisto

prekiy parduotuveje’ ir, remiantis aptarta akademine literatiira, sudaryta §i regresijos lygtis:

PASITENKINIMAS = B, + B;KAINA + B, KOKYBE+ B; P_LAIKAS + By P_KAINA+ s
SPASLAUG+ Bs APTARNAV + B, I NAMUS + Bg I MAISTM + B, PUSLAPIS + B,

P TEIKEJ+ B, U LAIK +¢

Klienty pasitenkinimg salygojanciy veiksniy, jvertinty penkiabaléje Likerto skaléje,

paaiskinimas pateiktas 6 lenteléje:
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6 lentele. Klienty pasitenkinimo e-parduotuvéje regresijos kintamieji

Elementas
Const

PASITENK

KAINA
KOKYBE

P _LAIKAS
P _KAINA
SPASLAUG

APTARNAV
I NAMUS

I MAISTM

PUSLAPIS

P_TEIKEJ

U _LAIKAS

(sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais)

Pavadinimas

Konstanta

Pasitenkinimas

Kaina

Kokybé

Pristatymo laikas
Pristatymo kaina
Specialts pasiiilymai
ir nuolaidos

Klienty aptarnavimas

Pristatymas j namus

Pristatymas |

maistomata

Internetinis puslapis

Paslaugos teikéjas

Uzsakymo laikas

Pastaba:. Adjusted R* = .881

** rodo reikSminguma 5 proc. lygiu.

*#* rodo reikSminguma 1 proc. lygiu.

PaaisSkinimas

Vartotojy pasitenkinimas ,,Barbora® elektroningje
maisto prekiy parduotuvéje.

Priklausomas kintamasis.

Prekiy kainos verté vartotojui.

Produkty kokybe.

Dabartinis uzsakymo pristatymo laiko vertinimas.
Mokestis uz uzsakymo pristatyma.

Tai internetinés parduotuves klientams suteikiamos
specialios nuolaidos ar kiti pasitilymai.

Klienty aptarnavimo (el-pastu, telefonu) paslaugos.
Distribucijos budas (pristatymas j namus), kai
prekeés atvezamos j kliento pasirinktg vieta.
Distribucijos buidas (pristatymas j maitomata), kai
prekés yra palickamos maistomate ir klientas jas
atsiima pats.

,Barbora® internetinis puslapis: dizainas, navigacija
ir t.t.

Vertinamas paslaugos teikéjas — t.y. ar klientas
diferencijuoja paslaugos teikéjus ir jy ivaizdj.

Prekiy uzsakymo laiko galimybés (salygos).

Duomeny patikimumo patikrinimas

Parametras

(numanomas)

p>0
p>0
p>0
p>0
p>0

p>0
p>0

p=>0

p>0

p=>0

p>0

Pirmiausia, atlickamas duomeny normalumo patikrinimas, kuris yra skirta jvertinti,

kokius duomeny analizés metodus bus galima naudoti tolimesnéje analizéje. Normalumo testas

yra atlickamas remiantis imties dydziu (Siuo atveju imtis yra didesné nei 50, kas salygoja, kad

normalusis pasiskirstymas yra tiriamas naudojant Kolmogorovo — Smirnovo testa). Tiriamuoju

atveju, testo rezultatai netenkina biitinosios salygos p > o (zr. 7 priedas), tod¢l prieinama

iSvados, kad duomeny pasiskirstymo nuokrypis nuo normaliojo yra statistiSkai reikSmingas.

Tolimesn¢je analizéje bus taikomi neparametriniai kriterijai.
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Grupiniame Wald heteroskedaziSkumo teste nustatyta p verteé = 0,000, todé¢l buvo

atmesta hipotez¢, kad paklaida priklauso nuo visy aiSkinamyjy kintamyjy vertés.

Regresijos analizé: Vartotojuy pasitenkinimo vertinimas UAB ,,Radas*“ (,,Barbora®)

maisto prekiy e-parduotuvéje

7 lenteléje pateikta galutiné vartotojy pasitenkinimo ,.Barbora® elektroningje maisto

prekiy parduotuveése (e- parduotuvése) vertinimo regresijos lygties rezultatai.

7 lentelé. Klienty pasitenkinimo e-parduotuvéje regresijos koeficientai

(sudaryta autorés, remiantys tyrimo rezultatais)

coefficient std. error t-ratio p-value
Konstanta .644 127 5.053 .000
KAINA .005 .019 3.334 <0.05 ok
KOKYB .084 .020 .246 .806
P LAIKAS .079 .021 4.076 <0.05 ok
P KAINA 119 .017 4.646 <0.05 ok
SPASLAUG .025 .018 1.389 .166
APTARNAV .060 .017 3.532 <0.05 ok
I NAMUS .103 .021 5.004 <0.05 ok
I MAISTM .039 .012 3.123 <0.05 ok
PUSLAPIS 128 .022 5.818 <0.05 ok
P TEIKEJ .021 .014 1.443 150
U LAIKAS .042 .020 2.071 .039

Pastaba:. Adjusted R*> = .804
** rodo reikSminguma 5 proc. lygiu.

*#* rodo reikSminguma 1 proc. lygiu.

Atsizvelgiant | gautus rezultatus, galutiné regresijos lygtis:

PASITENKINIMAS = .644 + 0.05 x KAINA+ 0.079 x P_LAIKAS + 0.119 x P KAINA +
0,06 x APTARNAM + 0.103 x I NAMUS + 0.039 x I MAISTM + 0.128 x PUSLAPIS + ¢
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Vartotojy pasitenkinimui e-parduotuveje ,,Barbora™ statistiSkai reikSmingas faktorius
yra kaina (B;= 0.05). Taciau reikia pastebéti, kad e-prekyboje vartotojai néra labai
,jautriis” produkty kainai — Sio kintamojo koeficientas yra zemas.

Idomu tai, kad produkty kokybés faktorius néra statistiskai reikSmingas $ioje regresijoje.
Vertinant istorinj konteksta ,,Barbora® imonés atveju, vartotojai veiklos pradzioje reiské daug
nepasitenkinimo d¢l pristatomy produkty kokybes, taciau pastaruoju laiku §i srities buvo itin
sustiprinta ir tokiy nusiskundimy (bent vieSojoje erdvéje) mazéja. IS to, kad vartotojams
kokybés faktorius neatrodé toks svarbus, galima numanyti, kad Siuo metu §i jmoné sugeba
uztikrinti auksta produkty kokybe.

Du statistiskai reikSmingi rodikliai yra pristatymo laikas ir pristatymo kaina (f;=0.079
ir B4= 0.119). Vartotojy pasitenkinimas priklausomas nuo to, per kiek laiko jmon¢ gali pristatyti
(yra jsipareigojusi) uzsakyma bei kokia Sios paslaugos kaing. Vartotojy vertinimui laiko ir
kainos atzvilgiu pasitenkinimui padidéjus vienu balu, vartotojy pasitenkinimas pakyla 0.08 ir
0.12 balais atitinkamai.

Taip pat, kaip ir buvo aprasoma literatiiros analizéje, e-prekyboje labai svarbu uZztikrinti
tinkamg klienty aptarnavimg. Si regresija taip pat parode, kad $is faktorius yra statistiskai
reikSmingas su koeficientu Bs= 0.06.

Vertinant distribucijos procesg itin svarbiis faktoriai yra pristatymo kanalai: pristatymas
i namus ir pristatymas j maistomatus. Sie kintamieji yra statistidkai reik§mingi ir regresijoje
jiems priskirti koeficientai B,= 0.103 ir Bg= 0.039 atitinkamai. Gauti rezultatai rodo, kad
vartotojy pasitenkinimui stipresnj poveikj turi pristatymas j namus, taigi Sis distribucijos
kanalas iSlieka svarbiausias.

E-parduotuvés puslapis (jo dizainas, valdymas) taip pat yra reikSmingas faktorius (o=
0.128). Internetinio puslapio vertinimui pakilus vienu balu, vartotojy pasitenkinimas padid¢ja
0.13 balo. Kaip ir buvo minima literatiiros analizéje, e-parduotuvés puslapis yra vienas i$
kertiniy vartotojy patirtj salygojanciy elementy.

Sioje regresijoje statistiskai nereik§mingi elementai liko paslaugos teikéjas, uzsakymo
laikas specialiis pasifilymai. Sie faktoriai neprisideda prie vartotojy pasitenkinimo, vertinant

,Barbora“ paslaugas.

3.4. Vartotojy pasitenkinimo vertinimo fizinéje ir e-parduotuvéje UAB ,,Maxima

LT ir UAB ,,Radas* (,,Barbora“) imoniy pavyzdZziu palyginimas

Vertinant distribucijos procesa, svarbu suvokti, ar vartotojy pasitenkinimas fizinése

parduotuvése ir e-parduotuveje skiriasi. Elektroningje prekyboje skiriasi ne tik pardavimo
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kanalas, bet ir pristatymo kanalai, ta¢iau daugiakanalés prekybos principai reikalauja islaikyti
vartotojy pasitenkinimg abiem pardavimy kanalais vienoda.

Siam testui atlikti naudojamas t — testas 2 priklausomoms imtims (porinis t testas). Sis
testas leidzia patikrinti ar susij¢ priklausomi kintamieji yra tarpusavyje susije¢ (Zr. 10 priedas).
Tiriant vartotojy pasitenkinimo skirtuma, buvo tiriami tik tie klientai, kurie naudojosi ir

,Maxima“ ir ,,Barbora“ paslaugomis (N-422). Sio tyrimo rezultatai pateikti 8 lenteléje.

8 lentel¢. Vartotojuy pasitenkinimo vertinimo fizinéje ir e-parduotuvéje koreliacijos
koeficientas
(sudaryta autorés)

N Koreliacija ReikSmingumas
1 Pora  Pasitenkinimas (,,Maxima®) ir Pasitenkinimas 422 462 .000
(,,Barbora“)

9 lentele. Vartotoju pasitenkinimo vertinimo fizinéje ir e-parduotuvéje T— testo 2
priklausomoms imtims rezultatai

(sudaryta autorés)
Vidurkis Std. Std. T Reiskingumas
nuokrypis paklaida
1 Pora  Pasitenkinimas (,,Maxima®) .057 462 .028 2.021 .044

ir Pasitenkinimas (,,Barbora‘)

Matoma, kad egzistuoja teigiama tiesioginé koreliacija tarp vartotojy pasitenkinimo
,2Maxima“ (fizinése) ir ,,Barbora“ (e-prekyba) parduotuvése (koreliacijos koeficientas - 0.462).
T-testo 2 priklausomoms imtims rezultaty reikSmingumo koeficientas 0.044 < 0.05 (p<0.05),
tai reiSkia, kad hipotezé, im¢iy vidurkiai statistiSkai reikSmingai skiriasi yra atmetama.
Vartotojy pasitenkinimo vidurkis ,,Maxima* paslaugomis yra 3.74, o ,,Barbora* 3.68. Nors
pasitenkinimo rodikliai néra itin auksti, abu prekybos kanalai sugeba iSlaikyti panaSy vartotojy
pasitenkinima, o patirtis viename kanale turi tiesioginés jtakos pasitenkinimui kitu pardavimo
kanalu. Taciau, Sio darbo kontekste, reikia pabrézti, kad vartotojy pasitenkinima Siuose

pardavimo kanaluose salygoja skirtingi veiksniai (tarp jy ir distribucija).

