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SUMMARY

Relevance of the topic. As technology develops further, there is seen a rise in activity online.
Users are spending more time in commercial and non-commercial websites, the latter of which are
becoming more popular these days. According to Google's Consumer Barometer (2015) at least 72 %
of Lithuanian people use Internet for their needs daily. That is why the online environment becomes
one the most important places for marketing specialists as the proper user experience allows profit
maximization. But while exploring non-commercial websites it is important to know what makes the
users to stay online longer and achieve wanted goals (leave comments, come back to the website), as it
IS necessary to ensure the proper user experience.

Problem. As users move from physical shops to online, it is important to take notice of how user
experience forms there and how it can affect various companies. Not only commercial websites where
users can buy certain products, but also non-commercial websites that ensure some services like
communication, entertainment, information, enabling, are becoming more common online. As the
number of such websites increases, it is important to understand what ensures the creation of positive
user experience, what experience elements form and what user experience results are created.

Research object— creating user experience in non-commercial websites

Research aim —to theoretically and empirically base the specifics of creating user experience
online while disclosing the case of non-commercial websites.

Research objectives:

e Discuss the relevance and research priorities of creating user experience online;

e Disclose the conceptual essence of consumer experience and identify the main user experience
dimensions;

o Theoretically discuss the specifics of creating user experience online, while focusing on the cases of
non-commercial websites.

e To form and empirically check the conceptual model of creating user experience in non-commercial

websites.



e To evaluate the model's adaptation possibilities, limitations, and possible directions for further
research.

Research methods:

1. Comparative analysis of scientific literature;
2. Empirical research by using survey method and later analyzing the gathered data with SPSS 24
program.

Results of the research and its applications. After completing the theoretical analysis of
scientific literature, a conceptual model was formed detailing the user experience in non-commercial
websites. The model consisted of three parts: user experience factors, user experience dimensions and
elements, and user experience results. The factors were social identity, perceived encouragement, and
telepresence. The user experience was split into two dimensions: community (elements: social
presence, social trust) and individual (perceived ease of use, perceived usefulness, and perceived
playfulness). The user experience results were two: intent to continually visit the websites, intent to
create content in the websites. The results were gathered from Y and Z generations' respondents who
mostly were using smart phones to access their preferred (information and communication) websites.

The factor analysis showed that community experience consists of three elements: social
presence, social capital, and social trust. It also showed that individual experience consists of only two
elements: perceived use and perceived playfulness.

The research has shown that community experience depends on social identity and perceived
encouragement. That means that website creators should take into consideration their users' identities
and make sure that they can communicate with others while the website continually sends notifications
about their activities online.

The intent to continually visit websites is mostly affected by the individual experience, and
especially perceived use. Community experience also showed an effect for this intent. That means for
the users to come back it is more important to create a useful website than focusing on community.

The intent to create website's content is only affected by the community experience, especially
social presence. That means that for this intent it is important to create a community where users
would like to participate in.

It is important to note that while researching the different generation and the devices used for
accessing websites, the results were a bit different. This means that the found factors, elements, and

intents' expression can differ depending on the user's generation and the device used.
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IVADAS

Temos aktualumas. Nors vartotojy patirtis nagriné¢jama jau nuo 9-ojo 20 a. deSimtmecio, iki
Siol néra vieningos nuomonés kaip turi biti kuriama vartotojy patirtis, kokie veiksniai ja lemia ir
kokias pasekmes tai sukelia. 21-ajame amziuje vartotojy patirties tyrimy turinj i§ esmés keicia
vartotojy persikélimas i§ fizinés aplinkos j virtualig. Vartotojy barometro (2015) (angl. Consumer
Barometer) duomenimis, 72 proc. lietuviy naudojasi internetu asmeniniams poreikiams kasdien, o 84
proc. suzino apie prekes virtualioje erdveje pirma karta.

Spartéjant informaciniy ir rySio technologijy plétrai, virtuali aplinka tampa pagrindine
marketingo veiksmy terpe, todél jos poveikio vartotojy elgsenai pazinimas leidZia pasiekti vartotojy
pritraukimo ir i§laikymo bei jy generuojamo pelno maksimizavimo tikslus. Taciau pirkimas internetu
néra vienintelé priezastis vartotojams leisti laikg virtualioje aplinkoje. Pastaraisiais metais didéja
nekomerciniy interneto svetainiy populiarumas. Siekiant, kad vartotojai tokiose nemokamo turinio
interneto svetainése pasilikty ilgiau ir atlikty norimus veiksmus (pateikty komentarus, rekomenduoty
kitiems ir pan.), biitina sukurti teigiamg vartotojy patirtj.

Problema. Populiaréjant nekomercinéms interneto svetainéms, kyla poreikis suprasti, kaip turi
biti kuriama vartotojy patirtis paslaugy svetainése, kurios neskatina internetiniy pirkimy. Siame
kontekste atliktos studijos leidzia i$skirti virtualios tékmés biisenos (angl. online flow), socialumo,
naudingumo, naudojimo lengvumo svarba kuriant vartotojy patirt] virtualioje aplinkoje. Taciau
nepateikiamas  kompleksinis  poZidiris, kuris  uZtikrina  reikSmingy  vartotojy  patirties
antecedentyapjungima, esminiy vartotojy patirties dimensijy bei elementy identifikavimag bei jos
sukelty vartotojy patirtiesrezultaty, susijusiy su nekomercinémis interneto svetainémis, nustatyma. Tuo
remiantis magistro darbe formuluojami §ie probleminiai klausimai: kokius elementus naudojant yra
sukuriama vartotojy patirtis nekomercinése interneto svetainése, kokie veiksniai jq lemia ir kokius
Vartotojy patirties rezultatus tai sukelia?

Darbo objektas — vartotojy patirtis nekomercinése interneto svetainése.

Darbo tikslas — teoriskai ir empiriskai pagristi vartotojy patirties kiirimo virtualioje aplinkoje
ypatumus, jy raiska atskleidziant nekomerciniy interneto svetainiy atveju.

Darbo uzdaviniai:

1. Argumentuoti vartotojy patirties kiirimo virtualioje aplinkoje aktualumg ir tyrimy prioritetus.

2. Atskleisti vartotojy patirties konceptualiagjg esmg¢ ir identifikuoti pagrindines vartotojy patirties
dimensijas bei elementus.

3. Teoriskai pagrjsti vartotojy patirties kiirimo virtualioje aplinkoje ypatumus, pagrindinj démesj

skiriant nekomerciniy interneto svetainiy atvejo analizei.
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4. Parengti ir empiriskai patikrinti vartotojy patirties kiirimo nekomercinése interneto svetainése
modelj.
5. Ivertinti modelio pritaikymo galimybes, ribotumus ir numatyti tolesniy tyrimy kryptis.
Darbe naudoti tyrimo metodai. Rengiant problemos analiz¢ ir teorines studijas, naudota
sisteminé ir palyginamoji mokslinés literatiiros analizé. Atliekant empirinj tyrima, taikytas kiekybinis

duomeny rinkimo metodas — apklausa. Gauti duomenys buvo apdoroti SPSS 24 programa.
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1. VARTOTOJU PATIRTIES KURIMOAKTUALUMAS IR TYRIMU
PRIORITETAI VIRTUALIOS APLINKOS KONTEKSTE

1.1. Vartotoju patirties kiirimosvarba marketingo teorijoje ir praktikoje

Siekiant jmonéms islikti pelningoms ir iSlaikyti lojalius vartotojus, Siandieninéje konkurencingoje
aplinkoje bitina labiau gilintis ne | pavienius pardavimus, o | ilgalaikiy santykiy su vartotojais kiirimg
bei poveikj jy elgsenai daranciy veiksniy pazinimg. Studijuojant jvairius vartotojy elgsenos aspektus
bei santykiy su vartotojais iSlaikyma, apie 9-3j; 20 a. deSimtmet] buvo atkreiptas démesys 1 vartotojy
patirtj. Dél besikeicianciy vartotojy iprociy, nuolat aktyvéjancios konkurencijos iki Siol vartotojy

patirtis i§licka aktualus marketingo studijy objektas (1 lent.).

1 lentelé. Vartotoju patirties iStirtumas: pagrindiniai autoriai ir tyrimy tematikos

Autoriai, metai Tyrimy tematikos
Mascarenhas, Kesavan, \Vartotojy patirties ir lojalumo sasajos
Bernacchi, 2006
Gentile, Spiller, Noci, 2007  |Vartotojy patirties elementai, kurie bendrakiiros biidu skatina vertés kiirimg
Grewal, Levy, Kumar, 2009  |Vartotojy patirties valdymas pardavimuose, makro veiksniai veikiantys
vartotojy patirtj
Puccinelli, Goodstein, Vartotojy patirtis pirkimo procese
Grewal, Price, Raghybir,
Stewart, 2009
\Verhoef, Lemon, Vartotojy patirties kiirimas, determinantai, dinamika ir valdymas
Parasuraman, Roggeveen,
Tsiros, Schlesinger, 2009
Palmer, 2010 Vartotojy patirties valdymas ir jo Kritika
Johnston ir Kong, 2011 Vartotojy patirties tobulinimo zingsniai

IS 1 lentel¢je pateiktos informacijos matyti, kad tyréjai vartotojy patirtj pradé€jo analizuoti
norédami suprasti, ar ji turi jtakos lojalumui. Buvo keliamas klausimas, ar sukirus tinkamg patirtj,
galima iSsaugoti pelningg vartotoja. Mascarenhas et al. (2006) tirdami, kokig jtaka vartotojy patirtis
daro jy lojalumui, i$skyré tris vartotojy patirties elementus: fizinius aspektus (prekés vartojimas),
emocinj jsitraukimg ir vertés vartotojui granding (kokiais etapais kuriama verté vartotojui). Siekdami
apibrézti vartotojy patirties ir lojalumo sgsajas, autoriai tyré vartotojy patirties etapus (paieSka,
vartojimas), analizavo kaip prekiy fiziniai ir emocinio jsitraukimo elementai siejasi su lojalumu, }
kokius vartotojy patirties aspektus svarbu atkreipti démesj esant skirtingiems lojalumo lygiams.

Gentile et al. (2007) tyré vartotojy patirt] i§ imonés pusés, o tiksliau analizavo kaip jtraukti
vartotojus j teigiamos patirties kiirimg, kuris buty naudingas tiek vartotojams, tiek jmonei. Autoriai
pabréze, kad didelé jmoniy teikiamos vertés dalis yra susijusi su vartotojy patirties charakteristikomis

ir taip pat kaip ir Mascarenhas et al. (2006) nurodé¢, kad vartotojy patirtis padeda kurti vartotojy
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lojaluma. Gentile et al. (2007) atkreipé démesj | funkcinés ir hedonistinés verciy svarbg renkantis
prekes ir tyrimy rezultatais pagrindé, kad teisingai suskirs¢ius sukuriamos patirties elementus
(pavyzdziui, kaip jtraukiami pojti¢iai, emocijos), galima pagerinti visuming vartotojy patirtj. Tai leido
suprasti, kokie vertés elementai yra svarbiis norint sukurti tinkama vartotojy patirtj, kuri uztikrinty
lojaliy vartotojy ratg.

Visumineg vartotojy patirtj ir sudétinius elementus analizavo ir Verhoef et al. (2009), Grewal et
al. (2009), Puccinelli et al. (2009). Jie apibendrino determinantus, j kuriuos reikia atsizvelgti norint
visapusiskai suprasti vartotojy patirtj. Verhoef et al. (2009) straipsnyje aptaré tokius vartotojy patirties
determinantus kaip socialiné aplinka, prekés Zenklas, vartotojy patirties dinamika, o Puccinelli et al.
(2009) isskyré jvairius vartotojy elgsenos aspektus (informacijos pasisavinimas, prekés zenklo
atsiminimas), turinéius jtakos vartotojy patirties vystymui. Grewal et al. (2009), remdamiesi jau
minétais autoriais i§skyré makro veiksnius, kurie daro jtakg vartotojy patirCiai. Jie nagrinéjo tiek
imonés kontroliuojamus veiksnius (sukuriama aplinka, aptarnavimas), tiek tuos, kuriy jmoné negali
paveikti, pavyzdziui, vartotojy socialiné aplinka. Tokiy veiksniy iStirtumas vartotojy patirties ktirimo
kontekste labai svarbus, nes tam tikri veiksniai gali turéti daugiau jtakos vartotojy patirciai nei kiti.

