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IVADAS

Darbo temos aktualumas. COVID-19 pandemija sukélé precedento neturincius

pokyc¢ius pasaulio ekonomikoje, paskatinusius ne tik prekybos sektoriaus transformacija,
bet ir vartotojy ipro¢iy formavimasi. Pries pandemijg tradiciniai pardavimo kanalai, tokie
kaip fizinés parduotuvés, dominavo kaip pagrindiné apsipirkimo vieta, taciau staiga jie
tapo neprieinami dél karantino ribojimy ir fizinio kontakto vengimo (Pollak ir kt., 2022).
Si situacija priverstinai nukreipé vartotojus ir jmones j skaitmeninius sprendimus, tokius
kaip elektroniné prekyba, bekontak¢iai atsiskaitymai ir prekiy pristatymas j namus. Kaip

pastebi Tien ir Ngoc (2021), pandemija tapo ne tik krizés, bet ir inovacijy katalizatoriumi.

Peréjimas prie skaitmeniniy pardavimo kanaly daugeliui jmoniy buvo
gyvybiskai svarbus islikimui, nes jis suteiké galimybe uztikrinti prekiy ir paslaugy
priecinamuma, nepaisant fiziniy apribojimy. Daugiakanalé¢ (angl. ,,omnichannel*)
prekyba, kuri integruoja fizinius ir skaitmeninius kanalus j vieningg vartotojo patirtj, tapo
pagrindine strategija daugybei mazmeninés prekybos imoniy (Firmansyah &
Purnamasari, 2023). Tai leido ne tik patenkinti pandemijos laikotarpiu iSaugusia
elektroninés prekybos paklausa, bet ir sukurti vartotojams patogesnes, lankstesnes

apsipirkimo galimybes (Savastano ir kt., 2024).

Tac¢iau pandemijos sukeltas peré¢jimas prie skaitmeniniy kanaly nebuvo
vienodai geras visoms vartotojy grupéms. Jaunesnés kartos, tokios kaip Z ir Y, dél savo
technologinio rastingumo greitai adaptavosi prie elektroninés prekybos platformy ir
mobiliyjy programeliy naudojimo (Akram & Fiilop, 2021). Tuo tarpu vyresnés kartos,
pavyzdziui, kudikiy bumo karta, dazniau susidurdavo su i8Siikiais, susijusiais su
technologijy naudojimu ir pasitik¢jimu skaitmeniniais sprendimais. Ilieva ir
bendraautoriai (2022) teigia, jog Sie skirtumai formuoja poreikj personalizuoti pardavimo

kanaly strategijas, kurios atitikty skirtingy karty poreikius.

Vartotojy prioritetai pastaruoju laikotarpiu taip pat keitési. Saugumas,
patogumas ir sveikatos apsauga tapo esminiais veiksniais, lemianciais apsipirkimo kanaly
pasirinkimg (Valaskova ir kt., 2021). Bekontak¢iai atsiskaitymai, prekiy pristatymas
namus ir skaitmeniniy paslaugy prieinamumas tapo pagrindinémis savybémis, kurias

vartotojai vertino ieSkodami alternatyvy tradicinéms parduotuvéms. Sie pokyéiai parodé,
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kad yjmonéms biitina greitai prisitaikyti prie naujy vartotojy likes¢iy, kad bty uztikrintas

pasitenkinimas ir i§laikytas lojalumas.

Pandemijos sukelti pokyciai tur¢jo ne tik trumpalaikj poveikj, bet ir sukiiré
ilgalaikes tendencijas. Brandtner ir bendraautoriai (2021) pastebi, kad daugelis strategijy,
idiegty pandemijos laikotarpiu, tapo nuolatinémis ir formuoja naujas verslo praktikos
normas. Tai apima skaitmeninés prekybos plétra, personalizuotus vartotojy aptarnavimo
sprendimus ir hibridinius pardavimo modelius. Sie poky¢iai ne tik kei¢ia vartotojy
apsipirkimo jprocius, bet ir atskleidzia giluminius visuomenés elgsenos modelius, kurie

gali bti esminiai formuojant ateities strategijas.

Analizuojamos temos iStyrimo_lygis. Mokslingje literatiiroje skaitmeninés prekybos

plétra, technologijy jtakos ir Covid-19 pandemijos poveikis vartotojy ketinimui pirkti,
elgsenai ir pardavimo kanalams buvo aktyviai nagrinéjamas. Timotius ir Octavius (2021)
pabrézia, kad pandemijos salygos paskatino sparty e-komercijos sektoriaus augimag
visame pasaulyje, taciau triikksta gilesnés analizés, apimancios skirtingy vartotojy grupiy

reakcijas  Siuos pokycius.

Regioniniai ir kultiiriniai skirtumai taip pat yra nepakankamai analizuojami.
PavyzdZziui, Savastano ir bendraautoriai (2024) pastebi, kad Europoje vartotojai greitai
adaptavosi prie skaitmeniniy sprendimy, o Azijoje tradicinés prekybos formos isliko
reikSmingos net ir pandemijos salygomis. Vietiniy kultiriniy ir ekonominiy veiksniy
jtaka vartotojy elgsenai yra neiSvengiama. Jie lemia, kodél Zmonés renkasi vieng ar kit
prekybos kanalg, o ne visuomet vienodai prisitaikancios strategijos parodo, kaip svarbu

Stuos veiksnius suprasti ir ] juos reaguoti.

Be to, nors technologijy diegimas pastaruoju metu sulauké daug démesio,
maziau tyrimy nagrinéja emocinj ir psichologinj poveikj, kurj sukélé Sie pokyciai. Akram
ir Fiilop (2021) pazymi, kad, nors skaitmeniniai kanalai padidino apsipirkimo patoguma,
jie taip pat sukelé nerimg ir stresg, ypac tarp maziau technologiSkai iSprususiy vartotojy.
Vyresnio amziaus grupés daznai jautési nesaugiai naudodamos elektronines platformas
deél sudétingy sasajy ar baimes dél duomeny saugumo (Ewe & Ho, 2022). Tai atskleidzia

butinybe kurti intuityvesnius sprendimus, kurie biity pritaikyti platesniam vartotojy ratui.

Darbo naujumas. Kaip teigia Dash ir Chakraborty (2021), dauguma tyrimy

koncentruojasi | technologijy efektyvuma, taciau Siame darbe atkreipiamas démesys i

vartotojy emocijas, patirtis ir skirtingy demografiniy grupiy poreikius.



Dar vienas §io tyrimo naujumo aspektas yra démesys skirtingoms vartotojy
kartoms. Brandtner ir bendraautoriai (2021) pazymi, kad pandemija sukiiré¢ didelj
technologijy naudojimo skirtumg tarp karty. Z karta greitai adaptavosi prie naujy

apsipirkimo kanaly, tuo tarpu X ir kiidikiy bumo kartos dazniau susidiiré su barjerais.

Galiausiai, Sis darbas ir tyrimas orientuotas ne tik ] trumpalaikius
pandemijos sukeltus padarinius, bet ir  ilgalaikj poveikj. llieva ir bendraautoriai (2022)
teigia, kad daugelis pandemijos metu jgyvendinty strategijy turi potencialo tapti
nuolatinémis. Todél Sio darbo rezultatai suteiks ne tik teorinés, bet ir praktinés vertés,

padedant verslams geriau suprasti ir prisitaikyti prie naujos realybés.

Darbo problema:

Kaip skirtingy karty vartotojai reagavo j pardavimo kanaly poky¢ius ir kokig jtaka Sie
pokyc¢iai turéjo skirtingy karty vartotojy ketinimui pirkti, patir¢iai?

Darbo tikslas:

I8tirti ir nustatyti pardavimo kanaly transformacijos poveikj skirtingy karty vartotojy

ketinimui pirkti ir vartotojy patirciai.

Darbo uzdaviniai:

1. Susisteminti moksling literatiirag apie pardavimo kanaly pokycius ir skirtingy
karty vartotojy ypatumus.

2. Nustatyti pagrindinius pardavimo kanaly pokycius, ypatingai priverstinj
skaitmenizavimg po Covid-19 pandemijos, ir jvertinti, kaip Sie pokyciai paveike
skirtingas vartotojy kartas.

3. Nustatyti pardavimo kanaly transformacijos daromg jtakg vartotojy patir€iai ir
ketinimui pirkti.

4. Atliekant empirinj tyrima, iStirti skirtingy karty vartotojy (Z, Y, X ir kadikiy
bumo kartos) patirt] ir ketinimg pirkti (naudotis paslaugomis) po pardavimo

kanaly transformacijos.

Darbo metodai:

e Mokslings literatiiros apzvalga. Mokslinés literatiros analizé¢ atliekama norint

suprasti ir nustatyti rySius tarp pardavimo kanaly transformacijos, vartotojy



patirties ir ketinimo pirkti bei siekiant iSsigryninti darbe naudojamas sgvokas.
Analizei naudojami moksliniai straipsniai, knygos ir kiti akademiniai Saltiniai.

e Kiekybinis tyrimas. Sis metodas naudojamas empiriniams duomenims surinkti,
struktiiruoti ir atlikti statisting analize.

e Anketiné apklausa. Tai vienas populiariausiy metody, leidZiantis surinkti didesnj
respondenty skai¢iy. Klausimyng sudaro kontroliniai, demografiniai ir konstrukty
vertinimo klausimai.

e Duomeny statistiné analizé¢. Surinkti duomenys bus analizuojami naudojant
apraSomaja statistikg, koreliacing analize, regresing analiz¢ ir mediacijos bei
moderacijos analizes. Sie metodai leis nustatyti darbo temoje minimus rysius ir

patikrinti tyrimo hipotezes.

Darbo struktiira:

Sis magistro baigiamasis darbas susideda i§ trijy daliy. Pirmasis skyrius
skirtas mokslinés literatiros apZzvalgai ir analizei, kur yra nagriné¢jami teoriniai
pardavimo kanaly, vartotojy patirties, ketinimo pirkti ir karty skirtumy aspektai. Antrasis
skyrius skirtas empirinio tyrimo metodologijai apraSyti ir pagristi. Treciasis skyrius
skirtas pateikti tyrimo rezultatus ir analize. Darbo pabaigoje yra pateikiamos iSvados,

rekomendacijos, literatiiros sarasas ir priedai.



1. PARDAVIMO KANALU, VARTOTOJU KETINIMO PIRKTI,
PATIRTIES IR KARTU SKIRTUMU TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Pardavimo kanalai ir juy transformacija
1.1.1. Pardavimo kanalai ir juy transformacijos teoriné apzvalga

Pardavimo kanalai yra esminé jmoniy komercinés veiklos dalis, padedanti
pasiekti vartotojus ir wuztikrinti prekés ar paslaugos prieinamumg. Kuriant ir
optimizuojant pardavimo kanalus, svarbu ne tik jy struktiira ir technologiné pazanga, bet
ir iSoriniy veiksniy jtaka. Ekonominiai, socialiniai, technologiniai bei teisiniai pokyciai
daznai nulemia pardavimo kanaly vystymosi krypti, skatina naujy formy atsiradimg bei
jau esamy transformacija.

Ypac pastebima pardavimo kanaly transformacija vyksta skaitmenizacijos
kontekste, kur inovacijos, globalizacija ir vartotojy elgsenos pokyc¢iai diktuoja naujus
standartus. Fiziniai pardavimo kanalai, nors ir i§licka aktualiis, daznai integruojami su
skaitmeniniais elementais, siekiant sukurti sklandy daugialypj klienty patirties modelj
(Vittersg ir Tangeland, 2014). Klasikiniai fiziniai pardavimo kanalai praranda
i§skirtinuma, taciau jy reikSmé iSlieka svarbi, kai siekiama uztikrinti vartotojams
tiesioging patirt]. Tuo tarpu skaitmeniniai sprendimai leidZia jmonéms kurti patogesne
prieiga prie prekiy ar paslaugy per virtualias platformas. Yeo ir Ma (2024) teigia, kad
mazos jmonés daznai susiduria su iSSiikiais prisitaikant prie naujy skaitmeniniy
reikalavimy, taciau motyvacija diegti skaitmenines priemones yra tiesiogiai susijusi su
1Soriniy veiksniy, tokiy kaip konkurencija ir klienty likesciai, spaudimu.

Siuolaikiné rinka taip pat mato hibridiniy modeliy klestéjima, kai
derinamos skirtingy pardavimo kanaly stiprybés, siekiant uZtikrinti vientisg ir
personalizuotg klienty patirtj. Atsizvelgiant | mokslinés literatiros analize, galima iSskirti
tris pagrindinius pardavimo kanaly tipus:

e Fiziniai pardavimo kanalai. Fiziniai pardavimo kanalai leidZia vartotojams
fiziSkai apzidiréti, paliesti ar jsigyti prekes, suteikiant unikalig pirkimo patirt] ir
uztikrinant tiesiogin] aptarnavimg. Mokslin¢ literatiira rodo, kad fiziniai kanalai
ne tik papildo skaitmeninius, bet ir padeda didinti pardavimus, kai $ie kanalai
integruojami ] daugiakanale (omnichannel) strategija. Taciau jy efektyvus
valdymas reikalauja atskiros strategijos ir kompetencijy. Murawski ir kolegy

(2019) atliktas tyrimas parode, kad fiziniuose kanaluose darbuotojams reikia
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didesnio démesio komunikacijai ir klienty aptarnavimui, o skaitmeniniuose —
technologiniy jgiidziy. Sios kompetencijos yra esminés, siekiant uztikrinti gera
vartotojo patirtj ir iSlaikyti konkurencinj pranasuma. Ishfaq ir kt. (2016) pabrézé,
kad daugiakanalés prekybos integracija sustiprina fiziniy kanaly vaidmenj, ypac
logistikos procesuose. Si integracija ne tik padidina klienty pasitenkinima, bet ir
sukuria naujy pardavimy galimybiy. Kitas svarbus aspektas yra fiziniy
parduotuviy atidarymas. Pauwels ir Neslin (2015) nustaté, kad naujy fiziniy
parduotuviy atidarymas gali skatinti kity kanaly pardavimus, ta¢iau tai taip pat
gali sumazinti katalogy ir internetiniy pardavimy pajamas. Tuo tarpu Boulay ir kt.
(2014) tyrimas atskleidé, kad vaikai daznai renkasi fizinius kanalus dél galimybés
tiesiogiai patirti produkta, kas daro Siuos kanalus svarbius tam tikroms vartotojy
grupéms. Betancourt ir Chocarro (2017) tyrimas apie privacius pardavimo klubus
parodé, kad fiziniai nuolaidy klubai yra patraukliis mazoms vartotojy grupéms ir
gali papildyti tradicinius pardavimo kanalus. Seifert ir kt. (2006) jvertino
tiesioginiy ir netiesioginiy pardavimo kanaly integracijg. Tyrimo rezultatai
parodeé, kad tinkamai suderinti Sie kanalai padeda optimizuoti atsargy valdyma ir
didina bendrg pardavimy efektyvuma. Dent ir White (2018) akcentavo fiziniy ir
skaitmeniniy kanaly integracijos svarba, siekiant uZztikrinti geriausig vartotojo
patirtj bei padidinti pardavimus.

Fiziniai pardavimo kanalai yra neatsiejama mazmeninés prekybos
strategijos dalis, kurie, tinkamai integruojami su skaitmeniniais, gali suteikti
didziule verte tiek vartotojams, tiek verslui. Literatiiros analizé pabrézia poreikj
skirti démes] Siy kanaly sgveikai, kompetencijy skirtumams ir tarptautiniams
Skaitmeniniai pardavimo kanalai. Skaitmeniniai pardavimo kanalai tapo viena
svarbiausiy Siuolaikinés prekybos grandziy, sudarydami galimybes jmonéms ne
tik efektyviai pasiekti vartotojus, bet ir sukurti personalizuotas pirkimo patirtis.
Tokie kanalai, kaip internetinés parduotuvés, socialiniai tinklai ir mobiliosios
programélés, suteikia didel; lankstuma bei leidZia jmonéms pritaikyti inovatyvius
sprendimus savo strategijose. Angevine, Plotkin ir Stanley (2018) iSskiria, kad
zmogaus rySio integracija ] skaitmeninius pardavimus gali Zymiai padidinti
vartotojy pasitenkinimg, ypa¢ kai klientams reikia sudétingesnés pagalbos
sprendziant pirkimo klausimus. Skaitmeniniy kanaly derinimas su Zmogiskaisiais
iStekliais leidzia sukurti tvirta vartotojo ir jmonés rySi. PanaSiai Ramachandran

(2023) pabrézé, kad daugiakanalé strategija, integruojanti skaitmeninius ir
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tradicinius kanalus, prisideda prie klienty lojalumo didinimo bei stiprina
pardavimus. Socialiniy tinkly vaidmuo skaitmeniniuose B2B pardavimuose buvo
detaliai aptartas Fraccastoro, Gabrielsson ir Pullins (2021) tyrime. Mokslininkai
nustaté, kad Sie tinklai yra pagrindinis B2B jrankis, kuris padeda greitai pasiekti
tiksline auditorija ir optimizuoti komunikacijg visose verslo stadijose. Mangushev
ir kt. (2024) savo tyrime pabréz¢, kad bankiniy produkty skaitmeninimas, kaip
antai mobilioji ir internetiné¢ bankininkysté, keicia vartotojy jprocius ir didina jy
lojaluma bankams.

Skaitmeniné transformacija ne tik kei¢ia darbo procesus, bet ir reikalauja
naujy jgidziy bei ziniy i§ darbuotojy. Alavi ir Habel (2021) pazymi, kad
pardavéjams tampa biitina jvaldyti skaitmeninius jrankius ir iSmokti efektyviai
bendrauti su klientais virtualioje erdvéje, kad galéty tinkamai prisitaikyti prie
Siuolaikiniy rinkos reikalavimy. Be to, Karjaluoto, Mustonen ir Ulkuniemi (2015)
aptaré, kaip skaitmeniniai kanalai pramoninése rinkodaros komunikacijose leidzia
rinkti ir analizuoti vertingg vartotojy informacijg, prisidedant prie procesy
optimizavimo. Andrasec ir kt. (2021) tyrimas atskleidé, kaip skaitmeniniai
pardavimo kanalai pramong¢je sumaZina sgnaudas ir padidina pardavimy
efektyvuma, tuo tarpu Skurpel (2022) analizavo skaitmeninés distribucijos plétra
zaidimy pramonéje, prognozuodamas, kad iki 2025 m. visi pardavimai vyks tik
skaitmeniniais kanalais. Sios jzvalgos rodo, kad skaitmeniniai kanalai yra esminis
inovacijy Saltinis daugelyje sektoriy.

Apibendrinant, skaitmeniniai pardavimo kanalai ne tik palengvina prekiy ir
paslaugy platinima, bet ir skatina jmones prisitaikyti prie greitai kintan¢iy rinkos
salygy. Literatliroje pabréziama, kad jy sékmingas jdiegimas ir integracija su
kitais kanalais yra butini siekiant uZtikrinti verslo konkurencinguma ir augima.
Daugialypiai (angl. Omnichannel) pardavimo kanalai. Tai reiSkia integruota
strategija, kai skirtingi pardavimo ir komunikacijos kanalai (fizinés parduotuves,
elektronin¢ prekyba, mobiliosios programeélés, socialiniai tinklai) veikia kaip
vieninga sistema, suteikianti klientui vientisg patirtj. Daugialypiai pardavimo
kanalai yra Siuolaikinés maZmeninés prekybos evoliucijos rezultatas, kuriuo
siekiama sukurti vientisa ir nuoseklig vartotojo patirtj. Si strategija integruoja
fizinius ir skaitmeninius pardavimo kanalus, suteikdama vartotojams galimybe
laisvai pereiti tarp jy ir pasirinkti patogiausig buida pirkti bei bendrauti su prekiy
zenklais. Tyrimai rodo, kad daugialypis strategijos jgyvendinimas leidzia

pagerinti klienty lojaluma, padidinti pardavimy efektyvuma ir pasiekti
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konkurencinj pranasumg. Simone ir Sabbadin (2018) pabrézia, kad daugialypé
strategija yra esminis pokytis mazmeningje prekyboje, pereinant nuo
daugiakanalio (angl. Multichannel) modelio prie visiskai integruotos sistemos. Si
paradigma leidzia klientams patirti nuoseklig patirtj per visus kanalus, kas skatina
didesnj klienty pasitenkinimg ir lojalumg. PanaSiai Lazaris ir Vriechopoulos
(2014) tyrimai rodo, kad fizinés parduotuvés ir toliau islieka pagrindinis
daugialypés strategijos komponentas, nes jos suteikia galimybe klientams
tiesiogiai susipazinti su produktais. Daugiakanaliai (multichannel) pardavimo
kanalai sitlo jvairias pirkimo galimybes per skirtingus kanalus, taciau daznai Sie
kanalai veikia atskirai. Pavyzdziui, internetiné¢ parduotuve, fiziné parduotuvé ir
aplikacija néra sinchronizuotos. Tuo tarpu daugialypiai (omnichannel) kanalai
sukuria vientisg vartotojo patirtj, leidzian¢ig vartotojui sklandZziai pereiti i§ vieno
kanalo j kitg be nesklandumy. Pavyzdziui, galima narSyti internete, pirkti telefonu
ir atsiimti parduotuvéje.

Lehrer, Jung ir kt. (2016) analizuoja kanaly integracijos nauda B2B
(,,Verslas verslui*) sektoriuje, pabrézdami, kad efektyviai sujungus jvairius
kanalus galima uztikrinti didesnj lankstuma ir efektyvuma. Hiibner, Holzapfel ir
Kuhn (2016) tyrimai atskleidzia logistikos iSSiikius, susijusius su daugialypés
sistemos jgyvendinimu jmonése. Tyréjai pabrézia, kad lankstls prekiy
paskirstymo tinklai yra biitini, siekiant veiksmingai integruoti jvairius pardavimo
kanalus. Piotrowicz ir Cuthbertson (2014) papildomai pabréZia technologiniy
inovacijy reikSme sékmingai daugialypei strategijai, kur technologijos padeda
kurti vientisg patirt]. Trenz, Veit ir Tan (2020) aptaria vartotojy elgseng jvairiy
kanaly aplinkoje. Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad vartotojai daznai pasirenka
kanaly derinj, kuris geriausiai atitinka jy poreikius ir uztikrina maksimaly
patoguma. Neslin (2022) iSplétoja $ig 1d¢ja, parodydamas, kaip integruotos kanaly
strategijos padeda mazmenininkams ne tik pasiekti geresniy finansiniy rezultaty,
bet ir sukurti stipresnj rysj su klientais.