3.4.1. Distribucijos proceso ir vartotoju pasitenkinimo gerinimo pasiily

vertinimas
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Distribucijos procesas yra stipriau iSreiSkiamas (vartotojo atveju) e-prekyboje, Cia
vartotojui svarbus ne tik prekiy pateikimas bet ir pristatymas. Jvertinant, kad elektronin¢je
prekyboje Sis procesas yra platesnis bei sglygojamas daugiau veiksniy, Siame skyriuje yra
pateikiami §io proceso gerinimo pasitilymai. Taip pat, remiantis §io tyrimo duomenimis,
matome, kad egzistuoja teigiama tiesioginé koreliacija tarp vartotojy pasitenkinimo fizinéje ir
e-parduotuveje, todel galima teigti, kad vartotojai, besinaudojantys daugiaukanale prekyba gali
biiti labiau patenkinti paslaugos teikéjo bendromis paslaugomis. D¢l Sios priezasties,
apklausoje buvo tiriami faktoriai, kurie galéty paskatinti vartotojus iSbandyti naudoti e-
prekybos paslaugomis (didziausig démes;j skiriant distribucijos proceso gerinimui).

Vartotojuy pasitenkinimo galimo pagerinimo faktoriy e-parduotuvés atveju vertinimas

Remiantis tuo, kad vartotojai apsipirkimg fizinése ir e-parduotuvése diferencijuoja per
distribucijos proces3, vykdytos apklausos dalyviy (N=422, vartotojai, kurie naudojosi

,Barbora“ paslaugomis) buvo praSoma identifikuoti, ar pateikti faktoriai turéty jtakos jy

pasitenkinimo gerinimui, didziausiag démes] skiriant distribucijos kanalams. Vertinimo

rezultatai pateikti 14 paveiksle.

VARTOTOJY PASITENKINIMO GERINIMO PASIULYMAI

254 (60%)

194 (46%)

8%)

&

Ry

@
o -
o =
P E

INDIVIDUALUS GALIMYBE ATSIIMTI  GALIMYBE ATSIIMTI PRISTATYMAS TA DIDESNIS
NUOLAIDY PREKES PREKES PACIA DIENA ASORTIMENTAS UZSISAKYTI PER

PASIULYMAL PARDUOTUVEJE PARDUOTUVES MOBILIAJA
PRISTATYMO PROGRAMELE

STOTELEJE

)

42(10%)
51 (12%

3(13%)

%)

)
37(9
38(9

92 (22%)
25(6
)
25 (30%)
02 (24%)
77 (18%)
104 (25%)
162 (38
21 (
2
(2.
)
154 (36
111 (26%)
I 1537 (44%)
76 (18%)
82 (19%)
)
)

GALIMYBE PREKES PLATESNIS PREKIY GALIMYBE PLANUOTI
ATSIEMIMO TINKLAS SAVO PIRKINIUS

14 pav. Vartotojy pasitenkinimo gerinimo pasiilymu vertinimas

(sudaryta autorés, remiantis apklausos rezultatais)
Individualiis nuolaidy pasiiilymai. Pirmasis faktorius yra susij¢s su vartotojy lojalumu

ir paslaugos teikéjo uz tai gaunama nuolaida — lojalumo pasitlymu. Taciau, kaip galima matyti

i§ grafiko, dauguma vartotojy neutraliai vertina §j faktoriy (3 (46%) — nei turi jtakos, nei neturi).

52



Galimybé atsiimti prekes jau suruoStas parduotuvéje. Sio faktoriau atveju balsai pasiskirsté
salyginai tolygiai, ta¢iau matome, kad naujo paskirstymo kanalo atsiradimg teigiamai (4, 5
balai) jvertinty 54% apklausty vartotojy.

Galimybé atsiimti prekes parduotuvés pristatymo stoteléje (angl. drive-in). Sis prekiy
atsiémimo budas (pristatymo kanalas) turéty teigiamg itaka vartotojy pasitenkinimui net 63%
apklaustyjy teigimu.

Pristatymas tq pacig diena. Cia reikty pazyméti, kad , Barbora* jau dabar su tam tikrai
apribojimais (uzsakymo laiko), taCiau, atsizvelgiant | vartotojy atsakymy statistika, Sis
faktorius yra vienas i§ labiausiai vartotojy pasitenkinimg galésianciy pagerinti veiksniy.
Atsizvelgiant j tai, mazmeninés maisto prekiy e-prekybos imonés turéty (stengtis) uztikrinti tos
pacios dienos pristatyma, sickdamos pagerinti vartotojy pasitenkinimo lygj.

Didesnis asortimentas. Vartotojai taip pat teigiamai jvertino §j faktoriy ir lyginant su
vertinamos bendrovés ,Barbora®“ (UAB ,Radas*) asortiments, ji padidinus vartotojy
pasitenkinimas galima iSaugty.

Galimybe prekes uzsisakyti per mobiligjq programéle. Sio faktoriaus balsai i3siskyrée
tarp vertinimy (galimai turintys ar neturintys jtakos), taCiau reikty pastebéti, kad visgi
daugumai (70%) vartotojy mobiliosios programeles atsiradimas padidinty apsipirkimo
pasitenkinimo vertinima.

Platesnis prekiy atsiemimo tinklas. 55% apklaustyjy nurodé, kad $is faktorius turéty
teigiamos jtakos jy pasitenkinimui. Taciau palyginti su konkreciai distribucijos kanaly plétimo
pasitlymais (2 ir 3 faktoriai), Sis procentas zemesnis. Tokius rezultatus gal¢jo lemti tai, kad
vartotojai nejvertino, kokie gali biiti Sie prekiy atsiémimo kanalai arba anksc¢iau jrodytas faktas,
kad vartotojai labiau vertina individualy pristatyma nei savarankiSka atsémima.

Galimybé planuoti savo uzsakymus. Sio faktoriaus dispersija tarp atsakymo varianty
yra auksc¢iausia — 36 % procentai vertina, kad $is faktorius jy pasitenkinimui jtakos neturéty, o
41% - turéty. Vertinant surinktus demografinius duomenis, vartotojai dazniausiai apsiperka 3-

4 kartus per savaitg, taigi planuoti ilgalaikius uzsakymus jiems galimai biity sudétinga.

Faktoriy, skatinaniy naudotis e-prekybos pardavimo kanalu, maZmeninés maisto

prekybos sektoriaus pavyzdZiu vertinimas

Skiriant didziausig démesj distribucijos procesui bet ir neeliminuojant keliy kity
esminiy faktoriy (kaip kainos ar asortimento dydzio), vartotojai, kurie atsaké neigiamai |}

klausimg ar yra naudoj¢si maisto prekiy pirkimo internetu paslauga (N=77), buvo praSomi
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jvertinti Siy faktoriy jtaka jy galimam apsisprendimui iSbandyti e-prekybos kanalg. Gauti

rezultatai pateikti 15 paveiksle.

FAKTORIAI, GALIMAI TURINTYS |JTAKOS VARTOTOJY APSISPRENDIMUI ISBANDYTI E-PREKYBOS
PASLAUGAS
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16 (22)
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11 (15
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4
(4%)
3(11

7 (97

INDIVIDUALUS GALIMYBE GALIMYBE ~ PRISTATYMAS TA ZEMESNE DIDESNIS GALIMYBE PLATESNIS DAUGIAU GALIMYBE
NUOLAIDY  ATSIIMTI PREKES ATSIIMTI PREKES ~ PACIA DIENA PRISTATYMO  ASORTIMENTAS PREKES PREKIY PRISTATYMO/ PLANUOTI SAVO
PASIOLYMAI ~ PARDUOTUVEJE PARDUOTUVES KAINA UZSISAKYTI PER  ATSIEMIMO ATSIEMIMO  PIRKINIUS (PVZ.

(JAU PRISTATYMO MOBILIAJA TINKLAS (PVZ. KANALY PATEIKTI
SURUOSTAS) STOTELEJE PROGRAMELE DAUGIAU UZSAKYMUS
(DRIVE-IN) MAISTOMATY) VISAM MENESIUI

(KAS SAVAITE
ATVEZIMAS)

15 pav. Faktoriai, galimai turintys jtakos vartotojy apsisprendimui iSbandyti e-
prekybos paslaugas
(sudaryta autorés, remiantis apklausos rezultatais)

Nors apklaustyjy imtis néra didelé, galima pamatyti pagrindines tendencijas, kad
vartotojy apsisprendimui didziausios jtakos turéty pristatymo laiko trumpinimas (45%
apklaustyjy §j teiginj jvertinimo kaip daug jtakos turintj faktoriy). Didesnis pristatymo ar
atsitmimo kanaly tinklas taip pat stipriai paskatinty vartotojus naudotis e-prekybos
paslaugomis (73% jvertino kaip svarby ar labai svarby). Taciau, vertinant $iuos kanalus atskirai
(atsiemimas parduotuvéje ar pristatymo stoteléje — Siy faktoriy svarba kiek Zzemesné - 46% ir
36% atitinkamai. I$ vartotojy apklausos taip pat galima matyti, kad bendrieji faktoriai, kaip
paslaugos kaina ar paslaugos teikéjo prekiy asortimentas yra taip pat svarbils, lemiant vartotojy
apsisprendimg renkantis pardavimo kanalg.

Sis vertinimas yra svarbus, siekiant suvokti, kokie faktoriai lemia pardavimo kanalo,
kaip vieno i§ distribucijos proceso daliy, pasirinkima, bei kokig jtaka Sioje srityje daro

paskirstymo ir pristatymo kanalai.
3.5. Distribucijos proceso tobulinimo pasialymai

Vienas i§ pagrindiniy tyrimo tiksly yra, iSanalizavus gautus apklausos rezultatus,
pateikti proceso gerinimo pasiiilymus, remiantis sudaryty regresijy rezultatu, bei vartotojy
indikuotais proceso gerinimo faktoriais. Siame skyriuje pristatomi bendrieji vartotojy

pasitenkinimg salygojantys distribucijos proceso etapai, bei pateikiami konkrettis pasitilymai
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distribucijos proceso patobulinimui. 16 paveiksle pateiktas distribucijos proceso supaprastintas

modelis bei identifikuoti vartotojy pasitenkinimg ir distribucijos procesg siejantys faktoriai.

DISTRIBUCIJOS PROCESAS

PREKES TIEKIMO GRANDINE PARDAVIMO KANALAS -} PRISTATYMO BUDAS . KLIENTAS II] KLIENTY PASITENKINIMAS

ATSIEMIMAS PARDUOTUVEIE ASORTIMENTAS KAINA
I MAISTOMATA KAINA PASLAUGOS KAINA
INAMUS KOKYBE PASLAUGOS LAIKAS
ATSIEMIMO PUNKTAS (DRIVE-IN) ATMOSFERA PRISTATYMO KANALA!
VIETA PUSLAPIS
LOJALUMAS

16 pav. Distribucijos proceso gerinimo pasiiilymai maZmeninés maisto prekybos
sektoriuje

(sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu)

ISskiriant vartotojy pasitenkinimg ir distribucijos procesa salygojancius veiksnius,

galima identifikuoti pagrindines proceso gerinimo sritis:

1. Pardavimo kanalai. Pardavimo kanalas yra pirminis distribucijos proceso, suvokiamo
klientui, taSkas. Atliktas tyrimas jrodé¢, kad vartotojy pasitenkinimas tiesiogiai siejasi
su pardavimo kanalais (abipusiai). Todél mazmeninéje maisto prekiy rinkoje, siekiant
aukSciausio pasitenkinimo yra svarbu uZztikrinti jvairiapusius pardavimo kanalus (tiek
fizines parduotuves, tiek e-prekybos kanalg). Taciau, atsizvelgiant | daugiakanalés
prekybos principus, svarbu prisiminti, kad papildomi pardavimo kanalai reikalauja
uztikrinti tokig pacig ar net geresn¢ paslaugy kokybe, siekiant iSlaikyti vartotojy
pasitenkinima.