Palmer (2010) taip pat gilinosi | vartotojy patirties tematika ir iSsaké kritika, kad nors yra
vykdomi tyrimai, tatiau jy rezultatus gali biiti sunku jgyvendinti praktikoje. Sis autorius vartotojy
patirt] vertino kaip aukS$tesn] santykiy su vartotojais valdymo etapa, kurio jgyvendinimas yra
sudétingas. Sunkumai, anot Palmer (2010), atsiranda todél, kad vartotojy patirtis yra nuolat kintantis ir
subjektyviai suvokiamas procesas, todé¢l tai apsunkina planavima. Stengiantis vartotojy patirties studijy
rezultatus jgyvendinti praktiSkai, reikalinga tirti tam tikras jmones ir nustatyti, kaip jos kuria vartotojy
patirt].

Palmer (2010) kritikai gali prieStarauti Johnston ir Kong (2011), kurie sudar¢ i§samy pozityvios
vartotojy patirtieskiirimo Zemélapj / modelj. Sie autoriai pasirinko veikianéias jmones ir gilinosi j tai,
kaip jos kuria ir tobulina vartotojy patirtj, kuo skiriasi vartotojy aptarnavimas nuo visuminés patirties ir
kokie yra vartotojy patirties tobulinimo Zingsniai. Remiantis atlikty tyrimy rezultatais, autoriai suktre
deSimties etapy vartotojy patirties kiirimo zemélapj / modelj, kuris orientuotas j tris sferas: vartotojus,
darbuotojus ir efektyvy finansy panaudojimg. Kita vertus, patys autoriai pazymi, kad norint modelj
tobulinti, reikia atsizvelgti | daugiau veiksniy ir nuolat stebéti jy pokycius.

ISanalizavus iki Siol parengtas studijas, galima identifikuoti tam tikrus jose apibendrinty tyrimy
ribotumus. Analizuotuose tyrimuose, pasak Gentile et al. (2007), Palmer (2010) ne visuomet buvo
atsizvelgiamaj tai, kokiq jtakq vartotojy patirciai turi pavieniai veiksniai, kaip jy poveikis atsispindi
visuminéje patirtyje ir kaip vartotojy patirtis keiciasi skirtingose aplinkose. | tai reaguodamas Verhoef
et al. (2009) iskelia tokius tolesniy tyrimy reikalaujancius klausimus kaip vartotojy patirties

determinanty kaita, jy raiskos skirtumai fizinéje ir virtualioje aplinkoje bei patirties matavimo
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technikos. Atsizvelgiant j jvardytus tyrimy ribotumus, galima konstatuoti apie vartotojy patirties
kiirimo virtualioje aplinkoje tyrimy prioritetiSkumq. Siy tyrimy savalaikiSkumg pagrindzia sparti
informaciniy rysio technologijy plétra ir aktyvus jy panaudojimas marketingo veikloje.

Globaliy prekiy Zenkly sékmés istorijy analizé taip pat patvirtina vartotojy patirties kiirimo
svarbg. Vienas i$ sékmingy prekiy Zenkly pavyzdziy yra ,,Apple®, kurio vartotojai nuolat dalinasi savo
teigiama patirtimi (Shaw, 2012). Kurdama prekes, imoné iesko dizaino bei pardavimy sprendimy,
kurie sukurty optimalig patirt] vartotojams. Imon¢é atkreipia démesj | tokius paprastus dalykus kaip,
kada bendraujant su vartotoju jmonés atstovas turéty paliesti sau smakrg ar atsisegti Svarko saga, kad
sukelty teigiamas asociacijas ir paskatinty tinkamos patirties susiformavimg. Toks démesys detaléms
kuriant vartotojy patirtj, ,,Apple* atsipirko — 2014 m. Interbrand antrus metus i$ eilés paskelbé ,,Apple*
kaip vertingiausig mety prekés zenkla (Interbrand, 2014).

Kitas s¢kmingo vartotojy patirties kiirimo pavyzdys yra ranky darbo vonios reikmenis (muilai,
vonios ,,bombos*) parduodanti jmon¢ ,,Lush“.Jmoné kurdama patirtj vartotojams, atsizvelgia j prekiy
kokybe, juy pakuotes, bendravimg su vartotojais ir etiSkumo pabrézima, t.y. susieja savo jmong¢ su tam
tikrais vartotojy jsitikinimais ir tai prisideda prie teigiamos patirties formavimo. Parduotuviy
darbuotojai yra nuolat mokomi kaip asortimentas turi buti iSdéstytas (kad matytysi sodrios spalvos,
sklisty skaniis kvapai), kaip darbuotojai turi bendrauti su vartotojais ir ka reikia pabrézti, kad biity
sukuriama optimali patirtis. Pradéjus keltis ] virtualig aplinka, ,,Lush® savo svetaing taip pat kiiré
orientuojantis ] teigiamos vartotojy patirties formavimg. Po svetainés optimizavimo, jmonés
pardavimai pakilo 20 proc. (Method, 2014), o tai leidZia teigti, kad j vartotojy patirties kiirimg svarbu
kreipti démesj ne tik fizingje, bet ir virtualioje aplinkoje.

Apibendrinant aptartas teorines vartotojy patirties kiirimo jZvalgas bei praktiniy pavyzdziy
analize, toliau Siame darbe analizuojami vartotojy patirties kitrimo virtualioje aplinkoje klausimai ir

Jjiems spresti skirty tyrimy problematika.

1.2. Vartotoju patirties kiirimo tyrimuy prioritetai virtualios aplinkos poveikio

kontekste

Informaciniy technologijy plétra padidino patoguma vartotojams ir paskatino poreikj prekes
rinktis ir pirkti ne fizinéje, o virtualioje aplinkoje. Tai iliustruoja Google Barometer (2014) skelbiami
duomenys, kurie rodo, kad 2014 m. Lietuvoje 37 proc. vartotojy prekes pirko internetu (visy tirty Saliy
(56) vidurkis 27 proc.), 64 proc. vartotojy ieSkojo informacijos internetu prie§ pirkdami (56 Saliy
vidurkis 58 proc.), 13 proc. suzinojo apie prekes biidami virtualioje aplinkoje (56 $aliy vidurkis 12

proc.). Did¢jant technologijy naudojimui ir augant vartotojy Internete praleidziamam laikui, yra bitina
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analizuoti kaip technologijy naudojimas keicia vartotojy teikiamus prioritetus ir kaip jiems keliantis j
virtualig aplinkq, jmonés gali uztikrinti tinkamgq vartotojy patirtj.
Vartotojy patirties kiirimo virtualioje aplinkoje klausimams skirty tyrimy rezultatai pradeéti

publikuoti apie 2005-2006 metus. Jy ir vélesniyjy Sios srities darby tematikos apibendrintos 2 lenteléje.

2 lentelé. Vartotojy patirties kiirimo virtualioje aplinkoje iStirtumas: pagrindiniai autoriai ir
tyrimy tematikos

Autoriai, metai Tyrimy tematikos

Hsieh, Chiu, Chang, 2005 Vartotojy i$laikymas virtualioje aplinkoje

Boyer ir Hult, 2006 Internetiniai pirkimai

Petre, Minocha, Roberts, 2006 Interneto svetainés vartotojy patirties kiirimo vertinimo
metodai

Bridges ir Florsheim, 2007 Interneto svetainiy naudojimas ir vartotojy patirties
kiirimas

Klaus ir Niguyen, 2009 Daugiakanalé marketingo strategija, kuriant vartotojy
patirtj

Oum ir Han, 2011 Vartotojy patirties jtaka pildant svetainés turinj

Rose et al., 2012 Priezastiniai ir pasekminiai vartotojy patirties kiirimo
virtualioje aplinkoje antecedentai

Kiili, Freitas, Arnab, Lainema, 2012 Pasinérimo biisenos nauda kuriant vartotojy patirtj

Shobeiri, Maraheri, Laroche, 2014 Vartotojy  jsitraukimas | virtualia aplinkg ir
internetiniai pirkimai

Shin, 2014 [Smaniyjy technologijy kokybé ir vartotojy patirtis

Piyathasanan, Mathies, Wetzels, Patterson, Bendruomeniné ir individualioji vartotojy patirtis

Ruyter,2014

Hsieh et al. (2005) virtualiqg aplinkg analizavo kaip vietg, kurioje galima uzmegzti tam tikrus
santykius. Asmeninio rySio nebuvimas apsunkina santykiy su vartotojais sukiirimg ir teigiamos
patirties uztikrinimg, tafiau anot autoriy, pateikiant tam tikra informacija ir sukuriant tam tikra
interaktyvuma, galima sukurti santykius ir virtualioje erdvéje. Jy tyrimas atskleidZia tris galimus
santykiy su vartotojais tipus virtualioje aplinkoje: piniginius, socialinius ir struktiirinius. Tai reiskia,
kad ir neturint individualaus rySio, galima tam tikromis priemonémis vartotojg pritraukti ir i§laikyti.

Vartotojy pritraukimgq ir islaikymg virtualioje aplinkoje nagrinéjo Petre et al. (2006) ir Boeyer,
Hult (2006). Boyer ir Hult (2006) tyré, ar zmonés pasitiki internetinémis parduotuvémis, pirkdami
maisto prekes. Jie nustaté, kad sukiirus teigiamg vartotojy patirti internetinéje parduotuvéje,
vartotojaituréty pirkti daugiau ir dazniau. Petre et al. (2006) taip pat analizavo interneto komercines
svetaines. Autoriai tyré kaip integruoti santykiy valdyma su zmogaus — kompiuterio sgsajomis, kad
biity kuriama tinkama vartotojy patirtis. Jie pasitile detalesnj plang vartotojy patir€iai stiprinti nei
Boeyer, Hult (2006), kadangi aptar¢ visuming vartotojy patirtj, asmeninius ir socialinius veiksnius bei
Ju poveik]j ir sugrupavo vartotojy patirties kiirimg j etapus, o tai palengvina patirties vertinima.

Bridges ir Florsheim (2007) studijavo jvairius elementus, kurie daro jtakq interneto svetainéje
vartotojy praleidziamam laikui. Rezultatai atskleidé, kad jeigu sukuriama pozityvi vartotojo patirtis,

pastarasis svetainéje pasilieka ilgiau. Minéti autoriai taip pat nagrinéjo patologinj interneto naudojima
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(angl. pathological internet usage), t.y. situacijas, kai vartotojas yra tiek jsitraukes, kad nebekreipia
démesio | fizing aplinka, nesuvokia realaus laiko. Kiti autoriai tai apibudina kaip tékmés biiseng
virtualioje erdvéje (angl. online flow) ir nagrinéja kokia jtaka ji daro vartotojy pirkimui interneto
parduotuvése. Bridges ir Florsheim (2007) tyré hedonistiniy ir funkciniy verciy svarbg interneto
svetainése ir kaip jos veikia vartotojy pirkimo daznuma.

Vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje galima tirti ir i§ jmonés pusés. Sia tematika atstovauja
Klaus ir Niguyen (2009) darbas, kuriame analizuota, kokias paslaugas gali suteikti imoné virtualioje
erdvé¢je, taciau jame nelabai gilintasi j vartotojus. Nagrinédami jmones ir skirtingus vartotojy jtraukimo
lygius, autoriai nustaté, kad ateityje norint palaikyti teigiama patirtj virtualioje aplinkoje, jimonéms bus
svarblis socialiniai tinklai, o mobilGis prietaisai bus daug naudingesni stengiantis sukurti ry$j su
vartotojais (pavyzdziui, mobiliy aplikacijy naudojimas). Jie taip pat nurodé, kad virtuali aplinka gali
padidinti vartotojy aptarnavimo efektyvuma (vienam vartotojui reikés maziau jmonés laiko negu
anksc¢iau). Autoriai sitilo vartotojy patirtj valdyti, atsizvelgiant j penkias dimensijas: tikslus, verslo
procesus, privalumus, galimas integracijas ir verslo perspektyvas. Tai leidzia jmonéms pacioms
planuotis, kg jos gali suteikti vartotojams, tac¢iau neuztikrina galimybés vartotojy vertinimams. Imoné,
nesigilindama ] vartotojus, gali kurti netinkamg patirtj, tod¢l ypa¢ svarbu identifikuoti ja lemiancius
veiksnius ir galimas pasekmes.