Apibendrinant, omnichannel strategija yra bitina Siuolaikiniame
mazmeninés prekybos pasaulyje. Ji leidZia suderinti fizinius ir skaitmeninius
kanalus, suteikiant klientams didesnj patogumg ir nuoseklumg. Literatiiros
apzvalga pabrézia, kad sékmingai jgyvendinant §ig strategija biitina atsizvelgti |
technologines inovacijas, logistikos optimizavima ir vartotojy elgsena, o Siy

aspekty integracija yra raktas j sékminga daugialypés sistemos veikima.
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1.1.2. Covid-19 pandemijos jtaka jmoniy pardavimo kanaly transformacijai

VW —

COVID-19 pandemija tapo didziuliu i$Siikkiu tradiciniams verslo
modeliams, jskaitant pardavimy kanalus, kurie buvo priversti greitai prisitaikyti prie
naujy rinkos salygy. Fiziniy parduotuviy uzdarymas, socialinio atsiribojimo taisyklés ir
vartotojy elgsenos pokyc€iai Zenkliai paspartino skaitmeniniy kanaly augimg ir
daugialypiy (Ang. Omnichannel) pardavimo strategijy jgyvendinima. Sie poky¢iai sukeéle
naujus verslo modelio poreikius, susijusius su kanaly integracija, vartotojy patirties

personalizavimu ir technologijy pritaikymu jvairiose pramonés Sakose.

Tyrimai rodo, kad pandemijos metu elektroninés prekybos ir daugialypiy
(omnichannel) sprendimy reik§mé iSaugo ne tik dél fiziniy parduotuviy apribojimy, bet ir
dél vartotojy siekio gauti patogesne ir saugesne patirti. Hwang ir kt. (2020) pabrézia, jog
daugelis mazmenininky buvo priversti uzdaryti fizines parduotuves, todél elektroninés
prekybos apimtys augo eksponentiskai. PanaSiai analizuoja ir Avsar (2021), kaip
tradiciniai vieno kanalo modeliai peréjo prie daugialypiy (omnichannel) sprendimuy,

siekiant i$laikyti verslo testinuma.

Pandemija taip pat pabrézé bitinybe stiprinti skaitmening transformacija.
Acquila-Natale ir Chaparro-Pelaez (2022) pazymi, kad drabuziy ir aprangos sektorius
Ispanijoje buvo priverstas greitai adaptuoti daugialypés strategijos integracija, siekiant
efektyviai sujungti fizinius ir skaitmeninius kanalus. Kannan ir Kulkarni (2022) teigia,
kad pandemija i§ esmés pakeité vartotojy keliones per jvairius pardavimo kanalus,

paskatindama didesnj démesj skirti personalizuotai ir integruotai patirciai.

1.2. Vartotoju ketinimas pirkti ir veiksniai, darantys jiems jtaka
1.2.1. Vartotojy ketinimo pirkti savoka

Norint iSanalizuoti vartotojy ketinima pirkti (pirkimo elgsena), pirmiausia
butina aiSkiai suprasti pacig savoka. Pastaruoju metu $i sgvoka tampa vis svarbesné
organizacijoms, tafiau vieningo apibréZimo mokslingje literatiiroje néra. Nagrinéjant
skirtingy lietuviy ir uZsienio autoriy poziiirius, svarbu i§ pradziy nustatyti, apie kokj
vartotoja ir 1§ kieno prizmes kalbama — ar tai visa vartotojy visuma, individualus asmuo,

ar jmong.
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1 lentelé

Skirtingy autoriy vartotojy ketinimo pirkti sqvokos palyginimas.

Autorius Vartotoju ketinimo pirkti (pirkimo elgsenos) apibréZimas

Mowen Tai elgsena, kuria siekiama patenkinti savo norus ir poreikius jsigyjant

(1987) prekes ar paslaugas.

Wong ir kt. Tai galutiniy vartotojy, tokiy kaip asmenys ir namy ikiai, elgsena,

(2003) susijusi su prekiy ir paslaugy pirkimu asmeniniam vartojimui.

Reynolds ir | Tai yra individo elgsena jsigyjant ir naudojant prekes bei paslaugas,

Lancaster iskaitant sprendimy priémimo procesa, kuris nulemia Siuos veiksmus.

(2005)

Bakanauskas | Tai mokslas, tiriantis individus, grupes ar organizacijas bei jy taikomus

(2006) procesus renkantis, jsigyjant, naudojant ir atsisakant gaminio,
paslaugos ar id¢jos, siekiant patenkinti savo poreikius ir norus.

Solomon ir Tai asmens ar grupés sprendimas jsigyti ir naudoti produktus siekiant

kt. (2006) patenkinti savo norus.

Abdallat ir Tai procesas, kuriuo asmuo sprendzia, kaip panaudoti savo iSteklius

Emam (pinigus, laika, pastangas) vartojimo tikslams.

(2007)

Samoskien¢ | Tai vartotojo elgesys, apimantis poreikiy tenkinimui skirty produkty ar

(2011) paslaugy paieska, jsigijimg, vartojimg, atsisakymg ir nuomonés

formavima.

Valaskova ir

Tai nuoseklus ir reik§mingas sprendimy priémimo procesas, apimantis

kt. (2015) paslaugos ar prekés paieSka, pirkima, vartojimg, jvertinimg ir
utilizavima.

Chen ir kt. Tai mokslas grupiy, individy ir organizacijy bei jy vykdomy procesy,

(2018) kaip, pavyzdziui, pasirenkamos prekés ar paslaugos, patirtys ar

inovacijos, kurios turi paveikti vartotojg arba visuomeneg.

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis lenteléje nurodytais autoriais.

Apibendrinant jvairiy autoriy pozilrius, galima pastebéti, jog dauguma jy

vartotojy ketinimg pirkti sieja su individy veiksmais ir sprendimy priémimu dél tam

tikros prekés ar paslaugos jsigijimo. Ta¢iau naujesn¢je literatiiroje atsiranda papildomi

aspektai, tokie kaip pats vartojimo procesas, prekiy ar paslaugy jvertinimas ir jy
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utilizavimas. Tai ypa¢ aktualu Siuolaikin¢je visuomenéje, kurioje vis daugiau démesio
skiriama aplinkosaugai. Vartotojai renkasi prekes ar paslaugas, kuriose naudojamos
perdirbtos medziagos arba turi lengvai perdirbamas pakuotes. Be to, naujausia literatiira
pabrézia inovacijy vaidmenj, kurias diegia organizacijos, sickdamos paveikti vartotojus
ar visuomeng¢. Taigi, galima suformuluoti vartotojy ketinimo pirkti apibrézima: tai yra
vartotojy elgseng apibiidinantis procesas, apimantis sprendimy priémimg perkant,
vartojant, vertinant ir utilizuojant prekes ar paslaugas, kartu skatinantis organizacijas

tobulinti savo produktus ir veikla.

1.2.2. Veiksniai, darantys jtaka ketinimui pirkti

Analizuojant moksling literatiirg buvo pastebéta, jog tradiciskai pagrindiniai
veiksniai, darantys jtaka vartotojy elgsenai ir ketinimui pirkti, yra skirstomi j iSorinius ir
vidinius. ISoriniams veiksniams priskiriami socialiniai ir kultiriniai veiksniai, kurie
veikia vartotojg i§ iSorés. O vidiniams veiksniams priskiriami vartotojo asmeniniai ir

psichologiniai veiksniai.

Socialiniai veiksniai, darantys jtaka vartotojy ketinimui pirkti, apima
Seimos jtaka, referentines grupes, socialinj statusa bei socialiniy tinkly poveik].
Siuolaikiniai tyrimai rodo, kad Seima yra viena i§ pagrindiniy socialiniy grupiy,
formuojanciy vartotojy elgesi. Pasak Durmaz ir Giindiiz (2021), Seimos nariai tiesiogiai
daro jtaka vartotojy sprendimy priémimui ir vartojimo jpro¢iams, nes biitent Seimoje
susiformuoja pagrindinés vertybés ir elgesio normos, kurios véliau atsispindi vartotojo
pasirinkimuose. Socialinis statusas taip pat turi reikSmingg poveikj vartotojy elgsenai.
Qazzafi (2020) teigia, kad vartotojai daZznai renkasi prekes, kurios atitinka jy socialing
pozicija ar padeda islaikyti tam tikra jvaizdj. Sis noras biiti socialiai priimtam skatina
vartotojus rinktis produktus, kurie sustiprina jy statusg visuomeng¢je. Internetiné aplinka
suteikia naujy galimybiy socialiniams veiksniams pasireiksti. Han (2020) pabrézia, kad
socialiniy tinkly poveikis ir rekomendacijos internete daro didelés itakos vartotojy
sprendimams. Vartotojai linke pasitikéti savo virtualiais kontakty tinklais, todél prekiy
pasirinkimas neretai priklauso nuo internete matyty rekomendacijy ar nuomoniy (Han,
2020). Be to, draugy ir bendradarbiy jtaka islieka svarbi. Ramya ir Ali (2016) pastebéjo,
kad socialinés grupes, tokios kaip draugai, bendradarbiai ar kiti aplinkiniai, formuoja
vartojimo jpro¢ius. Si jtaka ypa& svarbi sprendziant dél produkty ar paslaugy, kurios

reikalauja diskusijy ar dalijimosi kultiiros.
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Apibendrinant, socialiniai veiksniai yra esminé vartotojy elgsenos dalis,
kurig formuoja tiek tradicinés (Seima, draugai), tiek Siuolaikinés (socialiniai tinklai)
aplinkos. Sie veiksniai ne tik atspindi vartotojy pasirinkimy modelius, bet ir dinamiskai

keiciasi kartu su technologijy ir visuomenés raida.

Kultiiriniai veiksniai yra esminé vartotojy elgsenos dalis, apimanti
vertybes, normas, kalbg ir individualizmo bei kolektyvizmo aspektus. Naujausi tyrimai
parodo, kaip kultiiriniai elementai daro jtaka vartotojy sprendimams skirtinguose rinkos
segmentuose. Kultiiros poveikis vartotojy ketinimui pirkti yra dinamiSkas ir jvairialypis.
Pavyzdziui, pagal Rachwal-Mueller ir Fedotova (2024), kulturiniai veiksniai lemia
adaptacijas rinkodaroje, ypa¢ daugiaSalése rinkose, kur vartotojy prioritetai stipriai
skiriasi del kultiiriniy skirtumy. Kalba yra svarbus kultiirinis elementas. Zimu (2023)
akcentuoja, kad vartotojai dazniau renkasi internetines platformas ir svetaines, kurios
atitinka jy gimtaja kalba. Lokalizacijos pastangos tiesiogiai veikia vartotojy
pasitenkinimg ir lojalumg e. komercijoje. Individualizmo ir kolektyvizmo dimensijos taip
pat daro reikSminga jtaka vartotojy elgsenai ir ketinimui pirkti. Shavitt ir Cho (2016)
parodé, kad horizontals ir vertikaliis individualistiniai bei kolektyvistiniai modeliai
formuoja vartotojy pasirinkimus. Individualistinése kultirose vartotojai labiau linke
rinktis produktus, kurie iSryskina jy individualuma, o kolektyvistinése — produktus, kurie
atspindi socialing harmonija. Kultiiriniy veiksniy svarba taip pat atsiskleidZia per
socialines normas ir madas. Ramya ir Ali (2016) pabréZia, kad vartotojy pasirinkimus
daznai lemia socialinés tendencijos bei jy kultiirin¢ priklausomybé. Kiekvienas regionas
turi specifinius kultlrinius jsitikinimus ir tradicijas, kurios tiesiogiai paveikia rinkos

dinamika.

Apibendrinant, kultiiriniai veiksniai yra daugiapakopiai, apimantys kalbg,
vertybes, normas ir individualumo bei kolektyvizmo aspektus. Jy jtaka vartotojy
ketinimui pirkti yra nuolat kintanti, todél rinkodaros specialistams svarbu atsizvelgti |
Siuos aspektus, kad veiksmingai prisitaikyty prie skirtingy vartotojy grupiy poreikiy ir

elgsenos.

Asmeniniai veiksniai, darantys jtakg vartotojy elgsenai ir ketinimui pirkti,
apima demografinius, gyvenimo biido, asmenybés ir ekonominius aspektus. Jie turi
tiesiogin] poveikj vartotojy pasirinkimams ir pirkimo sprendimams. Vienas svarbiausiy
veiksniy yra amzius ir gyvenimo ciklo etapas. Ramya ir Ali (2016) teigia, kad skirtingi
gyvenimo etapai lemia vartotojy prioritetus, pavyzdZiui, jaunimas daZzniau renkasi

technologinius produktus, o vyresni vartotojai gali biiti labiau linke j praktiSkesnius
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sprendimus. Gyvenimo biidas ir asmenybé taip pat vaidina reikSmingg vaidmenj.
Muniady ir kt. (2014) nagrinéjo, kaip gyvenimo biidas ir asmenybés bruozai veikia
vartotojy elgesj. Jie nustaté, kad zmonés, siekiantys socialinio statuso ar saviraiskos,
dazniau renkasi prekes, kurios pabrézia jy unikalumg ir statusg. Ekonominé padétis ir
pajamy lygis yra dar vienas svarbus veiksnys. Qazzafi (2020) pazymi, kad vartotojai su
auksStesnémis pajamomis dazniau renkasi prekes, susijusias su prabanga, tuo tarpu
Zemesniy pajamy vartotojai dazniau orientuojasi j kainos ir kokybés santykj. Asmenybés
bruozai ir psichologinés savybés, tokios kaip savimoné ir emocinis stabilumas, taip pat
jtakoja vartotojy elgseng. Nagarkoti (2014) pastebéjo, kad asmenys su stipriu saviraiskos
poreikiu dazniau renkasi prekes, kurios padeda jiems iSsiskirti arba pabrézti jy asmeninj

stiliy.

Apibendrinant, asmeniniai veiksniai yra daugialypiai ir apima
demografinius, ekonominius bei asmeninius aspektus, kurie formuoja vartotojy elgseng ir
sprendimus rinkoje. Siy veiksniy supratimas padeda verslo subjektams geriau pritaikyti

rinkodaros strategijas.

Psichologiniai veiksniai, darantys jtaka vartotojy ketinimui pirkti, apima
motyvacija, emocijas, asmenybe, mokymasi bei poziiiriy ir elgesio formavimasi. Sie
veiksniai lemia, kodél ir kaip vartotojai priima sprendimus, bei atskleidzia jy elgsenos
sudétinguma. Motyvacija yra viena pagrindiniy psichologiniy sudedamyjy daliy,
skatinanc¢iy vartotojus veikti tam tikru btdu. Vartotojai siekia patenkinti tam tikrus
poreikius, kurie gali buti fiziniai (pvz., alkis) arba psichologiniai (pvz., savirealizacija).
Emocijos taip pat vaidina svarby vaidmenj, nes jos daznai daro jtaka ne tik vartojimo
patir€iai, bet ir prekés Zenklo suvokimui. Asmenybés bruozai ir emocinis stabilumas
lemia, kaip vartotojai reaguoja | rinkodaros stimulo formas ir kaip jie priima sprendimus.
Individualiis skirtumai taip pat yra svarbiis mokantis ir jgyjant patirt], kurie formuoja
vartotojy nuostatas ir lojaluma. Pasak Vainikka (2015), psichologiniai veiksniai yra
esminiai suprantant vartotojy informacijos apdorojima, mokymosi procesus ir jy poZiiirio
bei elgesio pokycius. Sie elementai padeda rinkodaros specialistams geriau suprasti
vartotojy mintis ir elgseng bei kurti veiksmingas strategijas. Apibendrinant,
psichologiniai veiksniai atskleidZia vartotojy sprendimy priémimo motyvus ir elgesio

mechanizmus, todél yra itin svarbiis, siekiant sékmingos rinkodaros.

Norint tiksliau nustatyti Covid-19 pandemijos jtaka (kuri labai stipriai
paskatino pardavimo kanaly transformacijg) ir $iy laiky aplinkos veiksnius, darancius

poveik] vartotojy elgsenai, mokslinio straipsnio autorés Reda Vosylitité¢ ir Vilma
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Tamuliené iSskyré aplinkos veiksnius ] nusp€jamus ir nenuspé€jamus (Vosyliiite &

Tamuliené, 2021).

Siuolaikiniame pasaulyje yra veiksniy, kuriy pasekmes galima nuspéti ir
pasiruosti jiems i§ anksto. Tokie veiksniai, kaip technologijy, pramonés ir visuomenés
pazanga daznai tampa svarbiomis kryptimis, formuojanciomis ateitj. Vienas iS§
pagrindiniy Siandieniniy nuspéjamy veiksniy yra ketvirtoji pramonés revoliucija, kuri
neabejotinai turés ilgalaikj poveikj visiems sektoriams ir misy gyvenimo biidui (Thoben

ir kt., 2017).

Pramonés revoliucija 4.0, kurig mokslininkai pradéjo nagrinéti dar 2011
metais, Zymi svarby pereinamajj etapa nuo tradiciniy gamykly prie iSmaniyjy pramones
aplinky. Tai laikoma ne tik technologiniu, bet ir fundamentaliu pokyciu, kurio
igyvendinimas triiks kelis deSimtmecius. Pagrindinis Sios revoliucijos tikslas — sukurti
integruotas kibernetines-fizines sistemas, kurios pasitelkia interneta ir pazangias
technologijas, kurdamos iSmanigsias sistemas. Tai ne tik technologijy, bet ir Zmogaus bei
masinos sgveikos nauja paradigma, kuri neabejotinai pakeis verslo ir pramonés aplinkg
visame pasaulyje. Per pastaruosius metus atlikti ir tebevykstantys tyrimai padéjo ne tik
apibrézti Sios revoliucijos pagrindinius bruozus, bet ir suteike verslams konkrecias gaires,
kaip efektyviai pasinaudoti Siomis naujovémis, siekiant gerinti procesy efektyvuma ir

konkurencinguma.

Technologijy pazanga neabejotinai keiCia tiek gamybos, tiek paslaugy
pardavimo sektorius, ne tik modernizuodama, bet ir perdarydama pacius sektoriy
veikimo principus. Devynios pagrindinés technologijos, kurios tapo neatskiriama
pramones revoliucijos dalimi, apima jvairias sritis, nuo duomeny analizés iki
autonominiy sistemy. Pirmiausia didZiyjy duomeny analizés revoliucija leidZia apdoroti
ir analizuoti milziniSkus informacijos kiekius, kas padeda priimti greitesnius ir
tikslesnius sprendimus. Autonominiai robotai ir simuliacijy technologijos optimizuoja
gamybos procesus, o horizontali ir vertikali sistemos integracija uZtikrina efektyvy
jvairiy technologijy tarpusavio veikimg. Pramoninis daikty internetas (IIoT) ir
kibernetinis saugumas ne tik pagerina procesy valdyma, bet ir uztikrina jy sauguma.
Kibernetinés fizinés sistemos (CPS) ir debesy kompiuterija suteikia galimybe dirbti su
dideliais duomeny kiekiais realiu laiku, o iSpléstoji realybe ir priedy gamyba kuria naujas

galimybes interaktyvioms ir personalizuotoms paslaugoms.
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Nenusp¢jami veiksniai yra prieSingyb€ nusp€jamiems, nes $iy veiksniy yra
nesitikima ir jy pasekmés bei analizés yra daromos ir matomos tik po fakto. Prie
nenuspé&jamy veiksniy priskiriamos ekonominés krizés, pandemijos ir t.t. Po pasaulinés
ekonomikos krizés (2007-2008 m.) vartojimo jpro¢iy pokyciai daugiausia lémé
ekonomisSkesn] ir atsakingesnj vartojima, akcentuojant tvarumg ir saikingumg. Per
ekonomikos kriz¢ sumazejusios pajamos nebuvo juntamos tik pagrindinémis prekémis ir
paslaugomis (Vosylitit¢ & Tamulien¢, 2021). Ekonominé krizeé tapo vienu i§ pagrindiniy
rodikliy, lemianciy rinkodaros strategijy pokycius. Rinkodaros sektoriuje dirbantys
asmenys buvo priversti ieSkoti naujy pardavimo metody ir kanaly, kad islaikyty verslg ir
pasiekty vartotojus ekonomiskiausiu buidu. Norédamos sustiprinti vartotojy pasitikéjima
ir apsaugoti vartotojus, iSlaikydamos versla, jmonés turéjo pagerinti savo jvaizdj ir

pademonstruoti stabilumga (Parson & Vancic, 2020).

Ne per seniausiai pasaulj buvo sukrétes dar vienas nenumatytas reiskinys.
Nuo 2019 mety pasaulj sukausté pandemija COVID-19. Si pandemija tapo vienu i§
labiausiai nenusp¢jamu veiksniy per visg istorija ir jos poveikio niekas nuspéti negal¢jo.
Pasaulio ekonomika, tiek mikro, tieck makro lygmenyje, neabejotinai patyré reikSmingy
poky¢iy, o vartotojy elgesys tapo esminiu $iy poky¢iy rodikliu.

CV W -

gyvenima, tiek darbo aplinkg. Sieny uzdarymas, zmoniy izoliacija ir priverstinis darbas 1§
namy atskleidé, kokj didel; poveiki gali turéti netikétai atsiradusios krizés. Dél to
daugelis Zmoniy patyré pajamy sumaz¢jima ar net jy praradima. Ilgai trukusi nezinomybe
ir pokyciai priverté visuomeng greitai prisitaikyti prie naujos realybés. Tai buvo ypac

sudétinga verslui, nes vartotojy elgsena pasikeite per labai trumpg laika.

Remiantis ,,Global Web Index* atlikto tyrimo duomenimis, pasaulin¢ krizé
paskatino visy amzZiaus grupiy Zmones aktyviau naudotis internetu. Tyrimas rodo, kad 85
% respondenty per pirmaja pandemijos bangg pradéjo daugiau vartoti tiek skaitmeninj,
tiek tradicin} turinj. Ypac svarbu paminéti, kad net vyresnio amziaus vartotojai, kurie
paprastai léciau jsisavina skaitmenines technologijas, taip pat prad¢jo dazniau jomis

naudotis, tokiu biidu dar labiau i§plésdami skaitmeninés vartojimo sferos ribas.

,»Kudikiy bumo* karta iSsiskiria pastebimu pokyciu, kai kalbama apie
internetiniy dienras¢iy skaitymg ir tiesioginiy transliacijy perziiira. Tiesioginiy
transliacijy zitr¢jimas Sioje kartoje iSaugo net 21%, o internetinés Ziniasklaidos

vartojimas — 15%. Sie duomenys aiskiai rodo, kad aplinkos veiksniai, tokie kaip
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pandemijos, krizés ir kiti sunkumai, tiesiogiai veikia vartotojy elgseng ir prisideda prie
naujy vartojimo jpro¢iy formavimosi. Tai, kas matoma Siame tyrime, patvirtina, kad
verslams biitina prisitaikyti prie besikeic¢ianciy vartotojy elgsenos ir nuolat tobulinti savo

paslaugy bei pardavimy kanalus, siekiant iSlikti konkurencingiems rinkoje.