Proceso tobulinimo pasiiilymai:

e Imonei diegiantis internetinés prekybos pardavimo kanalg, yra kritiSkai svarbu
uztikrinti: (1) lengvai valdoma ir informatyvy internetinj tinklapj (e-parduotuve)
bei (2) greita ir saugy atsiskaitymg. Siy faktoriy svarba buvo identifikuota atlieckant
literatiiros analizg bei patikrinta empiriskai.

e Taip pat, vertinant vartotojy aptarnavima, kaip distribucijos proceso dalj, papildomi
pardavimo kanalai reikalauja papildomy vartotojy kanaly diegimo. Internetinés

prekybos atveju, paslaugos tiekéjas turi uztikrinti kompetetinga ir operatyvy
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vartotojy aptarnavimo tinklg (telefonu, e-pastu ar kita priimtina ir vartotojui greitai
pasiekiama forma).

2. Pristatymo buidas (taikomas tik e-prekyboje) buvo vienas i§ auksc¢iausig koeficienta
vartotojy pasitenkinimo regresijos analizéje turinCiy koeficienty. Taip pat, vartotojy
numanomo pasitenkinimo (jei imon¢ teikty nurodytas paslaugas) tyrimas parodé, kad
vartotojy pasitenkinimas galimai iSaugty jmonei pasitilant papildomus pristatymo
kanalus, tokius kaip atsiémimas parduotuveje ar specialiame atsiémimo taske (angl.
drive-in). Taip pat, vartotojams itin svarbus ne tik pristatymo kanalas, bet ir paslaugos
trukmeé — siekiant aukS¢iausio vartotojy pasitenkinimo svarbu uztikrinti greitg ir
kokybiSka prekiy pristatymg (siekiamybé — tos pacios dienos pristatymas,
nepriklausomai nuo uzsakymo valandos).

Proceso tobulinimo pasiiilymai:

e Distribucijos proceso dalis, kurig vartotojui yra lengviausia jvertinti yra pristatymo
paslaugos — taigi Sis proceso etapas gali biiti iSnaudojamas greitam vartotojy
pasitenkinimo gerinimui. Taciau verslo perspektyvoje, biitent Siy kanaly diegimas
ir plétra yra itin imlis resursams ir reikalauja papildomy investicijy (tiek proceso
valdymo tiek tarkime papildomos jrangos jsigijime).

e D¢l Sios priezasties tokiy kanaly diegimas turéty biiti grieztai planuojamas ir
vertinimas.  Atsizvelgiant | vartotojy pasitenkinimo tyrimus, didZiausig
pasitenkinimg vis dar teikia pristatymas j namus, taciau Siame procese reikty gerinti
pristatymo laiko kokybe — siekti uztikrinti tos pacios dienos pristatymus.

e Kiti pristatymo kanalai — kai vartotojas prekes atsiima pats irgi buvo jvertinti
teigiamas ir turéty buti apsvarstomi, siekiant gerinti distribucijos procesa.
Labiausiai vartotojy pasitenkinimui $iuo metu jtakos turéty prekiy maistomaty
tinklo didinimas bei galimybé¢ atsiimti jau suruostas prekes parduotuvéje. Bitent
pastarajj metoda ,,Barbora“ pristaté 2019 m. pabaigoje.

3. Klienty aptarnavimas. Distribucijos procesas taip pat netiesiogiai apima prekés
pateikima ir eksponavima bei bendra klienty aptarnavima. Sioje proceso dalyje
skirtingiems pardavimo kanalams iSskiriami skirtingi vartotojy pasitenkinimui jtakos
turintys faktoriai. Atliktos analizés parodé, kad vartotojams labai svarbi yra produkty
ir paslaugy kaina bei bendra aptarnavimo kokybé. Tiek fizinése parduotuvéese, tiek e-
prekyboje svarbu uZztikrinti konkurencingas kainas ir platy prekiy asortiments. Jei e-

prekyboje Sioje srityje didziausias démesys turi biiti skiriamas vartotojy informavimui
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bei aptarnavimui (skambuciy centras, pristatymo kokyb¢), fizinése parduotuvése svarbi

parduotuvés atmosfera bei eiliy valdymo sistema.

Proceso tobulinimo pasiiilymai:

Vertinant vartotojy skatinimg naudotis papildomais pardavimo kanalais (kas turi jtakos
bendrai tiek distribucijos proceso vertinimui, tiek vartotojy pasitenkinimui) dalis
apklausyjy vis dar iSskiria paslaugos kainos klausimg. Taciau, atsizvelgiant i
dabartinius UAB ,,Radas“ (,,Barbora®) finansinius rezultatus (kurie vis dar islicka
neigiami), tokia alternatyva néra rekomenduotina. | rinka izengus naujam paslaugos
teikéjui, jis kurj laikg galéty dempinguoti kaing (ta Siuo metu daro UAB ,,Palink®),
taciau tokia alternatyva yra trumpalaiké.

Kaip jau minéta, Siame proceso etape, didziausias démeésys turéty biiti skiriamas klienty
aptarnavimo kokybés didinimui. Taciau nepaisant jprasty, jau jvardinty priemoniy,
Sioje srityje reikty atkreipti démesi i vartotojy pasitenkinimo aspekta, kur
pasitenkinimas suvokiamas , kaip gaunamos vertés iSraiSka. Nors netiesiogiai veikaint
patj distribucijos procesa, paslaugos teikéjas, pasitelkdamas rinkodaros jrankius ir
vartotojy iSskirtas naudas, galéty sukurti didesnj ,,vertés ivaizdj“. Tokie aspektai galéty

biiti — laiko sutaupymas skubantiems, galimybé i§vengti impulsyvaus pirkimo ir t.t.

Apibendrinant, vertinant distribucijos proceso ir vartotojy pasitenkinimo sarysj maisto

mazmeninés prekybos rinkoje matoma tendencija, kad tokiy paslaugy pasiiila Lietuvoje auga,

o didziausias Sios paslaugos teikéjas ,,Maxima* (ir UAB ,,Radas* — ,,Barbora®) pereina prie

duagiakanalés prekybos ir geba uztikrinti panasy vartotojy pasitenkinimag turimuose pardavimo

kanaluose. Taciau atliktos analizés leidzia daryti iSvada, kad kol kas vartotojy pasitenkinimg ir

distribucijos procesa labiausiai sieja pristatymo kanalai, kuriy plétra ir paslaugos kokybés

tobulinimas leisty pagerinti vartotojy pasitenkinimg.
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ISvados ir pasiiilymai
Atsizvelgiant | baigiamojo darbo tikslus ir gautus rezultatus, pateikiamos darbo iSvados ir

tolimesnio tyrimo tobulinimo pasitlymai.

1. Distribucijos proceso samprata ir struktiira yra sudétinga — akademingje literatiiroje
néra bendros sutartinos §io proceso sampratos, o pats proceso srautas varijuoja
priklausomai nuo nagrinéjamo verslo sektoriaus. Taciau apibendrinant literattiros
analizéje susistemintus autoriy darbus, galima apibendrinti, kad distribucijos procesas
apibréziamas kaip pardavimo kanalo ir pristatymo kanalo bei klienty aptarnavimo
veiksmy visuma.

2. Tiek versle, tiek akademingje literaturoje skiriamas didelis démesys vartotojy
pasitenkinimui ir jj salygojanéiy veiksniy analizei. Siame darbe atlikta analizé parodé,
kad vartotojy pasitenkinimg ne tik leidzia verslui teisingai suprasti teigiamos
paslaugos/prekés kokybés vertinimg bei vartotojy liikesCius, bet ir yra tiesiogiai
siegjamas su imong¢s finansine sékme. Vartotojy pasitenkinimo, kaip ir distribucijos
proceso, samprata taip pat varijuoja, taCiau bendrai galima teigti, kad vartotojy
pasitenkinimas yra salygojamas vartotojy lukes¢iy (numanomos vertés) ir i§ tiesy
gautos prekés/paslaugos vertés skirtumo.

3. Vertinant distribucijos proceso ir vartotojy pasitenkinimo sary$] mazmeninés maisto
prekybos sektoriuje buvo pasirinkta didziausig démesj skirti daugiakanalei prekybai —
t.y. analizuoti §] procesa skirtinguose pardavimo kanaluose — fizinése ir e-parduotuvése.
Tokia tyrimo kryptis buvo pasirinkta dé¢l augancio e-prekybos poreikio ir Sio kanalo
plétros Lietuvos maisto prekybos sektoriuje. Atsizvelgiant | pasirinktg suskirstyma,
buvo pasirinkti vartotojy pasitenkinimg salygojantys faktoriai, siekiant identifikuoti,
kokj vaidmeny $ioje srityje turi distribucijos procesas.

4. Distribucijos procesas mazmeninés maisto prekybos sektoriuje, vertinant visg tiekimo
granding, turi daugiausiai sasajos tasky su klientu — t.y, jis stipriai saglygoja vartotojo
patirtj. Dél Sios priezasties, svarbu suprasti §j procesa bei jo sudedamyjy daliy poveiki
vartotojui. O atsizvelgiant i e-prekybos plétra Lietuvoje ir augancius vartotojy poreikius,
Sios temos aktualumas tik auga.

5. Atlikus mokslinés literatiros analiz¢ buvo suformuotas distribucijos proceso ir
vartotojy pasitenkinimo teorinis modelis. Atsizvelgiant i tai, kad mazmeninés maisto
prekybos sektorius Lietuvoje ir kaimyninése Salyse skiriasi nezymiai, tokio tipo

modeliai gali biiti placiai taikomi, analizuojant pasirinktg sritj minétose Salyse. Svarbu
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pabrézti, kad pasirinkto modelio vertinimo metodai turi buti pasirinkti, atsizvelgiant i
reikiamy rezultaty poreikj bei duomeny prieinamumg (vartotojy apklausa/ interviu su
vadovais/ kiekybiniy rodikliy analiz¢ ir t.t.).

Ivertinus akademingje literatiiroje pateiktus vartotojy pasitenkinimo vertinimo
modelius, pastebima, kad vienas i§ daZniausiai naudojamy vertinimo metodologijy yra
anketiné apklausa, kuri leidzia jvertinti tiesioginj vartotojy vertinimg bei analizuoti
galimus tobulinimo pasitilymus bei surinktus duomenis analizuoti, pasitelkiant
statistiniy duomeny analizavimo programines jrangas. Reikty pabrézti, kad Sis metodas
taip pat daznai renkamasis dé¢l salyginai nesudétingos distribucijos bei nedidéliy
administravimo sgnaudy.

Siekiant sudaryti holistinj vartotojy vertinimg, anketinés apklausos struktiira
pasirenkama atsizvelgiant | tyrimo tikslus bei esamg rinkos situacija bei galimus jos
plétros kanalus. Anketinés apklausos klausimynas taip pat atspindi ir teorinio modelio
struktlira bei leidzia visapusiSkai jvertinti distribucijos proceso ir vartotojy
pasitenkinimo sgsajas.