Oum ir Han (2011) analizavo tai, kas skatina vartotojus prisidéti prie interneto svetainés
pildymo. Autoriai nagrinéjo nekomercines interneto svetaines, ypac tas, kuriose tikimasi vartotojy
indélio, stengdamiesi atskleisti, kas daro jtaka vartotojy elgsenai biitent Siose svetainése. Pritaikydami
technologijy priémimo modelj, Oum ir Han (2011) tyré vartotojy ir svetainés sgveikas ir nustaté stipry
ry$j tarp virtualaus nutolimo (angl. telepresence) ir suvokiamo paskatinimo. Tyrimo metu isryskéjo,
kad priesingai nei altruizmas, kuris pasirodé visiskai nereik§mingas, suvokiamasis zaismingumas ir
socialinis pasitikéjimas yra svarbiis vartotojy ketinimui pildyti svetainiy turinj. Remiantis Oum ir Han
(2011) tyrimu, galima geriau susieti vartotojy patirtj su biuisima jy elgsena, t. y. svetainés pildymo
ketinimu.

Vartotojy patirties antecedenty ir pasekmiy tyrimg atliko Rose et al. (2012). Autoriai aiskinosi,
kurie svetainés ir vartotojy biisenos elementai labiausiai veikia jy pasitikéjima, pasitenkinimg ir norg
grizti ar pirkti dar kartg virtualioje erdvéje. Jie kaip ir Bridges ir Florsheim (2007) nagrinéjo tékmés
biiseng internete, ypac tokius elementus kaip laiko iSkreipimas, fizinés aplinkos nepaisymas ir kiek tai
veikia vartotojy patirt]. Rose et al. (2012) tyrimas buvo pakankamai nuodugnus ir jo rezultatai
atskleidé, kokie pazinimo ir emocijy antecedentai yra svarblis norint uZztikrinti teigiamg vartotojy
patirtj.

Kiili et al. (2012) sické atsakyti j klausimg — kodél nekomercinése interneto svetainése vartotojai

jsitraukia j edukacinius zaidimus? Kaip ir Rose et al. (2012), autoriai atsizvelgé j kognityvine ir
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emocing vartotojy biisenas, tac¢iau daugiau démesio skyré jsitraukimui ir jo antecedentams. Kiili et al.
(2012) analizavo, kaip pasinérimo biisena gali paskatinti vartotojy mokymasi ir uztikrinti geresne
vartotojy patirtj. Autoriai nagrinéjo interneto svetainiy sukuriamus isSukius, vartotojy jgudziy ir

VW —

i88ukiy santykj bei vartotojy kontrolés pojucius. Pagrindinis Kiili et al. (2012) atlikto tyrimo ribotumas
y. skirtingose svetainése t€kmés biisenos jtaka vartotojy patirciai gali skirtis. Todél autoriai pabrézia,
kad vykdomuose vartotojy patirties virtualioje aplinkoje tyrimuose reikSminga atsizvelgti ir j kitus
kintamuosius, tokius kaip vartotojy santykiai su kitais vartotojais ar svetainés naudingumas, naudojimo
lengvumas.

Ivairius virtualios aplinkos elementus ir jy priimtinumg vartotojams tyré Shobeiri et al. (2014).
Sie autoriai dar gilinosi kaip kuriamos patirties elementai veikia vartotojy jsitraukimgq j interneto
svetaines. Tai ypac svarbu nagrinéti, nes interneto svetainése vartotojas yra kontrolés pozicijoje — jeigu
jis néra jsitraukes | svetaing, jo praleistas laikas gali biiti trumpesnis ir bus pasiekta maZziau tiksly.
Analizuojant interneto svetainiy patoguma, buvo apklausti vartotojai ir siekta iSsiaiSkinti, kokie
elementai paskatina jsitraukti j svetaing ir didina jos naudingumg vartotojams. Kaip ir kiti autoriai,
Shobeiri et al. (2014) i tyrimg jtrauké svetainiy funkcionalumg ir hedonistinius elementus, kuriuos
autoriai vadina ,,zaismingumu®. Tokius elementus svarbu tirti, kad svetainiy kiiréjai geriau Zinoty kaip
biti naudingiems savo vartotojams, kurti teigiama patirtj ir taip iSlaikyti juos interneto svetainése.

Piyathasanan et al. (2014) virtualig vartotojy patirtj tyré kitu aspektu. Autoriams buvo aktualu
nustatyti, kaip jmonés galéty i$ vartotojy elgsenos, pasireiskiancios virtualioje aplinkoje, gauti naudos
ir uzsitikrinti vartotojy lojaluma ne tik virtualioje, bet ir fizinéje aplinkoje. Vartotojams sukuriama
patirt] autoriai iSskyreé 1 individualigjq ir bendruomening, t. y. atkreipé démesj, kad kity vartotojy
buvimas toje pacioje aplinkoje gali turéti jtakos atskirai patirties dimensijai, o ne visuminei patirciai.
Tai parodo vartotojy santykiy svarbg kuriant teigiamg patirt] interneto svetain¢je. Taip pat
Piyathasanan et al. (2014) jvertino, kad jmonéms yra naudinga skirti marketingo 1éSas ne tik savo
svetainéms, bet ir virtualiems pasauliams (daugelio Zzaidéjy internetinis pasaulis — simuliacinis
zaidimas), kur vartotojai gali matyti jy buvimg. Svetainése ir virtualiuose pasauliuose sukuriama
patirtis, anot autoriy, padeda ugdyti vartotojy lojaluma ir uZtikrina didesnj atpazinima.

Svarbu pastebéti, kad dauguma autoriy, nagrinédami vartotojy patirt] virtualioje aplinkoje,
neapibréze, ar patir€iai sukurti yra svarbios tos technologijos, kuriomis naudojamasi. Shin (2014)
susiaurino vartotojy patirt] virtualioje erdvéje iki tokios aplinkos, kuri pasiekiama iSmaniosiomis
technologijomis (iSmaniaisiais telefonais, planSetémis, o ne asmeniniais kompiuteriais). Autorius
gilinosi j suvokiamajg verte ir pasitenkinimg bei tai, kiek svarbiis yra paaiSkinimai vartotojams, kurie
maziau susiduria su iSmaniosiomis technologijomis. Shin (2014) tyrimy rezultatai atskleid¢, kad tiriant

virtualig aplinka, yra svarbu atkreipti démesj ir j technologijas, kuriomis vartotojai naudojasi.
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Apibendrinant galima konstatuoti, kad dauguma autoriy vartotojy patirties kiirimo klausimus
siejo su e. komercijos svetainémis, t. y. tais interneto puslapiais, kuriuose galima pirkti prekes
internetu, taciau mazZai démesio skyré interneto svetainéms, kuriose vartotojai turinj gauna
nemokamai. Taip pat reikia pazymeéti, kad daugumos autoriy tiriamieji buvo tik is vienos kultiiros,
todél rezultatai gali biiti netinkami priimant kitoms kultiivoms skirtus sprendimus. Be to, autoriai
atskleidzia ir kitus atlikty tyrimy ribotumus, pavyzdziui Shin (2014) pazymi, kad dauguma tiriamyjy
buvo puikiai susipazing su naujausiomis technologijomis, o Rose et al. (2012) siiilo j tyrimus jtraukti
daugiau Y kartos atstovy, kuriy, isskyrus ,,Z* kartq, veikla yra labiausiai susijusi su virtualia aplinka.

Analizuojant jau atliktus tyrimus, formuojasi nuomoné, kad ateityje deréty daugiau nagrinéti
kaip vartotojy elgsena fizinéje erdvéje gali paveikti vartotojy patirti virtualioje aplinkoje bei kaip tai
pasireiskia skirtinguose sektoriuose. PaZymétina, kad aptarti autoriai neisskyré, kuris vartotojy
patirties kiirimo modelis ar Zingsniai atnesty geriausius rezultatus jmonei bei kaip vartotojai elgiasi su
nezinoma svetaine, kaip pirmas kontaktas paveikia patirtj. Remiantis jau atlikty tyrimy rezultatais,
daroma isvada, kad norint suprasti, kodél vartotojai turi geresne patirtj vienose ar kitose svetainése,
kodél j vienas bina labiau jsitrauke, o j kitas maziau, biitina nagrinéti per kokius elementus
sukuriama tinkama vartotojy patirtis, identifikuoti veiksnius, kurie lemia teigiamos vartotojy
patirties sukiirimq interneto svetainése ir tai, kokias vartotojy elgsenos pasekmes sukelia. Esamo
iStirtumo analizé leidzia teigti, jog minéty klausimy pazinimas ypac aktualus nemokamo turinio
interneto svetainése, kuriose néra pirkimy, o svetainés sékmé priklauso nuo vartotojy su teigiama

patirtimi jsitraukimo ir svetainéje praleisto laiko.
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2. TEORINIAI VARTOTOJU PATIRTIES KURIMO VIRTUALIOJE
APLINKOJE SPRENDIMAI: NEKOMERCINIU INTERNETO SVETAINIU
ATVEJIS

2.1. Vartotojy patirties konceptas marketinge

Mokslinés literatliros S$altiniy analizé rodo, kad vartotojy patirtis pradéta analizuoti, norint
atskleisti jos sasajas su vartotojy elgsena, santykiy iSlaikymu bei lojalumu (Gentile et al., 2007;
Mascarenhas et al., 2006). Grewal et al. (2009), Shobeiri et al. (2014) pabrézia, kad vartotojy patirties
tyrimais buvo susidométa pasteb&jus, jog aktyvia konkurencija pasizymincioje rinkoje jmonés
kontroliuojamy marketingo komplekso elementy pazinimas ir taikymas néra pakankamas. Jie taip pat
pazymi, kad vartotojy patirtis nagrinéjama siekiant patikrinti, kokia papildoma nauda ji gali sukurti
vartotojams ir jmonei. Tuo tarpu Palmer (2010) iSsako kritikg ir teigia, kad vartotojy patirtis
apibréZziama ir suprantama nevienodai. Apibendrintos jvairiy autoriy nuomongs apie vartotojy patirties

vaidmen] marketinge atsispindi 3 lentel¢je.

3 lentelé. Vartotoju patirties sampratos interpretavimas

Autorius \Vartotoju patirties apibuidinimas
Holbrook ir Hirshman, 1982 Vartojimas suprantamas kaip testiné fantazijos, jausmy ir
ramogy eiga, kuria gali sujungti patirtis.
Carbone ir Haeckel, 1994 Vartotojy susidarytas jspudis apie prekes ir jmones po
susidiirimo su jomis.
Gentile et al., 2007 Holistiné patirtis jtraukia ne tik vartotoja, bet ir asmenj;

patirtis jgauna daug lygiy bei kiekviena interakcija vyksta
tarp jmonés ir asmens, o0 ne jmonés ir vartotojo.

Meyer ir Schwager, 2007 Subjektyvus atsakas ] tiesioginj ar netiesioginj kontaktg su
jmone.
\Verhoef et al., 2009 Patirtis yra grieztai asmeniné ir parodo vartotojo jsitraukima

(racionalus, emocinis, sensorinis, fizinis ir dvasinis).
Vartotojy patirtis yra vidinis ir subjektyvus atsakas, kurj turi
vartotojas po tiesioginio ar netiesioginio kontakto su jmone.

Grewal et al., 2009 \Vartotojy patirtis jtraukia visus kontakto taSkus, kuriuose
vartotojas pasiekia jmong, preke ar paslauga.

Ho ir Pan, 2010 Patirtis yra veiksmai, kurie néra spontaniski ir yra susieti su
skatinimo Saltiniais.

Rose et al.., 2012 Psichologinis darinys, kuris yra holistinis, subjektyvus ir

imatomas kaip vartotojo atsakas jmonei. Patirtis sujungia
skirtingus vartotojo jsitraukimo lygius.

3 lentel¢je pateiktos vartotojy patirties sampratos leidzia teigti, kad patirtis yra atsakas ar
ispidis susidiirus su jmone (stimuliavimo Saltiniu). Meyer ir Schwager (2007), Verhoef et al. (2009),

Rose et al. (2012) papildo $j apibtidinimg tuo, kad vartotojy patirtis yra subjektyvi, o tai reiskia, kad
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kiekvieno vartotojo patirtis gali biiti kitokia. Anot Rose et al. (2012), laikyti vartotojy patirt] vidiniu
iSgyvenimu yra patogu, nes tai atskiria §j koncepta nuo kity vartotojy valdymo koncepcijy. Rose et al.
(2012) bei Gentile (2007) pazymi, kad vartotojy patirtis yra holistin¢ ir jtraukia daug lygiy,
antecedenty bei buvusias patirtis. Tai reiskia, kad visuminé vartotojo patirtis susideda i$ jau buvusiy
gery ar blogy patirciy (specifiniy kontakty su preke ar jmone). Magistro darbo autorés nuomone,
tiksliausiai vartotojy patirtj apibiidina Gentile (2007) ir Verhoef et al. (2009) poZiiirius sujungiantis
apibréZimas.Jis akcentuoja skirtingus vartotojy jsitraukimo lygius, patirties subjektyvumg,
holistiSkumgq ir dominuojanciq asmens perspektyvq (kontaktas tarp jmonés ir asmens, o ne
pasiiilymo ir vartotojo).