Pasauliné¢ COVID-19 pandemija sukrété ne tik asmeninius gyvenimus, bet
ir verslo aplinka, verciant tiek Zzmones, tiek jmones prisitaikyti prie neZinomybés ir naujy
i83kiy. Zmonéms galbit buvo lengviau keisti savo kasdienius jpro¢ius, nes vartojimo
elgsena ir ketinimai pirkti gali kisti greitai ir lanksCiai. Taciau verslui, ypa¢ esant
ypatingoms saglygoms ir laiko spaudimui, prisitaikyti prie naujy realijy buvo kur kas
sudétingiau. Visos jmonés turéjo reaguoti greitai ir pagal galimybes prisitaikyti.
skaitmeniniam peréjimui. Pasauliui staiga persikélus ] virtualia erdve, jmonés,
neturé¢jusios skaitmeniniy sprendimy, buvo priverstos sparc¢iai adaptuotis, kad galéty testi
savo veiklg. Tai ne tik paveiké paslaugy teikimo metodus, bet ir sukélé IT specialisty
trikuma, nes technologijos tapo biitinos tiek klienty aptarnavimui, tiek nuotolinio darbo
uztikrinimui. Be to, daugelis jmoniy buvo priverstos perziiiréti savo veiklos planus,
perkelti paslaugy teikimo terminus ir atidéti finansinius jsipareigojimus. Taciau Sis
staigus pokytis paskatino inovacijy jdiegimg ir pagreitino procesus. Be to, jmonés,
turin¢ios didesnius iSteklius, sugebéjo greiciau prisitaikyti, kadangi buvo susvelnintos
biurokratinés klilitys, o visos sistemos stengési kuo greiCiau atkurti stabilumg ir

sugrazinti Zmones ] jprastg gyvenima.

Zvelgiant i3 istorijos perspektyvos, matoma, kad nemazai naudingy
sprendimy ir iSradimy atrasta sunkiausiais istoriniais laikotarpiais, siekiant iSspesti
sunkiausias problemas. Pandemija tapo iSbandymu, kuris parodé, kaip svarbu nuolat
tobulinti paslaugas ir kurti naujas inovacijas, siekiant jveikti krize ir iSlikti
konkurencingiems. Kaip pastebi Heinonen ir Strandvik (2020), tikimasi, kad Siuo
sudétingu laikotarpiu paslaugy sektorius ne tik prisitaikys, bet ir i§plés savo galimybes.
Nenonen ir Storbacka tyrimai atskleidZia, jog COVID-19 pandemija ne tik pagreitino
priverstiniy inovacijy atsiradima, bet ir atskleidé, kad tokiy pokyciy be pandemijos
galbiit ir nebuty buve. Tokie greiti poky¢iai parodo, kaip nenuspé¢jami aplinkos veiksniai

gali 1§ esmés pakeisti jmoniy strategijas ir vartotojy elgsena.

Pandemijos metu jmonés buvo priverstos reaguoti j nuolat kintanc¢ig aplinka

ir greitai adaptuoti savo paslaugas, kad islikty konkurencingos. Pagrindinés priezastys,
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kodél paslaugy inovacijos per sunkiausius laikotarpius vyksta sparciau ir padeda

jmonéms iSgyventi, yra §ios:

e paslaugy naujovés tampa atsaku ] sparciai besikei¢iancias aplinkybes, siekiant

iSlaikyti vartotojy lojaluma;
e vertés klientui kiirimas tampa pagrindiniu jmonés strateginiu tikslu;

e imoniy strateginis persiorientavimas, siekiant atsakyti i greitus aplinkos pokycius

(Heinonen & Strandvik, 2020).

Sie poky¢iai ne tik palie¢ia paslaugy teikimo sritj, bet ir jtakoja visa verslo
modelj: pardavimo kanalus, tiekimo grandines, vertés kurimo procesus, taip pat
reikalauja i$ naujo apmastyti ir restruktiirizuoti jmonés strategija (Nenonen & Storbacka,

2020).

Apibendrinant galima teigti, kad vartojimo ir pirkimo jprocius stipriai
veikia aplinkos veiksniai, technologiniai poky¢iai ir karty patirtis. Vis délto pastaraisiais
metais pasauli sukrétusi Covid-19 pandemija tapo vienu ryskiausiy iSoriniy veiksniy, i$
esmés pakeitusiy ne tik vartotojy elgsena, ketinimus pirkti, bet ir verslo modelius.
Pandemija paskatino spartesn¢ skaitmenizacija, iSrySkino e. prekybos reikSme ir
sustiprino vartotojy poreikj patogumui bei saugumui. Sie poky&iai ne tik transformavo
pardavimy kanalus, bet ir priverté jmones pergalvoti savo strategijas, kad prisitaikyty

prie naujy vartotojy poreikiy.

1.3. Vartotoju patirties teoriniai aspektai

Vartotojy patirties samprata ir jos tyrimai pradéjo formuotis rinkodaros
teorijose, kurios atsirado septintajame ir de§imtajame deSimtmeciuose. Siuo laikotarpiu
didelis démesys buvo skiriamas ilgalaikiams vartotojy ir prekiy zenkly santykiams, kurie
tapo pagrindiniu tikslu. Vartotojy patirties sgvoka pirma kartg buvo iSsakyta 1982 metais
mokslininky Holbrook ir Hirschman, kai jie pasiiilé naujg poziiir] | vartotojy elgsena,
atskirdami ja nuo ankstesniy teorijy, kuriose vartotojai buvo laikomi tik racionaliais
sprendimy priéméjais. Sis patirtinis pozidris suteiké unikaly vartotojy elgsenos

aiSkinimg, pabréziant emocijas, jausmus ir asmeninius potyrius.

Siandien vartotojy patirtys gali biti labai jvairios, nes Siame

skaitmeniniame amziuje vartotojai gali rinktis prekes ar paslaugas tiek tradicinése
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fizinése parduotuvése, tiek internetinése platformose. Dél Siy skirtingy prekybos kanaly

mokslininkai pradéjo analizuoti, kaip vartotojy patirtis skiriasi tiek fizinése (offline), tiek

skaitmeninése (online) aplinkose.

2 lentelé

Vartotojy patirties fizinéje aplinkoje samprata

Autoriai Samprata
Meyer ir Schwager Vartotojy patirtis yra svarbiausias jmonés veiklos elementas,
(2007) apimantis ne tik vartotojy aptarnavima, bet ir visus kitus sgveikos

su prekémis ir paslaugomis aspektus. Tai apima reklama,
pakuotes, prekiy ir paslaugy kokybe, taip pat jy naudojimo
paprastuma ir patikimuma.

Verhoef ir kt. (2009)

Vartotojo patirtis yra sudétingas ir daugiaplanis reiskinys, kuris
apima jvairias zmogaus reakcijas — nuo intelektiniy ir emociniy
iki socialiniy ir fiziniy. Tai apima ne tik tai, kaip vartotojas
suvokia ir reaguoja ] mazmenininko paslaugas bei produktus, bet
ir kaip Sios patirtys formuoja jo bendrag nuomong apie prekés
zenklg ar jmoneg.

McColl-Kennedy ir
kt. (2015)

Vartotojo patirtis yra kompleksiskas reiskinys, apimantis jvairias
Zzmogaus reakcijas — nuo kognityviniy ir emociniy iki socialiniy
ir fiziniy — | bet kokj tiesioginj ar netiesioginj kontaktg su prekiy
zenklu ar paslaugy teikéju. Si patirtis susiformuoja per daugelj
salycCio taSky, kurie lydintys vartotojg visos jo kelionés metu.

Lemon ir Verhoef
(2016)

Vartotojo patirtis yra sudétingas procesas, apimantis jvairius
elementus, kurie formuoja jo jsitraukimg j yjmonés pasitilymus.
Nuo kognityviniy ir emociniy reakcijy iki elgesio ir socialiniy
sgveiky, $i patirtis vystosi viso pirkimo proceso metu ir turi
didelg jtaka vartotojo pasirinkimams ir nuomonei apie prekes ar
paslaugas.

Bustamante ir Rubio
(2017)

Tai néra tik reakcija ] matomas prekes ar aplinka, bet ir vidiniy
mechanizmy, jskaitant mintis, jausmus bei fizinius pojucius,
iSraiska, kurie kartu formuoja apsipirkimo procesg ir jo
vertinima.

Saltinis: Sudaryta autoriaus remiantis lenteléje nurodytais autoriais.

Vartotojy patirties sampratos analiz¢ rodo, kad dazniausiai pabréziama

vartotojo emocing reakcija ir holistinis poziiiris ] jo patirtj. Tyrimuose, nagrinéjanciuose

vartotojy patirtj fizin¢je aplinkoje, mokslininkai akcentuoja ne tik asmeninius vartotojo

23




aspektus, bet ir iSorinius veiksnius, susijusius su prekiy zenklais, kaip antai aptarnavimas,

reklama, pakuote ir kiti svarbis atributai.

3 lentelé

Vartotojy patirtis skaitmeninéje aplinkoje

Autoriai

Samprata

Genlin ir Jie

(2015)

Patirtis — tai procesas, per kuri zmogus jgyja naujy Zziniy ir jgudziy,
susipazindamas su informacine sistema ir ja naudodamas. Kiekvienas
susidiirimas su nauja technologija ar sistema leidzia gilinti supratima,
ugdyti gebéjimus ir prisitaikyti prie naujos aplinkos. Tai ne tik Ziniy

kaupimas, bet ir nuolatinis prisitaikymas, atsizvelgiant j iSmoktas

VW —

Bilgihan,
Kandampully
ir Zhang
(2016)

Vartotojo skaitmeniné patirtis yra kompleksiSkas procesas, apimantis
visus salycio taskus, per kuriuos vartotojas susiduria su jmone. Tai gali
biti socialiné medija, jmonés svetainé, mobiliosios aplikacijos ir kiti
skaitmeniniai kanalai. Kiekvienas §iy kanaly pasirinkimas ir naudojimas
prisideda prie bendro jspiidzio, kurj vartotojas susiformuoja apie jmong,
jos paslaugas ar produktus. Skaitmeniné patirtis tampa neatsiejama nuo
vartotojo sgveikos su jmone, o Sie momentai tampa svarbiis formuojant

ilgalaikj vartotojo santykj ir lojaluma.

Mabhrous ir

Hassan (2016)

Vartotojy patirtis — tai individualus ir nuolatos besikei¢iantis procesas,
kuris formuojasi kiekviename salyc¢io taSke su jmone viso pardavimo
ciklo metu. Si patirtis prasideda dar prie§ jsigyjant produkta ar paslauga,
tesiasi pardavimo metu ir nenutriiksta po pirkimo, kai vartotojas
susiduria su papildoma pagalba ar kitais jmonés pasitlymais.
Kiekvienas S§iy etapy turi svarbig jtaka tam, kaip vartotojas vertina

imonés teikiama vertg ir kokiag emocing reakcija sukelia saveika su ja.
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Alamsyah  ir | Vartotojy patirtis apibrézia unikaly ir emocinj ry$j, kuris susiformuoja

Bernatapi tarp vartotojy ir jmonés, kai jie tiesiogiai ar netiesiogiai saveikauja. Si

(2019) patirtis atspindi vartotojo jspudzius, likesCius ir nuomong, kurie
susiformuoja jmonés paslaugy, produkty ar komunikacijos pagrindu. Tai
yra ne tik funkcionalus procesas, bet ir svarbi emociné dimensija, kuri
daro jtaka ilgalaikiams santykiams bei jmonés jvaizdziui.

Akram ir | Vartotojy patirtis gali biiti analizuojama per keturias pagrindines sritis:

Kortam (2020) | pragmatiSkuma, hedonizma, socialumg ir naudojimo patoguma.

Saltinis: Sudaryta autoriaus remiantis lenteléje nurodytais autoriais.

Naujos technologijos ir skaitmeniniai pokyc¢iai zZymiai keifia vartotojo

patirties samprata, taciau jos pagrindiniai elementai iSlieka panasiis. 3 lentel¢je pateikta

apzvalga rodo, kad sitlomuose vartotojo patirties apibrézimuose dominuoja holistinis

pozitris, akcentuojami emociniai

ir socialiniai aspektai.

Tyrimai, nagrin¢jantys

skaitmening vartotojo patirtj, atkreipia démesj i salycio tasky svarbg — tai momentai, kai

vartotojas susiduria su prekiy Zenklu ar jmone. Tai gali apimti jvairius jausmus, fizines

reakcijas ir socialines sgveikas, kurios atsiranda Siuose salyCio taSkuose. Skaitmeninés

technologijos turi potencialg transformuoti vartotojo keliong i§ tradicinés ] skaitmening,

kur kontaktiniai taSkai

daznai palaikomi

skaitmeninémis priemonémis (Weber,

Chatzopoulos, 2019). 4 lenteléje pateikiami fiziniai ir skaitmeniniai salycio taSkai.

4 lentelé

Vartotojy ir prekiy Zenklo sqveika tiek fizinése,

tiek skaitmeninése aplinkose

Fizinéje aplinkoje

Skaitmeninéje aplinkoje

Pirkimas, jvykes fizingje parduotuveje,

kurioje buvo tiesioginis kontaktas su preke

Pirkimas jvyko internetingje parduotuvéje,
kurioje vartotojai gal¢jo atlikti uzsakymus

ir jsigyti prekes

Zinios, gaunamos i§ draugy, Seimos nariy

ar kity artimy Zzmoniy

Tinkamai sukurta ir patraukli svetainé

Prekybos zurnalai

Jvairios svetainés, kurios leidzia

vartotojams palyginti skirtingy parduotuviy

prekes ir jy kainas
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Prekiy pristatymas internetu, per svetaines, | Internetiniai atsiliepimai, kuriuos palieka
kurios néra tiesiogiai susijusios su | vartotojai

fizinémis parduotuvémis

Kitos parduotuvés, veikianCios fiziniuose | Eksperty, tinklarasciy ir forumy

plotuose pateikiamos internetinés apzvalgos

Saltinis: pritaikyta pagal Ferndndez, Pérez ir Vizquez-Casielles, 2018.

Vartotojy patirtis atlieka pagrindinj vaidmenj formuojant ilgalaikius ir
stiprius rySius su klientais, o taip pat suteikia jmonéms galimybe iSsiskirti rinkoje ir
iSlaikyti konkurencinj pranasumg. Tai ypa¢ svarbu tiek tradicinése, tiek skaitmeninése
aplinkose (Gao, Li, Fan ir Jia, 2021). Paslaugy sektoriuje veikiantiems verslams kyla
dideliy i8Stukiy ir kartu atsiveria galimybés, nes vartotojo patirtis vis dazniau kuriama,

derinant skaitmeninius, fizinius ir socialinius elementus.

Skaitmeniné transformacija. Skaitmeninés technologijos formuoja
vartotojy elgseng ir jy likesCius, o taip pat keiCia prekiy zenkly strukttirg. Svarbus
aspektas yra tai, kad riba tarp vartotojo ir technologijy tampa vis labiau miglota (Lemon,
2016). Verslo lyderiai ir tyréjai nuolat perziiiri esama teorijg ir praktika, kad prisitaikyty
prieigos, lengvy pasiekimy, dazny sgveiky ir spartesniy procesy (Wedel ir Kannan,
2016). Siuo metu prekiy Zenklai patiria ,,betarpiskumo krize“, stengdamiesi patenkinti
vartotojy poreikius realiuoju laiku. Tai apima jvairius aspektus, tokius kaip turinys,

patirtis ir individualizuoti sprendimai (Parise, Guinan ir Kafka, 2016).

Skaitmeninés technologijos Siandien suteikia galimybe virtualiems
ekspertams bendrauti su vartotojais jvairiais biidais, teikiant jiems atsakymus, patarimus
ir rekomendacijas bet kur ir bet kada. Tai gali buti tiek konsultantai, kurie padeda per
vaizdo konferencijas, tiek skaitmeniniai asistentai, pasitelkiantys mobiligsias programas
ar papildyta realybe (Bolton ir kt., 2018). Prekiy Zenklai vis daZniau pasitelkia pazangias
technologijas — tokias kaip mobiliosios aplikacijos, vietos nustatymo paslaugos,
virtualioji realybé, skaitmeniniai dvyniai, bloky grandingé, dirbtinis intelektas,
neSiojamosios technologijos, neurologija, verslo procesy automatizavimas ir daikty
interneto jrenginiai, kad uztikrinty geresne sgveikg su vartotojais ir pagerinty paslaugy

kokybe (Bolton ir kt., 2018).
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Fiziné aplinka. Si sritis susijusi su parduotuviy erdvés i§déstymu ir fiziniy
objekty iSdéstymo sprendimais, kurie turi jtakos tiek funkcionalumui, tiek bendram
erdvés iSplanavimui. Daugelis fizinés aplinkos elementy gali biiti subtiliis, taciau jy
poveikis vartotojy patirCiai yra labai svarbus ir iSplétotas (Bolton ir kt., 2018). Remiantis
Bolton ir kt. (2018) pastebéjimais, fiziné paslaugy erdvé daro jtaka ne tik vartotojy ir
imonés darbuotojy tarpusavio sgveikai, bet ir vartotojy tarpusavio bendravimui (C2C).
Paslaugy ir mazmeninés prekybos srityje fizin¢ aplinka suteikia vartotojams galimybe
patirti jtraukian¢ius momentus, kurie gali sukelti ilgalaikes emocines reakcijas ir

jsimintinas akimirkas (Giraldi, Mengoni ir Bevilacqua, 2016).

Sékmingy prekiy zenkly strategijos daznai apima fizinés aplinkos elementy
integravima, siekiant sukurti jtraukiant] naratyva, kuris kvie€ia vartotojus jZengti |
unikalig patirt] (Petermans, Janssens ir Van Cleempoel, 2013). Skaitmeniniy platformy
plétrai jsibégéjant, fiziniai aspektai vis dar iSlieka esminiai vartotojy patirties suvokimui,
o kai kuriais atvejais jie gali tapti reikSmingu atskaitos tasku (Bolton ir kt., 2018). Pasak
Ballantyne ir Nilsson (2017), internetinés patirties sekmé priklauso nuo tokiy veiksniy
kaip funkcionalumas, erdvés i$naudojimas ir kultiriniai pranesimai. Siuo metu daugelis
mazmenininky pasitelkia papildytaja realybe, pvz., iSmaniuosius veidrodzius, kurie
leidzia vartotojams virtualiai iSbandyti drabuzius, o jmonés naudoja virtualig realybe

efektyvesniam darbo viety valdymui (Bolton ir kt., 2018).

Socialiné sritis. Vartotojy nuomonés ir elgesys daznai priklauso nuo jy
saveikos su kitais, kaip atsiliepimai arba paslaugy vertinimai. Sie veiksniai gali turéti
didelés jtakos vartotojy sprendimams, iskaitant galimg pasitraukimg nuo tam tikry
paslaugy ar produkty. Tai gali daryti poveik] organizacijos rezultatams, tokiems kaip
vartotojy pritraukimas, ir taip pat formuoti vartotojy rysj su paslaugy teikimo vieta ar
aplinka (Rosenbaum, Massiah, 2011). Pasak Bolton ir kt. (2018), technologijos, tokios
kaip iSmanieji telefonai ir socialiniai tinklai, leidzia vartotojams paveikti kitus vartotojus,

dalinantis savo nuomonémis ir patirtimi.

Vartotojai tampa aktyviais patirties kiir¢jais, todel prekiy Zenklams biitina
uztikrinti sklandzig vartotojy bendravimo galimybe (Bolton ir kt., 2018). Virtualioje
erdvéje interaktyviis medijos jrenginiai suteikia galimybe vartotojams susijungti tiek
realioje aplinkoje, tiek uz jos riby, taip skatindami kolektyvin; ,,socialinio buvimo*
jausma (Bolton ir kt., 2018). Si socialiné dimensija leidia vartotojams patenkinti jvairius

poreikius — tiek praktinius, tiek socialinius ir psichologinius (Bolton ir kt., 2018).
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Technologijy vystymasis, pandemijos sukeltos ribojanc¢ios priemonés ir kiti
veiksniai ver¢ia mazmenininkus pritaikyti savo prekybos kanalus, suteikiant galimybe
vartotojams naudotis daugiakanale apsipirkimo patirtimi. Si nauja apsipirkimo galimybiy
jvairové lemia vartotojy elgsenos ir patirties pokycius, kuriems suteikiamos naujos
formos. Nors atlikta nemazai tyrimy apie vartotojy patirt] tiek fiziniuose, tiek
skaitmeniniuose kontekstuose, Gao ir kolegos (2021) atkreipia démesj, kad
daugiakanalés prekybos aplinkos vartotojy patirtis dar néra pakankamai iSsamiai istirta, o

empiriniai tyrimai Sioje srityje yra gana reti.

1.4. Skirtingos vartotoju kartos ir juy kaip vartotoju ypatumai

Visiems yra suprantama, jog asmenybé ir asmenybés jprociai pradeda
formuotis vaikystéje. Augant ir formuojantis (ar keiCiantis) jpro¢iams didele jtaka tam
turi aplinka. Vaikams daZniausiai ta aplinkg sukuria tévai, nes jie riipinasi, kur auga
vaikai, kokiais produktais ar paslaugomis jie naudojasi, kokiais prekés zenklais ir pan.
Nors vaikai (kaip vartotojai) yra pasiekiami per tévus, marketingo teorijose vaikai yra
laikomi pirkéjais. Sitaip yra sukuriamas tarsi vartojimo ciklas ir vartotojy rySys su
produktais ar paslaugomis, nes tévy sukurtus jprocius vaikai jsisavina ir véliau, tikétina,
perduoda savo vaikams (Piarson & Vancic, 2020). XX amziaus SeStajame deSimtmetyje
zmoniy pirkimo jprociai buvo pradéti naudoti kaip marketingo strategijos sudedamoji
dalis ir suformuotas kaip rodiklis, kuris pradétas analizuoti ir naudoti jmoniy marketingo
strategijose. TaCiau nuo tada, kai Sis rodiklis buvo pradétas taikyti marketingo
strategijose, jis buvo taikomas labai primityviai, nes buvo atsizvelgiama tik j prigimtinius
skirtingy karty vartotojy pirkimo jprocius. Tik kiek véliau buvo pastebéta, kad vartotojy
elgsena gali kisti, todél vartotojy elgsenos pokytis buvo jtrauktas kaip dar vienas rodiklis.
Tai 1§ esmés pakeit¢ marketingo duomeny analizes ir iki Siy dieny vartotojas yra
laikomas pagrindiniu pardavimy ir marketingo procesy indikatorius (Piarson & Vancic,

2020).

Siais laikais, kai Zmonija sparGiai keiGiasi, tobuléja ir didéja gyventojy
skirstymas ] tam tikrus segmentus yra jprastas dalykas. Analizuojant vartotojus yra
palanku turéti atskiras jy grupes, nes tai padeda geriau iStirti jy bendrus ar atskirus
(kiekvienos grupés) poreikius. Vieni populiariausiy biidy, pagal ka yra skirstomi
vartotojai, yra skirstymas pagal amziy, gimimo metus, gyvenamaja vieta. Siame darbe

vartotojai bus suskirstyti  kartas (pagal amziy ir gimimo laikotarpj) tam, kad biity galima
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geriau ir iSsamiau iStirti kiekvienos kartos bei visy karty bendrai vartotojy elgsenos

poky¢ius ir §iy poky¢iy jtaka pardavimo kanalams.