Atlikus anketing vartotojy apklausa, buvo sudarytos dvi regresijos lygtis, siekiant
ivertinti pasirinkty faktoriy jtaka vartotojy pasitenkinimui tiek tradicinés prekybos
(fizinés parduotuvés), tiek e-prekybos atvejais. Sios analizés parodé stipry rysj tarp
distribucijos proceso (pardavimo kanalo, pristatymo ir atsiémimo kanalo bei klienty
aptarnavimo) bei tai, kad vartotojy pasitenkinimas Siais kanalais turi tiesioginj teigiama
ry$i. Anketiné apklausa taip pat leido suformuoti vartotojo paveiksla, pagal
demografiniy faktoriy ir pasitenkinimo vertinimo sarysj. Vartotojy taip pat buvo
paprasyta jvertinti galimus tobulinimo pasitilymus, kurie leido suformuoti distribucijos
proceso mazmeninio maisto prekiy pardavimo sektoriuje gerinimo pasitilymus.
Apibendrinus gautus rezultatus, pateikti distribucijos proceso gerinimo pasiiilymai,
kuriuose identifikuojamos 3 pagrindinés tobulinimo sritys — pardavimo kanalai,
pristatymo ir atsiémimo kanalai ir vartotojy aptarnavimas. Sio analizés vertinimas
parodé, kad papildomy pardavimo kanaly jvedimas turi teigiamos jtakos vartotojy
pasitenkinimui, jei uZtikrinama vienoda ar aukStesné paslaugy kokybe. Taip pat,
distribucijos kanalai (pristatymo ir atsiémimo kanalai) yra itin svarbi distribucijos
proceso tobulinimo sritis — vartotojai reikalauja ne tik greitesnio pristatymo
(siekiamybeé — uztikrinti tos pacios dienos pristatymo paslaugg) bet ir platesnio Siy
kanalo tinklo, kuris leidzia diversifikuoti prekiy atsiémimo procesg pagal vartotojy

poreikius. Galiausiai, klienty aptarnavimas yra biitinoji salyga, turinti jtakos
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distribucijos proceso vertinimui. Vartotojas suvokia $j procesa kaip paslaugy visuma,

taigi svarbu uztikrinti, kad pardavimo kanaluose biity uZtikrinamas reikiamos

informacijos pateikimas, patogus valdymas (ar parduotuvés atmosfera) bei

uztikrinamas vartotojo aptarnavimas (eiliy valdymas, konsultacijos ir teisinga

grazinimo politika).

10. Ateityje siekiant tobulinti atlikta tyrimg ar kurti panaSaus tipo naujus, pateikiamos

kelios rekomendacijos ir esamo tyrimo apribojimai.

a.

Pirmiausia, vienas i§ S§io tyrimo apribojimy buvo klienty pasitenkinimo
vertinimas tik vienos jmoniy grupés paslaugy pavyzdziy. Esant dabartinei
rinkos situacijai, §is apribojimas yra sunkiai iSvengiamas dél skirtingo paslaugy
spektro dydzio, vertinant dabartinés maisto prekiy mazmeninés prekybos
sektoriaus jmones, veikiancias daugiakanal¢je prekyboje). Ateityje, rinkai
augant, vartotojy imtis turéty didéti.

Antra, tokio tipo tyrimuose biity naudinga naudoti ir kokybinius vertinimo
metodus, kaip interviu su srities ekspertais ar imonés atstovais. Taciau, reikia
pabrézti, kad distribucijos proceso pasirinkimas ir vystymas yra pakankamai
konfidenciali imonés informacija ir atsizvelgiant i konkurencija rinkoje, Sios
informacijos asmenys (ar ijmongés) nenori ar negali atskleisti.

Pleciantis daugiakanalés prekybos mastams biity naudinga pakartoti vartotojy
pasitenkinimo ir distribucijos proceso sarysio vertinima, siekiant patikrinti ar
nauji distribucijos kanalai turéjo numatytaja jtaka bei kaip konkurencijg veikia

S santyki.
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SUMMARY
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This paper investigates the relationship between the distribution process and
customer satisfaction in the grocery retail. The customer journey is mediated by different
factors, although the distribution process plays an important role. Therefore, this process
should be taken into account in determining the customer satisfaction factors.

In this paper, the hypothesis is raised that distribution process has a positive effect
on customer satisfaction in both: traditional and e-commerce. Even it has been a topic for a
while in western countries, the online grocery retail is not that common in Lithuania. Taking
this into account it is important to understand the multi-channel retail trends and the key
determinant of customer satisfaction in this area.

Since most of the empirical studies focus on overall customer satisfaction, in this
paper the most of the attention is dedicated to the distribution process not ignoring the other
common factors important for grocery customers. . At best of author’s knowledge it is the first
test that evaluates this relationship in the example of Lithuania’s companies (UAB “Maxima”
and UAB “Radas”).

The results of empirical test failed to reject the hypothesis that distribution

process has a positive effect on customer satisfaction in both — physical and e-stores.

Key words: distribution process, customer satisfaction, grocery retail
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3 priedas. Modeliy palyginimas (sudaryta autorés, remiantis pateiktais autoriais)

American Customer Satisfaction Index (ACSI)

ApraSymas/ vertinimo Pasitenkinimo rodikliai: klienty likesciai, suvokiama kokyb¢ ir suvokiama verte)
rodikliai Pasitenkinimo rezultatai: klienty skundai ir klienty lojalumas.

Taikymas ACSI yra naudojamas norint jvertinti bendra klienty pasitenkinima teikiant paslaugas.
Privalumai Pritaikytas Europos rinkai.

Trikumai Daznai reikalauja modifikacijy.

Kano patrauklios kokybés modelis (Kano, 1984, cit. pagal Bandyopadhyay, 2015)

ApraSymas/ vertinimo Modelis padeda identifikuoti, kokie yra pagrindiniai veiksniai, lemiantys kliento pasitenkinima ar nusivylima paslauga ar produktu.

rodikliai ISskiriami penki pagrindiniai pasitenkinimo vertinimo faktoriai:
L. Patrauklioji kokybé (angl. attractive quality) - vertinamos savybeés, kuriy vartotojas nesitiki. Sios savybés yra naudojamos nustebinti
klienta, taciau jy nebuvimas jo pasitenkinimo nenumusa (,,netikétumo efektas®).
2. Vienmaté kokybé (angl. one-dimensional quality) — tai savybés, kuriy vartotojas butinai tikisi — jy buvimas yra bitinos klienty
pasitenkinimui, o jy nebuvimas turi neigiama reakcija.
3. Privaloma kokybé (angl. must-be quality) — tai biitinosios savybés — jy vartotojas nenurodo - nes jy ir taip tikimasi. Siy savybiy
buvimas yra neutralaus poveikio, ta¢iau nebuvimas turi neigiama vartotojo reakcija.
4. Neutrali kokybeé (angl. indifferent quality) — savybés, kurioms vartotojas yra visiskai abejingas — jy buvimas ar nebuvimas neturi
jokio efekto klienty pasitenkinimui.
5. Atvirkstiné kokybeé (angl. reverse quality) - Sios savybés neigiamai veikia vartotojo pasitenkinima. Tokie produkto kokybés
elementai yra pakankamai reti.

Taikymas Dazniausiai naudojama produkty kiirimo (produkto savybiy) ir klienty pasitenkinimo sarySio vertinimui.

Privalumai Modelis yra skirtas identifikuoti produkto/paslaugos vertinimo reikalavimus bei isskirti vartotojy segmentus.

Trakumai Modelis leidzia indikuoti tik numanoma produkto ar paslaugos kokybés kokybinius rodiklius, bet ne kiekybinj jy jvertinima

SERVQUAL modelis

ApraSymas/ vertinimo SERVQUAL modelis yra skirtas nustatyti vartotojy likescius ir suvokima apie paslauga penkiose dimensijose, kurios, kaip manoma, atspindi

rodikliai paslaugy kokybeg. ,,SERVQUAL® remiasi tikétinos tikimybés nepatvirtinimo paradigma, kuri reiskia, kad paslaugy kokybé suprantama kaip

tai, kiek patvirtina arba nepatvirtina vartotojy iSankstinio vartojimo kokybés lakesciai, atsizvelgiant j ju faktinj suvokimg apie paslaugy
teikimo patirtj. Sio modelio klausimyng sudaro suderintos elementy poros; 22 liikes¢iy ir 22 suvokimo elementai, suskirstyti j penkias
dimensijas, kurios, kaip manoma, atitinka vartotojo psichinj paslaugy kokybés matmeny zemélapj. Sie penki elementai yra:
Apciuopiamumas;

Patikimumas - galimybé patikimai ir tiksliai atlikti pazadéta paslauga;

Uztikrinimas - darbuotojy Zinios ir mandagumas bei jy sugebéjimas perduoti pasitikéjimag savimi
Medziagos - fiziniy patalpy, jrangos, personalo ir rySiy priemoniy i$vaizda

Empatija - riipestingo, individualizuoto démesio klientui teikimas

Atsakingumas - noras padéti klientams ir kokybiskai suteiktos paslaugas

N
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Taikymas Skirta jvertinti teikiamy paslaugy kokybe.

Privalumai Padedi jvertinti paslaugy kokybe ir identifikuoti stipriasias/ silpnasias paslaugos teikimo puses.

Trikumai Klientams daznai yra sunku jvertinti numatoma pasitenkinima septiniy punkty Likerto skal¢je.

Atotrukiy modelis
Skirtumas tarp vartotojo jsivaizduojamo ir faktinio pasitenkinimo yra matuojamas, pasitelkus atotriikiy (angl. gaps) modelj. Autoriai
identifikuoja penkis pagrindinius skirtumus tarp kliento likesciy ir realios paslaugos kokybeés:
L. 1 atotriikis: skirtumas tarp vartotojy likesciy ir vadovybés supratimo apie klienty likescius;
2. 2 atotriikis: skirtumas tarp vadovybés supratimo apie vartotojy likescius ir paslaugy specifikacijos;
3. 3 atotriikis: skirtumas tarp paslaugy kokybés specifikacijy ir teikiamy paslaugy;
4. 4 atotriikis: skirtumas tarp teikiamy paslaugy ir iSoriniy rysiy su klientais;
5 atotriikis: skirtumas tarp klienty liikes¢iy ir vartotojy supratimo apie paslaugg. Sis atotriikis priklauso nuo keturiy spragy, susijusiy su
paslaugy teikéjo teikiamy paslaugy kokybe.

Taikymas Taikomas kartu su SERVQUAL metodologija.

Privalumai Leidzia identifikuoti jvairias vartotojy pasitenkinimo netinkamo vertinimo spragas.

Trikumai Papildinys kitai metodologijai.

SERVPERF

Aprasymas/ vertinimo Croninas ir Tayloras (1992) sukairé ,,SERVPERF, kuris yra naSumo vertinimo modelis, skirtas paslaugy kokybei matuoti (pristatytas kaip

rodikliai kritika ,,SERVQUAL* modeliui. Sis modelis yra paremtas suvoktos paslaugy kokybés idéja, kuri nulemia vartotojy pasitenkinimg. Tagiau
kadangi SERVPERF yra SERVQUAL modelio modifikacija, tad paslaugy kokybei jvertinti naudojamos tos pacios kategorijos.
Modelyje vertinami: vartotojy likesciai (22 elementai - tokie patys kaip SERVQUAL), efektyvumas (22 elementai - tokie patys kaip
SERVQUAL), svarba (22 elementai - tokie patys kaip SERVQUAL), biisimo pirkimo elgsena (1 elementas). , bendra kokybé (1 elementas)
ir pasitenkinimas (1 elementas). Elementai matuojami septyniy tasky semantine diferencialine skale.