Pasak Shin (2014), vartotojy patirtj svarbu tirti dél to, kad taip galima suZzinoti vartotojy
likes¢ius, emocijas bei pazinima, nukreiptus j tam tikra preke ar paslaugg. Zinant vartotojy patirtj,
galima suprasti ir kaip vartotojai reaguoja j kokybe, ka reikty tobulinti. Verhoef et al. (2009) pastebi,
kad vartotojy patirtis apima daug vartotojy valdymo aspekty, tod¢l tampa aktuali tema jmonéms,
besistengian¢ioms islaikyti pelningus vartotojus. Tai galima matyti kai kuriy jmoniy misijose: Toyota
misijoje pabréziamas pelningas augimas teikiant geriausig vartotojy patirtj, o Starbucks pazymi, kad
s¢kme priklauso nuo vartotojy patirties. Siekiant konkurencinio pranaSumo per vartotojy patirti, reikia
valdyti viska, ka Zmonés pastebi pirkdami ar bendraudami su jmone. Atsiranda tiesioginis ir
netiesioginis kontaktas (tiesioginis — pirkimas, naudojimas, aptarnavimo kokybé; netiesioginis -
zodinés rekomendacijos, kritika, reklama, naujienos).

Norint vartotojams suteikti suvokiamg vertg atitinkancig patirtj, reikia atsizvelgti i tai, kokie
determinantai veikia tinkamos patirties kiirimg. Vartotojy patir¢iai jtaka daro ne tik tie determinantai,
kuriuos jmoné gali kontroliuoti (pavyzdziui, aplinka, atmosfera, kainos, prekiy asortimentas). Kadangi
patirtis yra holisting, t.y. jtraukia vartotojo kognityvinj, patvirtinama, emocinj, socialinj ir fizinj atsaka
1 imonés veiksmus, atsiranda ir nekontroliuojami vartotojy patirties determinantai, pavyzdziui,
naudojimosi preke tikslas, kity vartotojy itaka ir pan. (4 lent.).

4 lenteléje iSskirtus vartotojy patirties determinantus galima apjungti j dvi grupes: su santykiais
tarp vartotojy susije determinantai ir jmonés veikiami determinantai.

Su santykiais tarp vartotojy susije determinantai. Svarbus vartotojy patirties determinantas,
kuris pasikartoja nagrinéty autoriy darbuose, yra socialumas ir sgveikos tarp vartotojy. Verhoef et al.
(2009) aiskina, kad santykiai tarp vartotojy gali daryti jtakg vartotojo patir€iai (pavyzdziui, neleisti
kitam vartotojui pasiekti pardavéjo, sugadinti jo preke, sukelti neigiamas asociacijas). Todél svarbu
atkreipti démesj ne tik j individualiajg vartotojy patirtj, bet ir tai, kokia patirtis kuriama bendraujant su
kitais vartotojais. Puccinelli et al. (2009) vartotojy jungimasi | bendruomenes laiko reikSmingu

fenomenu, nes tai gali daryti jtakg vartotojy likes¢iams dél prekés ir visuminei patirciai.
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4 lentelé. Marketingo literatiiroje iSskiriami vartotojy patirties determinantai

Autorius Determinantai

Grewal, Levy, Kumar (2009) e Makro veiksniai

e Prekés zenklas

Pardavimo vietos patirtis (parduotuvés aplinka,
aptarnavimas)

Vartotojy tikslai

Rémimas

Kaina

Socialiné aplinka

Pardavimo aplinka / aptarnavimas
Atmosfera

Prekiy asortimentas

Kaina

Rémimas (ypac lojalumo programos)
Santykiai tarp vartotojy

Vartotojy tikslai

Prekés zenklo atpazinimas

Prekés zenklo zinomumas

Vartotojy nuotaika

Vartotojy jsitraukimas

Verhoef et al. (2009)

Puccinelli et al. (2009)

Jmonés veikiami determinantai. Sivo poziuriu Grewal et al. (2009) ir Verhoef et al. (2009)
1§skyré tokius marketingo komplekso elementus kaip kaina ir rémimas. Puccinelli et al. (2009) nurodo,
kad vartotojy tikslams jtakg gali daryti ir prekés Zenklas. Tai reiSkia, kad jeigu vartotojui prekés
zenklas bus susijes su tam tikrais tikslais ar poreikiais, tai gali padéti uztikrinti geresne patirtj. | jmonés
nulemtus determinantus jtraukiami ir tokie rodikliai kaip aptarnavimas, pardavimo vieta ir aplinka.
Jeigu vartotojas lankosi fizin¢je parduotuvéje, jo patirtis gali priklausyti nuo to, kaip su juo elgsis
jmoneés atstovai, kaip atrodys fiziné pardavimo vieta. Verhoef et al. (2009) parduotuvés aplinka
papildo ir atmosfera, kuri gali daryti jtakg vartotojy nuotaikai. Prie santykiy su jmone galima biity
prijungti ir prekés Zenklo rodiklius (ar vartotojas prisimena prekés Zenkla? kokig reikSme¢ jam
suteikia?).

ISanalizavus pagrindines vartotojy patirties determinanty grupes, galima teigti, kad apibendrinta
poziiirj ] juos atskleidzia Verhoef et al. (2009) pasitilytas modelis (1 pav.).

IS 1 paveikslo matyti, kad vartotojy patirties determinanty raiska moderuoja du filtrai — situacinis
ir vartotojy, t.y. analizuojamy determinanty svarba gali varijuoti priklausomai nuo situacijos ir
vartotojy. Situaciniam filtrui priskiriamiGrewal et al. (2009) identifikuoti makro determinantai, kurie
gali padéti arba sutrukdyti jmonei suteikti vartotojams teigiama patirtj. Siuo atveju pavyzdys galéty
buti finansy krizé, kuri keit¢ vartotojy tikslus, jmonés lemiamus determinantus ir patj vartotojy
patirties kiirimo procesa. Interpretuojant vartotojy filtrg, galima pasitelkti Puccinelli et al. (2009)
teiginj, kad skirtingi vartotojy tikslai gali buti priezastis, kodél jmonés kuriama ta pati preke, turimas

toks pats aptarnavimas gali suteikti kitokias patirtis vartotojams. Autoriai pateikia pavyzdj, kad
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parduotuve pilna Zmoniy gali sukelti teigiamg reakcija vartotojams, kurie ieSko pramogy, bet tai gali
suaktyvinti pasipiktinimg ty vartotojy, kuriy apsilankymo tikslai yra nukreipti j greitesnj poreikiy
patenkinimg (jie norés maziau bendrauti su aptarnavimo personalu, maziau kreips démesj j sukuriama

emocing patirtj).

" Socialiné aplinka:
bendruomeneé, 7

\Juertinimal, I vatotoa / " Situacinis filtras:
* Paslaugg aplinka: ‘ parduotuvés tipas,
aptarnavimas, | vieta, kultdra,
fiziné/virtuali aplinka ekonominis klimatas
Atmosfera: dizainas, | . sezonas, konkurentai
kvapai, temperatira, —1 — [ '
\_muzika ,
(Vartotojy "\ ' Kaina: lojalumo v . Vartotojo
2 - 4 irti
patirties  programos, nuolaidos ’ patirtis
karimo - , ¥
strategija | Vartotojo patirtis 2
L 8 . kituose kanaluose /" Vartotojo filtras:
- — 4 tikslai, poreikiai,

Prekés Zenklas - sociodemografine
) situacija, vartotojy

pozitris (pvz.
jautrumas kainai,
\_lsitraukimas)

Vartotojo buvusi
aplinka

1 pav. Vartotoju patirties determinantai (Verhoef et al. (2009))

Apibendrinant isanalizuotus mokslinés literatiros Saltinius, galima pastebéti, kad tinkamas
vartotojy patirties determinanty isskyrimas leidZia geriau suvokti, kas yra svarbu vartotojams. Imoné
geriausiai gali paveikti jos kompetencijai priskiriamus determinantus (asortimentas, rémimas,
santykiy su vartotojais kiirimas, pardavimo vietos atmosfera ir kt.), taciau siekiant pozityvios vartotojy
patirties, biitina atsizvelgti j abiejy grupiy determinantus. Dél situaciniy ar vartotojo filtry tam tikry
determinanty raiska gali skirtis, taciau atsizvelgus j Sias dvi determinanty grupes, galima uztikrinti
teigiamos vartotojy patirties sukirimq. Siekiant Sio tikslo, svarbu zinoti ne tik kokie determinantai

daro jtakg vartotojy patirciai, bet ir kokie elementai jq sudaro.
2.2. Vartotoju patirties dimensijos

Kuriant vartotojy patirtj, yra svarbiis elementai, kurie padeda jg apraSyti ir parodo vartotojams

tinkamos patirties lukesCius. Analizuojant vartotojy patirties kiirimo elementus, tikslinga juos
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suskirstyti j tam tikras grupes. Pasak Gentile et al. (2007) vartotojy patirties elementus galima sujungti
1 SeSias dimensijas:

e Jutimy;

e Emocijy;

e Pazinimo;

e Pragmating;

e Gyvenimo stiliaus;

e Santykiy.

Gentile et al. (2007) pabrézia, kad jutimy patirtis yra ypa¢ svarbi vartotojams, kurie iesko
hedonistinés vertés. Hedonisting verte gali sukurti tokie elementai kaip lytéjimas, kvapas, skonis,
aplinkos estetika. Anot Shobeiri et al. (2014), estetika apima vizualinj patrauklumg ir Zaisminguma,
kurie skatina vartotojy jsitraukimg. Tai leidzia teigti, kad gerinant jutimy patirtj, svarbu skatinti
vartotojus isitraukti j patirties kiirima ir uZtikrinti jos tinkamuma.

Gentile et al. (2007) nuomone, | emocijy dimensijq reikia atkreipti démesj todél, kad pozityvis
jausmai padeda vystyti teigiamg vartotojy patirtj. Mascarenhas et al. (2006) prie emocijy patirties
dimensijos priskiria tokius elementus kaip pramogos, draugiSkumas (pavyzdziui, draugiskas
aptarnavimas), todél svarbu per jvairius elementus skatinti teigiamy emocijy kiirimg ir neigiamy
mazinimg. Palmer (2010) dar pabrézia, kad kuo geresnés emocijos yra uztikrinamos, tuo vartotojas gali
labiau jsitraukti ir prisidéti prie patirties gerinimo.

Pazinimo dimensija, pasak Gentile et al. (2007), sukuria vartotojams terpe, kur jie gali panaudoti
savo kiurybinguma, sukuriami tam tikri i$80kiai — tai daZniausiai siejama su naujoviSkumu,
interaktyvumu. Puccinelli et al. (2009) tai jungia su vartotojy geb¢jimu iSskirti prekes Zenkla, jam
priskirti tam tikras detales. Tod¢l jeigu keiCiamas prekés Zenklas, tuomet orientuojamasi | paZinimo
dimensija — kaip vartotojas pazjsta prekés zenkla. Taip pat prie Sios dimensijos biity galima jtraukti
veiksmus, kuriais stengiamasi keisti vartotojy elgsena, prekés zenklo suvokimg ir kartu patirtj, nes tada
irgi orienuojamasi | pazinimo dimensijg. Jeigu vartotojui néra sunkumy pazinimo dimensijoje, tai
pagreitina jo apsisprendimo laika.

Gentile et al. (2007) 1 pragmatine dimensijq sujungia prekés atributus, vartotojo poreikius ir
tikslus bei tai, kaip preké juos atitinka. Kong ir Johnston (2011) pastebi, kad kazkuriuvo metu
subjektyviai ar objektyviai vartotojas jvertina savo patirtj, susijusig su preke, jos naudojimu. Jeigu
preke, jos kaina bei rémimas atitinka vartotojo poreikius ir tikslus, pragmatiSkumo dimensija turéty
biiti i$pildyta. Prie Sios dimensijos galima priskirti ir vartotojo suvokiamg prekés kokybe.