Siame darbe, kaip ir daugumoje literatiiros Saltiniy, bus nagrinéjamos
pagrindinés penkios gyventojy kartos. Pirmoji karta yra gimusiy nuo 1940 mety iki 1959
mety, karta vadinama ,kudikiy bumo* (Angl. Baby Boomer) karta. Ji stipriai buvo
paveikta Antrojo pasaulinio karo ir pokario laikotarpio. ,,Kudikiy bumo* karta,
iSgyvenusi karg, beveik 1§ naujo pradé¢jo formuoti pagrindinius normalaus gyvenimo ir
vartojimo (pirkimo) jprocius, Sios kartos pirkimo jprocius apibrézia tai, kad vartojimas
tampa ideologine iSraiska (Bargoni ir kt., 2020; Vrontis ir kt., 2020). Taip suformuojami
pamatiniai jpro¢iai ir ateities kartoms. Zmonés, priklausantys ,kaidikiy bumo® kartai,
daznai pasizymi lojalumu ir atsargumu renkantis paslaugas ar produktus. Jie retai
eksperimentuoja su naujovémis ir dazniausiai lieka iStikimi vienam tiekéjui (Francis &

Hoefel, 2018).

X karta — Zmones, gime laikotarpiu nuo 1960 iki 1979 mety. Tai karta,
kurios branda vyko politinio ir ekonominio peréjimo salygomis, kai stipréjo kapitalizmo
jtaka ir meritokratijos principai. Jy pozilris ] gyvenimg daznai grindziamas
individualizmu, materialinémis vertybémis ir konkurencija. Sios kartos atstovams
budingas démesys socialiniam statusui, prabangos prekéms bei gerai Zinomiems prekiy

zenklams (Bargoni ir kt., 2020).

Vis délto svarbu pastebeti, kad X karta pasizymi ne tik siekiu i$siskirti, bet
ir aukstu iSsilavinimo lygiu bei reikSmingu indéliu darbo rinkoje. Jie daZnai uZima
aukStas pareigas ir daro jtakg jvairiems visuomenés sluoksniams, todel jy saves
vertinimas ir statuso demonstravimas neretai pagristi realiais pasiekimais. Tokia savybeé

yra rySkus Sios kartos i§skirtinumo Zenklas.

Zmogaus brendimo laikotarpis daznai sutampa su reik§mingais visuomenés
ir technologijy poky¢iais, kurie formuoja jo vertybes, gebéjimus ir elgesio modelius. X
kartos atveju §i branda vyko vienu intensyviausiy modernizacijos periody — peréjimu i§
analoginés ] skaitmening era. Tokia unikali patirtis Siai kartai suteiké gebéjima greitai
adaptuotis, ieskoti naujoviy ir prisidéti prie pokyCiy kiirimo. Taciau tuo paciu metu
pastebima, kad jy jautrumas kainy pokyc¢iams iSlieka svarbus veiksnys, galintis turéti

jtakos sprendimy priémimui ar pardavimy efektyvumui (Vosyliiit¢ ir Tamuliené, 2021).

Kita — Y karta, dar vadinama Tikstantmecio karta (angl. Millennials),

iSsiskiria savo unikaliomis savybémis, kurios formavo jy gyvenimo biida, jprocius ir
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jtaka globaliai visuomenei. Sios kartos atstovai — Zmonés, gime 1980—-1994 m.
laikotarpiu, uzaugo sparciai kintanCiame pasaulyje, kurio pagrindiniais varikliais tapo

ekonominis stabilumas, globalizacija ir naujyjy technologijy proverzis.

Interneto atsiradimas ir jo greitas paplitimas tapo lemiamu veiksniu, kuris
ne tik suformavo jy gyvenimo patirtis, bet ir i§ esmés pakeité jy pozidrj j pasaulj. Sios
kartos zmonés daznai orientuojasi ] patirt] ir pridéting verte, o ne tik ] prekés zenkly
prestiza, o jy vartojimo jprociai liudija apie gebéjima prisitaikyti prie nuolat kintancio

technologinio ir socialinio krastovaizdzio (Bargoni ir kt., 2020).

Tikstantmecio karta natiiraliai valdo skaitmenines technologijas, socialines
medijas, inovacijas ir skaitmening komunikacija. Jie greitai mokosi, geba isisavinti
naujus technologinius sprendimus bei aktyviai dalyvauja inovacijy kiirime. Galima teigti,
kad butent Si karta padéjo pamatg tolimesnei skaitmeniniy technologijy plétrai ir yra
viena pagrindiniy ekonomikos varomyjy jégy pasauliniu mastu. Neatsitiktinai Y karta
laikoma viena didZiausiy pasaulio rinkos dalyviy, turin¢iy didZiausig perkamaja galiag

(Vosyliuité ir Tamulieng, 2021).

Karta, kuri turi tiksliai apibréztg laikotarpi, yra Z karta, ja sudaro Zmonés
gime nuo 1995 mety iki 2010 mety. Augusi pasaulyje, kuriame technologijos neatsiejama
kasdienybés dalis, Z karta Zzvelgia | gyvenimag kitaip nei ankstesnés kartos. Jy
svarbiausias siekis — tiesa. Tai atsispindi tiek asmeniniuose pasirinkimuose, tiek
bendruomeniy santykiuose. Si karta nebijo kvestionuoti nusistovéjusiy normy ir ieskoti
blidy biiti savimi jvairiais aspektais. AutentiSkumas — tai, kg jie vertina labiausiai, ir
butent tai formuoja jy santykj su pasauliu. O autentiSkumo paieskos skatina didesn¢

saviraiSkos laisve ir didesnj atviruma suprasti skirtingus Zmones (Bargoni et.al, 2020).

Siuolaikinés Z kartos augimas sutapo su sparé¢iu skaitmeniniy technologijy
ir interneto tobul¢jimu, kuris smarkiai paveiké pasaulio suvokima ir technologijy
taikymo budus. D¢l Sios skaitmeninés transformacijos pasikeité Zmoniy vartojimo
iprociai, o virtuali erdve tapo reikSmingesné uz fizing. Viena i§ svarbiausiy Siy pokyciy
pasekmiy — socialiniy tinkly iskilimas kaip naujo pardavimy kanalo, kuris ir Siandien

iSlieka aktyvia prekybos platforma (Vosyliaité ir Tamulien¢, 2021).

C karta — tai karta, kurios formavimasis prasidéjo nuo 2011 mety. Si karta
daznai apibiidinama kaip pirmoji visiSkai skaitmeniné karta, nuolat prisijungusi prie
interneto ir gyvenanti 24/7 skaitmening¢je erdvéje. Prognozuojama, kad C karta taps ne tik

placiausiai paplitusia, bet ir turés didziausig perkamaja galig pasaulio rinkoje. Vienas 18
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Sios kartos iSskirtiniy vartojimo bruozy — ilgalaikis lojalumas pasirinktiems prekés
zenklams, kuris gali iSlikti per visa jy gyvenimg (Vosyliite ir Tamulien¢, 2021).
Manoma, kad C kartos laikotarpis truks iki 2025 mety, po to bus Zengtas pirmasis

zingsnis ] naujos kartos erg.

Zmongs ir jy elgesys keitiasi kartu su sparéiu pasaulio modernéjimu, tadiau
ar tikrai verta toliau segmentuoti vartotojus pagal kartas, naudojant seniai nusistovéjusius
kriterijus? Pastaraisiais metais matyti, kad didelé¢ X ir Y karty dalis s¢kmingai prisitaiko
prie Z ir C karty formuojamy naujy technologijy naudojimo ir pirkimo jprociy. Tokij
prisitaikymg skatina technologijy pazanga ir vis didesnis jy prieinamumas, padedantis
mazinti karty atotrikj skaitmeninéje eroje. Taciau egzistuoja ir kita pusé¢ — ,kidikiy
bumo* karta bei dalis X kartos vis dar atsilicka, nejsisavindamos Siuolaikiniy
technologijy ir jaunesniy karty diktuojamy jprociy (Vosyliaté ir Tamuliené, 2021). Ar tai

reiskia, kad tradicinis karty skirstymas praranda savo reikSmeg?

Pirmiausia svarbu paminéti, kad $iy karty pirkimo jprociai ir jy gebéjimas
prisitaikyti prie technologijy yra tiesiogiai susij¢ su jy amziumi ir fizinémis galimybémis,
taip pat su jgimtais ar jgytais geb¢jimais reaguoti j kintanc¢ig aplinka. Pavyzdziui, X ir Y
kartos skirtingai naudojasi iSmaniosiomis technologijomis — nors Siandien Y karta yra
laitkoma paZangia technologijy naudotoja, X karta, susidiirusi su greitai besikeiciancia
aplinka, jauté poreikj prisitaikyti ir prisijaukinti Sias naujoves, siekdama ne tik jas
suprasti, bet ir kontroliuoti savo kasdien] gyvenimg. Taciau jiems vis dar reikia laiko
visikai prisitaikyti prie apsipirkimo internetu ir atrasti naujus pirkimo badus. Siai kartai
reikia kur kas daugiau laiko, kad visiskai perprasty naujas galimybes. Kita vertus, Y karta
1Ssivyste kaip pirmoji visiSkai skaitmeniné karta, tarsi nuo pat gimimo sukurta taip, kad
greitai perimty visus aplinkos teikiamus pasiekimus ir biity motyvuota kurti savo

technologijas, kad dar labiau palengvinty vartojima (Bargoni et.al, 2020).

Galima apibendrinti, kad pagrindiniai vartojimo ar pirkimo jprociai skiriasi
priklausomai nuo karty laikotarpiy ir amziaus. Taip pat vartojimui jtakos turi aplinkos
veiksniai, poky¢iai ir geb¢jimas prisitaikyti prie jy. Kiekviena karta gyveno skirtingais
laikotarpiais, jas veikeé skirtingi veiksniai ir kiekviena karta turéjo skirtingas patirtis
bandant prie visko prisitaikyti. IS to galima suprasti, kad didziausig jtaka vartotojy

elgsenai turi aplinkos veiksniai.
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1.5. IKi Siol atlikty pardavimo kanaly transformacijos ir vartotojuy ketinimo pirkti

bei tarpiniy sarySiy moksliniy tyrimy analizé

Pardavimo kanaly transformacija ir vartotojy ketinimo pirkti (pirkimo
elgsenos) pokyciai yra viena i§ esminiy Siuolaikinés rinkodaros tyrimy sriciy.
Technologijy pazanga, daugialypés prekybos kanaly (angl. multichannel ir omnichannel)
naudojimas bei dinamiSka vartotojy elgsena sukuria sudétingas tarpusavio sgsajas, kurios

tampa pagrindiniu démesio objektu tiek mokslininkams, tiek verslo praktikams.

COVID-19 pandemija tapo reikSmingu jvykiu, paveikusiu viso pasaulio
ekonomikas, verslo procesus ir vartotojy elgseng. Pandemijos sukelti ribojimai, tokie
kaip fiziniy parduotuviy uzdarymas, socialinio kontakto apribojimai ir kiti suvarZymai,
privert¢ jmones ir vartotojus ieSkoti alternatyviy sprendimy. Tai paskatino sparty
pardavimo kanaly transformavimasi, kuris kartu su vartotojy elgsenos pokyciais

suformavo naujas tendencijas ir i§Sukius verslui.

Viena i§ rySkiausiy pandemijos pasekmiy — internetinés prekybos augimas.
Pandemijos metu vartotojai, norédami patenkinti savo poreikius, sparciai peréjo prie
skaitmeniniy pardavimo kanaly. Anot Gupta ir Mukherjee (2022), net ir po pandemijos,
kai fizinés parduotuvés atnaujino veikla, internetiné prekyba iSliko reikSminga dalis
bendros pardavimy ekosistemos. Tai paaiSkinama ne tik dél praktiniy patogumy, bet ir
dél pandemijos metu iSaugusio pasitikéjimo skaitmeniniais kanalais. Be to, daugelis
vartotojy prad¢jo naudoti ,,omnichannel® strategija, derindami skirtingus pardavimo
kanalus — fizinius ir internetinius — siekdami efektyvumo ir kainy palyginimo galimybiy

(Vrechopoulos ir kt., 2022).

Pandemijos metu vartotojy lojalumas taip pat patyré poky¢iy. Anot
Tinonetsana ir Msosa (2023), pandemijos metu vartotojai émé labiau pasitikéti tomis
skaitmeninémis platformomis, kurios pasiiilé patikimg ir patogy apsipirkimo procesa. Tai
lémé ne tik laikino pobiidZio elgsenos pokycius, bet ir ilgalaikius lojalumo pasikeitimus,
kurie dabar veikia pardavimo kanaly strategijas. D¢l $iy pokycCiy jmonés prival¢jo greitai

prisitaikyti ir perziiiréti savo pardavimo procesus.

Verslo lygmeniu  pandemija tapo  katalizatoriumi  skaitmeninei
transformacijai. Daugelis ijmoniy idiegé naujus technologinius sprendimus, siekdamos
uztikrinti veiklos tgstinuma ir pajamy tvaruma. Giovannetti ir kt. (2024) teigia, kad
pandemijos metu pradétos taikyti skaitmeninés pardavimo strategijos ne tik padéjo

jmonéms jveikti krize, bet ir tapo ilgalaikiu verslo modelio pagrindu. Si transformacija
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apéme ne tik mazmeninés prekybos sektoriy, bet ir B2B segmentg, kurio pirkéjai taip pat

buvo priversti pritaikyti nuotolinés prekybos praktikas (Bonney ir kt., 2022).

Pandemija taip pat pakeit¢ vartotojy pirkimo elgsena psichologiniu ir
elgesio lygmeniu. Pasak Yang ir kt. (2024), vartotojai ieSkojo biidy sumazinti stresg ir
neapibréztuma, todél dazniau rinkosi internetinius pirkimus. Pirkéjai pradéjo labiau
pasitikéti skaitmeniniais atsiliepimais, apzvalgomis ir rekomendacijomis, kurios tapo
svarbia pirkimo proceso dalimi. Tuo padiu metu pastebéta, kad fizinés parduotuvés vis
dar islaiko savo reikSme, taciau jy vaidmuo keiCiasi — jos tampa erdve, kur vartotojai

iesko i$skirtiniy patir€iy ir asmeninio kontakto (Roy ir Datta, 2021).

Sios tendencijos rodo, kad pandemija paskatino ne tik technologijy
diegimg, bet ir sisteminius vartotojy elgsenos pokycius (ketinimus pirkti). Pandemijos
metu suformuotos elgesio strategijos islieka aktualios ir po krizés, formuodamos nauja
normg. Tai ypa¢ svarbu jmonéms, kurios siekia prisitaikyti prie besikei¢ianciy vartotojy
poreikiy ir iSlaikyti konkurencinj pranaSumg. Skaitmeninés platformos tapo esminiu
pardavimo kanaly komponentu, todél jmonés, kurios investavo j jy plétra, dabar turi

didesnj lankstumg ir galimybes atsakyti j dinamiskai kintancius rinkos i$§tikius.

Remiantis Siame darbe atlikta mokslinés literatiiros analize, apibendrintai
galima teigti, jog COVID-19 pandemija, kartu su naujy technologijy atsiradimu ir
diegimu, paskatino greita fiziniy pardavimo kanaly peréjimg ] skaitmening erdve.
Elektroniné¢ prekyba, bekontak¢iai mokéjimai ir prekiy pristatymas ] namus tapo
pagrindiniais sprendimais, padedanciais uZtikrinti verslo tgstinuma (Pollak ir kt., 2022;
Tien & Ngoc, 2021). Hibridiniy pardavimo modeliy (,,omnichannel®) plétra, derinanti
skirtingy kanaly privalumus, leido ne tik atitikti vartotojy likescius, bet ir sukurti
lankstesnes apsipirkimo galimybes (Savastano ir kt., 2024). Taip pat, pandemija iSrySkino
vartotojy poreikj saugumui, patogumui ir prieinamumui, o tai stipriai paveiké jy
apsipirkimo sprendimus (Valaskova ir kt., 2021). Skaitmeniniy sprendimy naudojimas
leido jmonéms ne tik prisitaikyti prie pandemijos sukelto spaudimo, bet ir iSlaikyti
vartotojy pasitikéjima, nepaisant aplinkos apribojimy (Tien & Ngoc, 2021). Jaunesnés
kartos (Z ir Y) dél technologinio raStingumo greitai peré¢jo prie skaitmeniniy sprendimy,
naudodamos mobiligsias programéles ir elektroning prekyba (Akram & Fiilop, 2021).
Vyresnés kartos, tokios kaip X ir kiudikiy bumo karta, susidiiré su isstkiais naudojant
naujas technologijas, ta¢iau pandemija paskatino jy didesnj jsitraukimg j skaitmenine
erdve (Rodrigues ir kt., 2023). Pandemijos metu jgyvendintos strategijos, tokios kaip
skaitmeniné prekyba ir daugialypiy pardavimo kanaly integracija, tapo ilgalaikémis
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tendencijomis, kei¢ian¢iomis vartotojy elgseng bei verslo modelius (Brandtner ir kt.,
2021). Verslui bitina testi vartotojy poreikiy analiz¢ ir sitlyti personalizuotus
sprendimus, siekiant i$laikyti konkurencingumg ir vartotojy pasitenkinimg (Savastano ir

kt., 2024).

Pandemijai atsltigus ir mokslininkams pradéjus giliau tyrinéti ir analizuoti
pardavimo kanaly ir paslaugy teikimo kanaly transformacijg, buvo nuspresta atlikti
tyrimg Lietuvos rinkoje ir iSsiaiSinti, kaip Lietuvos skirtingy karty vartotojai pajuto

pardavimy kanaly poky¢ius, kaip i juos reagavo ir prie jy prisitaiké.
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2. PARDAVIMO KANALU TRANSFORMACIJOS POVEIKIO
VARTOTOJU KETINIMUI PIRKTI, MEDIJUOJANT VARTOTOJU
PATIRCIAI BEI MODERUOJANT KARTU SKIRTUMAMS
TYRIMO METODIKA

2.1. Tyrimo tikslas, uZdaviniai, modelis, hipotezés

Tyrimui atlikti biitina numatyti tyrimo tikslg ir uzdavinius, pagrjstai
pasirinkti tyrimo metodus, instrumentus bei numatyti tyrimo eigg. Kad bty galima atlikti
tikslesnj tyrimg ir analize, tyrime reikty tiksliau apibrézti prekes/paslaugas, kurias
vartotojai ketina pirkti. Remiantis moksliniais Saltiniais ir atliktais tyrimais, kurie rodo
tendencingg bankininkystés sektoriaus skaitmenizacijg, Siame darbe sitilomas tyrimo
modelis, analizuojantis bankininkystés paslaugy teikimo kanaly transformacijos poveikj
vartotojy ketinimui naudotis Siomis paslaugomis, medijuojant vartotojy patir€iai ir
moderuojant skirtingoms vartotojy kartoms. Modelis pagristas teorija apie planuota
elgesi (Ajzen, 1991), kliento patirties svarba (Lemon & Verhoef, 2016), bei skirtingy
karty vartotojy elgsenos skirtumais (Rodrigues ir kt., 2023). Atsizvelgiant |
bankininkystés sektoriaus skaitmenizacijos tendencijas, tyrimas orientuotas ] tai, kaip
skirtingi vartotojai (pagal kartas) reaguoja ] bankininkystés paslaugy kanaly
transformacija, kaip $i transformacija paveikia jy patirtj ir galiausiai — ketinimg naudotis
paslaugomis ateityje. Pasinaudodamos S§iais duomenimis jmones, teikiancios
bankininkystés paslaugas, gali pritaikyti savo pardavimo strategijas prie kintancios

vartotojy elgsenos.

Tyrimo tikslas - empiriskai iStirti pardavimy kanaly transformacijos ir
vartotojy patirties bei vartotojy ketinimo pirkti (arba naudotis paslaugomis) tarpusavio
ry$ius vertinant skirtinga vartotojy amziy, t.y. kaip bankininkystés paslaugy kanaly
transformacija veikia vartotojy ketinima naudotis bankininkystés paslaugomis, jvertinant
vartotojy patirties medijuojantj ir skirtingy vartotojy karty moderuojantj poveikius.

Tyrimo uZdaviniai:
1. Nustatyti ir jvertinti pardavimo kanaly transformacijos poveik;j vartotojy patirciai.

2. Nustatyti ir jvertinti vartotojy patirties poveikj vartotojy ketinimui pirkti ar

naudotis paslaugomis.
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3. Nustatyti ir jvertinti pardavimo kanaly transformacijos poveik] vartotojy

ketinimui pirkti ar naudotis paslaugomis.

4. Nustatyti ir jvertinti vartotojy patirties medijuojant] vaidmenj tarp paslaugy

transformacijos ir ketinimo naudotis paslaugomis.

5. Nustatyti ir jvertinti, kaip skirtingos vartotojy kartos (amzius) moderuoja rysj tarp

paslaugy kanaly transformacijos ir ketinimo naudotis paslaugomis.

Sio tyrimo modelis apima keturis pagrindinius konstruktus, skirtus
analizuoti vartotojy ketinimg naudotis ar pirkti bankines paslaugas transformuotuose
pardavimo kanaluose. Pagrindinis nepriklausomas tyrimo kintamasis — bankininkystés
paslaugy kanaly transformacija (pardavimo kanaly transformacija), t. y. poslinkis nuo
tradiciniy fiziniy prie elektroniniy arba hibridiniy (nuotoliniy) kanaly. Transformacija
skatina lankstumg, patogumg ir savitarng, kas gali lemti teigiamus vartotojy elgsenos ir
ketinimo pirkti pokycCius (Juaneda-Ayensa ir kt., 2016; Mangushev ir kt., 2024). Taciau
vien pokytis néra pakankamas — svarbi tampa vartotojy patirtis naudojantis Siais kanalais

(Verhoef ir kt., 2009).

Vartotojy pirkimo patirtis, kaip medijuojantis kintamasis, apima klienty
emocinius ir praktinius jspidZius naudojantis skaitmeniniais ar fiziniais bankininkystés
sprendimais. Tyrimai rodo, kad kuo patogesné, aiSkesné ir personalizuotesné yra patirtis,
tuo didesné tikimybe, kad vartotojas pasirinks testi naudojimasi paslaugomis (Bilgihan ir

kt., 2016; Lemon & Verhoef, 2016).

Priklausomas kintamasis — vartotojo ketinimas naudotis bankininkystés
paslaugomis (ketinimas pirkti) — vertinamas kaip elgsenos intencija, kurig galima
prognozuoti pagal vartotojo patirtj, pasitenkinima ir technologijy priimtinumg (Ajzen,

1991).