Taikymas Taikomas jvertinti vartotojy pasitenkinimui, didesnj démés;j skiriant paslaugy kokybei.

Privalumai Pritaikomas daugelyje verslo sektoriy.

Triakumai Labiau vertina paslaugy kokybe, o ne tiesioginj vartotojy pasitenkinima.

Gronroos bendrai suvoktos kokybés modelis

ApraSymas/ vertinimo Gronroos modelis vertina vartotojy pasitenkinimg (paslaugy kokybe) per tris dimensijas: (1) techning, (2) funkcing ir (3) jvaizdzio. Pirmoji

rodikliai dimensija apibrézia kliento gautg paslauga/ produkta per sgveika su tiekéju. Antroji apibrézia tiekéjo uztikrintg aptarnavimg (komunikacija,
kompetencijos, personalas ir t.t.). Trecioji dimensija nurodo paslaugy tiekéjo jvaizdj — kliento pozitirj j paslaugy tiekéja arba prekinj zenkla.

Taikymas Taikomas jvairiuose vartotojy pasitenkinimo ir kokybés vertimuose.

Privalumai Vertina jvairias paslaugy kokybés vertinimo sritis.

Trakumai Sis modelis stokoja paaiskinimo, kaip matuojami techniniai ir funkciniai kokybés aspektai.

Haywood-Farmer paslaugy kokybés modelis

ApraSymas/ vertinimo Haywood'as-Farmeris (1988) pristaté paslaugy kokybés modelj, kuris vertina paslaugy kokybe pagal tris pagrindinius pozymius:

rodikliai
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1. Fizinés galimybés, procesai ir procediros: vieta, iSdéstymas, dydis, dekoras, jrenginio patikimumas, proceso eiga ir lankstumas,
kompetencijos, srauto valdymas, paslaugy spektras ir pan.

2. Zmoniu elgesys ir nuotaika: savalaikiSkumas, greitis, bendravimas, §iluma, draugiSkumas, pozitiris, nuotaika, balsas, apranga,
tvarkingumas, mandagumas, skundy valdymas, problemy sprendimas ir pan.

3. Profesinis vertinimas: diagnoz¢, patarimai, nurodymai, naujovés, saziningumas, konfidencialumas, nuoziiira, Zinios, igiidziai ir t.t.

Taikymas Dazniausiai taikomas paslaugy teikimui, susijusiam su fizine vieta (pvz. grozio industrija, mazmeninés prekybos vietos).
Privalumai Tai nesudétingai taikomas modelis, tinkamas bendram paslaugos jvertinimui jvairias aspektais.
Trikumai Modelis sutelkia démesj | kokybinius tyrimus, o ne i kiekybinius.

Gummensson 4Q kokybés modelis

Aprasymas/ vertinimo Gummessonas pasitilé modelj, kuriame paslaugy kokybe sudaro suvokimo kokybé ir pasitenkinimas, remiantis keturiais pagrindiniais
rodikliai aspektais:
1. Suprojektuota kokybé;
2. Produkto kokybé;
3. Pristatymo kokybé;
4. Santykiy kokybé.
Taikymas Taikomas jvairiuose kokybés tyrimuose.
Privalumai Verting jvairiapusiskus kokybés faktorius.
Trikumai Vartotojams sudétinga jvertinti savo liikesCius ir tikrgja produkto/paslaugos kokybe.
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4 priedas. Pagrindinio tyrimo klausimynas

DEMOGRAFINIAI KLAUSIMAI

1. Jusy lytis:

o Vyras
o Moteris

2. Jusy amZius:

o 18-25
o 26-35
o 36-50
o 51-64
o 65 ir daugiau

3. Jusy iSsilavinimas:

o Pradinis

o Pagrindinis
o AukStesnysis
o AukStasis

4. Gyventojy skaicius namuose (namy tikio dydis)

o 1
o 2
o 3
o 4
o 5 ir daugiau

5. Namy tikio pajamos, tenkancios vienam asmeniui:

Iki 500 EUR

501 - 1000 EUR
1001 — 1500 EUR
1501 EUR ir daugiau

O O O O

VARTOTOJU PASITENKINIMAS FIZINEJE PARDUOTUVEIJE

6. Kaip daznai perkate maisto prekes (fizinéje parduotuveje)?
o 1 -2 kartus per savaite
o 3 -4 kartus per savaite
o 5 -7 kartus per savaite
o Kartg per dvi savaites

o Kartg per ménesj



7. Jusy vidutinis krepselio dydis:

o iki 10 EUR

o 11-20 EUR
o 21-40EUR
o 41-60EUR

o 61 EUR ir daugiau

8. Perkant maisto ,,Maxima* parduotuvése, kaip vertinate savo pasitenkinimg iSvardintais

faktoriais (1 - visiskai nepatenkintas, 5 - labai patenkintas):

FAKTORIAL: 1 2 3 4 5
Aptarnavimas

Prekiy kokybé

Prekiy kaina

Parduotuvés vieta (pvz. atstumas nuo namy/ darbo vietos)
Asortimentas

Akcijos ir nuolaidos

Lojalumo pasitilymai

Eilés (laukimo laikas eiléje)

Prekés Zenklai (jy pasirinkimas)

Prekybos tinklas

Parduotuvés atmosfera

Savitarnos galimybe

9. Kaip bendrai vertinate savo apsipirkimo patirt] "Maxima" parduotuviy tinklo parduotuvése

(1 - labai nepatenkintas, 5 - labai patenkintas)?

o 1
o 2
o 3
o 4
o 5
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VARTOTOJU PATIRTIS INTERNETINEJE PARDUOTUVEIJE

10. Ar esate pirkes/ pirkusi maisto prekes internetu?
o Taip (perkeliama j 11 klausima)
o Ne (perkeliama i 16 klausimg)

11. Ar esate naudojesis (-usi) "Barbora" maisto prekiy pristatymo paslauga?
o Taip
o Ne

12. Perkant maisto ,,Barbora“ internetin¢je parduotuveje, kaip vertinate savo pasitenkinima

iSvardintais faktoriais (1 - visiSkai nepatenkintas, 5 - labai patenkintas):

FAKTORIAL: 1 2 3 4 5
Prekiy kaina

Prekiy kokybé

Pristatymo laikas

Pristatymo kaina

Apsipirkimo laikas (lyginant su apsipirkimu fizinéje
parduotuvéje)

Specialiis pasiiilymai ir nuolaidos

Aptarnavimas (klienty pagalba)

Prekiy pristatymas j namus

Prekiy pristatymas | maistomatg

Patogus ir lengvai suprantamas internetinis puslapis
Paslaugos tiekéjas (prekybininkas)

Galimybé uzsakyti prekes Jums patogiu laiku

13. Kaip vertinate savo patirtj, naudojantis "Barbora" paslaugomis nuo 1 iki 5, kur 1 - labai
nepatenkintas, 5 - labai patenkintas?
o 1

o 2
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14. Kokios yra pagrindinés priezastys, lemiancios Jiisy apsisprendimg naudotis internetine
maisto prekiy jsigijimo ir pristatymo paslauga? [vertinkite pateiktas naudas nuo 1 iki 5, kur

1 - visiSkai nesvarbu, 5 - labai svarbu:

FAKTORIAL: 1 2 3 4 5
Laiko sutaupymas

Pinigy sutaupymas

Platesnis asortimentas

Pristatymas | namus (ar kitg patogia vietg)

Galimybe¢ iSvengti impulsyvaus pirkimo

Fiziniai apribojimai (sudétinga eiti ] parduotuve ir pan.)

Galimybe¢ apsipirkti Jums patogiu metu

PASIULYMAI IR REKOMENDACIJOS

15. Ivertinkite, ar paminéti faktoriai turéty jtakos jusy pasitenkinimui maisto prekiy jsigijimo
internetu ir pristatymo paslaugomis nuo 1 - 5, kur 1 - visiSkai neturéty jtakos, 5 - turéty

didele jtaka.

FAKTORIAL: 1 2 3 4 5
Individualtis nuolaidy pasitilymai

Galimybe¢ atsiimti prekes parduotuvéje (jau suruostas)

Galimybe¢ atsiimti prekes parduotuvés pristatymo stoteléje

(drive-in)

Pristatymas ta pacia dieng

Didesnis asortimentas

Galimybe prekes uzsisakyti per mobiligjg programéle

Platesnis prekiy atsiémimo tinklas (pvz. daugiau maistomaty)
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Galimybe¢ planuoti savo pirkinius (pvz. pateikti uzsakymus

visam ménesiui (kas savaite atvezimas)

16. Ivertinkite, ar paminéti faktoriai turéty jtakos Jusy pasirinkimui iSbandyti pirkti maisto

prekes internete nuo 1 - 5, kur 1 - visiSkai neturi jtakos, 5 - turi didele jtaka.

FAKTORIAL: 1 2 3 4 5

Individualtis nuolaidy pasitlymai

Galimybé atsiimti prekes parduotuvéje (jau suruostas)

Galimybe¢ atsiimti prekes parduotuvés pristatymo stoteléje

(drive-in)

Pristatymas tg pacia dieng

Zemesné pristatymo kaina

Didesnis asortimentas

Galimybe prekes uzsisakyti per mobiligjg programéle

Platesnis prekiy atsiémimo tinklas (pvz. daugiau maistomaty)

Daugiau pristatymo/ atsiémimo kanaly

Galimybe¢ planuoti savo pirkinius (pvz. pateikti uzsakymus

visam ménesiui (kas savaite atvezimas)
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5 priedas. Aprasomoji statistika

LYTIS AMZIUS ISSILAVINIMAS NAMU
UKIS
Valid 496 496 496 496
Missing 0 0 0 0
1. Jusy lytis:
Frequency Percent
Valid Vyras 270 54.4
Moteris 226 45.6
Total 496 100.0
2. Jusy amzius:
Frequency Percent
Valid 18 -25 77 15.5
26 —-35 159 32.1
36 -50 218 44.0
51-64 38 7.7
65 ir daugiau 4 .8
Total 496 100.0
3. Jusy iSsilavinimas:
Frequency Percent
Valid Pradinis 13 2.6
Pagrindinis 40 8.1
Aukstenysis 48 9.7
Aukstasis 395 76.6
Total 496 100.0

4. Gyventojy skai¢ius namuose (namy tikio dydis)

Frequency Percent
Valid 1 97 19.6
2 118 23.8
3 153 30.8
4 106 21.4
5 ir daugiau 22 4.4
Total 496 100.0
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NU APSIPIRKIMO KREPSELIO
PAJAMOS  DAZNIS DYDIS
496 496 496
0 0 0
Valid Percent Cumulative Percent
54.4 54.4
45.6 100.0
100.0
Valid Percent Cumulative Percent
15.5 15.5
32.1 47.6
44.0 91.5
7.7 99.3
.8 100.0
Valid Percent Cumulative Percent
2.6 2.6
8.1 10.7
9.7 20.4
76.6 100.0
100.0
Valid Percent Cumulative Percent
19.6 19.6
23.8 433
30.8 74.2
21.4 95.6
4.4 100.0
100.0