Gyvenimo stiliaus dimensija, anot Gentile et al. (2007), apima vartotojus apibuidinanc¢ius
elementus — kulttrinius skirtumus, jy turimas vertybes bei kaip tai susieta su prekés Zenklo vertybémis.

Palmer (2010) papildo, kad Siai dimensijai gali biiti priskiriami ir prekés zenklai, jeigu jie yra sukiirg
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savo prekés Zenklo ,,asmenybe®, t. y. turi vertybes, tikslus, su kuriais save gali sieti vartotojas. Tai
patvirtina gyvenimo stiliaus dimensijos reikSminguma, nes ji padeda geriau pazinti vartotojus ir
suprasti, kokia patirtis jiems bty teigiama.

Gentile et al. (2007) | santykiy dimensijg jtraukia sgveikas su jmone, santykius tarp vartotojy
(bendruomeniy). Verhoef et al. (2009) akcentuoja, kad vystant §ig dimensija, svarbus ne tik santykiy su
vartotojais kiirimas, bet ir atsizvelgimas ] jau esamus vartotojy santykius. Pasak autoriy, vartotojai
vienas kitg gali veikti tiesiogiai bei netiesiogiai ir tai lemia vartotojy pasitenkinimg bei patirtj. Palmer
(2010) papildo Sig mintj teiginiu, kad santykiy buvimas gali padéti vartotojams greiCiau apsispresti,
nes sumazg¢ja suvokiama prekeés rizika. Santykiai taip pat veikia vartotojy patirt, nes vartotojams gali
biiti suteikiama labiau suasmeninta pirkimo patirtis, kas skatina pasitikéjimo ir pasitenkinimo
atsiradima.

Remiantis atlikta vartotojy patirties dimensijy analize, galima teigti, kad jy isskyrimas padeda
suprasti is ko susideda vartotojy patirtis ir | kq reikia atkreipti démesj kuriant vartotojy siekiamgq
patirtj. Apibendrinus isSskirtas dimensijas, svarbu pazymeéti, kad atitinkamy dimensijy svarba gali
keistis priklausomai nuo prekés, vartotojy ar patirties teikimo aplinkos. Kadangi kiekviena dimensija
jtraukia daug elementy, jy reiksmingumas taip pat gali varijuoti dél veiksmy perkélimo is fizinés

aplinkos j virtualig.

2.3. Vartotojuy patirties kiirimo ypatumai virtualioje aplinkoje

Gilinantis ] vartotojy patirties kiirima virtualioje aplinkoje, buvo pastebéta, kad nagrinéti autoriai
pateikia skirtingus pozidirius ir nurodo savitus prioritetus priklausomai nuo to, ar virtualioje aplinkoje
vykdomi pirkimai, ar ne. Pasak Castaneda, Munoz-Leiva, Luque (2007), taip yra todél, kad vartotojy
motyvacija naudotis svetainémis néra vienoda, t. y. tikslai, kurie skatina naudotis komercinémis
svetainémis, skiriasi nuo ty, kurie skatina naudotis nekomercinémis arba paslaugy svetainémis. Dél
tos priezasties keiCiasi ir vartotojy likesciai bei elgsena, o tai reiSkia, kad ir vartotojo patirties kiirimo
procesas bei determinantysvoriai §iy svetainiy atveju gali skirtis. Tuo remiantis magistro darbe
vartotojy patirties kiirimas virtualioje aplinkoje bus analizuojamas dviem aspektais: pirma, kaip
vartotojy patirtis kuriama svetainése, kuriose skatinamas pirkimas ir antra, kaip tai vyksta

nekomercinése interneto svetainése.

2.3.1. Vartotoju patirties kiirimas perkant internetu

[Sanalizavus vartotojy patirties kiirimo srities moksline literatiirg, lyginant su fizine aplinka,

galima identifikuoti Siuos vartotojy patirties kiirimo virtualioje aplinkoje ypatumus:
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e Kai kuriy vartotojy patirties elementy negalima perteikti virtualioje aplinkoje, todél kiti
elementai jgauna didesnj svorj (pavyzdziui, negalima perteikti skonio ir kvapo, todél
jutimy dimensijos pozilriu svarbesné tampa vizualiné estetika).

e Kai kuriy elementy iSraiSka pasikeicia (parduotuvés aplinka keiciasi ] interneto svetaing,
aptarnavimas ] svetainés naudingumg, o santykiai tarp vartotojy ] virtualias
bendruomenes).

e Vartotojas jgauna didesn¢ kontrole (pavyzdziui, gali svetaing pasiekti bet kuriuo metu ir
pats kontroliuoti laika, kiek joje iSbus).

e Svarbiis tampa turimi vartotojo jgiidZiai naudotis technologinémis naujovémis.

e QGreitesnis sprendimo priémimo laikas (svetainés jvertinimas trunka maziau né 5
sekundes).

e Tékmes buisenos atsiradimas.

Pastarasis skirtumas yra vienas i§ esminiy, nes virtualioje aplinkoje atsiranda nauja,
virtualizekmés biisena (angl. online flow). Rose et al. (2012) ir Bridges, Florsheim (2008) tvirtina, kad
tai busena, kuomet vartotojas nereaguoja i fizing aplinka, t. y atsiranda virtualus nutolimas (angl.
telepresence), iSkreipiamas laiko suvokimas. Autoriai atkreipia démesj j Sig biisena, nes joje esantis
vartotojas yra labiau prieinamas jvairiems pasitilymams, jo pasitikéjima yra lengviau uZztikrinti. Pasak
Rose et al. (2012) ir Bridges ir Florsheim (2008) tékmés biisenos rezultatas beveik visada yra teigiama
patirtis. Bridges ir Florsheim (2008) tvirtinimu, tékmés biisena yra svarbesné nemokamo turinio
svetainéms, nes jy tyrimo rezultatai parode, kad ne visuomet apsilankymas jose yra pakartotinio
pirkimo priezastis.

Rose et al. (2012) tirdami, kas skatina vartotojy pasitenkinimg, pasitikéjimg ir norg dar kartg
pirkti interneto svetainése, sudar¢ 2 paveiksle pateikta vartotojy patirties model;. 2 paveiksle
pavaizduotas Rose et al. (2012) komerciniy interneto svetainiy vartotojy patirties modelis susideda i$
biiseny, kurioms budingi tam tikri antecedentai ir pasekmés. IS 2 paveikslo matyti, kad teigiama
vartotojy patirtis svetainése, skatinanciose pirkti internetu, turi dvi buisenas:

e Emociné patirties biisena;

o Kognityviné patirties biisena.

Kognityvinis arba paZinimo etapas, pasak Rose et al. (2012), turi keturis antecedentus:
interaktyvus greitis (kaip greitai uzkraunamas puslapis, rezultaty parodymo greitumas), virtualus
nutolimas - pasinérimas | virtualig aplinka nepaisant fizinés aplinkos (fiziné aplinka pamirStama),
virtualig aplinka (buvimo joje ir interaktyvumo greicio), grei¢iau vartotojams atsiranda pasitikéjimas,
taciau rySys su pasitenkinimu nebuvo identifikuotas. Nustatyta, kad stipriausig jtakg pazinimo etapui

daro virtualus nutolimas virtualioje aplinkoje bei esantys isStkiai, kuriuose vartotojas gali pritaikyti
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savo turimus jgudzius. Jie teigiamai veikia vartotojy patirtj, nes vartotojas uzsimirsta, kiek laiko

prabuvo svetainéje ir nori testi buvima joje. Bridges, Florsheim (2008) tvirtinimu, galimybé pritaikyti

v W —

jgtudzius, tuomet vartotojui kuriama neigiama patirtis.

Interaktyvus greitis

lgﬂd?_iai Kognityviné
blsena
I1Sakiai
Virtualus Pasitenkinimas
nutolimas : )
— = | Pakartotinio
pirkimo
i m— ketinimas
Suvokiami 4 ;
privalumai Pasitikéjimas
Naudojimo '
lengvumas - . —
—— - Suvokiama Emociné |
Suasmeninimas kontrolé . basena
Socialumas
Estetika

2 pav. Komerciniy interneto svetainiy vartotoju patirties modelis (Rose et al. (2012)

Emocinis etapas turi tris antecedentus: suvokiamgjg kontrolg (susideda i§ naudojimo lengvumo,
kuris daro didZiausig jtaka, galimo suasmeninimo ir socialumo), estetikg ir suvokiamuosius
privalumus. Pasak Rose et al. (2012), suvokiamoji kontrolé daro jtakg emocijoms, kurios atsiranda
esant virtualioje aplinkoje. Patre et al. (2011) pazymi, kad svetainés naudingumas yra tiesiogiai susij¢s
su vartotojo pasitenkinimu ir teigiama patirtimi. Tai veikia ir virtualios aplinkos suteikiama galimybé
suasmeninti virtualig erdve (susikurti savo profilj, iSsaugoti pasirinkimus). Toks suasmeninimas
sukuria didesnj kontrolés pojuti, kuris daro teigiamg jtakg patirciai ir norui grizti. Kitas emocijy etapo
elementas — estetika sukuria hedonisting verte. Pasak Bridges ir Florsheim (2008), kuriama hedonistiné
verté gali padidinti vartotojo susijaudinimg. Svetainés suvokiamieji privalumai yra susij¢ su svetainés
naudingumu bei tuo, ar ji atitinka vartotojo poreikius. Bridges ir Florsheim (2008) nurodo, kad
utilitariné verte yra itin svarbi tiems vartotojams, kurie turi aiskius lankymosi svetainéje tikslus.

Rose et al. (2012) modelis jtraukia tik kelias Gentile et al. (2007) iSskirtas vartotojy patirties
dimensijas (pragmating, emocijy, jutimy), taciau neskiria daugiau démesio gyvenimo biido ir santykiy
dimensijoms. Norint gauti holistinj supratimg, kokia vartotojy patirtis kuriama interneto svetainése,
biitina  tyrimg jtraukti ir vartotojy saveika su kitais vartotojais bei iSnagrinéti, kaip buvimas vienoje

aplinkoje su kitais vartotojais siejasi su interneto svetainése kuriama patirtimi.
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Tai padaryti galima remiantis Piyathasanan et al. (2014) tyrimais. Autoriai supaprastina Rose et
al. (2012) modelj ir sitilo interneto svetainése kuriama vartotojy patirt] analizuoti jg iSskiriant | dvi
dimensijas (3 pav.) :
e Bendruomeniné patirtis (angl. communal experience);

e Individualioji patirtis (angl. individual experience).

Situacinis
isitraukimas - O ———
Individualioji patirtis
Tékmeés bilsena

Holistiné patirtis

N N

Socialinis
buyima_s

Bendruomeniné
Socialinis patirtis
kapitalas

3 pav. Holistinés vartotoju patirties komercinése interneto svetainése iSskaidymas (Piyathasanan

et al. (2014))

Toks vartotojy patirties skirstymas j dimensijas leidzia gilintis ne tik  svetainiy techninius
parametrus, pavyzdZiui, greit] ar naudojimo lengvuma, bet ir j vis svarbesnius socialinius motyvus
(galimybe priklausyti bendruomenei, diskutuoti su kitais vartotojais). PrieSingai nei Rose et al. (2012)
tyrime, Piyathasanan et al. (2014) neatskiria kognityvinés ir emocinés patirties biiseny. Taip daroma
remiantis prielaida, kad bet kuris vartotojy patirties kiirimo antecedentas gali veikti emocijy
susiklirimg ir svetainés pazinimg vienu metu (pavyzdZiui, léta svetainé kurs neigiamas emocijas ir
neskatins paZinimo).