Vartotojy karta j tyrimg jtraukiama kaip moderuojantis kintamasis, galintis
paveikti tiek vartotojy patirties, tiek intencijy formavimosi stiprumg. Tyrimai rodo, kad Z
ir Y kartos yra linkusios grei¢iau adaptuoti skaitmeninius sprendimus, o X ar kiidikiy
bumo kartoms gali biiti svarbesnis saugumas ir zmogiSkasis kontaktas (Rodrigues ir kt.,

2023; Ewe & Ho, 2022).
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1 paveikslas

Tyrimo modelis

Vartotojy patirtis
(Mediatorius)

H2 H3
-
Pardavimo H4.., Vartotojy
kanaly ketinimas pirkti
transformacija H1 T . ()
(X)
H5

Vartotojy kartos
(Moderatorius)

Saltinis: sudarytas autoriaus

Tyrimo hipotezése nagrin¢jamos §iy konstrukty sasajos. Hipotezés:

H1 - Bankininkystés paslaugy kanaly transformacija turi teigiamgqg
poveikj vartotojy ketinimui naudotis bankininkystés paslaugomis. Bankininkystés
kanaly transformacija ] skaitmeninius kanalus leidZia vartotojams naudotis paslaugomis
efektyviau, grei€iau ir lank$¢iau, mazinant fizinio kontakto poreikj bei didinant paslaugy
prieinamuma. Sie funkcionalumai formuoja teigiama vartotojo poziiirj j kanalg, kuris
savo ruoztu lemia elgsenos ketinimg — t. y. sprendima naudotis paslauga ateityje.
Juaneda-Ayensa ir kt. (2016) empiriSkai patvirtino, kad technologijos nasumo liikestis
(,,performance expectancy*) ir naudojimo paprastumas (,,effort expectancy*) stipriai
veikia ketinimg naudotis paslauga, kai kanalai sukuria vert¢ naudotojui. Autoriai atliko
tyrimg su 628 respondentais ir patvirtino, kad naudotojo jsitraukimas j omnichannel
paslaugas lemia aukStesnj naudojimo ketinimg. Dar vienas tyrimas buvo atliktas Sutarja,
Lestari ir Dewi (2024), kurie tirdami 140 vartotojy Indonezijoje nustaté, kad
skaitmeniniy kanaly prieinamumas, funkcionalumas ir naudojimo paprastumas
reik§mingai skatina intencija naudotis bankininkystés paslaugomis. Tyrime taikyta keliy
regresiniy modeliy analizé parodé, kad skaitmeniniy kanaly kokybé yra stiprus intencijos
prediktorius. Salmasi ir kt. (2024), tyre¢ Irano vartotojy elgsena, iSryskino, kad vartotojai,

kurie intensyviau naudoja mobilyj; ar internetinj banka, labiau linke likti lojalis
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kanalams, ypac jei jauCia paslaugos patikimuma, priecinamumg ir saugumg. Autoriai

itrauké kultiirinius kintamuosius kaip moderuojancius veiksnius.

H?2 - Bankininkystés paslaugy kanaly transformacija teigiamai veikia
vartotojy patirti. Skaitmeniniy ir daugiakanaliy bankininkystés kanaly transformacija
daro reikSminga poveiki vartotojy patiriai — ji tampa labiau integruota, sklandi,
individualizuota ir pasitikéjimu grjsta. Pasak Verhoef ir kt. (2009), vartotojo patirtj lemia
jvairiis veiksniai — paslaugos kontakty kanaly koordinacija, asmeninis rySys su prekés
zenklu bei paslaugos nuoseklumas skirtinguose saly€io taskuose. Bilgihan ir kt. (2016),
tyre banky klientus JAV, pabrézé, kad patirtis stipriausiai veikiama $iy trijy dimensijy:
naudojimo patogumo (usability), asmeninés personalizacijos (personalization),
suvokiamo saugumo ir pasitik¢jimo (perceived trust). Xuan ir kt. (2023), tyre
daugiakanales strategijas bankuose Vietname, nustaté, kad skaitmeniniy kanaly sinergija
su fizinémis paslaugomis (pvz., mobiliosios bankininkystés ir skambuciy centro
integracija) stiprina bendrg vartotojo patirtj, ypa¢ kai jgyvendinamos nuoseklios,
personalizuotos ir paprastai valdomos sgsajos. Menrad (2021) pabrézé, kad kanaly
koordinacija lemia ,psichologinj patoguma™ ir iSvengima trinties (,,frictionless

experience), o tai didina pasitenkinimg ir formuoja lojaluma.

H3 — Vartotojy patirtis turi teigiamq poveikj jy ketinimui naudotis
bankininkystés paslaugomis. Pozityvi vartotojy patirtis bankininkystés paslaugy
kanaluose tiesiogiai skatina elgsenos intencija, kuri reiSkia vartotojo pasiryZima naudotis
ar testi naudojimasi konkreéiu kanalu. Si sasaja yra pladiai pripaZinta ne tik teoriniame
kontekste (pvz., Lemon & Verhoef, 2016), bet ir empiriskai patvirtinta tyrimuose.
Wulandari, De Jager & Mahry (2024) atliko tyrimg su 105 respondentais, nagrinédami
skaitmeninés bankininkystés naudojimg Indonezijoje. Jie nustate, kad kliento patirtis per
suvokta nauda, pasitikéjima ir paprastumg stipriai veikia ketinimg naudotis paslauga.
Bhatnagr ir Rajesh (2025) savo tyrime Indijos banky sektoriuje iSrySkino, kad klienty
elgsena (ketinimas naudotis ar rekomenduoti kanalg) yra labiausiai nulemiama
pasitenkinimo (satisfaction), vertinimo (usability), ir saugumo (security) lygio. Jie
patvirtino, kad teigiama patirtis sukuria tvirtg elgsenos intencijos pagrinda, ypa¢ Z ir Y
kartose. Febrian ir kt. (2021) nustaté, kad naudotojo pasitik¢jimas banko sistema ir
naudojimo patogumas veikia ne tik ketinima naudotis, bet ir klienty lojaluma bei
rekomendacijas. Tai rodo, kad patirtis formuoja nuostata, kuri turi tiek trumpalaikj, tiek

ilgalaik;j elgsenos poveik].
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H4 — Vartotojy patirtis yra medijuojantis veiksnys tarp pardavimy kanaly
transformacijos ir vartotojy ketinimo pirkti (naudotis bankininkystés paslaugomis).
Skaitmenizacijos procesas bankininkystéje zenkliai transformavo paslaugy kanalus,
pereinant nuo tradiciniy fiziniy saveiky prie elektroniniy ir mobiliyjy platformy. Si
transformacija ne tik keicia vartotojy salyc¢io tasSkus su paslaugy teikéjais, bet ir iSkelia
naujus i$Sukius vartotojy patirties formavime. Remiantis moksliniais tyrimais, vartotojy
patirtis veikia kaip esminis medijuojantis veiksnys tarp §ios transformacijos ir vartotojy
elgsenos — ypaC jy ketinimo naudotis bankininkystés paslaugomis. Wulandari ir kt.
(2024) nagrinéjo Indonezijos bankininkystés sektoriy ir patvirtino, kad klienty patirtis
reikSmingai medijuoja rySj tarp skaitmeninés bankininkystés vystymo ir ketinimo
naudotis Siomis paslaugomis. Tyrimas parodé, kad teigiama skaitmeniné patirtis padidina
vartotojy pasitikéjima, o tai skatina ketinima pakartotinai naudotis paslauga (Wulandari ir
kt., 2024). Tuo paliu, Ballesteros ir kt. (2023) atliktas tyrimas Peru bankinéje
institucijoje parodé, kad vartotojo pasitenkinimas, kaip vartotojy patirties komponentas,
reikSmingai tarpininkauja tarp skaitmeniniy paslaugy patyrimo ir ketinimo toliau
naudotis Siomis paslaugomis. Tai patvirtina medijavimo efekta ir pabrézia patirties
reik§me kuriant emocinj ry$j su skaitmeninémis sistemomis (Ballesteros ir kt., 2023). Sie
tyrimai leidzia teigti, kad pereinant nuo fiziniy prie skaitmeniniy kanaly vartotojo patirtis
tampa pagrindiniu salyC¢io tasku, formuojanciu pasitikéjimg, vertinimus ir, galiausiai,

vartotojo ketinimg naudotis paslauga.

H5 - Skirtingos vartotojy kartos (amZius) moderuoja rysj tarp pardavimo
(paslaugy teikimo) kanaly transformacijos ir vartotojy ketinimo pirkti (naudotis
bankininkystés paslaugomis). Bankininkystés kanaly transformacija — tai nuolatinis
per¢jimas nuo tradiciniy fiziniy kanaly prie skaitmeniniy ir mobiliyjy paslaugy. Taciau
Sis procesas néra neutralus visoms vartotojy grupéms — jvairios kartos turi skirtingg
poziiir] ] technologijas, pasitik€¢jimg jomis bei skaitmeninés sgveikos lukescius. Tai
leidzia daryti prielaida, kad vartotojy amzius gali veikti kaip moderuojantis veiksnys,
rodantis, kiek s¢kmingai kanaly transformacija veikia jy ketinimg naudotis paslaugomis.
Park ir kt. (2024) analizavo skirtingy karty (Gen X ir Gen Z) per¢jimg nuo tradiciniy prie
internetiniy banky ir nustaté, kad jaunesni vartotojai yra labiau linke naudoti
skaitmeninius kanalus, jei skaitmeninés paslaugos atitinka jy technologinius liikescius.
Vyresnés kartos vartotojai dazniau linke likti prie tradiciniy kanaly, nebent bty

uztikrintas patikimumas ir asmeninis aptarnavimas (Park ir kt., 2024).
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2.2. Tyrimo organizavimas ir instrumentas

Tyrimo hipoteziy tikrinimui ir tyrimo atlikimui pasirinktas kiekybinis
tyrimo metodas. Norint empiriskai jvertinti aptarto konceptualiojo modelio sarysius ir
patikrinti tyrimo hipotezes duomenys renkami naudojant anketing apklausa, kuri yra
vienas dazniausiai kiekybiniuose tyrimuose naudojamy duomeny surinkimo bidy.
Apklausos budu surinkti duomenys leis atlikti statisting analiz¢ ir patikrinti medijacinius
bei moderacinius rysius tarp tiriamy konstrukty. Sio metodo populiaruma lemia galimybé
greitai ir efektyviai surinkti duomenis bei paprastas tyrimo organizavimas. Apklausos
duomenys renkami internetu, uztikrinant respondenty anonimisSkuma, internetiniame

www.apklausa.lt puslapyje.

Tyrime buvo naudojami trys pagrindiniai teoriniai konstruktai:
bankininkystés paslaugy kanaly transformacija (pardavimo kanaly transformacija),
vartotojy patirtis ir vartotojy ketinimas naudotis paslaugomis (ketinimas pirkti), taip pat
demografinis kintamasis — vartotojy kartos. Visi konstrukty matavimo teiginiai buvo
sudaryti remiantis atliktais tyrimais ir adaptuoti bankininkystés paslaugy kontekstui.
Konstrukto teiginiai buvo vertinami naudojant penkiabale Likerto skale (1 — visiskai

nesutinku, 5 — visiskai sutinku).

Bankininkystés paslaugy kanaly transformacija (pardavimo kanaly
transformacija) - Sis konstruktas apibrézia, kiek vartotojai jaucia paslaugy kanaly pokyt]
— nuo fizinio prie skaitmeninio ar hibridinio (nuotolinio) bankininkystés paslaugy
teikimo. Jis iSreiSkia vartotojo elgsenos pasikeitima, adaptacija prie naujy kanaly bei jy
priimtinuma. Sio konstrukto matavimo pagrindas yra paremtas Mangushev ir kt. (2024) ir
Juaneda-Ayensa ir kt. (2016), kurie analizavo vartotojy elgsenos pokycius skaitmeningje
bankininkystéje, ypatingai po COVID-19 pandemijos, bei kitais autoriais, minimais
hipoteziy pagrindime (Sutarja & Lestari & Dewi, 2024; Salmasi ir kt., 2024). Suformuoti
bankininkystés paslaugy kanaly transformacijos teiginiai: [. DaZniau naudoju
elektroninius ar nuotolinius bankininkystés kanalus nei fizinius;, 2. Per pastaruosius
dvejus metus pradéjau aktyviai naudotis naujais bankininkystés kanalais (pvz., mobiligja
programéle, konsultacija su virtualiu asistentu); 3. Elektroniniai paslaugy teikimo
kanalai tapo pagrindiniu mano pasirinkimu tvarkant bankinius reikalus; 4. Man patinka
galimybé naudotis keliais kanalais (pvz., internetu atlikti operacijas, o fiziniame skyriuje

gauti konsultacijg),
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Vartotoju patirtis - Sis konstruktas apibiidina vartotojo subjektyvy jspudj
apie paslaugy gavimo procesg — jskaitant naudojimosi patoguma, emocinj pasitenkinima,
aptarnavimo kokybe bei paslaugy lengvumg ir prieinamuma. Sio konstrukto matavimas
yra suformuotas remiantis Verhoef ir kt. (2009) ir Lemon & Verhoef (2016). Sie autoriai
konceptualizuoja vartotojo patirt] kaip visuminj pozitrj, apimantj visus kontakto taskus
tarp vartotojo ir imonés. Vartotojy patirtis bankininkystéje taip pat analizuota Bilgihan ir
kt. (2016). Suformuoti vartotojy patirties teiginiai: . Skaitmeniniy banko paslaugy
naudojimosi  patirtis man yra maloni; 2. Jauciuosi uZtikrintai naudodamasis
skaitmeninémis banko paslaugomis;, 3. Man lengva rasti reikiamq informacijq apie
skaitmenines banky paslaugas; 4. Patiriu gerq aptarnavimq pasirinktu skaitmeniniu

kanalu; 5. Buvau jtrauktas j paslaugos personalizavimg ar sprendimy priemimgq,

Vartotojy ketinimas pirkti (vartotojy ketinimas naudotis paslaugomis) -
Sis konstruktas atspindi vartotojo elgsenos intencijg — t. y. tikimybg, kad asmuo ateityje
naudosis banko paslaugomis tam tikru kanalu. Tai daznai naudojamas prognozinis
kintamasis elgsenos tyrimuose. Sio konstrukto matavimo pagrindas paremtas Ajzen
(1991) planuoto elgesio teorija, kuri teigia, kad elgsena prognozuoja intencija,
susiformavusi per poziiirius, normas ir kontrolés suvokimg ir pritaikytas Siam tyrimui
pagal Windasari ir kt. (2022) suformuotus konstrukto teiginius. Suformuoti teiginiai Siam
konstruktui: 1. Noriai naudojuosi skaitmeninémis (nuotolinémis) bankininkystés
paslaugomis, 2. Turiu galimybes naudotis skaitmeninémis (nuotolinémis) bankininkystés
paslaugomis;, 3. Artimiausiu metu planuoju naudotis skaitmeniniu (nuotoliniu)
bankininkystés paslaugy kanalu; 4. Esu linkes rinktis skaitmeninius banko paslaugy
teikimo kanalus ir ateityje; 5. Tikétina, kad rekomenduosiu nuotolinius bankiniy

paslaugy teikimo kanalus kitiems;

Vartotoju kartos (demografinis moderuojantis kintamasis) - vartotojy
karta apibréZiama pagal gimimo metus (ziuréti 5 lentele). Skirtingos kartos pasiZymi
skirtingais pozidiriais | technologijas, inovacijas ir paslaugy priimtinumg (Rodrigues ir
kt., 2023; Ewe & Ho, 2022). Sis kintamasis naudojamas kaip moderuojantis veiksnys,

galintis keisti kity rySiy stipruma (pvz., tarp patirties ir ketinimo naudotis).
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5 lentelé

Zmoniy kartos

Karta Gimimo metai
Z karta 1995-2010
Tukstantmecio (Y) karta 1980-1994
X karta 1960-1979
Kudikio bumo karta 1940-1959

Saltinis: sudarytas autoriaus

2.3. Tyrimo respondenty atranka ir tiriamos imties charakteristikos

Tyrimo imtis buvo formuojama taikant tikslingosios (angl. purposive)
atrankos ir ,,sniego gnitiztés“ (angl. snowball sampling) strategijy derinj. Sis metodas
pasirinktas atsizvelgiant j tyrimo tikslg — pasiekti skirtingy karty atstovus, kurie aktyviai
naudojasi bent vienu bankininkystés paslaugy kanalu (fiziniu, skaitmeniniu ar
hibridiniu). Tikslingosios atrankos pagrindu buvo nustatyti demografiniai ir elgsenos
kriterijai, pagal kuriuos respondentai tur¢jo turéti bent minimalios patirties naudojantis

banko paslaugomis ir priklausyti vienai i$ tiriamy karty.

Atsizvelgiant | empirinius panaSaus pobidZio tyrimus, optimalus imties
dydis tokiems kiekybiniams tyrimams rekomenduojamas 200—400 respondenty ribose,
siekiant uztikrinti pakankamg statistinj jautruma hipoteziy testavimui, ypa¢ moderacijos
ir mediacijos analizése. Tyrime buvo siekiama pasiekti ne maZziau kaip 300 respondenty,

proporcingai paskirstyty pagal kartas ir geografing padétj (miestas, miestelis, kaimas).

Respondentai buvo kvieciami dalyvauti savanoriSkai, apklausa vykdyta

nuotoliniu biidu, pasitelkiant internetine anketa (per www.apklausa.lt internetinj puslapj).

Anketos nuoroda (https://apklausa.lt/f/m9bd12n.f) platinta socialiniuose tinkluose, el.
paStu bei asmeninémis rekomendacijomis (naudojant sniego gnilZtés principg).
Respondentams buvo pateikta informacija apie tyrimo tikslg, anonimiSkumo ir
konfidencialumo salygas bei uztikrinta, kad surinkti duomenys bus naudojami tik

moksliniams tikslams. Apklausa buvo vykdoma nuo 2025-04-23 iki 2025-05-18.
Tiriamoji imtis buvo struktiiruota pagal Siuos kriterijus:

e Amzius / karta: tyrime siekiama jtraukti respondentus, priklausanc¢ius Z (1997—
2012), Y (1981-1996), X (1965-1980) ir kudikiy bumo (1946—1964) kartoms.
42


http://www.apklausa.lt/

o Geografiné padétis: respondentai i$ jvairiy Lietuvos vietoviy (miesty, miesteliy,

kaimisky vietoviy).

o Kanaly naudojimo patirtis: butinas kriterijus — sgmoningas naudojimasis bent

vienu i§ banko paslaugy kanaly per pastaruosius 24 mén.

Si atrankos strategija uZtikrina tyrimo rezultaty pagristuma ir leidZia analizuoti, kaip
skirtingi demografiniai segmentai vertina bankininkystés kanaly transformacija, kaip
formuojasi jy paslaugy patirtis bei kokie veiksniai lemia jy ketinimg naudotis

paslaugomis ateityje.

2.4. Tyrimo duomeny analizés metodai

Atliekant §j tyrimg buvo pasirinkti kiekybiniai duomeny analizés metodai,
kurie analizuoja statistinius duomenis. Siais metodais bus nustatomi rySiai tarp
pardavimo kanaly (t.y. bankininkystés paslaugy teikimo kanaly) transformacijos,
vartotojy patirties ir vartotojy ketinimo pirkti (t.y. naudotis paslaugomis). Remiantis
baigiamojo darbo tema, suformuotu tyrimo modeliu ir pasirinktu kiekybiniu metodu,

duomeny analizei bus taikomi $ie metodai:

e ApraSomoji statistika. Siuo metodu gauti duomenys yra detalizuotai ir vizualiai
apraSomi. Tai yra vienas pagrindiniy metody, skirtas apdoroti duomenis ir pagrjsti
ar paneigti hipotezes ir iSvadas. ApraSomoji statistika yra naudojama kaip

pirminis duomeny analizés buidas.

e Cronbach'o alfa Kkoeficiento skaifiavimas (angl. Cronbach’s alpha). Sis
metodas parodo, ar konstrukto elementai matuoja ta patj reiskinj ir ar konstrukto
teiginiai yra tarpusavyje suderinti. Tai rodo matavimo priemonés patikimuma.

Visi konstruktai tur¢jo bent 4 teiginius siekiant patikrinti konstrukto patikimuma.

e Kolmogorovo - Smirnovo ir Shapiro - Wilko testai. Sie testai daromi siekiant
nustatyti surinkty duomeny normalumg (angl. Test of normality). Kitaip tariant,
nustatyti ar gauti duomenys yra normaliai pasiskirste. Tai yra svarbu ypac¢ esant

nedideliam duomeny kiekiui.

e Skaitiuojami konstrukty teiginiy vidurkiai. Sis rodiklis parodo, kokia yra
vidutiné konstrukto reik§meé. Tyrime bus skai€iuojami bendri kintamyjy vidurkiai

ir vidurkiai i8skirstyti pagal respondenty demografinius duomenis. Tai daroma
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siekiant nustatyti, ar skiriasi konstrukty vidurkiai skirtingose demografinése

grupese.

e Skaifiuojamas standartinis nuokrypis. Sis rodiklis parodys, kaip gauti

duomenys pasiskirsto nuo vidutinés konstrukty vertés.

e Tiesiné regresiné analizé. Sis metodas nustato, kaip nepriklausomas kintamasis

veikia priklausomg kintamajj.

e Mediacijos statistiné analizé. Sis metodas naudojamas norint nustatyti ir
jvertinti mediacinj konstrukto poveikj kity kitiems konstruktams (tiesioginj ir

netiesioginj efekta).

e Moderacijos statistiné analizé. Sis metodas naudojamas norint nustatyti ir

jvertinti, ar konstruktas moderuoja rysj tarp kity dviejy konstrukty saveikos.

ISvardinti metodai yra svarbis ir reikalingi norint tinkamai iSanalizuoti
surinktus tyrimo duomenis, pasiekti tyrimo tikslus, pagristi ar paneigti tyrimo hipotezes,
patikrinti darbo temoje i$skirtus rySius ir pateikti iSvadas. Surinktiems tyrimo rezultatams
analizuoti bus naudojama Microsoft Excel programa, IBM SPSS Statistics programiné

ranga ir Andrew F. Hayes sukurtas PROCESS v4.3 makro modulis /BM SPSS aplinkoje.

2.5. Tyrimo apribojimai

Atliekant tyrimg apie bankininkystés paslaugy kanaly transformacijos
poveikj vartotojy ketinimui naudotis paslaugomis, buvo susidurta su keliais
metodologiniais ir empiriniais apribojimais, kurie gali turéti jtakos rezultaty

interpretavimuli ir jy apibendrinimui:

e Atrankos metodo ribotumai. Tyrime naudotas tikslingosios ir sniego gnitiztes
atrankos metody derinys, kuris, nors ir padeda pasiekti skirtingy karty
respondentus, neuZztikrina tikros atsitiktinés atrankos. Todé¢l negalima visisSkai
atmesti atrankos SaliSkumo (Etikan ir kt., 2016), o gauti rezultatai atspindi dalies,

bet ne visy Lietuvos gyventojy pozicija.

e SavarankiSkai pildomos anketos pobiidis. Naudota internetiné apklausa, kuri
rémési respondenty saves vertinimu. Tokie duomenys gali biiti paveikti socialinio

pageidautinumo SaliSkumo (social desirability bias) arba respondenty polinkio
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atsakyti taip, kaip, jy manymu, ,turéty bati“. Tai gali turéti jtakos duomeny
objektyvumui (Podsakoff ir kt., 2003).

Laiko ir iStekliy apribojimai. Tyrimas buvo atlieckamas ribotu laikotarpiu, todél
nebuvo galimybés jtraukti platesnés geografinés aprépties ar tema nagrinéti
integruojant papildomus metodologinius sprendimus. Tyrime nebuvo analizuoti
papildomi moderuojantys ar kontekstiniai kintamieji, tokie kaip technologijy

raStingumas ar vartotojo lojalumas.

Teoriniy modeliy taikymo ribotumai. Tyrimo modelis grindziamas Ajzen (1991)
planuoto elgesio teorija ir vartotojo patirties samprata (Verhoef ir kt., 2009;
Lemon & Verhoef, 2016), taciau Sios teorijos gali neaprépti visy sudétingy
psichologiniy ir socialiniy veiksniy, turiniy jtakos vartotojy sprendimams

bankininkystés kontekste.