5. Namy tkio pajamos, tenkanc¢ios vienam asmeniui:

Valid

ki 500 EUR
501 — 1000
EUR

1001 — 15000
EUR

1501 EUR ir
daugiau
Total

Frequency

35
101

158
202

496

Percent

7.1
20.4

31.9

40.7

100.0

6. Kaip daznai perkate maisto prekes (fizinéje parduotuvéje)?

Frequency
Valid 1 - 2 kartus per savaite 144
3 - 4 kartus per savaite 246
5 - 7 kartus per savaitg 90
Karta per dvi savaites 16
Karta per ménesj -
Total 496
7. Jusy vidutinis krepselio dydis:
Frequency Percent
Valid iki 10 EUR 51 10.3
11- 20 EUR 149 30.0
21 -40 EUR 172 34.7
41 - 60 EUR 108 21.8
61 EUR ir 16 3.2
daugiau
Total 496 100.0

Valid Percent Cumulative Percent
7.1 7.1
20.4 27.4
31.9 59.3
40.7 100.0
100.0
Percent Valid Percent Cumulative Percent
29.0 29.0 29.0
49.6 49.6 78.6
18.1 18.1 96.8
3.2 3.2 100.0
100.0 100.0
Valid Percent Cumulative Percent
10.3 10.3
30.0 40.3
34.7 75.0
21.8 96.8
3.2 100.0
100.0

17. Kokios yra pagrindinés priezastys, lemianc¢ios Jiisy apsisprendimg naudotis internetine

maisto prekiy jsigijimo ir pristatymo paslauga? [vertinkite pateiktas naudas nuo 1 iki 5, kur

1 - visiSkai nesvarbu, 5 - labai svarbu:

FAKTORIAL:

Laiko sutaupymas

Procentas nuo bendro atsakymy skai¢iaus
Pinigy sutaupymas

Procentas nuo bendro atsakymy skai¢iaus
Platesnis asortimentas

Procentas nuo bendro atsakymy skai¢iaus
Pristatymas j namus (ar kita patogia vieta)

Procentas nuo bendro atsakymy skai¢iaus
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12
3%
30
7%
37
9%

1%

19
5%
66
16%
68
16%
18
4%

33
8%
127
30%
116
27%
46
11%

131
31%
126
30%
138
33%
60
14%

5
227
54%

73
17%
63
15%
294
70%

VISO:
422
100%
422
100%
422
100%
422
100%



Galimybé iSvengti impulsyvaus pirkimo

Procentas nuo bendro atsakymy skai¢iaus

Fiziniai apribojimai (sudétinga eiti 1 parduotuve ir pan.)

Procentas nuo bendro atsakymy skai¢iaus
Galimybé apsipirkti Jums patogiu metu

Procentas nuo bendro atsakymy skai¢iaus

50
12%
139
33%
27
6%

76

18%

103

24%

22
5%

103
24%
50
12%
23
5%

101
24%
84
20%
95
23%

82
19%
46
11%
255
60%

422
100%
422
100%
422
100%

18. Ivertinkite, ar paminéti faktoriai turéty jtakos jusy pasitenkinimui maisto prekiy jsigijimo

internetu ir pristatymo paslaugomis nuo 1 - 5, kur 1 - visiSkai neturéty jtakos, 5 - turéty

didelg jtaka.

FAKTORIAL:
Individualtis nuolaidy pasiailymai

Procentas nuo bendro atsakymy skaiciaus

Galimybé atsiimti prekes parduotuvéje (jau suruostas)

Procentas nuo bendro atsakymy skaiciaus

Galimybé atsiimti prekes parduotuvés pristatymo stoteléje

(drive-in)

Procentas nuo bendro atsakymy skaiciaus
Pristatymas tg pacia diena

Procentas nuo bendro atsakymy skaiciaus

Didesnis asortimentas

Procentas nuo bendro atsakymy skaiciaus

Galimybe prekes uzsisakyti per mobiligja programéle

Procentas nuo bendro atsakymy skaiciaus

Platesnis prekiy atsiémimo tinklas (pvz. daugiau maistomaty)

Procentas nuo bendro atsakymy skaiciaus

Galimybé planuoti savo pirkinius (pvz. pateikti uzsakymus

visam ménesiui (kas savait¢ atvezimas)

Procentas nuo bendro atsakymy skaiciaus

2%
25
6%

9%
21
5%
19
5%
17
4%

8%
51

12%

53
13%
77
18%
42

10%
10
2%
38
9%
62
15%
76
18%
101

24%

3 4
194 | 92
46% | 22%
93 | 125
22% | 30%
77 | 104

18% | 25%

38 99
9% | 23%
109 | 102
26% | 24%
45 | 111
11% | 26%
82 | 117
19% | 28%
96 84

23% | 20%

5
74
18%
102
24%
162

38%
254
60%
154
36%
187
44%
115
27%
90

21%

VISO:
422
100%
422
100%
422

100%
422
100%
422
100%
422
100%
422
100%
422

100%

19. Ivertinkite, ar paminéti faktoriai turéty jtakos Jusy pasirinkimui iSbandyti pirkti maisto

prekes internete nuo 1 - 5, kur 1 - visiSkai neturi jtakos, 5 - turi didele jtaka.

FAKTORIATL:

Individualtis nuolaidy pasitilymai

80

10

23 28

5
11

VISO:
74



Procentas nuo bendro atsakymy skaiciaus 3% | 14% | 31% | 38% | 15% | 100%
Galimyb¢ atsiimti prekes parduotuvéje (jau suruostas) 12 5 23 19 15 74
Procentas nuo bendro atsakymy skaiciaus 16% | 7% | 31% | 26% | 20% | 100%
Galimyb¢ atsiimti prekes parduotuvés pristatymo stoteléje 15 6 23 18 12 74
(drive-in)

Procentas nuo bendro atsakymy skaiciaus 20% | 8% | 31% | 24% | 16% | 100%
Pristatymas ta pacia dieng 4 9 11 17 33 74
Procentas nuo bendro atsakymy skaiciaus 5% | 12% | 15% | 23% | 45% | 100%
Zemesné pristatymo kaina 4 3 12 36 18 74
Procentas nuo bendro atsakymy skaiciaus 5% 4% | 16% | 49% | 24% | 100%
Didesnis asortimentas 0 2 21 30 21 74
Procentas nuo bendro atsakymy skaiciaus 0% 3% | 28% | 41% | 28% | 100%
Galimybe prekes uzsisakyti per mobiliajg programéle 8 8 15 25 18 74
Procentas nuo bendro atsakymy skaiciaus 11% | 11% | 20% | 34% | 24% | 100%
Platesnis prekiy atsiémimo tinklas (pvz. daugiau 3 8 9 19 35 74
maistomaty)

Procentas nuo bendro atsakymy skaiciaus 4% | 11% | 12% | 26% | 47% | 100%
Daugiau pristatymo/ atsiémimo kanaly 2 3 12 22 35 74
Procentas nuo bendro atsakymy skaiciaus 4% | 11% | 12% | 26% | 47% | 100%
Galimybé planuoti savo pirkinius (pvz. pateikti uzsakymus 18 11 22 16 7 74
visam ménesiui (kas savaite atvezimas)

Procentas nuo bendro atsakymy skaiciaus 24% | 15% | 30% | 22% | 9% | 100%

81




6 priedas. Vartotojuy pasitenkinimo vertinimas (fiziné parduotuvé)

Validis

Atvejai

Pasalinti

IS viso

N

496
0
496

Skalés patikimumo statistika (vartotojy pasitenkinimas fizin¢je parduotuvéje)

Cronbach’s alpha
778 13

Atvejy skaiCius

Duomenuy normaliojo pasiskirtymo tikrinimas

Kolmogorov - Smirnov

Statistic df
PASITENK 0.369 496
APT 274 496
KAINA 421 496
KOKYBE .299 496
VIETA 259 496
ASORT 263 496
AKC .206 496
LOJ 191 496
EILE 250 496
PRKZ 219 496
TINKLAS 217 496
ATMOS .248 496
SAVIT 236 496
Aprasomosios statistikos testai

N Minimumas
PASITENK 496 1
APT 496 1
KAINA 496 1
KOKYBE 496 1
VIETA 496 1
ASORT 496 1
AKC 496 1
LOJ 496 1
EILE 496 1
PRKZ 496 1
TINKLAS 496 1
ATMOS 496 1
SAVIT 496 1

Maksimumas

82

Sig.
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000

(A, RV, RV, RV, RV, RV, RV, RV, RV, RAV, RV, RV, |

%
100.0

100.0

Shapiro — Wilk

Statistic

736
.858
.871
.645
754
.799
.896
912
788
.898
901
.882
.865

Vidurkis

3.74
3,73
3.78
431
4.22
4.04
3.52
3.13
4.11
3.23
3.28
3.56
3.71

df
496
496
496
496
496
496
496
496
496
496
496
496
496

Sig.

.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000

Standartinis
nuokrypis

496
496
496
496
496
496
496
496
496
496
496
496
496



Koreliacijos tiktininimas (N=496)

Spearman

Correlation

Sig (2-tailed)

PASITENK
APT
KAINA
KOKYBE
VIETA
ASORT
AKC

LOJ

EILE
PRKZ
TINKLAS
ATMOS
SAVIT
PASITENK
APT
KAINA
KOKYBE
VIETA
ASORT
AKC

LOJ

EILE
PRKZ
TINKLAS
ATMOS
SAVIT

PASITENK
1.000
502
392
11
397
451
498
460
548
A88
470
.509
A19

.000
.000
.007
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000

APT
502
1.000
204
.066
.099
381
.300
244
353
156
120
261
329
.000

.000
.071
014
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000

KAINA
392
204
1.000
032
210
242
353
299
227
249
123
-.034
-078
.000
.000

236
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000

KOKYBE
11
066
032
1.000
-.100
-.020
.055
.040
013
-.049
036
024
.030
007
.000
236

013
329
112
185
389
138
213
298
250

VIETA
397
.099
210
-.100
1.000
326
164
.071
239
261
233
162
.035
.000
.071
.000
013

.000
.000
.058
.000
.000
.000
.000
217

ASORT
451

242
-.020
326
1.000
110
012
386
413
126
325
234
.000
014
.000
329
.000

.007
398
.000
.000
.003
.000
.000

AKC
498
300
353
.055
164
110

1.000
486
181
164
207
.056
.049
.000
.000
.000
112
.000
.007

.000
.000
.000
.000
.000
.000

LOJ
460
244
299
.040
.071
012
486

1.000
168
.196
169
.149
.180
.000
.000
.000
185
.058
398
.000

.000
.000
.000
105
137

EILE
548
353
227
013
239
386
181
.168
1.000
228
145

245
.000
.000
.000
389
.000
.000
.000
.000

.000
.001
.000
.000

PRKZ
488
156
249
-.049
261
413
.164
196
228
1.000
.360
312
290
.000
.000
.000
138
.000
.000
.000
.000
.000

.000
.000
.000

TINKLAS
470
120
123
.036
233
126
207
169
145
360

1.000
325
233
.000
.000
.000
213
.000
.003
.000
.000
.001
.000

.000
.000

ATMOS
509
261
-.034
.024
162
325
056
149

312
325
1.000
428
.000
.000
.000
298
.000
.000
105
.000
.000
.000
.000

.000

SAVIT
419
329
-.078
.030
.035
234
.049
.180
245
290
233
428
1.000
.000
.004
.003
250
217
.000
137
.000
.000
.000
.000
.000



Regresijos analizé

Konstanta
APT
KAINA
KOKYBE
VIETA
ASORT
AKC

LOJ

EILE
PRKZ
TINKLAS
ATMOS
SAVIT

Modelio patikimumas

Model

Unstantandartized Coefficients std.