Piyathasanan et al. (2014) sukurtas modelis turi panasumy su prie§ tai nagrinétu Rose et al.
(2012) modeliu: analizuojama individualioji vartotojy patirtis, j kurig jeina Rose et al. (2012) minéti
kognityvings ir tam tikri emocinés patirties biisenos antecedentai (pavyzdziui, naudojimo lengvumas).
Piyathasanan et al. (2014) nurodomas situacinis jsitraukimas atsiranda i§ vartotojy asmeninio
susidoméjimo, kuris yra nulemtas vartotojy tiksly (pavyzdziui, vartotojas apsilanké svetaingje
norédamas nusipirkti tam tikrg preke), o tékmés bitsena veikia kaip teigiamos individualios vartotojy
patirties katalizatorius. Pasak Jennett et al. (2008), tékmés biisena neturéty buti tapatinama su
jsitraukimu. Si biisena vartotojus apima tik tokiame jsitraukimo lygyje, kada vartotojas jau¢ia kontrole,
gali lengvai valdyti svetaing ir yra virtualaus nutolimo biisenoje. Toks atskyrimas yra svarbus tiriant

tekmés biisenos (ne jsitraukimo) jtakg vartotojy patir€iai virtualioje aplinkoje.
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Nors individualiosios patirties kiirimas interneto svetainése yra aktualus tiriant holistinés
vartotojy patirties formavimasi, Piyathasanan et al. (2014) daugiau démesio skiria bendruomeninei
patir¢iai (Rose et al. (2012) buvo iSskyrusi emocinés bilisenos antecedenta socialuma, kuris
apibréziamas kaip rySiy tarp vartotojy buvimas, taciau ty rySiy svarba neaptariama). Piyathasanan et al.
(2014) pabrézia bendruomeninés patirties vystymo interneto svetain€je aktualuma: taip skatinamas
vartotojy prisiriSimas prie svetainés, kuriamos geros emocijos, ilgeja ir daznéja jy apsilankymai
svetainése. Autoriai tirdami bendruomening patirtj, nustaté tokius jos antecedentus:

e Socialinis buvimas: vartotojai jsitiking, kad yra toje pat aplinkoje ir veikia tuo pat metu
kaip ir kiti vartotojai, todél jie gali kartu priimti sprendimus ir veikti (pavyzdziui, kartu
diskutuoti apie tam tikra preke¢). Vartotojai, apimti socialinio buvimo bisenos, save
priskiria prie tam tikros bendruomenés. Piyathasanan et al. (2014) aiskina, kad tai gali
paveikti jy elgsena ne tik virtualioje, bet ir fizinéje erdvéje renkantis prekes.

o Socialinis kapitalas: vartotojy buvimas virtualioje aplinkoje ir sukaupty Ziniy bei surasty
sprendimy dalinimasis yra grindziamas savanoriSkumu, t. y. patys vartotojai nori
pasidalinti tuo, ka jie atrado, sieckdami padéti arba pagreitinti apsisprendimo procesa
kitiems vartotojams.

Bendruomeninei vartotojy patir¢iai yra svarbus socialinis pasitikéjimas — tai yra tikéjimas, kad
Kiti vartotojai yra ne automatizuoti atsakymai, uzsimaskave jmonés atstovai, o tikri vartotojai. Biitent
del to vartotojai kreipia démesj ] kity vartotojy Zinuciy tong, pasirinktus avatarus, naudojamas
emocijas.

Atlikta komerciniy interneto svetainiyvartotojy patirties modeliy analizé atskleidzia, kad jg
kuriant, biitina atkreipti déemesj ne tik j vartotojo individualigjq patirtj, t. y. kaip veikia kognityviné ir
emociné biisenos, bet ir kokia patirtis kuriama santykyje su kitais vartotojais. Taip galima uztikrinti,
kad visos vartotojy patirties dimensijos biity ispildytos, vartotojas pradéty pasitikéti svetaine (jmone),
Jjausty pasitenkinimgq ir grizty dar kartq (pirkti arba praleisti daugiau laiko). Analizuojant vartotojy
patirciai virtualioje aplinkoje jtakq darancias busenas ir jy antecedentus, tampa aisku, kad virtualioje
aplinkoje isryskéja antecedentai, kuriy fizinéje aplinkoje néra arba jie ne tokie svarbiis. Tai leidZia

daryti prielaidg, kad siy antecedenty raiska nekomercinése interneto svetainése bus skirtinga.

2.3.2. Vartotojy patirties kiirimas nekomercinése interneto svetainése

Be svetainiy, kuriose skatinamas prekiy pirkimas, Cebi (2013) iSskiria informacijq teikiancias,
pramogy, jgalinancias bei komunikacijq skatinancias interneto svetaines. Be to, minéty svetainiy
paskirtis gali biiti ir apjungta, pavyzdziui, informacijg teikianti ir komunikacija skatinanti interneto

svetaing, tokia kaip Yelp.com, kur vartotojai randa informacijg apie jvairias vietoves ir patys yra
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skatinami palikti atsiliepimus. Cebi (2013) tokias svetaines jvardija kaip teikiancias vartotojams tam

tikrg paslaugg (4 pav.).

Paslaugy interneto svetainés

e

Teikiancios Prarii galinandios Skatinancios
informacija 9y 9 komunikacijg

4 pav. Paslaugy svetainiy klasifikacija (sudaryta pagal Cebi, 2013)

Anot Cebi (2013), skirtingai negu komerciniy tinklapiy, pagrindinis paslaugy arba nekomerciniy
svetainiy tikslas yra suteikti informacijg, biiti naudingomis savo vartotojams, kad jie galéty atlikti tam
tikrq funkcijg — suzinoti naujienas, atsipalaiduoti, bendrauti su artimaisiais, susirasti ir uzsisakyti
keliong ar pan. Nors Siuo atveju iSlieka tie patys antecedentai kaip ir komercinése interneto svetainése
(naudojimo paprastumas, vizualiné estetika, techniniy parametry buiklé ir kiti), keiciasi galutinis tikslas
— uzuot atlikus transakcijg, vartotojas skatinamas jsipareigoti, t.y.pakartotinai grizti j svetaine
ilgesniam laikui, prisidéti prie turinio kiirimo (komentarai, atsakymai j klausimus) ir pritraukti kitus
vartotojus (Zodinés rekomendacijos).

Pasak Bridges ir Florsheim (2008), tékmés biisena paslaugy svetainése turi dar didesne jtakq,
nes cia néra skatinimo pirkti. Chen (2012), Shin (2014) teigimu, dél sukeliamy teigiamy emocijy ir
visiSko kognityvinés biisenos iSnaudojimo, t€kmeés biisena ne tik gali biiti naudojama vertinti vartotojy
lukescius, pasitenkinimg, bet ir prisideda prie optimalios vartotojo patirties sukiirimo. Esteban-Millat
et al. (2014) pabreézia, kad tobuléjant technologijoms, Zinios ir mokéjimas vartotojams sukelti tékmes
bliseng taps jmoniy turimy interneto svetainiy stiprybe ir konkurenciniu pranasumu. Autoriai
akcentuoja, kad butent tékmés biisena padeda vartotojams geriau suvokti svetainés turinj ir tai gali
padéti vartotojams susidaryti teigiamg pozilr] apie svetaing, pailginti vartotojy apsilankymo laikg ir
padidinti apsilankymy skai¢iy svetainéje. Tuunanen ir Govindji (2015) pazymi, kad tékmés busenos
iStyrimas gali padeéti sukurti tokias sistemas, prekes ir paslaugas, kokiy tikisi vartotojai.

Tékmés busenosdimensijas nagrinéjo Bridges ir Florsheim (2008), Jones, Spencer, Valaccer
(2008), Ding, Hu, Verma, Wellard (2009), Kiili, Freitas, Arnam, Lainema (2012), Fong, Zaleski,
Leach (2014). Apibendrinant jy darbus, iSskiriamos Sios tékmés biisenosdimensijos:

1. Aiskus tikslai: svetainé atitinka vartotojo tikslus;
2. Grjztamasis rysys: vartotojas greitai sgveikos metu gauna grjztamajj rysj, yra suteikiama

galimybé stebéti savo progresa, veiksmus svetaingje;
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3. Jgudziai ir issikiai, kurie pasireiSkia navigacijoje: svarbu, kad vartotojo jgiidziai atitikty

v v —

vvvvvv

4. Veiksmy ir sgmoningumo susiliejimas: tinkamas svetainés elementy subalansavimas
leidzia vartotojams pasiekti lygj, kuomet jie ima veikti negalvodami, nesgmoningai;

5. Démesio sutelkimas: svarbu, kad vartotojo démesys nebiity blaskomas, nes tuomet jis
neatliks jokiy uzduociy svetainéje bei nepasieks savo tiksly;

6. Suvokiamoji kontrolé: vartotojas supranta svetainés funkcijas, puikiai valdoma
navigacija. Vartotojui svarbu suvokti, kad jis pats valdo sgveikas su svetaine, t. y. jo
pasirinkimas, ar eiti gilyn ] svetaing, ar nutraukti savo apsilankyma;

7. Virtualus nutolimas: manymas, kad esi kitoje vietoje, t.y. pamirStama fiziné aplinka ir
susikoncentruojama j virtualig aplinkg; budingas laiko iSkreipimas;

8. Laiko suvokimo praradimas: vartotojui atrodo, kad biinant svetainéje, laikas eina grei¢iau
negu fizingje aplinkoje;

9. Savitiksle patirtis (angl. autotelic experience): vartotoja skatina vidiné motyvacija testi
apsilankyma svetaingje, tod¢l jis ima pakartotinai joje lankytis.

Fong et al. (2008) pastebi, kad nurodyty dimensijy pasireiskimas ir jtaka priklauso individualiai
nuo vartotojo bei svetainés. Siekiant lengviau analizuoti t¢kmes biiseng, autoriai dimensijas sujungia |
tris grupes. Pirmajai grupei priklauso dimensijos, kurios yra tékmés biisenos antecedentai. Tai aiSkiis
svarbus siekiant kontroliuoti vartotojy emocine biiseng:

e Kada i$Siikiai yra dideli, o jgidziai mazi, vartotojg apima nerimas;

e Kada i8Siikiai ir jgiidZiai yra mazi, vartotojg apima apatija;

e Kada isstkiai yra mazesni uz turimus jgudzius, vartotoja apima arba nuobodulys, arba
atsipalaidavimas;

o Kada isSukiai ir turimi jgidziai yra auks$ti, galima pasinérimo biisena, taciau svarbu, kad
18Sukiai biity nedideliu laipsniu aukStesni uz turimus jgiidZius, nes tai skatina vartotojy
susidom¢jimg, smalsuma.

Antrajai dimensijy grupei priklausantys susikaupimas, virtualus nutolimas, laiko suvokimo
praradimas, suvokiama kontrolé bei veiksmy ir sgmoningumo susiliejimas yra laikomi tékmeés bitsenos
charakteristikomis. Tiriant $ig dimensijy grupe, galima atpazinti, ar vartotojas jau yra tékmés biisenoje.
Pasak Jennet et al. (2008), svarbu nesugretinti t¢kmés blisenos su paprastu jsitraukimu (dimensijos:
virtualus nutolimas, susikaupimas, suvokiamoji kontrolé) ar kognityvine absorbacija (angl. cognitive
absorption) (dimensijos: laikina disociacija, démesio sutelkimas, padidéjes malonumo pojiitis,

kontrol¢, smalsumas). Jennet et al. (2008) pastebi, kad jsitraukimas patiriamas prie§ t¢kmes biiseng ir
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yra daznesnis uz t€kmés biiseng, o kognityviné absorbacija turi maziau dimensijy nei t¢kmés biisena ir
kyla dél vartotojo susidoméjimo programine jranga. Siuos terminus biitina atskirti, nes prie§ingai nei
isitraukimas ar kognityviné absorbacija, t¢kmés biisena gali daryti jtaka optimalios vartotojy patirties
suktirimui.

Binant tékmés busenoje nelieka iSoriniy tiksly — vartotojas naudojasi svetaine, nes pastaroji
tampa galutiniu vartotojo tikslu. Atsizvelgiant  tai, konstatuojama, kad paskutiné tékmés biisenos
dimensija yra galutinis rezultatas — savitikslé patirtis. Tai leidzia daryti iSvada, kad tékmés biisena,
kuri veikia ir pasitenkinimq bei pasitikéjimg, ver€ia vartotoja jsipareigoti svetainei, t.y. ne tik naudoti
ja pakartotinai, bet ir ilginti apsilankymy trukme. Pasak Jones et al. (2008), kadangi t¢kmés biisena
daro jtaka ir pasitenkinimui, biitina atkreipti démesj, kokias emocijas sukuria tam tikri antecedentai,
kurie yra budingi paslaugy svetainéms.

Jau aptartame Gentile et al. (2007) darbe nurodoma, kad emocijy dimensija yra ypaé svarbi
vartotojams, o Rose et al. (2012) ja itraukia  vartotojy patirties kiirimo komercinése svetainése modelj.
Saariluomaand ir Jokinen (2014) patvirtina emocijy svarba, teigdami, kad emocijos turéty buti
suprantamos kaip optimalios vartotojy patirties kiurimo dalis, o ne atskira, neracionali vartotojy
elgsenos dalis.