,Ceteris paribus® — tai kiekybiniy tyrimy prielaida, reiskianti, kad ,,visy kity
veiksniy jtakos néra arba ji vienoda®. Tai kiekybiniy tyrimy principas, kuris
reiSkia, kad nagrin¢jamus reiSkinio elementus galima nagrinéti poromis,
nekreipiant démesio j kity elementy tuo padiu metu daroma jtaka. Sio principo
taikymas yra vienas i§ svarbiausiy kiekybinio tyrimo ribotumy” (TamaSevicius,

2015).
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3. PARDAVIMO KANALU TRANSFORMACIJOS POVEIKIO
VARTOTOJU KETINIMUI PIRKTI, MEDIJUOJANT VARTOTOJU
PATIRCIAI BEI MODERUOJANT KARTU SKIRTUMAMS
TYRIMO REZULTATU ANALIZE

3.1. Tyrimo respondenty demografiniai duomenys

Atliekant tyrimg buvo surinkti 145 respondenty atsakymai (visi atsake j
kontrolinj klausimg apie naudojimgsi bankininkystés paslaugomis). Apklausa buvo
vykdoma beveik ménesj laiko. Respondentai pagal lytis pasiskirsté beveik vienodai —
50% motery, 49% vyry ir 1 respondentas pasirinko neatsakyti j lyties klausimg. Pagal

amziy respondentai pasiskirsté taip (zitiréti 2 paveiksla).

2 paveikslas

Respondenty pasiskirstymas pagal kartas

70
63

60
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Saltinis: Sudaryta autoriaus remiantis surinktais duomenimis

Jauniausios Z kartos (nuo 21 iki 27 mety) pavyko surinkti 42 respondentus,
vyresnés Y kartos (nuo 28 iki 43 mety) respondenty pavyko surinkti daugiausiai — 63, X
kartos (nuo 44 iki 58 mety) pavyko surinkti 19, o vyriausiy karty, kiidikiy bumo (nuo 59
iki 77 mety) — 17 ir tyliosios kartos (nuo 78 mety) — 4. Dauguma respondenty gyvena
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mieste — 65%, miestelyje gyvena 28% respondenty ir kaimo vietovése gyvena tik 7%

apklaustyjy.

I klausima, kokiais bankininkystés paslaugy teikimo kanalais per
pastaruosius 24 meénesius naudojosi respondentai, i§ 145 respondenty 135 atsaké, kad
naudojosi elektroniniais kanalais (interneto bankas, mobilioji programélé), 106 naudojosi
fiziniais kanalais (banko skyriais, bankomatais) ir 88 naudojosi nuotoliniais / hibridiniais

kanalais (telefonu, per pokalbiy robota, el. pastu).

3.2. Tyrimo konstrukty ir duomenuy skirstiniy patikimumo ir normalumo analizé

Kiekvienam konstruktui buvo daroma patikimumo analizé, kuri patikrina, ar
visi atsakymai tarpusavyje yra suderinti. Buvo skaiciuojamas Cronbach alfa koeficientas
(angl. Cronbach’s alpha), kuris parodo, ar elementai matuoja tg patj reiskinj ir ar
konstrukty teiginiai tarpusavyje yra suderinti. Jei koeficientas yra didesnis nei 0,7,
teigiama, kad duomenys tarpusavyje yra suderinti. Atlikus konstrukty patikimumo

analize, konstrukty Cronbach alfa koeficientai buvo tokie:

e Pardavimo kanaly transformacijos konstrukto Cronbach alfa koeficientas yra
0.639. Tai rodo vidutinj vidinj suderinamumg tarp matuojamy elementy. Verté
vir§ 0.7 laitkoma geru suderinamumu, ta¢iau socialiniuose moksluose 0.6—0.7
ribos dar laikomos priimtinomis priklausomai nuo tyrimo pobidzio ir
koeficientas tarp 0.6-0.7 yra tolerancijos intervale. Ypatingai atsizvelgiant | tai,
kad atsakymai j Sio konstrukto teiginius priklauso ir skiriasi tarp skirtingy karty
respondenty.

e Vartotojy patirties konstrukto Cronbach alfa koeficientas yra 0.866. Tai rodo labai
gerg vidin] suderinamumg tarp matuojamy elementy. Verté¢ vir§ 0.8 laikoma
puikia, tod¢l Sis konstruktas pasizymi aukStu patikimumu.

e Vartotojy ketinimo pirkti (naudotis paslaugomis) konstrukto Cronbach alfa
koeficientas yra 0.912. Tai rodo labai auksta vidinj suderinamumg tarp
matuojamy elementy, o tai reiSkia, kad Sis konstruktas pasizymi puikiu

patikimumu.

Taipogi buvo atlikti konstrukty — pardavimo kanaly transformacijos,

vartotojy patirties ir vartotojy ketinimo pirkti (naudotis paslaugomis) — Kolmogorov —
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Smirnov ir Shapiro—Wilk testai norint nustatyti duomeny normaluma, kitaip sakant, ar

normaliai pasiskirstgs duomeny skirstinys (6 lentele).

6 lentelé

Normalumo pasiskirstymo testo rezultatai

Kolmogorov —
Asimetrijos | Eksceso Shapiro—Wilk
Konstruktas Smirnov
koeficientas | koeficientas
ReikSmé | p verté | ReikSmé | p verte
Pardavimo
kanaly -1.231 1.935 0.165 <0,001 | 0.883 <0,001
transformacija
Vartotoju
-0.116 -0.325 0.101 0,001 | 0.961 <0,001
patirtis
Vartotoju
-1.309 2.173 0.191 <0,001 | 0.854 <0,001
ketinimas pirkti

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis SPSS programoje gautais duomeny
rezultatais

Atsizvelgiant ] 6-oje lenteléje pateiktus pasiskirstymo ir normalumo
rodiklius daroma iSvada, kad duomenys néra normaliai pasiskirstg, nes jy reikSmingumo
rodikliai yra maZesnis nei 0,05 (p vertés). D¢l Sios priezasties skaiciuojant konstrukty
vidurkius bus pridedamas 5% nupjautas vidurkis, kuris parodo stabilesnj vidurkio jvert]
esant iSkreiptiems duomenims. Taip pat,atliekant analiz¢ bus naudojami neparametriniai
metodai, kuriems normalumo neatitikimo parametrai yra nesvarblis (néra jautriis
normalumo pazZeidimui). Analizei bus naudojama PROCESS makrokomanda SPSS
programoje, sukurta Andrew F. Hayes. Si priemoné leidzia tirti mediacijos, moderacijos
bei jy kombinacijos (moderuotos mediacijos) modelius ir atlikti pazangig regresing
analize, netaikant grieztos normalumo prielaidos, kai naudojamas ,,bootstrapping*
metodas. ,,Bootstrapping® metodas pagristas pakartotinémis atsitiktinémis atrankomis su
grazinimu 1§ esamos imties. Tokiu biidu yra suformuojamos tiikstanciai naujy, dirbtiniy
im&iy, i3 kuriy kiekvienai apskai¢iuojami nagrinéjami statistiniai rodikliai. Siame tyrime
bus taikoma 5000 tokiy pakartotiniy atranky, siekiant gauti patikimus efekty jvercius ir jy

patikimumo intervalus (angl. Confidence intervals).
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3.3. Pardavimo kanaly transformacijos, vartotojuy ketinimo pirkti paslaugas ir

vartotoju patirties respondenty vertinimo analizé

Pradé¢jus analizuoti apklausos duomenis, buvo apskaiciuoti visy konstrukty
vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai — svarbiis statistiniai rodikliai, padedantys apibudinti
duomeny rinkinio ypatybes. Tai leidzia geriau suprasti duomeny tendencijas, variacijas
bei charakteristikas, kurios reikSmingos tikrinant hipotezes ir formuluojant iSvadas. Visi

konstruktai buvo vertinami pagal 1-5 baly skale.

7 lentelé

Konstrukty vidurkiai, standartiniai nuokrypiai, skaliy vertés ir nupjauti vidurkiai

5%
Minimali | Maksimali Standartinis ’
Konstruktas Vidurkis Nupjautas
reikSmeé reikSmé nuokrypis
vidurkis
Pardavimo kanaly
1.00 5.00 4.183 0.995 4.243
transformacija
Vartotoju patirtis 1.00 5.00 3.844 0.911 3.869
Vartotoju
1.00 5.00 4.234 0.839 4.282
ketinimas pirkti

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus remiantis SPSS programoje gautais duomeny

rezultatais

Pagal lenteléje pateiktus konstrukty vidurkius ir standartinius nuokrypius
matoma, kad visy konstrukty vidurkiai virSija skalés vidurj (3.00), tai reiSkia, kad
bendros respondenty nuostatos yra teigiamos. Auks$c¢iausia vidurki (4.234) pasieké
vartotojy ketinimas pirkti, rodantis stipry ketinimg naudotis nuotolinémis ir
elektroninémis bankininkystés paslaugomis. Vartotojy ketinimo pirkti konstrukte
nustatytas maziausias standartinis nuokrypis (0.839), tai rodo, kad respondentai
pakankamai vieningai iSreiSké ketinimg pirkti, nepriklausomai nuo jy patirties ar pozitirio

1 kanaly pokyc¢ius, nes bankininkystés paslaugos yra reikalingos daugumai.

Pardavimo kanaly transformacija (4.183) taip pat vertinama teigiamai — tai
reiSkia, kad dauguma respondenty peréjo nuo fiziniy j nuotolinius bankininkystés
paslaugy teikimo kanalus ir Sie pokyc€iai (pvz., skaitmeninimas, nauji kanalai) yra

vertinami kaip naudingi. Ta¢iau pardavimo kanaly transformacijos konstrukte fiksuotas
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didziausias nuokrypis (0.995), kas gali reiksti, kad ne visiems apklausoje dalyvavusiems
vartotojams bankininkystés paslaugy skaitmenizavimas yra svarbus: vieniems jis labiau
priimtinas, o kitiems maziau naudingas ir keliantis sunkumy (tikétina, dél kompiuterinio
radtingumo, galimybiy ir amZiaus). Siems dviem konstruktams jtaka galéjo padaryti ir tai,
kad finansinés institucijos, ypatingai po Covid-19 pandemijos, buvo priverstos
transformuoti pardavimo ir paslaugy teikimo kanalus (net atsisakyti fiziniy kanaly), o

bankininkystés paslaugos vis tiek iSliko reikalingos.

Vartotojy patirties vidurkis (3.844) yra kiek zemesnis, tai leidzia daryti
prielaida, kad vartotojy patirtis dar néra maksimaliai pozityvi ir pasiskirstymas yra
platesnis. Taq patvirtina ir palyginti didelis konstrukto nuokrypis (0.911). Tai gali biiti
susij¢ su naudojamais kanalais, technologinémis kompetencijomis, paslaugos pobiidZiu ir

vartotojy amziumi (kaip i$skiriama mokslinéje literatiiroje).

Verta paminéti, kad 5% nupjautas vidurkis visais atvejais yra aukStesnis nei
bendras vidurkis ir tai rodo, jog iSskirtinai zemi jverciai (t. y. ekstremalios neigiamos

nuomonés) Siek tiek sumazino bendra vidurkj.

Taip pat buvo paskaiCiuoti visy konstrukty teiginiy vidurkiai pagal
demografines respondenty charakteristikas (lytis, amzius, gyvenamoji vieta) ir lyginama,

ar skiriasi teiginiy vidurkiai skirtingose demografinése grupése.

8 lentelé

Konstrukty vidurkiai, standartiniai nuokrypiai, skaliy vertés ir nupjauti vidurkiai vertinti

pagal Iytis
Vyrai
Minimali | Maksimali Standartinis S
Konstruktas s . v . | Vidurkis . Nupjautas
reik§mé reik§mé nuokrypis . .
vidurkis
Pardavimo kanaly |, 5, 5.00 4370 0.761 4.422
transformacija
Vartotoju patirtis 1.00 5.00 3.927 0.795 3.947
Vartotoju 1.00 5.00 4262 0.698 4.295
ketinimas pirkti
Moterys
Pardavimo kanaly |, 5, 5.00 4.017 1.128 4.068
transformacija
Vartotoju patirtis 1.00 5.00 3.759 1.003 3.787
Vartotoju 1.00 5.00 4.197 0.957 4.248
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\ ketinimas pirkti

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus remiantis SPSS programoje gautais duomeny

rezultatais

Pagal 8-oje lenteléje pateiktus duomenis matoma, kad vyrai konstrukta

,Pardavimo kanaly transformacija“ vidutiniskai vertino gerokai auks¢iau nei moterys, o

skirtumas yra reikSmingas (0.353 balo). Tai gali rodyti didesnj vyry technologinj

pasitikéjimg ar teigiamg pozitr] ] bankininkystés paslaugy skaitmenizavimg. Vartotojy

patirties ir ketinimo pirkti (naudotis bankininkystés paslaugomis) skirtumai tarp ly¢iy yra

nedideli, taciau vis tiek vyrai teikia Siek tiek aukStesnius vertinimus. Moterys rodo

didesnj vertinimy iSsiskyrimg (didesnis standartinis nuokrypis), o tai gali atspindéti

nevienodg patirt] ar naudojimasi naudojantis skaitmeniniais kanalais.

9 lentelé

Konstrukty vidurkiai, standartiniai nuokrypiai, skaliy vertés ir nupjauti vidurkiai vertinti

pagal kartas
Z karta (nuo 21 iki 27 mety)
5%
Minimali | Maksimali Standartinis
Konstruktas Vidurkis Nupjautas
reikSmé reikSmé nuokrypis
vidurkis
Pardavimo kanaly
1.00 5.00 4.518 0.838 4.588
transformacija
Vartotoju patirtis 1.00 5.00 4.243 0.783 4.280
Vartotoju ketinimas pirkti 1.00 5.00 4.562 0.593 4.590
Y karta (nuo 28 iki 43 mety)
Pardavimo kanaly
1.00 5.00 4.234 0.864 4.3
transformacija
Vartotoju patirtis 1.00 5.00 3.819 0.826 3.841
Vartotojuy ketinimas pirkti 1.00 5.00 4.333 0.586 4.349
X karta (nuo 44 iki 58 mety)
Pardavimo kanaly
1.00 5.00 4.289 0.845 4.3
transformacija
Vartotoju patirtis 1.00 5.00 3.779 0.814 3.802
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Vartotoju ketinimas pirkti

1.00

5.00

4.274

0.691

4.286

Kiadikiy bumo (nuo 59 iki 77 mety) ir tylioji (nuo 78 mety) kartos
Pardavimo kanaly
1.00 5.00 3.25 1.211 33
transformacija
Vartotojy patirtis 1.00 5.00 3.181 1.054 3.178
Vartotoju ketinimas pirkti 1.00 5.00 3.248 1.223 3.257

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus remiantis SPSS programoje gautais duomeny

rezultatais

IS 9-oje lenteléje pateikty atsakymy vidurkiy skai¢iavimus matosi, kad Z
karta (jauniausi vartotojai) aiSkiai pozityviausiai vertina visus konstruktus, ypac vartotojy
ketinimg pirkti (4.562) ir patirt] (4.243). Rezultatai rodo aukSta jy adaptacija
skaitmeninéms sistemoms bei polinkj naudotis Siuolaikinémis paslaugomis. Vyriausiy
karty atstovai (kuidikiy bumo ir tylioji karta) pateikia zenkliai Zemesnius jvertinimus. Tai
gali reikSti technologiniy barjery buvimg arba mazesnj susidoméjimg skaitmeniniais
kanalais. Jdomu, kad X karta (44-58 m.) transformacijas vertina panasiai kaip Y karta,
bet jy patirtis ir ketinimas pirkti ir naudotis paslaugomis yra Siek tiek zemesni. Tai gali
atspindéti labiau pasyvy technologijy naudojimg. Apibendrinant galima teigti, kad

vertinimy nuoseklumas tarp karty atspindi aiSky amziaus efekta: kuo jaunesné karta, tuo

palankiau vertinami skaitmeniniai poky¢iai.

10 lentelé

Konstrukty vidurkiai, standartiniai nuokrypiai, skaliy vertés ir nupjauti vidurkiai vertinti

pagal gyvenamgjq vietq
Miestas
5%
Minimali | Maksimali Standartinis
Konstruktas Vidurkis Nupjautas
reikSmeé reikSmé nuokrypis
vidurkis
Pardavimo kanaly
1.00 5.00 4,356 0,855 4,4
transformacija
Vartotojy patirtis 1.00 5.00 3,959 0,805 3,989
Vartotoju ketinimas pirkti 1.00 5.00 4,436 0,605 4,457
Miestelis
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Pardavimo kanaly

1.00 5.00 3,872 1,103 3,9
transformacija
Vartotoju patirtis 1.00 5.00 3,536 0,973 3,538
Vartotoju ketinimas pirkti 1.00 5.00 3,771 0,991 3,8

Kaimo vietové

Pardavimo kanaly

1.00 5.00 3,825 1,337 3.9
transformacija
Vartotojy patirtis 1.00 5.00 4,02 1,253 4,063
Vartotoju ketinimas pirkti 1.00 5.00 4,24 1,238 4,292

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis SPSS programoje gautais duomeny

rezultatais

Miesty gyventojai vertina tiek kanaly transformacija, tiek ketinima pirkti
auks$Ciausiai, o tai logiSka, darant prielaidg, kad miesty gyventojai yra labiausiai
i$silaving ir labiausiai imlis technologijos ir skaitmenizavimui. Miesteliy gyventojai
pateikia Zzemiausius jvertinimus visais aspektais, kas gali rodyti ribotas galimybes
naudotis technologinémis naujovémis arba mazesnj jy prieinamumag. Jdomus rezultatas
vertinant kaimo vietoviy gyventojus, nes kaimo vietoviy gyventojai turi aukStesne
vartotojy patirties reikSme¢ nei miesteliai ar net miestai. Tai gali biiti siejama su
maZesniais lukesCiais arba efektyvesniu, tikslingesniu paslaugy teikimu, nes kaimo
vietovése gauti bankininkystés paslaugas per fizinius kanalus yra sunku. Kaimo
vietovése gyvenanciy respondenty ketinimo pirkti lygis gana aukStas, kas rodo, jog
vartotojai bent i§ dalies priprato prie paslaugy naujoviy, nepaisant geografiniy skirtumy

arba fiziniais kanalais ir anks¢iau naudojosi maZiau.

Taip pat anketingje apklausoje respondentams buvo uZduotas klausimas:
,Kuriais bankiniy paslaugy kanalais naudojotés?* | §j klausima buvo galima pasirinkti
kelis atsakymo variantus: Elektroniniai kanalai (interneto bankas, mobilioji programele),
nuotoliniai / hibridiniai kanalai(telefonu, per pokalbiy robotg, el. paStu) ir fiziniai

padaliniai (skyrius, bankomatas). Sio klausimo atsakymuose verta i$skirti tai, kad:

o 72 (49,7% visy apklaustyjy) respondentai naudojosi visais trimis iSvardintais

bankininkystés paslaugy teikimo kanalais;

e 27 respondentai (18,6% visy apklaustyjy) naudojosi tik elektroniniais

bankininkystés paslaugy kanalais (interneto bankas, mobilioji programél¢);
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e 2 respondentai pazymejo, kad naudojosi tik nuotoliniais / hibridiniais kanalais
(telefonu, per pokalbiy robotg, el. pastu). Tai yra dvi moterys, priklausanc¢ios Z
kartai ir gyvenancios mieste. Nors $iy dviejy respondenciy atsakymai kelia
itarimy, nes naudotis bankinémis paslaugomis tik telefonu, per pokalbiy robotg ar
el. pastu néra realu, kiti jy atsakymai buvo pilnai pateikti, tod¢l tikétina, kad tai
buvo tik klaida pazymint atsakymo variantus ir jy pildytos anketos nebuvo

atmestos.

e 4 respondentai naudojosi tik fiziniais bankiniy paslaugy teikimo kanalais (banko
skyrius, bankomatas). Tadiau tai yra suprantama, nes Sie 4 respondentai yra
vyriausiy karty (kudikiy bumo ir tyliosios Kkartos atstovai), gyvenantys
miesteliuose ir kaimo vietovése. Siy respondenty anketos taip pat nebuvo
atmestos, nes atsizvelgiant j respondenty demografinius duomenis jy atsakymai ir

vertinimai yra taip pat svarbis.

e 4 respondentai naudojosi tik fiziniais ir nuotoliniais / hibridiniais (telefonu, per
pokalbiy robota, el. pastu) bankininkystés paslaugy kanalais. Sie respondentai

pasizymejo tuo, kad gyvena miesteliuose ir priklauso kiidikiy bumo kartai.

e 10 respondenty naudojosi tik elektroniniais ir nuotoliniais / hibridiniais kanalais
(nesinaudojo fiziniais). Pagal demografinius duomenis $iy respondenty iSskirti
negalima, nes pasiskirste jvairiai. Néra tik seniausiy karty atstovy (vyresniy nei

59 metai).

e 26 respondentai (17,9% visy apklaustyjy) naudojosi tik fiziniais ir elektroniniais
bankininkystés paslaugy kanalais. Sie respondentai pagal demografinius

duomentis i$ visy respondenty neissiskyre.

e Taip pat svarbu paminéti, kad 1§ 21 wvyriausiy karty respondenty net 13
respondenty (61,9%) naudojasi elektroniniais bankininkystés paslaugy kanalais
(interneto bankas, mobilioji programelé). Tai turéjo didelés jtakos Siam tyrimui,

vertinant skirtingy karty vartotojy naudojimasi bankininkystés paslaugomis.

3.4. Pardavimo kanaly transformacijos, vartotojuy ketinimo pirkti paslaugas ir

vartotojuy patirties sasaju analizé

Siame skyriuje bus analizuojami rySiai tarp pardavimo kanaly

transformacijos, vartotojy ketinimo pirkti ar naudotis paslaugomis ir vartotojy patirties,
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bei tiriama vartotojy amziaus (skirtingy karty) moderaciné jtaka jiems, remiantis

anksciau pateiktu tyrimo modeliu ir iSkeltomis hipotezémis.

Norint pagrjsti teorijoje iSdéstytas jzvalgas empiriniais duomenimis, bus
naudojama IBM SPSS programa, kuri uztikrina rezultaty patikimuma bei tikslumg ir
leidzia taikyti jvairius statistinés analizés metodus. Pasirinktas regresinés analizés
metodas leidzia analizuoti kintamyjy sagveikas, tarpusavio rySius ir koreliacijas bei
nustatyti duomeny reikSminguma. Tai padeda nustatyti ar suformuoti tyrimo modeliai yra
tinkami tolimesnei analizei. Remiantis iSkeltomis hipotezémis ir suformuotu tyrimo

modeliu buvo atliktos kelios tiesinés regresinés analizés.

Remiantis suformuota hipoteze (H2), pirmoji regresiné analizé nagrinéja

pardavimo kanaly transformacijos poveikj vartotojy patir¢iai (11 lentel¢).