B

237
.073
.073
.100
.083
.042
.098
.079
.108
.067
.081
.087
0.060

.881

error

136
.013
.014
.025
.013
015
.014
.013
.043
.043
012
.013
012

R Square

776

Standartized

coefficients

Beta

.145
129
.085
.149
.075
.190
159
130
.076
.169
177
123

Adjusted R

square

771

t

1.740
5.692
5.162
3.920
6.201
1.770
7.131
6.206
2.768
1.557
6.861
6.657
4.776

Sig.

.082
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.006
120
.000
.000
.000

Collinearity
statistics

Tolerance

751
737
974
.807
.633
.654
.703
716
.666
764
.655
.695

VIF

1.399
1.357
1.027
1.239
1.579
1.528
1.422
1.397
1.501
1.308
1.526
1.439

Std. Error of the Estimate

.269



7 priedas. Vartotoju pasitenkinimo vertinimas (e-prekyba)

Atvejai

Skalés patikimumo statistika (vartotojy pasitenkinimas fizin¢je parduotuvéje)

Cronbach’s alpha

778

Validis
Pasalinti
IS viso

Atvejy skaiCius

13

Duomenu normaliojo pasiskirstymo tikrinimas

PASITENK
APT
KAINA
KOKYBE
VIETA
ASORT
AKC

LOJ

EILE
PRKZ
TINKLAS
ATMOS
SAVIT

ApraSomoji statistika

PASITENK
KAINA
KOKYB

P _LAIKAS
P _KAINA
SPASLAUG
APTARNAV
I NAMUS

I MAISTM
PUSLAPIS
P_TEIKEJ
U_LAIKAS

N
422
0
422

Kolmogorov - Smirnov
Statistic

0.369
274
421
299
259
263
.206
191
250
219
217
.248
236

Mean
3.68
3.88
4.26
4.22
3.92
342
3.13
4.37
3.25
4.29
3.29
4.43

df
496
496
496
496
496
496
496
496
496
496
496
496
496

Sig.
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000

85

Statistic
736
.858
871
.645
754
.799
.896
912
788
.898
901
.882
.865

Std. Deviation
537
1.032
1.038
.993
1.130
1.051
1.050
.993
1.359
.986
1.254
.929

%
100.0

100.0

Shapiro — Wilk

df
496
496
496
496
496
496
496
496
496
496
496
496
496

422
422
422
422
422
422
422
422
422
422
422
422

Sig.

.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000



Koreliacijos tiktininimas (N=422)

PASITENK = KAINA KOKYB P LAIKAS P KAINA SPASLAUG APTARNAV I NAMUS I MAISTM PUSLAPIS | P_TEIKEJ U_LAIKAS

Sprearman PASITENK 1.000 408 372 498 490 261 264 455 .140 535 248 351

Correlation KAINA 408 1.000 406 388 295 .160 207 .039 -1.06 291 -.015 207
KOKYB 372 406 1.000 231 164 156 .081 137 -.068 551 .004 370
P_LAIKAS 498 388 231 1.000 323 .056 206 462 .050 212 117 246
P_KAINA 490 295 164 323 1.000 353 127 285 078 209 018 250
SPASLAUG 261 .160 156 .056 353 1.000 143 -.025 194 .042 .186 -.002
APTARNAV 264 207 .081 206 127 143 1.000 -.089 018 173 259 -.122
I_ NAMUS 455 .039 137 462 285 .025 -.089 1.000 .100 317 161 332
I MAISTM .140 -1.06 -.068 .050 194 194 018 .100 1.000 -.063 192 -.138
PUSLAPIS 535 291 551 212 .042 .042 173 317 -.063 1.000 234 364
P_TEIKEJ 248 -.015 .004 117 .186 .186 259 161 192 234 1.000 -.007
U_LAIKAS 351 207 370 246 -.002 -.002 -.122 332 -.138 364 -.007 1.000

Sig. (2-tailed) PASITENK . .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .002 .000 .000 .000
KAINA .000 . .000 .000 .000 .000 .000 213 015 .000 377 .000
KOKYB .000 .000 . .000 .000 .001 .048 .002 .083 .000 464 .000
P_LAIKAS .000 .000 .000 . .000 124 .000 .000 155 .000 .008 .000
P_KAINA 000 .000 .000 .000 . .000 .004 .000 .054 .000 353 .000
SPASLAUG 000 .000 .001 124 .000 . .002 .306 .000 195 .000 482
ATSILIEP 000 .000 .048 .000 .004 .002 . .034 356 .000 .000 .006
I_ NAMUS 000 213 .002 .000 .000 306 .034 . .020 .000 .000 .000
I MAISTM 002 015 .083 155 054 .000 356 .020 . .099 .000 .002
PUSLAPIS 000 .000 .000 .000 .000 195 .000 .000 .099 . .000 .000
P_TEIKEJ 000 377 464 .008 353 .000 .000 .000 .000 .000 . 442

U_LAIKAS 000 .000 .000 .000 .000 .006 .006 .000 .002 .000 442



Regresijos analizé

Unstantandartized Coefficients Standartized t Sig.  Collinearity statistics
B std. error coefficients Tolerance ~ VIF
Beta

Konstanta .644 127 5.053  .000
KAINA .005 .019 121 3334 .001 .655 1.527
KOKYB .084 .020 .010 .246 806 572 1.749
P LAIKAS .079 .021 155 4.076  .000 .596 1.677
P KAINA 119 .017 .166 4.646 .000 .679 1.474
SPASLAUG .025 .018 .048 1.389 166  .726 1.377
ATSILIEP .060 .017 118 3.532  .000 .778 1.286
I NAMUS 103 .021 .021 5.004 .000 .596 1.679
I MAISTM .039 .012 .012 3.123  .002 .878 1.139
PUSLAPIS 128 .022 .022 5.818 .000 .529 1.891
P _TEIKEJ 021 .014 .014 1.443 150 .781 1.280
U _LAIKAS .042 .020 .020 2.071 .039 .698 1.432

Modelio patikimumas
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the Estimate
square

1 .804 .646 .636 324



8 priedas. Vartotojuy pasitenkinimas fizinéje parduotuvéje ir demografiniai faktoriai

Duomenuy normaliojo pasiskirstymo testas

Lytis

Amzius
ISsilavinimas
Namy akis

NU pajamos
Apsipirkimo
daznis
Krepselio dydis

Pasitenkinimas

Kolmogorov - Smirnov

Statistics
364
255
473
179
247
263

185
.369

df
496
496
496
496
496
496

496
496

88

Sig

.000
.000
.000
.000
.000
.000

.000
.000

Statistics
.634
.871
514
.904
.825
.832

907
736

Shapiro - Wilk

df

496

496
496
496
496
496

496
496

Sig

.000
.000
.000
.000
.000
.000

.000
.000



Koreliacijos tyrimas

Correlation coefficient Pasitenkinimas Lytis Amzius Issilavinimas Namy tkis NU pajajamos Apsipirkimo Krepselio dydis
daznis
Pasitenkinimas Correlation coefficient 1.000 299%* .091* 506%* 253%* 0.080 .058 .092%*
Sig. (2 — tailored) . .000 .043 .000 .000 .074 .198 .041
N 496 496 496 496 496 496 496 496
Lytis Correlation coefficient 299%* 1.000 -.235%* 236%* -218%** .032 150%* -0.84
Sig. (2 — tailored) .000 . .000 .000 .000 AT1 .001 .062
N 496 496 496 496 496 496 496 496
Amzius Correlation coefficient .091* -.235%* 1.000 .028 2 -0.21 .128* -.032
Sig. (2 — tailored) .043 .000 . 538 .000 .641 .004 480
N 496 496 496 496 496 496 496 496
ISsilavinimas Correlation coefficient 506%* 236%* .028 1.000 139%* 300%* .049 .060
Sig. (2 — tailored) .000 .000 538 . .002 .000 274 179
N 496 496 496 496 496 496 496 496
Namy tkis Correlation coefficient 253%* -218%** 2 139%* 1.000 -.139%** 146%* .204%*
Sig. (2 — tailored) .000 .000 .000 .002 . .002 .001 .000
N 496 496 496 496 496 496 496 496
NU pajamos Correlation coefficient 0.080 .032 -0.21 .300%* -.139%** 1.000 -.030 245%*
Sig. (2 — tailored) 074 AT1 .641 .000 .002 . 510 .000
N 496 496 496 496 496 496 496 496
Apsipirkimo daznis Correlation coefficient .058 150%* .128* .049 146%* -.030 1.000 -.336%**
Sig. (2 — tailored) .198 .001 .004 274 .001 510 . .000
N 496 496 496 496 496 496 496 496
Krepselio dydis Correlation coefficient .092%* -0.84 -.032 .060 .204%* 245%* -.336%** 1.000
Sig. (2 — tailored) .041 .062 480 179 .000 .000 .000

N 496 496 496 496 496 496 496 496



9 priedas. Vartotoju pasitenkinimas e-parduotuvéje ir demografiniai faktoriai

Duomenuy normaliojo pasiskirstymo testas

Kolmogorov - Smirnov Shapiro - Wilk

Statistics df Sig Statistics df Sig
Lytis 364 422 .000 .635 496 422
AmZius 267 422 .000 .856 496 422
ISsilavinimas 475 422 .000 496 496 422
Namy akis 181 422 .000 .896 496 422
NU pajajamos 258 422 .000 .809 496 422
Apsipirkimo 252 422 .000 .840 496 422
daznis
Krepselio dydis 187 422 .000 .907 496 422

Pasitenkinimas .082 422 .000 975 496 422



Koreliacijos tyrimas

Correlation coefficient Pasitenkinimas Lytis Amzius ISsilavinimas Namy tkis NU pajajamos Apsipirkimo Krepselio dydis
daznis
Pasitenkinimas Correlation coefficient 1.000 436%* .055 S516%* A11* .170%* -.002 152%*
Sig. (2 — tailored) . .000 260 .000 .022 .000 959 .002
N 422 422 422 422 422 422 422 422
Lytis Correlation coefficient 436%* 1.000 -.235%* 236%* - 128%** .032 150%* -.084
Sig. (2 — tailored) .000 . .000 .000 .000 471 .001 .062
N 422 422 422 422 422 422 422 422
Amzius Correlation coefficient .055 -235%* 1.000 .028 291%* -.021 128%* -.032
Sig. (2 — tailored) 260 .000 . 538 .000 .641 .004 480
N 422 422 422 422 422 422 422 422
ISsilavinimas Correlation coefficient S516%* 236%* .028 1.000 139%* 300%* .049 .060
Sig. (2 — tailored) .000 .000 538 . .002 .000 274 179
N 422 422 422 422 422 422 422 422
Namy tkis Correlation coefficient A11* - 128%** 291%* 139%* 1.000 -.139%* 146%* 204%*
Sig. (2 — tailored) .022 .000 .000 .002 . .002 .001 .000
N 422 422 422 422 422 422 422 422
NU pajajamos Correlation coefficient .170%* .032 -.021 300%* - 139%* 1.000 -.030 245%*,
Sig. (2 — tailored) .00 471 .641 .000 .002 . 510 .000
N 422 422 422 422 422 422 422 422
Apsipirkimo daznis Correlation coefficient -.002 150%* 128%* .049 146%* -.030 1.000 -.336%*
Sig. (2 — tailored) 959 .001 .004 274 .001 510 . .000
N 422 422 422 422 422 422 422 422
Krepselio dydis Correlation coefficient 152%* -.084 -.032 .060 204%* 245%%*, -.336%* 1.000
Sig. (2 — tailored) .002 .062 480 179 .000 .000 .000