Atsizvelgiant | tai, kad virtuali aplinka yra kompleksiné, t. y. svetainés turi daug skirtingy
elementy ir ne visi bruozai veikia teigiamai, daugelis emocijy antecedenty, paminéty 5 lenteléje, turi
itakos vartotojy patirties kiirimui ir poziiirio susiformavimui. Anot Saariluomaand ir Jokinen (2014),
jel vartotojai biinant svetainéje patiria frustracija, tai gali sumazinti jy technologijy priémima, ypac jei
tai yra pirma sgaveika su iSmaniosiomis technologijomis. Be to, svarbu, kad vartotojai svetainése
lankosi jau su tam tikrais lukesciais, todel jy atitiktis irgi daro jtaka vartotojy emocinei biisenai ir
kuriamos patirties suvokimui. Pavyzdziui, svetainés greitis §iuo metu laikomas biitinu atributu, kai tuo
tarpu praeitame deSimtmetyje tai buvo tik privalumas.

IS 5 lentel¢je pateiktos informacijos matyti, kad pagrindinés autoriy iSskiriamos emocijy
suktrimo priezastys yra rySkumas ir interaktyvumas. Esteban-Millat et al. (2014) interaktyvumag
apibudina kaip komunikacijos procesg, kuris parodo, kaip bendraujama su sistema, kaip judama
svetainéje, atsizvelgiant j greitj, naudojimo lengvuma.Ding et al. (2009) ir Esteban-Milat et al. (2014)
pabréZzia interaktyvumo vaidmenij, teigdami, kad tai yra vienas i§ veiksniy, turin¢iy didele jtakg t€kmeés
busenai — svarbu, kaip yra skatinamos sgveikos, kaip svetainé susieja savo funkcijas su vartotojo
tikslais. O Tuunanen ir Govindji (2015) nurodo, kad biitent gyvumas ir interaktyvumas yra tie
antecedentai, kurie padeda sukurti vartotojo virtualaus nutolimo biiseng. Pasak Jones et al. (2008)
saveikas su svetaine skatina suvokiamoji kontrol¢ (vartotojams suteikiama suasmeninimo galimybe,
pavyzdziui, susikurti savo profil}), vizualizacijos bei svetainés greitis. Galima pastebéti, kad tai yra

tokie patys antecedental, kurie atsispindi ir Rose et al. (2012) vartotojy patirties modelyje.

31



5 lentelé. Paslaugy svetainiy sukeliamy vartotoju emocijuy antecedentai (Jones et al., 2008)

Antecedentai Veiksmas Sukeliamos emocijos
Gyvumas Idomus tekstas, ryskus video [Teigiamos
Sunku skaityti, blogai parinktas [Neigiamos
spalvy kontrastas
Interaktyvumas Paslauga teikiama virtualiai be [Teigiamos
apildomy reikalavimy
Reikalavimas  jvesti  asmeninius [Neigiamos
duomenis
Isstukiai Galima iSskirti prekés zenkla [Teigiamos
Sunku atskirti prekés zenkla Neigiamos
Saveiky greitis Greitas duomeny siuntimas [Teigiamos
Létas duomeny siuntimas Neigiamos
Sistemos atmintis Rekomendacijos  pagal  buvusig [Teigiamos
clgsena
Nelaukti el. laiskai Neigiamos
Socialumas Bendruomenés jausmas, Teigiamos
priklausymas virtualiai grupei
Trumpi, pavéluoti atsakymai Neigiamos

Tiek Jones et al. (2008), tick Oum ir Han (2011) pazymi, jog norint, kad vartotojas naudotysi
svetaine pakartotinai bei biity sukuriamos teigiamos emocijos, neuztenka suteikti jam tik stebétojo
statusa. Siuo atveju ypa¢ svarbi galimybé vartotojui paciam prisidéti prie svetainés turinio kiirimo, t.y.
palikti komentarus, vertinimus bei tuo paciu bendrauti su kitais vartotojais. Kai kurios paslaugy
svetainés tokiu tikslu ir kuriamos. Pavyzdziui, socialiniai tinklai (Facebook, Twitter) leidzia
vartotojams kurti turinj su minimaliais apribojimais ir dalintis juo su kitais. Kitos svetainés naudoja
vartotojy atsiliepimus suteikiant informacija, pavyzdziui, Yelp, kur vieni vartotojai palieka informacija
apie restoranus ir Kitas vietas, o kiti vartotojai tiesiog ja naudojasi.

Mokslines literatiros analizé rodo, kad vartotojy patirties tyréjai (Tuunanen ir Godinji (2015),
Piyathasanan et al. (2014), Esteban-Millat et al. (2014)) vis dazniau pabrézia socialumo arba vartotojy
bendruomenés svarbg. Tam tikrus veiksnius, kurie atskleidzia benduomeniSkumo vaidmenj, galima
matyti ir Oum ir Han (2011) modelyje. Sis modelis padeda suprasti, kas skatina vartotojus prisidéti
prie svetainés turinio pildymo (5 pav.).

Socialinis identitetas arba saves priskyrimas tam tikrai grupei. Tai reiSkia, kad jeigu vartotojas
save priskiria tam tikrai grupei zmoniy, virtualioje aplinkoje jis dazniau prisideda prie turinio pildymo
kaip tos grupés atstovas. Savegs priskyrimas prie tam tikros bendruomenés daro jtaka ir tam, kaip
vartotojas matys kitus svetainéje esancius vartotojus. Taigi galima daryti prielaida, kad priklausomai
nuo socialinio identiteto vartotojas svetainéje matys paskatinimus (pavyzdziui, klausimus, ] kuriuos
vartotojas gali palikti atsakymus) ir pasitikés kitais vartotojais. Socialinj identitetg, kuris susij¢s su

socialiniu kapitalu (tai yra turimy Zziniy dalinimasis savo bendruomengje), nagrinéjo ir jau minéti
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Piyathasanan et al. (2014). Autoriai pabrézé, kad tai yra svarbis elementai kuriant bendruomening

vartotojy patirtj.

Socialinis
pasitikéjimas

T

Suvokiamasis

Socialinis paskatinimas

identitetas

Suvokiamasis Ketinimas naudotis
naudingumas , svetaine

Virtualus nutolimas T
Suvokiamasis

naudojimo
lengvumas

Suvokiamasis
Zaismingumas

5 pav. Vartotojui suteikiama patirtis: ja lemiantys veiksniai ir rezultatas (Oum ir Han, 2011)

Virtualus nutolimas. Pasak autoriy, virtualus nutolimas skatina geros patirties sukiirimg ir
teigiamo pozitrio susidarymg (poziiiris leidzia vertinti pasitenkinimg ir buvusig patirti). virtualus
nutolimas taip pat padidina smalsuma, kuris yra sudétiné¢ Zaismingumo dalis, tod¢l pasak Oum ir Han
(2011) virtualus nutolimas daro jtaka suvokiamajam Zzaismingumui. Esteban-Millat et al. (2014)
nurodo, kad virtualiam nutolimui svarbiis ir toje aplinkoje esantys vartotojai bei santykiai tarp ju.
Pasak autoriy, kuo daugiau dalyviy yra svetainéje vienu metu, kuo daugiau vartotojas mato kity
vartotojy ir gali su jais bendrauti, tuo yra didesné tikimyb¢, kad vartotoja apims virtualaus nutolimo
bisena (viena 1§ tekmés biisenos charakteristiky).

Socialinis pasitikéjimas. Piyathasanan et al. (2014) socialinj pasitikéjima apibtdino kaip
tikéjimg, kad kiti matomi vartotojai néra jmonés atstovai, o Oum ir Han (2011) aiskina, kad
socialinispasitikéjimas veikia vartotojy poziiir] | svetainéje matomus asmenis ir tikéjimg, kad kiti
vartotojai nedarys zalos. Pasitikéjimas kitais vartotojais skatina virtualiy bendruomeniy kiirimasi, nes
vartotojai priskiria save tam tikroms grupéms ir dél to pasitiki kitomis vartotojy bendruomenémis.
Susikiirus tokioms bendruomenéms vartotojai tesia svetainés naudojimg nenorédami nutraukti
bendravimg tarpusavyje.

Suvokiamasis paskatinimas. Tai tam tikras kity vartotojy ar pac¢ios sistemos paskatinimas palikti
komentara, grizti dar kart. Sistemos paskatinimai suvokiami kaip galimybés veikti svetainéje
(dalintis, vertinti) bei sistemos siunciami laiSkai (naujienlaiskiai). Jones et al. (2008) $i elementa
apibrézia kaip sistemos atmintj ir pabrézia, kad per didelis skatinimas (daznai siunciami el. laiskai ir

pan.) gali sukelti neigiamas emocijas ir komplikuoti teigiamos vartotojy patirties kiirimg.
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Suvokiamasis naudingumas parodo, kaip vartotojai suvokia interneto svetainés teikiamas
paslaugas: ar jos padeda pasiekti jy iSsikeltus tikslus, ar padeda atlikti norimas uzduotis. Jeigu svetainé
nebus naudinga — tai yra neatliks jokios paskirties, vartotojui neatsiras poreikis nei dazniau lankytis,
nei naudotis ar pildyti svetainés turinj.

Suvokiamasis naudojimo lengvumas apibrézia kaip lengvai vartotojui pavyksta sgveika su
interneto svetaine, t. y. ar ji sudaryta logiSkai, ar lengva rasti ieSkomy dalyky. Pasak Rose et al.
(2012)suvokiamasis naudojimo lengvumas priskiriamas prie emocinés bilisenos antecedenty, nes
padeda kurti teigiamas ar neigiamas emocijas, pavyzdziui, jei svetainé strigs, vartotojui nebus lengva
ar malonu ja naudotis. Todél tai sudarys ir atitinkamg vartotojo patirtj, t. y. jei vartotojui bus lengva
naudotis svetaine, tikétina, kad vartotojas sukurtg patirtj suvoks kaip teigiamg ir prates naudojimasi
svetaine bei pildys jos turinj.

Suvokiamasis Zaismingumas. Siuo atveju autoriai i$skiria tris zaismingumo dimensijas: démesio
sutelkimas, smalsumas ir sukeliamos teigiamos emocijos. Oum ir Han (2011)nurodo,kad virtualus
nutolimas arba pojutis, kad esi kitame pasaulyje skatina smalsuma, sutelkia démes;j ir sukelia teigiamas
emocijas, todél daro iSvada, kad virtualus nutolimas veikia ir suvokiamg zaisminguma. Sukeltos geros
emocijos skatina vartotojus grjzti j svetaine ir pakartotinai ja naudotis, siekiant vél patirti buvusias
emocijas.

Siekiant apibendrinti vartotojy patirties kiirimg nekomercinése interneto svetainése, tikslinga

18skirti sritis, pagal kurias galima vertinti vartotojy patirties kiirimg (6 lent.).

6 lentelé. Vartotojuy patirties kiirimo nekomercinése interneto svetainése vertinimo sritys

Autoriai Sritys
Ding, Hu, Verma, Werdall (2009) e Funkcinés uZuominos
e Sistemos uZuominos
e 7mogiskosios uzuominos
Kiili, Freitas, Arnab, Lainema (2012) e Vartotojo aspektas
Aurtefakto (sistemos) aspektas
UZzduoties aspektas
Informacijos kokybeé
Paslaugy kokybe
Turinio kokybé
Sistemos kokybé

Shin (2014)

6 lentel¢je pateikti skirtingy autoriy pozitiriai leidzia teigti, kad iSskirtas sritis galima sujungti |
tris stambias grupes — funkcine, sistemos ir vartotojo, pagal kurias turi buti vertinamas vartotojy
patirties kiirimas.

Funkciné sritis.Kiili et al. (2012) tai apibrézia uzduoties aspektu, o Shin (2014) isskiria
informacijos, paslaugy ir turinio kokybe. Pasak Shin (2014), butent Si sritis turi didziausiag jtaka
vartotojo pasitenkinimui, nes ji apima svetainés pasiilymo funkcionalumg (t. y. ar svetainé atitinka

vartotojo tikslus). Ding et al. (2009) funkcinei sriCiai priskiria patikimuma, techning kokybe, t.y. kaip

34



vartotojas gali atlikti tam tikras funkcijas. Vartotojui draugiska svetain¢ gali sumazinti i$Stkius, padéti
rasti informacijg bei pagerinti démesio sutelkimg ir suvokiama kontrole. Tai leidzia daryti iSvada, kad |
funkcing sritj galima jtraukti jau nagrinétus antecedentus, tokius kaip iSSukiai, interaktyvumas, greitis
bei griZztamasis rysys.