11 lentelé

Pardavimo kanaly transformacijos poveikis vartotojy patirciai

Rodiklis Reiksme

R 0.611

R? 0.373

F - ANOVA 85.105

P reikSmé <0,001

Koeficientai

Kintamasis Regresijos Standartizuotas | P reikSmé | Minimali | Maksimali
koeficientas | koeficientas reikSmé reikSmé
(B) B)

Pardavimo 0.635 0.611 <0,001 0.499 0.771

kanaly

transformacija

Priklausomas kintamasis — vartotojy patirtis

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis SPSS programoje gautais duomeny

rezultatais

Tyrimo rezultatai parodé, kad pardavimo kanaly transformacija turi
statistiSkai reikSmingg ir teigiama poveik] vartotojy patir€iai. Koreliacijos koeficientas R
= 0,611 rodo vidutinio stiprumo teigiamg ry§j tarp pardavimo kanaly transformacijos
lygio ir vartotojy patirties. Regresijos koeficientas B = 0,635 rodo, kad didéjant
transformacijos jvertinimui vienu vienetu, vartotojo patirties vertinimas vidutiniskai
padidéja 0,635 vieneto. Pasitikéjimo intervalas [0,499-0,771] leidzia teigti, kad tikrasis

poveikio dydis yra statistiSkai patikimai teigiamas. Standartizuotas beta koeficientas f =
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0,611 rodo, kad kanaly transformacija yra vidutinio stiprumo veiksnys, turintis
reik§mingg poveikj vartotojo patir¢iai. Determinuotumo koeficientas R? = 0,373
atskleidé, kad 37,3 % vartotojy patirties variacijos gali biiti paaiSkinama vien pardavimo
kanaly transformacijos lygiu, o likusi dalis (62,7%) kitais veiksniais, tai rodo gana auksta
prognozavimo galig. F-ANOVA testo rezultatas F = 85,105 su p < 0,001 patvirtina, kad
regresijos modelis yra statistiSkai reikSmingas ir kad pasirinktas nepriklausomas

kintamasis daro esming¢ jtaka priklausomajam kintamajam.

Sie rezultatai leidzia daryti i$vada, kad vartotojai, susiduriantys su
modernesniais, patogesniais ir integruotais bankininkystés paslaugy kanalais, dazniau
vertina savo patirt] teigiamai. Tai patvirtina hipoteze H2 — bankininkystés paslaugy

kanaly transformacija teigiamai veikia vartotojy patirtj.

12 lentelé

Vartotojy patirties poveikis ketinimui pirkti (naudotis paslaugomis)

Rodiklis ReikSmée

R 0.707

R? 0.500

F-ANOVA | 143.114

P reikSmé <0,001

Koeficientai

Kintamasis | Regresijos Standartizuotas | P reikSmé¢ | Minimali Maksimali
koeficientas | koeficientas reikSme reikSme
(B) (5)

Vartotojy 0.724 0.707 <0,001 0.605 0.844

patirtis

Priklausomas kintamasis — vartotojy ketinimas pirkti (naudotis paslaugomis)

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis SPSS programoje gautais duomeny

rezultatais

Sios analizés rezultatai parodé, kad vartotojy patirtis turi statistiskai
reikSmingg ir teigiamg poveiki jy ketinimui naudotis bankininkystés paslaugomis.

Koreliacijos koeficientas R = 0,707 rodo stipry teigiama rysj tarp vartotojy patirties lygio
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ir jy ketinimo naudotis paslaugomis. Regresijos koeficientas B = 0,724 rodo, kad
padidéjus vartotojo patirties jvertinimui vienu vienetu, vartotojo ketinimo naudotis
paslaugomis jvertinimas vidutiniSkai padidéja 0,724 vieneto. Pasitikéjimo intervalas
[0,608-0,840] leidzia teigti, kad tikrasis poveikio dydis yra statistiSkai patikimai
teigiamas. Standartizuotas beta koeficientas B = 0,707 rodo, kad vartotojy patirtis yra
stiprus  veiksnys, turintis didele jtaka jy ketinimui naudotis paslaugomis.
Determinuotumo koeficientas R? = 0,500 atskleidé, kad 50 % vartotojy ketinimo naudotis
bankininkystés paslaugomis variacijos gali biiti paaiSkinama vien vartotojy patirties
lygiu, o likusi dalis (50 %) kitais veiksniais, tokiais kaip paslaugy kaina, prieinamumas ar
individual@is poreikiai. Sis rezultatas rodo auksta modelio prognozavimo galia. F-
ANOVA testo rezultatas F = 143,114 su p < 0,001 patvirtina, kad regresijos modelis yra
statistiSkai reikSmingas ir kad pasirinktas nepriklausomas kintamasis daro esmine jtaka

priklausomajam kintamajam.

Sie rezultatai leidzia daryti i§vada, kad vartotojai, kurie turi teigiama patirtj
naudodamiesi bankininkystés kanalais, dazniau yra linke ir toliau naudotis Siomis
paslaugomis. Tai patvirtina hipoteze H3 — vartotojy patirtis teigiamai veikia jy

ketinimq naudotis bankininkystés paslaugomis.

13 lentelé

Pardavimo kanaly transformacijos poveikis vartotojy ketinimui pirkti (naudotis

paslaugomis)

Rodiklis ReikSme

R 0.663

R? 0.439

F - ANOVA 112.087

P reikSmé <0,001

Koeficientai

Kintamasis Regresijos Standartizuotas | P Minimali | Maksimali
koeficientas | koeficientas reik§me | reikSmé reikSmeé
(B) ®)

Pardavimo 0.706 0.663 <0,001 0.574 0.838

kanaly

transformacija
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Priklausomas kintamasis — vartotojy ketinimui pirkti (naudotis paslaugomis)

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis SPSS programoje gautais duomeny

rezultatais

Tyrimo rezultatai parodé, kad bankininkystés paslaugy kanaly
transformacija turi statistiSkai reikSmingg ir teigiamg poveikj vartotojy ketinimui
naudotis Siomis paslaugomis. Koreliacijos koeficientas R = 0,663 rodo vidutinio
stiprumo teigiamg rys] tarp pardavimo kanaly transformacijos ir vartotojy ketinimo
naudotis paslaugomis. Regresijos koeficientas B = 0,706 rodo, kad padidéjus
transformacijos jvertinimui vienu vienetu vartotojo ketinimo naudotis paslaugomis
vertinimas vidutinis$kai padidéja 0,706 vieneto. Pasitikéjimo intervalas [0,574—0,838]
leidzia teigti, kad tikrasis poveikio dydis yra statistiSkai patikimai teigiamas.
Standartizuotas beta koeficientas B = 0,663 rodo, kad kanaly transformacija yra
reik§mingas veiksnys, turintis vidutinio iki stipraus poveikio vartotojy ketinimui naudotis
paslaugomis. Determinuotumo koeficientas R* = 0,439 atskleidé, kad 43,9 % vartotojy
ketinimo naudotis bankininkystés paslaugomis variacijos gali buti paaiskinama vien
pardavimo kanaly transformacijos lygiu. Tai reiSkia, kad daugiau nei du penktadaliai
vartotojy elgsenos skirtumy gali biiti prognozuojami atsizvelgiant | tai, kaip jie vertina
kanaly modernizavimg, skaitmeninimg ir prieinamumag. Likusi dalis (56,1 %) gali biti
susijusi su kitais veiksniais, tokiais kaip pasitikéjimas banku, kainodara, klienty
aptarnavimo kokybé ir individualiis poreikiai. F~ANOVA testo rezultatas F = 112,087 su
p < 0,001 patvirtina, kad regresijos modelis yra statistiSkai reikSmingas ir kad pasirinktas

nepriklausomas kintamasis daro esming jtaka priklausomajam kintamajam.

Sie rezultatai leidzia daryti iSvada, kad vartotojai, kurie suvokia
bankininkystés kanalus kaip pazangius, patogius ir prie vartotojy poreikiy pritaikytus,
daZniau ketina jais naudotis. Tai gali apimti tiek mobiligsias programéles, tiek interneting
bankininkyste, tiek integruotas kanaly sistemas, leidziancias vientisai atlikti finansines
operacijas skirtingose platformose. Tokios patirtys, kurios stiprina paslaugos patoguma,
greit] ir prieinamumga, prisideda prie pozityvaus poZiiirio j paslaugy naudojimg ateityje.
Remiantis gautais rezultatais, galima teigti, kad duomenys patvirtina hipoteze H1 —
bankininkystés paslaugy kanaly transformacija turi teigiamq poveikj vartotojy ketinimui

naudotis bankininkystés paslaugomis.

58



Atliktos regresinés analizés patvirtino visas tris tyrime keltas hipotezes,
atskleisdamos nuosekly ir statistiSkai reikSminga rySj tarp bankininkystés paslaugy

kanaly transformacijos, vartotojy patirties ir vartotojy ketinimo naudotis paslaugomis.

Pirma, analizé parodé, kad pardavimo kanaly transformacija turi teigiama poveikj
vartotojy patir¢iai (H2). Gauti rezultatai atskleid¢, kad kanaly modernizavimas,
skaitmenizavimas ir jy prieinamumo gerinimas yra reikSmingi veiksniai, gerinantys
bendrg vartotojo patirtj naudojantis bankininkystés paslaugomis. Modelio statistiniai
rodikliai (R = 0,611; R*=0,373; B = 0,611; p < 0,001) patvirtino vidutinio stiprumo rysj

ir reikSmingg poveikj.

Antra, nustatyta, kad vartotojy patirtis daro reik§minga poveiki jy ketinimui
naudotis bankininkystés paslaugomis (H3). Rezultatai parodé, kad kuo palankesné
vartotojy patirtis, tuo didesné tikimybé, jog jie ir toliau naudosis banko paslaugomis. Sj
ry$] pagrindé stipriis statistiniai rodikliai (R = 0,707; R? = 0,500; B = 0,707; p < 0,001),

iSrySkinantys vartotojy patirties svarbg kaip elgsenos prognozés veiksnj.

Trecia, analizé patvirtino, kad pardavimo kanaly transformacija taip pat
daro tiesioginj poveik]j vartotojy ketinimui naudotis paslaugomis (H1). Tai rodo, kad be
netiesioginio poveikio per patirtj, transformacija gali tiesiogiai paskatinti vartotojy
ketinimg, ypa¢ jei transformuoti kanalai yra laikomi naudotojui patogiais ir
funkcionaliais. Modelio rodikliai (R = 0,663; R? = 0,439; B = 0,663; p < 0,001)

pagrindZia vidutinio stiprumo ir statistiSkai patikima rysj.

Apibendrinant galima teigti, kad tyrimas atskleidé nuosekly model;: kanaly
transformacija teigiamai veikia vartotojy patirt], o patirtis — ketinimg naudotis
paslaugomis, taip pat nustatytas ir tiesioginis kanaly transformacijos poveikis vartotojy
ketinimui. Sie rezultatai leidzia daryti i§vada, kad bankams investuojant j kanaly
modernizavimg ir vartotojo patirties gerinimg galima ne tik sustiprinti klienty

pasitenkinima, bet ir paskatinti jy lojaluma bei tolimesnj paslaugy naudojima.

3.5. Mediatoriaus ir moderatoriaus analizé

Kiti $io tyrimo tikslai yra nustatyti ir jvertinti, ar vartotojy patirtis atlicka
medijuojant] vaidmenj tarp paslaugy transformacijos ir ketinimo naudotis paslaugomis
bei nustatyti ar vartotojy amzius (skirtingos kartos) turi jtakos rysiui tarp bankininkystés

paslaugy kanaly transformacijos ir ketinimo naudotis paslaugomis ir koks tas rySys yra.
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Norint apskai¢iuoti medijuojacius ir moderuojancius rySius buvo naudojama IBM SPSS
programos ,,Process* jskiepis (sukurtas Andrew Hayes). Sie ry$iai yra pavaizduoti 3-ame

paveiksle.

3 paveikslas

Tyrimo modelis

Vartotojy patirtis
(Mediatorius)

Pardavimo Varioton
kanaly B RERGLECEITETEEPRPERRE & Ve L
ketinimas pirkti
transformacija , "
(X) I

Vartotojy kartos
(Moderatorius)

Saltinis: sudarytas autoriaus

Mediatoriaus analizé

14 lentelé
Mediatoriaus analizé: Pardavimo kanaly transformacijos ir vartotojy patirties poveikio

vartotojy ketinimui pirkti (naudotis paslaugomis) modelio rodikliai.

Vartotojy  ketinimas | Bendras P reikSme LLCI ULCI
pirkti (naudotis | poveikis

paslaugomis)

Bendras poveikis 0.706 0.000 0.574 0.838
Tiesioginis poveikis 0.392 0.000 0.249 0.536
Netiesioginis poveikis | 0.314 0.208 0.416

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis SPSS PROCESS gautais duomeny
rezultatais
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Atlikus duomeny mediacing analize siekiant jvertinti, ar vartotojy patirtis
medijuoja bankininkystés paslaugy kanaly transformacijos poveiki vartotojy ketinimui
naudotis paslaugomis, gauti rezultatai parodé, kad bendrasis poveikis tarp kanaly
transformacijos ir vartotojy ketinimo yra teigiamas ir statistiSkai reikSmingas (bendrasis
poveikis = 0,706; LLCI = 0,574; ULCI = 0,838), o tai rodo, kad kanaly transformacija
apskritai reikSmingai skatina vartotojy ketinima naudotis paslaugomis. Tolesné analizé
parodé, kad tiesioginis poveikis, t. y. poveikis, nejtraukiant medijuojancio veiksnio, taip
pat yra statistiSkai reikSmingas (bendrasis poveikis = 0,392; LLCI = 0,249; ULCI =
0,536). Tai reiSkia, kad kanaly transformacija turi savarankiSka poveikj vartotojy

ketinimui naudotis bankininkystés paslaugomis, nepriklausomai nuo patirties.

Be to, nustatytas reik§mingas netiesioginis poveikis per vartotojy patirtj
(bendrasis poveikis = 0,314; LLCI = 0,208; ULCI = 0,416). Kadangi pasitikéjimo
intervalo ribos neapima nulio, galima teigti, kad vartotojy patirtis veikia kaip reikSmingas

mediatorius, per kurj kanaly transformacija daro papildoma poveikj vartotojy ketinimui.

Apibendrinant, vartotojy patirtis medijuoja rySj] tarp bankininkystés
paslaugy kanaly transformacijos ir vartotojy ketinimo naudotis paslaugomis. Todél
galima teigti, kad gauti duomenys patvirting hipotez¢ H4 — vartotojy patirtis yra
medijuojantis veiksnys tarp pardavimy kanaly transformacijos ir vartotojy ketinimo
pirkti (naudotis bankininkystés paslaugomis). Mediaciné analizé parode, kad kanaly
transformacija skatina vartotojy ketinimg tiek tiesiogiai, tiek netiesiogiai — per jy patirties
gerinimg. Sie rezultatai sustiprina supratima, kad teigiamos vartotojo patirties kiirimas
yra svarbi grandis, per kurig skaitmeniné transformacija virsta konkreciais elgsenos

ketinimais.

Moderatoriaus analizé

Moderacings analizés metu siekta i$siaiSkinti, ar skirtingos vartotojy kartos
(amzius) daro jtaka rySio tarp pardavimo kanaly transformacijos ir vartotojy ketinimo
naudotis bankininkystés paslaugomis stiprumui. Kitaip tariant, buvo tiriama, ar Sis
poveikis yra vienodas tarp skirtingy karty, ar jaunesniems ir vyresniems vartotojams
transformacijos poveikis skiriasi. Tam buvo atlikta moderaciné analize, | regresijos

modelj jtraukiant sgveika tarp transformacijos ir amziaus.
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15 lentelé

Moderatoriaus analizé: vartotojy amziaus (skirtingy karty) jtaka rysiui tarp pardavimo

kanaly transformacijos ir vartotojy ketinimo pirkti (naudotis paslaugomis)

Modelio santrauka

R R? MSE F dfl df2 p
0.769 0.592 0.213 68.227 3.000 141.000 | <0,000
Standartine
Kintamieji Koeficientas t p LLCI ULCI
paklaida
Vartotojy  ketinimo
o 5.990 0.703 8.518 | <0,000 | 4.600 7.380
pirkti (Y)
Pardavimo kanaly
-0.318 0.159 -1.997 | 0.048 | -0.632 | -0.003
transformacija (X)
Vartotojy amzius
-1.437 0.210 -6.841 | <0,000 | -1.852 | -1.022
(kartos) (Z)
Int. (X*27) 0.307 0.050 6.145 | <0,000 | 0.208 0.405
Interakcijy testas R? pokytis F df1 df2 p
Pardavimo kanaly transformacija x 141.00
0.109 37.757 | 1.000 < 0,000
Vartotojy amzius (kartos) (X*Z) 0

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis SPSS PROCESS gautais duomeny

rezultatais

Si analizé parodé, kad bendras modelis yra statistiskai reik§mingas (R =

0,769; R* = 0,592; F = 68,227; p < 0,001), o tai reiskia, kad | modelj jtraukti veiksniai

reik§mingai prognozuoja vartotojy ketinimg naudotis bankininkystés paslaugomis.

Pardavimo kanaly transformacijos (X) poveikis buvo neigiamas ir

statistiSkai reikSmingas (koeficientas = —0,318; p = 0,048; LLCI = -0,632; ULCI = —

0,003). Tai reiskia, kad bendrai paémus did¢jantis kanaly transformacijos lygis yra

susijes su nezZymiai mazéjanciu vartotojy ketinimu naudotis paslaugomis, taciau Sis

poveikis yra labai silpnas, esantis ties reikSmingumo riba p = 0,048 (p riba yra - 0,05).

Sis rezultatas neturéty biti interpretuojamas kaip esminis ar stiprus poveikis, nes tikétina,

kad jis keiciasi priklausomai nuo moderatoriaus — tai atskleidzia sgveikos efektas (X*Z).

Vartotojy skirtingas amzius/kartos (Z) taip pat turéjo neigiamg ir statistiSkai reikSminga

poveikj (koeficientas = —1,437; p < 0,001; LLCI = —1,852; ULCI = —-1,022), o tai rodo,
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kad vyresni vartotojai yra linke maziau ketinti naudotis bankininkystés paslaugomis nei

jaunesni.

Svarbiausias Sios analizés rodiklis — sgveikos efektas (transformacija x
amzius) — buvo statistiskai reikSmingas (koeficientas = 0,307; p < 0,001; LLCI = 0,208;
ULCI = 0,405). Tai reiskia, kad vartotojy kartos moderuoja rysj tarp pardavimo kanaly
transformacijos ir ketinimo naudotis paslaugomis, t. y. poveikio stiprumas keiciasi
priklausomai nuo amziaus grupés. Be to, sgveikos jtraukimas reikSmingai padidino
modelio paaiskinamaja galia — R? padidéjo 0,109, o tai statistiSkai reikSminga (F =
37,757; p < 0,001).

Nors pagrindinis transformacijos poveikis yra silpnas (p = 0,048), sgveikos
efektas yra stiprus ir reikSmingas, o tai reiSkia, kad poveikis néra vienodas visose
amziaus grupése. Tikétina, kad jaunesni vartotojai yra labiau veikiami kanaly
transformacijos, o vyresni — maziau. Tod¢l vartotojy kartos atlieka svarby vaidmen;,
keisdamos $io rySio pobiidj. Apibendrinus gauti rezultatai patvirtina hipoteze H5 —
skirtingos vartotojy kartos (amzZius) moderuoja rysj tarp pardavimo (paslaugy teikimo)
kanaly transformacijos ir vartotojy ketinimo pirkti (naudotis bankininkystés

paslaugomis).

3.6. Tyrimo rezultaty apibendrinimas

Tyrimo analizés rezultatai atskleidé glaudy ir nuosekly rysj tarp pardavimo
kanaly transformacijos, vartotojy patirties ir vartotojy ketinimo naudotis bankininkystés
paslaugomis (ketinimo pirkti), taip pat iSrySkino medijuojancius bei moderuojancius

veiksnius.

Pardavimo kanaly transformacijos vertinimas buvo aukstas (vidurkis =
4,183, 1§ 5 baly sistemos), taciau kartu fiksuotas ir didziausias standartinis nuokrypis
(0,995), kas rodo nevienoda respondenty vertinimg. Tai gali buti susij¢ su skirtingomis
respondenty technologinémis kompetencijomis bei jy amziaus ypatumais. AukStesnius
vertinimus transformacijai dazniau teiké jaunesnés kartos, miesty gyventojai ir vyrai.
Vartotojuy patirties vertinimas taip pat buvo teigiamas (vidurkis = 3,844), taCiau
mazesnis nei kity konstrukty, o jo sklaida (SD = 0,911) rodo, kad vartotojy patirtis
skirtingose grupése labai jvairi — jg veiké naudojami kanalai, amzius, gyvenamoji vieta ir
technologijy pasiekiamumas. Vartotoju ketinimo naudotis paslaugomis (pirkti)

vertinimas parodé¢ esas stipriausiai teigiamai vertinamas konstruktas (vidurkis = 4,234),
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su maziausiu nuokrypiu (0,839), o tai leidzia daryti prielaida, kad nepriklausomai nuo
transformacijos ar patirties jvertinimo dauguma respondenty ketina naudotis

bankininkystés paslaugomis.

Pasiskirstymas pagal demografines charakteristikas parodé¢ ryskius
vidurkiy skirtumus. Jaunesni vartotojai (ypa¢ 18-29 m.) dazniau teigiamai vertino tiek
kanaly transformacija, tiek patirtj ir iSreiske stipresnj ketinimg naudotis paslaugomis. Tuo
tarpu vyresniy amziaus grupiy respondentai (50 mety ir vyresni) buvo linke atsargiau
vertinti kanaly poky¢ius, jy patirtis buvo prastesné, o ketinimas naudotis skaitmeninémis
paslaugomis — zemesnis. Taip pat pastebéta, kad miesty gyventojai sistemingai auks¢iau
vertino visus konstruktus nei kaimo vietoviy gyventojai, o vyry vertinimai daznai buvo
aukstesni nei motery, ypa¢ kalbant apie skaitmeniniy sprendimy vertinima. Sie skirtumai

patvirtina demografiniy veiksniy svarbg interpretuojant tyrimo rezultatus.

Atliekant tiesioginiy rySiu analize, buvo nustatyta, kad pardavimo
(paslaugy teikimo) kanaly transformacija teigiamai veikia vartotojy patirtj, paaiskinanti
37,3 % patirties variacijos (R* = 0,373). Vartotojy patirtis stipriai veikia jy ketinima
naudotis paslaugomis, paaiskinanti net 50 % ketinimo variacijos (R? = 0,500). Taip pat ir
pardavimo kanaly transformacija daro tiesioginj poveikj vartotojy ketinimui, kurio

prognozavimo galia siekia 43,9 % (R? = 0,439).

Mediacijos analizé parod¢, kad vartotojy patirtis medijuoja rySj tarp
pardavimo (paslaugy teikimo) kanaly transformacijos ir vartotojy ketinimo naudotis
paslaugomis. Tiesioginis poveikis i§liko reikSmingas (0,392), o netiesioginis poveikis per
patirt] taip pat buvo statistiSkai reikSmingas (0,314), o tai leidZia daryti i1Svada, kad

kanalo transformacija veikia elgseng tiek tiesiogiai, tiek netiesiogiai.