N 422 422 422 422 422 422 422 422



10 priedas. Skirtumas tarp vartotoju

parduotuvéje

ApraSomoji statistika

Vidurkis N
Pasitenkinimas (,,Maxima®) 3.74 422
Pasitenkinimas 3.68 422
(,,Barbora“)
Koreliacija
N
1 Pora  Pasitenkinimas (,,Maxima®) ir Pasitenkinimas 422
(,,Barbora®)
T- testas 2 priklausomoms imtims
Vidurkis Std.
nuokrypis
1 Pora  Pasitenkinimas (,Maxima®) 057 462

ir Pasitenkinimas (,,Barbora‘)

pasitenkinimo fizinéje parduotuvéje ir e-

Stand. nuokrypis  Standartiné paklaida

575 .028

.537 .026

Koreliacija ReikSmingumas
462 .000
Std. T Reiskingumas
paklaida
.028 2.021 .044



Koreliacija

Pasitenkinimas

(parduotuveé)

II

III

v

Correlation
coefficient
Sig. (2 -
tailored)

N
Correlation
coefficient
Sig. (2 -
tailored)

N
Correlation
coefficient
Sig. (2 -
tailored)

N
Correlation
coefficient
Sig. (2 -
tailored)

N
Correlation
coefficient
Sig. (2 -
tailored)

N
Correlation
coefficient
Sig. (2 -
tailored)

N

Pasitenkinimas
1.000

496
-.001

991

496
.018

.688

496
296%*

.000

496
A72%*

.000

496
355%*

.000

496

93

I
-.001

991

496
1.000

496
.040

.369

496
.036

424

496
.046

.306

496
.017

708

496

II
.018

.688

496
.040

.369

496

1.000

496
-.008

851

496
-.020

.652

496
-.019

.679

496

I
296%*

.000

496
.036

424

496
-.008

851

496
1.000

496
319

496

496
.100*

.025

496

1%
A72%*

.000

496
.046

.306

496
-.020

.652

496
.045

319

496
1.000

496
.071

114

496

v
355%*

.000

496
.017

708

496
-.019

.679

496
.100*

.025

496
.071

114

496
1.000

496



11 priedas. Kritinés Stjudento t pasiskirstymo reikSmés

(d.f — laisvés laipsniai, o stulpeliuose nurodyta o/2 reikSmé)

TABLE of CRITICAL VALUES for STUDENT'S t DISTRIBUTIONS

| Column headings denote probabilities (« ) above tabulated values. |
df. | 040 | 025 | 0.10 | 0.05 | 0.04 | 0.025 | 0.02 | 0.01 | 0.005 | 0.0025| 0.001 | 0.0005
1 | 0.325 | 1.000 | 3.078 | 6.314 | 7.916 | 12.706 | 15. 31.821 | 63.656 | 127.321] 318.280| 636.678)
2 | 0280 | 0.816 | 1886 | 2020 | 3.320 | 4.303 | 4.849 | 6.065 | 0.025 | 14.080 | 22.328 | 31.600
: 277 | 0.765 | 1638 | 2.353 | 2.605 | 3.182 | 3482 | 4541 | 5841 | 7.453 | 10.214 | 12.024
4 271 | 0.741 | 1533 | 2132 | 2333 | 2.776 | 2000 | 3.747 | 4604 | 5508 | 7.173 | 8.610
8 | 0267 | 0.727 | 1476 | 2015 | 2191 | 2571 | 2.757 | 3365 | 4.032 | 4.773 | 5804 | 6.860
6 | 0265 | 0.718 | 1440 | 1043 | 2.104 | 2447 | 2612 | 3143 | 3.707 | 4.317 | 5208 | 5959
7 | 0263 | 0.711 | 1.415 | 1.805 | 2.046 | 2.365 | 2517 | 2.008 | 3.499 | 4.029 | 4.785 | 5.408
8 | 0262 | 0.706 | 1.397 | 1860 | 2.004 | 2.306 | 2440 | 2896 | 3356 | 3833 | 4501 | 5.041
9 | 0261 | 0703 | 1383 | 1833 | 1073 | 2262 | 2.308 | 2821 | 3250 | 3600 | 4297 | 4.781 |
10 | 0.260 | 0.700 | 1372 | 1812 | 1048 | 2228 | 2.350 | 2.764 | 3.169 | 3.581 | 4.144 | 4.587 |
11 | 0.260 | 0.697 | 1.363 | 1.796 | 1.928 | 2.201 | 2.328 | 2.718 | 3.106 | 3.497 | 4.025 | 4.437
12 | 0259 | 0695 | 1356 | 1782 | 1912 | 2179 | 2303 | 2681 | 3055 | 3428 | 3930 | 4318
13 | 0259 | 0694 | 1350 | 1.771 | 1899 | 2160 | 2.282 | 2650 | 3012 | 3.372 | 3852 | 4.221
14 | 0258 | 0692 | 1.345 | 1.761 | 1887 | 2145 | 2264 | 2624 | 2077 | 3.326 | 3.787 | 4.140 |
15 | 0258 | 0691 | 1341 | 1753 | 1878 | 2131 | 2249 | 2602 | 2947 | 3286 | 3.733 | 4.073
16 | 0258 | 0690 | 1337 | 1.746 | 1869 | 2120 | 2235 | 2583 | 2921 | 3252 | 3686 | 4.015
17 | 0257 | 0689 | 1.333 | 1.740 | 1.862 | 2110 | 2224 | 2567 | 2.898 | 3222 | 3.646 | 3.96
18 | 0257 | 0688 | 1330 | 1.734 | 1855 | 2.10 2214 | 2552 _3.873 3197 | 3610 :I.922_'
19 | 0257 | 0688 | 1328 | 1729 | 1850 | 2 2205 | 2539 | 2861 | 3174 | 3579 | 3883
20 | 0257 | 0.687 | 1.325 | 1.725 | 1.844 | 2086 | 2197 | 2528 | 2845 | 3153 | 3552 | 3.850
(21 | 0.257 | 0.686 | 1.323 | 1.721 | 1.840 | 2080 | 2.189 | 2.518 | 2831 | 3.135 | 3.527 | 3.819
22 | 0.256 | 0.686 | 1321 | 1717 | 1835 074 | 2183 | 2508 819 | 3119 | 3505 | 3.792 )
23 | 0256 | 0.685 | 1319 | 1.714 | 1832 | 2.069 | 2.177 | 2.500 | 2.807 | 3.104 | 3485 | 3.768
24 | 0256 | 0685 | 1318 | 1.711 1828 | 2064 | 2172 | 2492 | 2.797 | 3.091 3467 | 3.745
[ 25 | 0256 | 0684 | 1316 | 1.708 | 1825 | 2.060 | 2.167 | 2485 | 2.787 | 3.078 | 3450 | 3.725 |
26 | 0256 | 0684 | 1315 | 1.706 | 1822 | 2056 | 2162 | 2479 | 2779 | 3.067 | 3435 | 3.707
27 | 0256 | 0684 | 1314 | 1703 | 1819 | 2052 | 2.158 | 2473 | 2771 | 3.057 | 3421 | 3.689
28 | 0256 | 0683 | 1313 | 1.701 | 1817 | 2048 | 2154 | 2467 | 2.763 | 3.047 | 3408 | 3674
729 | 0.256 | 0683 | 1.311 | 1699 | 1814 | 2045 | 2150 | 2462 | 2.756 | 3.038 | 3.396 | 3.660
30 | 0256 | 0683 | 1310 | 1697 | 1812 | 2042 | 2147 | 2457 | 2.750 | 3.030 | 3.385 | 3.646
31 | 0256 | 0682 | 1.309 | 1696 | 1.810 | 2040 | 2.144 | 2453 | 2.744 | 3.022 | 3.375 | 3633
(32 | 0255 | 0682 | 1.300 | 1694 | 1.808 | 2037 | 2141 | 2449 | 2.738 | 3.015 | 3.365 | 3622 |
33 | 0255 | 0682 | 1.308 | 1692 | 1.806 | 2.035 | 2138 | 2445 | 2.733 | 3.008 | 3.356 | 3.611
34 | 0255 | 0682 | 1307 | 1691 | 1805 | 2032 | 2136 | 2441 | 2728 | 3.002 | 3.348 | 3.601
35 | 0255 | 0682 | 1.306 | 1690 | 1.803 | 2030 | 2133 | 2438 | 2.724 | 2996 | 3.340 | 3591
36 | 0.255 | 0681 | 1.306 | 1688 | 1.802 | 2028 | 2131 | 2434 | 2719 | 2990 | 3.333 | 3582 |
37 | 0.255 | 0.681 | 1.305 | 1.687 | 1.800 | 2.026 | 2.129 | 2431 | 2.715 | 2.985 | 3.326 | 3.574
38 | 0255 | 0681 | 1304 | 1686 | 1.799 | 2024 | 2127 | 2429 | 2.712 | 2980 | 3.319 | 3.566
39 | 0255 | 0681 | 1.304 | 1685 | 1.798 | 2023 | 2125 | 2426 | 2.708 | 2976 | 3313 | 3558
40 | 0.255 | 0.681 | 1.303 | 1684 | 1.796 | 2.021 | 2123 | 2423 | 2.704 | 2971 | 3.307 | 3.551
60 | 0254 | 0679 | 1.296 | 1671 | 1.781 | 2.000 | 2.099 | 2.390 | 2.660 | 2.915 | 3232 | 3.460
80 | 0254 | 0678 | 1.292 | 1664 | 1.773 | 1990 | 2088 | 2374 | 2639 | 2887 | 3.195 | 3.416
100 | 0.254 | 0.677 | 1.290 | 1660 | 1.769 | 1984 | 2081 | 2.364 | 2626 | 2871 | 3.174 | 3.390
120 | 0.254 | 0677 | 1.289 | 1658 | 1.766 | 1.980 | 2076 | 2.358 | 2617 | 2.860 | 3.160 | 3.373
140 | 0254 | 0676 | 1288 | 1656 | 1.763 | 1977 | 2073 | 2353 | 2611 | 2852 | 3.149 | 3.361
160 | 0.254 | 0676 | 1287 | 1654 | 1762 | 1975 | 2.071 | 2350 | 2607 | 2847 | 3.142 | 3.352
180 | 0.254 | 0.676 | 1.286 | 1.653 | 1.761 | 1.973 | 2069 | 2.347 | 2603 | 2.842 | 3.136 | 3.345
200 | 0254 | 0676 | 1.286 | 1653 | 1.760 | 1972 | 2.067 | 2. 2601 | 2838 | 3.131 | 3.340
250 | 0254 | 0675 | 1285 | 1651 | 1.758 | 1969 | 2065 | 2.341 | 2596 | 2832 | 3123 | 3.330
[inf | 0253 | 0674 | 1.282 | 1645 | 1.751 | 1960 | 2054 | 2326 | 2.576 | 2.807 | 3.090 | 3290
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