Moderacijos analizé atskleide, kad vartotojy amZius (skirtingos kartos)
moderuoja ryS$] tarp pardavimo kanaly transformacijos ir vartotojy ketinimo naudotis
paslaugomis. Sgveikos efektas buvo statistiSkai reikSmingas (B = 0,307; p < 0,001), o
modelio paaiskinamoji galia (R?) padidéjo 0,109, o tai rodo, kad poveikio stiprumas
skiriasi tarp karty. Nors pagrindinis transformacijos poveikis buvo silpnas (p = 0,048), jis
jgauna reikSme¢ priklausomai nuo moderatoriaus jtakos: poveikis stipresnis tarp jaunesniy

vartotojy ir mazesnis tarp vyresniy.
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Praktiné tyrimo reikSmé atsiskleidzia per du esminius aspektus:

e Skaitmeniniy kanaly transformacija yra prasminga tik tuomet, kai ji kuria
pozityvig vartotojo patirtj — kitaip sakant, technologiné pazanga turi buti

vartotojui naudinga, suprantama ir lengvai pasiekiama.

e Skirtingy amziaus grupiy lukesciai ir geb¢jimai naudotis skaitmeniniais kanalais
skiriasi, tod¢l finansinéms institucijoms rekomenduojama taikyti diferencijuotas
skaitmeniniy paslaugy strategijas, atsizvelgiant j karty ypatumus — tai ypac

aktualu siekiant jtraukti vyresnes kartas.

16 lentelé

Tyrimo hipoteziy patvirtinimo lentelé

Hipotezé Patvirtinta ar paneigta

H1 | Bankininkystés paslaugy kanaly transformacija turi | Patvirtinta
teigiamg  poveik]  vartotojy  ketinimui  naudotis

bankininkystés paslaugomis

H2 | Bankininkystés paslaugy kanaly transformacija teigiamai | Patvirtinta

veikia vartotojy patirtj.

H3 | Vartotojy patirtis turi teigiamg poveikj jy ketinimui | Patvirtinta

naudotis bankininkystés paslaugomis.

H4 | Vartotojy patirtis yra medijuojantis veiksnys tarp | Patvirtinta
pardavimy kanaly transformacijos ir vartotojy ketinimo

pirkti (naudotis bankininkystés paslaugomis).

H5 | Skirtingos vartotojy kartos (amzius) moderuoja ry$j tarp | Patvirtinta
pardavimo (paslaugy teikimo) kanaly transformacijos ir
vartotojy  ketinimo pirkti (naudotis bankininkystés

paslaugomis).

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis gautais tyrimo rezultatais

Nepaisant reikSmingy tyrimo rezultaty ir jzvalgy, biitina atsizvelgti | tam

tikrus apribojimus, kurie galéjo turéti jtakos rezultaty interpretacijai ir apibendrinimui:

e Tyrimo imties ribotumas. Tyrimas buvo atliktas lietuviy kalba su respondentais 1§

Lietuvos, todel gauti rezultatai gali tik i§ dalies atspindéti kity Saliy ar kultiiriniy

65




konteksty vartotojy elgseng. Be to, nors imtis buvo pakankama statistinei analizei
atlikti (apklausos vykdymo laikotarpiu 2025.04.23 — 2025.05.18 pavyko apklausti
145 respondentus), nebuvo pasiektas norimas respondenty kiekis. Taip pat
skirtingy amziaus grupiy ir gyvenamyjy vietoviy respondenty pasiskirstymas
nebuvo visiSkai proporcingas, kas gal¢jo paveikti kai kuriuos grupinius

palyginimus.

SavarankiSkai pildoma anketiné apklausa. Duomenys buvo surinkti pasitelkiant
anketing apklausa, kurioje respondentai patys vertino savo patirt] ir ketinimus.
Tokia tyrimo forma yra jautri subjektyvumui, socialinio pageidautinumo efektui
bei saves vertinimo paklaidoms, ypac kalbant apie technologinius jgudzius ar

paslaugy naudojimo daznuma.

Skerspjiivio tyrimo dizainas. Tyrimas buvo atliktas vienu laiko momentu ir ribota
laikg (2025.04.23 — 2025.05.18), todé¢l negalima tiksliai jvertinti priezastingumo
ry$iy tarp kintamyjy. Nors struktiiriniai modeliai leidzia analizuoti rySius tarp
kintamyjy, jie nepatvirtina laiko seka pagristy priezasCiy ir pasekmiy rysiy. Todél

galima tik teigti apie sarysj, bet ne apie jo kryptingg priezastinj pobiidj.

Konstrukty vertinimas remiantis suformuluotais ir adaptuotos tyrimo kontekste
teiginiais. Nors tyrime naudotos teiginiy skalés buvo pritaikytos i§ ankstesniy
tyrimy ir teiginiy patikimumo analizés buvo teigiamos, teiginiy turinio validumas

galéjo Siek tiek skirtis nuo originaliy instrumenty.

NeiSmatuoti kiti, 1 modelj nejtraukti, bet jtakg galintys daryti, veiksniai. Tyrimo
modelyje nebuvo jtraukti kai kurie galimi veiksniai, kurie galéty papildomai
paaiskinti vartotojy elgseng — pavyzdziui, pasitik¢jimas banku, paslaugy kaina,
saugumo suvokimas ar technologinis pasirengimas. Tyrimo modelis apsiribojo

nagrinéty keturiy elementy kombinacija.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize ir empiriniu tyrimu galima
teigti, jog per pastaruosius keleta mety jvykusi pardavimo ir paslaugy teikimo kanaly
transformacija nuo fiziniy kanaly j skaitmeninius (nuotolinius) ir daugialypius kanalus
padaré¢ jtaka viso pasaulio vartotojams, jy apsipirkimo patirciai ir ketinimui pirkti bei
naudotis paslaugomis. Vienas i§ pagrindiniy veiksniy, paskatings jmones transformuoti
savo pardavimo ir paslaugy teikimo kanalus, buvo netikétai visg pasaulj uzklupusi
Covid-19 pandemija. Jos metu jmonés buvo priverstos atsisakyti fiziniy pardavimo
kanaly dél fizinio kontakto ribojimy. Taip pat transformacijai jtakos turéjo ir
technologiné pazanga, kuri yra jvardinama kaip ketvirtoji pramonés revoliucija. Sios
pramongs revoliucijos tikslas yra sukurti integruotas kibernetines-fizines sistemas, kurios
pasitelkia interneta, autonominius robotus, debesy kompiuterija ir kitas inovacijas.

Covid-19 pandemija pardavimo kanaly transformacijg tik dar labiau paspartino.

Prie Sios transformacijos, Zinoma, turéjo prisitaikyti ir vartotojai, nes tai
paveiké¢ jy pirkimo jproCius, pasirinkimus, patirt;, elgseng ir ketinimus naudotis
jvairiomis paslaugomis. Tafiau ne visus vartotojus Sie pokyciai paveiké vienodai.
Apibendrinus mokslinés literatliros analize buvo iSskirta, kad skirtingo amzZiaus
vartotojus $i transformacija paveiké nevienodai, nes skirtingais laikais gime vartotojai
turi skirtingai susiformavusius jprocius, kitokias vertybes, skirtingg iSsilavinimg ir
skirtingg technologinj/kompiuterin} raStingumg. Jaunesnés kartos pasizymi didesniu
lankstumu, grei€iau jsisavina ir supranta naujoves ir yra linkusios labiau naudotis
elektroninémis platformomis. O senesnés vartotojy kartos dazniau susiduria su i88ukiais,
tokiais kaip baimé dél saugumo, nepasitikéjimas technologijomis ir sudétingumas
prisitaikyti prie naujy jprociy. Todél vienoms amziaus grupéms pardavimo kanaly ir

paslaugy teikimo transformacija tapo galimybe ir patogumu, o kitoms barjeru.

Atsizvelgiant ] tai, buvo suformuotos Sio darbo hipotezés ir parengtas
tyrimo modelis, kuris tiria pardavimo ir paslaugy teikimo kanaly transformacijos poveikj
skirtingo amziaus vartotojy ketinimui pirkti ar naudotis paslaugomis ir vertina vartotojy
patirt] naujuose kanaluose. Kad biity aiSkesnis ir tikslesnis tyrimas, jis buvo apribotas ties

bankiniy paslaugy teikimo kanaly transformacija.
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Sis atliktas empirinis tyrimas patvirtino jau atliktus mokslinius tyrimus,
apraSytus mokslingje literatliroje, ir patvirtino i§ to Siam tyrimui keltas hipotezes. Tyrimo
rezultatai parodé, kad bankininkystés paslaugy teikimo kanaly transformacija daro
reikSminga poveik] vartotojy elgsenai ir ketinimui naudotis bankininkystés paslaugomis
nuotoliu. Taciau §is poveikis gali biti tiek tiesioginis, tiek netiesioginis — ji medijuoja
vartotojy patirtis. Tai reiskia, kad vartotojai, kuriy patirtis po bankininkystés paslaugy
kanaly transformacijos buvo teigiama — t. y. jie jautési patogiai, saugiai ir buvo uztikrinti
paslaugomis teikiamomis per naujus skaitmeninius kanalus — dazniau reiské ketinima
pirkti arba naudotis paslaugomis. Svarbu paminéti ir tai, kad nors ir tiesioginis poveikis
ketinimui naudotis paslaugomis ne daug skyrési nuo netiesioginio poveikio (per vartotojy
patirtj), taciau tiesioginis poveikis yra Siek tiek stipresnis, tai leidzia daryti iSvada, kad
vien tik technologinis pokytis (transformacija) néra pakankamas, o vartotojy teigiama

patirtis sustiprina ketinimg naudotis ar pirkti paslaugas.

Taip pat tyrimas patvirtino, kad skirtingas vartotojy amzius turi
moderuojant] poveikj. Jaunesnés vartotojy kartos (ypatingai Z ir Y kartos) zymiai
palankiau vertino bankininkystés paslaugy teikimo kanaly poky¢ius ir jy teikiama nauda.
Tuo tarpu vyresnés kartos (X ir kiidikiy bumo kartos) reagavo atsargiau, tikétina, dél

jvardinamy barjery, susijusiy su technologijomis ir pasitikéjimu skaitmenizavimu.

Apibendrinant, tyrimo rezultatai pagrindé¢ teorinéje dalyje suformuotas
prielaidas, kad pardavimo kanaly transformacija efektyviai veikia vartotojy elgseng ir
ketinima pirkti ar naudotis paslaugomis tuomet, kai yra uZtikrinama teigiama vartotojy
patirtis, o Sis poveikis skiriasi priklausomai nuo vartotojy amziaus. Visos tyrimo

hipotezés buvo patvirtintos (zitiréti 16 lentele).

Rekomendacijos

Remiantis Sio magistro darbo ,,Pardavimo kanaly transformacijos poveikis
vartotojy ketinimui pirkti, medijuojant vartotojy patir¢iai bei moderuojant skirtingoms
vartotojy kartoms®, kuris buvo orientuotas ] bankininkystés paslaugy teikimo kanaly
transformacijg, tyrimo rezultatais, pateikiamos rekomendacijos, kurios gali padéti
finansinéms institucijoms pagerinti klienty patirtj ir ketinimg naudotis jy paslaugomis ar
net pritraukti naujy klienty dél tinkamy sprendimy renkantis pardavimo/paslaugy teikimo

kanalus:
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e Bankininkystés paslaugas teikian¢ioms jmonéms rekomenduojama atkreipti
démesj ] vartotojy amziy ir pritaikyti paslaugy teikimo kanalus pagal vartotojy
skirtingas kartas. Finansinéms institucijoms reikty jvertinti klienty technologinj
raStinguma ir likescius. Pavyzdziui, vyresniems klientams reikty labiau uztikrinti
paprastg naudojimasi paslaugomis, aiSkesn¢ komunikacija, duomeny sauguma ir
pagalba, o jaunesniems greitj ir mobiluma.

e Bankininkystés paslaugas teikian¢ioms jmonéms reikty skirti papildoma
investavimg ] vartotojy patirties gerinimg skaitmeningje erdvéje. Pavyzdziui,
investuojant ] UX dizaing - vartotojo patirties dizaing (angl. User Experience
Design) ar darbuotojus, kurie tuo riipintysi. Nes mediacinés analizés rezultatai
parodé, kad vartotojy ketinimas pirkti yra stipresnis per teigiama patirtj, nei tik
per technologing transformacija.

e Bankininkystés paslaugas teikian¢ioms jmonéms nereikéty visiSkai atsisakyti
fiziniy paslaugy teikimo kanaly ir taikyti integruota, keliy kanaly (omnichannel)
paslaugy teikimo strategija. Tai pagerinty klienty patirtj, pasitikéjimg ir ketinima
naudotis paslaugomis, ypac ty klienty, kurie labiau vertina ir pasitiki fiziniais

kanalais.

Norint plétoti Sig temg ir atlikti iSsamesnes analizes, tyré¢jams tolimesnius

tyrimus biity rekomenduotina atlikti:

e Pleciant respondenty imties dydj ir demografinj jvairiapusiSkuma.

e Atliekant longitudin; (laiko atZvilgiu) tyrima, kuris leisty jvertinti prieZastinius
rySius tarp kintamyjy.

e Papildant tyrimo model; kitais galimais moderuojanciais ar medijuojanciais
veiksniais, tokiais kaip paslaugy ar prekiy kaina, pasitikéjimas, saugumas ar
technologinis pasirengimas.

e Tiriant vartotojy kartas rekomenduojama analizuoti kaip atskiras grupes, siekiant

giliau suprasti jy specifinius skirtumus elgsenos modeliuose.
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SANTRAUKA

89 puslapiai, 16 lenteliy, 3 paveiksléliai, 120 literatiiros Saltiniy

Magistro darbo tikslas — iStirti ir nustatyti pardavimo kanaly transformacijos poveiki

skirtingy karty vartotojy ketinimui pirkti ir patir¢iai.

Darbg sudaro trys pagrindinés dalys: mokslinés literattros analizeé, tyrimo metodologija

ir tyrimo rezultaty analiz¢ bei iSvados ir rekomendacijos.

Mokslinés literattiros analiz¢je apzvelgiami pardavimo kanaly transformacijos, vartotojy

patirties, vartotojy ketinimo pirkti ir skirtingy karty vartotojy skirtumai.

Atlikus mokslings literatiiros analizg, toliau buvo pateikta tyrimo metodologija: pateiktas
konceptualus tyrimo modelis, analizés metodai, iSkeltos hipotezes, apibudintas tyrimo
organizavimas, instrumentas ir respondenty imties charakteristikos. Pagrindinis tyrimo
tikslas buvo nustatyti, kaip bankininkystés paslaugy kanaly transformacija veikia
vartotojy ketinimg naudotis bankininkystés paslaugomis, jvertinant vartotojy patirties
medijuojant] ir skirtingy vartotojy karty moderuojantj poveikius. Siam tikslui pasiekti
buvo apklausti 145 respondentai. Surinkti duomenys buvo apdoroti ir analizuojami
naudojant IBM SPSS programing jrangg. Darbe buvo taikomi Sie metodai: apraSomoji
statistika, Kolmogorovo - Smirnovo ir Shapiro Wilko testai, Cronbach’o alfa koeficiento
skai¢iavimas, vidurkiai, standartiniai nuokrypiai, tiesiné regresin¢ analizé bei

mediatoriaus ir moderatoriaus statistiné analizé¢. Tyrimo rezultatai parodé statistiSkai
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reikSmingus rySius tarp visy tyrimo modelyje pateikty konstrukty: pardavimo kanaly
transformacijos, vartotojy patirties, vartotojy ketinimo pirkti ir vartotojy amziaus

(skirtingy karty). Taip pat buvo patvirtintos visos hipotezes:

e HI - Bankininkystés paslaugy kanaly transformacija turi teigiama poveiki
vartotojy ketinimui naudotis bankininkystés paslaugomis.

e H2 - Bankininkystés paslaugy kanaly transformacija teigiamai veikia vartotojy
patirt;.

e H3 — Vartotojy patirtis turi teigiamg poveikj jy ketinimui naudotis bankininkystés
paslaugomis.

e H4 — Vartotojy patirtis yra medijuojantis veiksnys tarp pardavimy kanaly
transformacijos ir vartotojy ketinimo pirkti (naudotis bankininkystés
paslaugomis).

e HS - Vartotojy kartos (amzius) moderuoja ry$j tarp vartotojy patirties ir jy

ketinimo naudotis bankininkystés paslaugomis.

Darbo pabaigoje buvo pateiktos iSvados, apibendrinanc¢ios mokslinés literattiros ir atlikto
tyrimo analizés rezultatus, tyrimo apribojimai ir rekomendacijos/pasitilymai susijusioms
imonéms ir tyréjams. Atliktas darbas gali buiti naudojamas ateities tyrimams plétoti, taip
pat darbas gali buti kaip rekomendacinio pobtidzio, skirtas organizacijoms, siekian¢ioms

gerinti klienty patirt].
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SUMMARY

89 pages, 16 tables, 3 pictures, 120 references.

The aim of the master's thesis is to investigate and determine the impact of sales channel
transformation on the purchase intention and experience of consumers of different

generations.

The work consists of three main parts: analysis of scientific literature, research
methodology and analysis of research results, as well as conclusions and

recommendations.

The analysis of scientific literature reviews sales channel transformation, consumer
experience, consumer purchase intention and differences between consumers of different

generations.

After conducting an analysis of scientific literature, the research methodology was
presented below: a conceptual research model, analysis methods, hypotheses were raised,
the research organization, instrument and characteristics of the respondent sample were
described. The main objective of the study was to determine how the transformation of
banking service channels affects consumers' intention to use banking services, assessing
the mediating effects of consumer experience and the moderating effects of different
consumer generations. To achieve this goal, 145 respondents were interviewed. The

collected data were processed and analyzed using IBM SPSS software. The following
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methods were used in this work: descriptive statistics, Kolmogorov-Smirnov and
Shapiro-Wilk tests, Cronbach's alpha coefficient calculation, means, standard deviations,
linear regression analysis and mediator and moderator statistical analysis. The results of
the study showed statistically significant relationships between all constructs presented in
the research model: sales channel transformation, consumer experience, consumer
purchase intention and consumer age (different generations). Also, all hypotheses were

confirmed:

e HI - The transformation of banking service channels has a positive effect on
consumer intention to use banking services.

e H2 - The transformation of banking service channels has a positive effect on
consumer experience.

e H3 - Consumer experience has a positive effect on their intention to use banking
services.

e H4 - Consumer experience is a mediating factor between sales channel
transformation and consumer purchase intention (to use banking services).

e HS5 - Consumer generations (age) moderate the relationship between consumer

experience and their intention to use banking services.

At the end of the work, conclusions were presented summarizing the results of the
analysis of scientific literature and the conducted research, limitations of the study and
recommendations/suggestions for related companies and researchers. The work
performed can be used to develop future research, and the work can also be used as a

recommendation for organizations seeking to improve customer experience.
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PRIEDAI

1 piredas. Anketa

PARDAVIMO KANALY TRANSFORMACIJOS POVEIKIS VARTOTOJUY
KETINIMUI PIRKTI, MEDIJUOJANT VARTOTOJU PATIRCIAI BEI
MODERUOJANT SKIRTINGOMS VARTOTOJ|) KARTOMS

Gerbiamas respondente,

Prasau Jasy sudalyvauti tyrime, kurio tikslas - istirti, kaip skirtinguy bankininkystés paslaugy kanaly (fiziniu, elektroniniy ir nuotoliniy) transformacija veikia
vartotojy patirtj ir ju ketinima naudotis Siomis paslaugomis. Tyrime, taip pat, siekiama jvertinti, kaip sie pokyciai gali veikti skirtingas vartotojy kartas. Sj
tyrima atlieka Vilniaus Universiteto, Ekonomikos ir Verslo administravimo fakulteto, Verslo vystymo programos magistrantas Adomas Valiukas. Anketoje

turite paZzymeti kiekvieno i$ pateikty teiginiy vertinima.

Apklausos uZpildymas uZtruks apie 5—7 minutes. Jasy atsakymai yra labai svarbis tyrimo sékmei. Anketa yra anoniminé ir anketos duomenys viesai
nepublikuojami.

Dékojame uZ Jasuy laika ir indelj | mokslal

O Taip

O Ne (jei pasirinkote §j varinatg, apklausos galite nebepildyti)

Kuriais bankiniy paslaugy kanalais naudojotés? (galite pasirinkti kelis variantus) ©

|:| Fiziniai padaliniai (skyrius, bankomatas)
|:| Elektroniniai kanalai (interneto bankas, mobilioji programélé)

|:| MNuotoliniai / hibridiniai (telefonu, per pokalbiy robota, el. pastu)
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nyjunSa U 1eYSISIA
NYUINSaU 18U ‘NYUHNS 1B N
nHURNS [eYSISIA

nyjupnsa N
njupng

DaZniau naudoju elektroninius ar nuotolinius bankininkystés kanalus nei fizinius.

ONONONONGE

Per pastaruosius dvejus metus pradejau aktyviai naudotis naujais bankininkystés kanalais (pvz., mobiligja programele, konsultacija su
virtualiu asistentu).

OHONONONG,

Elektroniniai paslaugu teikimo kanalai tapo pagrindiniu mano pasirinkimu tvarkant bankinius reikalus.

©C0O00O0O0

Man patinka galimybé naudotis keliais kanalais (pvz., internetu atlikti operacijas, o fiziniame skyriuje gauti konsultacija).

ONONONONG

Vartotojo patirties vertinimas ©

NJUIINSSU 1EYSISIA
NJUIINSIU 18U ‘NJURNS 18 N
nJuRNS 1eYSISIA

njuynsay
njupng

Skaitmeniniy banko paslaugy naudojimosi patirtis man yra maloni.

OO00O0

Jauciuosi uztikrintai naudodamasis skaitmeninemis banko paslaugomis.

ONONONONG

Man lengva rasti reikiamg informacija apie skaitmenines banky paslaugas.

OO0OO0OO0OO0

Patinu gerg aptarmavimag pasirinktu skaitmeniniu kanalu.

OOO0O0O0

Buvau jtraukias | paslaugos personalizavima ar sprendimy priémima.

OO0O0O0
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Ketinimo naudotis paslaugomis vertinimas @

njuynsau [eySISip
nyjupnsa N

nYuRNSau [au ‘NYunns la N
njupng

NHURNS [EHSISIA

Noriai naudojuosi skaitmeninémis (nuotolinémis) bankininkystés paslaugomis.

OO0O0O0O0

Turiu galimybes naudotis skaitmeninémis (nuotolinémis) bankininkystés paslaugomis.

O0OO0OO0O0

Artimiausiu metu planuoju naudotis skaitmeniniu (nuotoliniu) bankininkystés paslaugy kanalu.

OO0O0O0

Esu linkes ninktis skaitmeninius banko paslaugy teikimo kanalus ir ateityje.

O OO0O0O0

Tikétina, kad rekomenduosiu nuotolinius bankiniy paslaugu teikimo kanalus kitiems.

©OO0OO0O0O0

() Kita/ Nenoriu atsakyti

Jlsy amzZius ©

|rasykite sveika skai€iy

3

Jusy gyvenamoji vieta &

O Miestas
() Miestelis

O Kaimo vietové
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