Sistemos sritis.Shin (2014) aiskina, kad sistemg vartotojai vertina pagal savo likescius.
Pavyzdziui, jie tikisi, kad svetainé turés vartotojui draugiska dizaing. Ding et al. (2009) i sistemos srit}
itraukia svetainés estetika, dizaing, suteikiamg paslaugy ivairove (vartotojas gali pasirinkti, kokias
funkcijas atlikti svetainéje: ar tik naudotis informacija, ar komentuoti ir pan.). Siai sri¢iai galima
priskirti ir Jones et al. (2008) minétus antecedentus: socialuma, gyvuma, sistemos atmintj bei Oum ir
Han (2011) nagrinétus paskatinimg ir Zaisminguma.

Vartotojo sritis.Pasak Kiili et al. (2012) j Sig sritj jeina vartotojo turimi ltikes¢iai bei tikslai. Shin
(2014) vartotojo sri¢iai priskiria skundy, lojalumo ir atsiliepimy nagrinéjimg, nes jie gali padéti
tobulinti kuriama patirtj. Be to, j $ig sritj galima jtraukti tai, kaip vartotojai bendrauja tarpusavyje, t. y.
kaip yra uztikrinamas socialinis pasitikéjimas, socialinis kapitalas bei socialinis identitetas / buvimas.
Remiantis Gentile et al. (2007) i$skirtomis vartotojy patirties dimensijomis, j vartotojy sritj galéty jeiti
santykiy, pragmatine (poreikiai, tikslai) bei gyvenimo stiliaus dimensijos.

Kiili et al. (2012) nurodytas vartotojy patirties vertinimo sritis apjungia | vieng modelj, kuris
vaizduoja sasajas tarp jy bei tai, kur atsiranda j iSskirtas sritis nejtraukti elementai (6 pav.). Siam
modeliui pritaria ir Tuunanen ir Godinji (2015) bei Hellweger ir Wang (2012), kuriy nuomone,

vartotojo patirtis sujungia vartotojy pojiicius, svetainés veiksmingumo ir naudingumo suvokima bei

suvokima kaip svetaing atitinka vartotojy tikslus.
/;ﬂ;udojimo
/ kontekstas

Vartotojai Sistema

6 pav. Vartotojo patirties sritys ir ju sasajos (Kiili et al., 2012)
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Pasak autoriy, tinkamos vartotojy patirties suktirimas priklauso nuo to, kokie rezultatai gaunami
saveikose tarp vartotojo, funkcijy ir sistemos.

Isitraukimas. Tai yra tékmés biisenos pirmtakas, turintis tékmés biisenos charakteristiky, tokiy
kaip virtualus nutolimas, veiksmy ir sgmoningumo sutelkimas, suvokiamoji kontrolé. Kadangi
kuriamas virtualus nutolimas, galima daryti i§vada, kad svarbus ir vartotojy skaicius, kuris lemia ar
vartotojai gali atlikti tam tikrg funkcijg — bendrauti su kitais vartotojais ir patys kurti turinj svetainéje.
Sio darbo kontekste Kiili et al. (2012) modelyje nurodytas jsitraukimas gali bati laikomas tékmés
bisena, nes kaip buvo minéta anksciau, t€kmés biisena turi didziausig jtakg vartotojo patirties kiirimui.

Naudojimo lengvumo suvokimui yra svarbu kaip sistema sukurta ir ar yra lengva vartotojams
judéti interneto svetainéje. Siai sriGiai jtakos turi vartotojo turimi jgiidZiai, svetainés sukuriami
i$Sukiai: vartotojams bus lengva naudotis, jei vartotojy jgidziai atitiks sistemos sukurtus i$stukius.
galima daryti prielaida, kad naudojimo lengvuma veikia t€kmés biisena.

Naudingumas. Si sritis nurodo, ar svetainéje suteikiamos funkcijos, kurios padeda vartotojams
pasiekti savo tikslus, pavyzdziui, rasti informacija. Tam pasitarnauti gali ir svetainéje esantys
vartotojai — t. y. jie gali dalintis savo surastais sprendimais, padéti apsispresti. Taigi aiskas tikslai ir
kity vartotojy dalinimasis Ziniomis (Pyiathasanan et al. (2014) aptartas socialinis kapitalas) turéty bati
reikSmingi nekomercings interneto svetainés suvokiamajam naudingumui.

Sujungus tris sferas — vartotojus, sistemg ir funkcijas, galima stebéti, kaip nekomercinése
interneto svetainése vyksta sgveikos ir kuriama vartotojy patirtis. Kuriant holisting vartotojy patirtj,
svarbu kaip vartotojai jsitraukia i uzduotj, t. y. ar sukuriamas virtualus nutolimas, veiksmy ir
sagmoningumo susiliejimas, démesio sutelkimas bei suvokiamoji kontrolé. Be to, aktualu, ar sistema
naudingai suformuota, padeda atlikti vartotojui uzduotis, pasiekti savo tikslus ir ar vartotojui lengva ja
naudotis. Taip subalansuotos vartotojy patirties sritys suzadina kognityving ir emocing vartotojy
patirties biisenas bei padeda uZtikrinti individualigja ir bendruomening patirtis. D¢l tos prieZasties
vartotojai nori ilgiau ir dazniau lankytis svetainéje, o tai yra vienas i§ geros pirminés vartotojy patirties
rezultaty.

Apibendrinant su vartotojy patirties kiirimu paslaugy arba nekomercinése interneto svetainése
susijusius tyrimus, galima daryti isvadg, kad Siuo atveju ne tik keiciasi galutinis vartotojo tikslas, bet ir
kinta vartotojy patirtj lemiantys veiksniai, transformuojasi jy turinys. Nagrinéti autoriai pabréZia, kad
vartotojy patirties kiirimq galima analizuoti pagal tékmés biisenos sukélimq, nes biitent ji garantuoja
teigiamq patirti. Tuo vadovaudamiesi autoriai tyré, kokie veiksniai daro jtakg tékmés bisenai,
patiriamoms emocijoms, norui prisideti prie svetainés turinio pildymo ir leidzia sukurti teigiamgq
vartotojy patirtj. Remiantis tuo kas atlikta, galima pastebéti, kad iki Siol nebuvo sukurtas modelis,

kuris paaiskinty, kaip tam tikri veiksniai lemia visuminés vartotojy patirties sukiirimg, o patirties
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elementai veikia vartotojy elgseng nekomerciniy interneto svetainiy atveju. Toks modelis yra aktualus

tiek kuriant vartotojy patirtj, tiek siekiant jq jvertinti.

2.4. Konceptualus vartotojy patirties kiirimo virtualioje aplinkoje modelis: nekomerciniy

interneto svetainiy atvejis

[Sanalizavus Oum ir Han (2011), Piyathasanan et al. (2014), Rose et al. (2012), Kiili et al.
(2012), Verhoef et al. (2009) teorines nuostatas, galima sudaryti konceptualy vartotojy patirties
kitrimo nekomercinése interneto svetainése modelj.

Esminé modelio sudarymo idéja yra grindziama Oum ir Han (2011) ir Piyathasanan et al.
(2014) siilymais. Sj pasirinkima 1émé tai, kad minéty autoriy sudaryti modeliai jtraukia pagrindines
nepersidengiancias dalis, kurios leidzia i$skirti patirties elementus bei jy nulemtus rezultatus. Oum ir
Han (2011) ir Piyathasanan et al. (2014)modeliai taip pat atspindi ir Gentile et al. (2007) nagrinétas
patirties dimensijas, kurios yra svarbios identifikuojant patirties elementus. Konceptualus modelis
perima tam tikrus Rose et al. (2012) elementus, taciau juo stipriai nesiremiama. Rose et al. (2012)
analizuoja kaip tam tikri patirties antecedentai sukuria kognityving ar emocing patirties biiseng, ta¢iau
Sios buisenos yra taip susije, kad jy skirtis néra aiSki. Tai dar labiau pagrindzia Jones et al. (2008)
teiginiai, kad Rose et al. (2012) nurodyti kognityvinés biisenos antecedentai (i$Stikiai, sagveiky greitis)
prisideda prie teigiamy ar neigiamy emocijy kiirimo, todél negali buti priskiriami tik prie kognityvinés
bisenos. Rose et al. (2012) nustatytus patirties antecedentus (naudojimo lengvumas, naudingumas) Kiti
autoriai - Kiili et al. (2012), Oum ir Han (2011) Piyathasanan et al. (2014) priskiria prie vartotojy
patirties elementy.

Apibendrinant galima teigti, kad tam tikry vartotojy patirtj lemianciy veiksniy ir elementy
pasirinkimas argumentuojamas pastaryjy poveikiu vartotojy elgsenai nekomercinése interneto
svetainése, kurias tyré Oum ir Han (2011) bei Rose et al. (2012). ] vartotojy patirties kirimo
nekomercinése interneto svetainése modelj svarbu jtraukti sukeliamus elgsenos pokycius, nes tik pagal
tai galima nustatyti, ar patirtis buvo teigiama. Jei patirties elementai neskatina tam tikro elgsenos
pokycio (vartotojai negrizta j svetaine, nepildo turinio), vadinasi vartotojy patirties elementai nebuvo
tinkamai ispildyti.

Atsizvelgiant | esamg iStirtumg, sitlomas konceptualus vartotojy patirties kiirimo
nekomercinése interneto svetainése modelis apjungia tris konstruktus (7 pav.):

e Vartotojy patirtj lemiancius veiksnius.
e Vartotojy patirties dimensijas ir elementus.

e Vartotojy patirties sukeliamus rezultatus.
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Vartotojy patirtj

lemiantys veiksniai

Socialinis identitetas

Suvokiamasis
paskatinimas

Virtualus nutolimas

Vartotojy patirties
dimensijos ir elementai rezultatai

Vartotojy patirties

Socialinis buvimas

Socialinis kapitalas

Socialinis Ketinimas
asitikéjimas pakartotinai lankytis
g svetaingje

Bendruomeniné
patirtis / Ketinimas pildyti
: svetaines turinj

Suvokiamoji nauda

Suvokiamasis

Zaismingumas

Individualioji
patirtis

7 pav. Konceptualus vartotoju patirties kiirimo nekomercinése interneto svetainése modelis

(sudaryta pagal Oum ir Han, 2011; Kiili et al., 2012; Piyathasanan et al., 2014)

Vartotojy patirtj lemiantys veiksniai. Veiksniy i$skyrimas paremtas Verhoef et al. (2009), Oum

ir Han (2011), Rose et al. (2012), Piyathasanan et al. (2014) modeliais. Daugiausia veiksniy, kuriuos

dauguma autoriy vadina antecedentais, pateikia Rose et al. (2012), ta¢iau kai kurie i jy (naudingumas,

naudojimo lengvumas) kity autoriy (Oum ir Han (2011), Kiili et al. (2012)) priskiriami prie patirties

elementy, o ne antecedenty. Taip pat kai kurie Rose et al. (2012) nurodyti antecedentai persidengia,

pavyzdziui i8Sukiai, jglidZiai susilieja j tékmes biisenos antecedents.

Tekmes biiseng kaip patirties veiksnj tyré Oum ir Han (2011), Piyathasanan et al. (2014) ir Kiili

et al. (2012). Nors Kiili et al. (2012) jsitraukimg traktuoja kaip patirties elementg, pagal tékmés

biisenos dimensijas galima daryti iSvada, kad autoriai prie patirties elementy priskyré tékmés biisenos

sukeliamg autotiksline patirtj, o ne pacia tekmeés buiseng. Kadangi tékmés buisena apima daug elementy,

norint zinoti, ar vartotojas yra pasiekes tékmés biseng, galima tirti, ar jis patiria tékmés busenos

charakteristikas:
e Susikaupimas;
e Virtualus nutolimas;
e Laiko iSkreipimas;

e Suvokiamoji kontrol¢;
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e Veiksmy ir sgmoningumo susiliejimas.

Oum ir Han (2011) tirdami vartotojy patirt] lemiantj veiksnj — t€kmés biiseng, pasirinko vieng i§
jos charakteristiky, kurig vartotojui lengviau apibadinti, t. y. virtualy nutolimg. Zinant, ar vartotojas
pasieké virtualaus nutolimo faze, galima suprasti, ar jis yra tékmeés bisenoje netiriant kity tékmeés
busenos charakteristiky. Piyathasanan et al. (2014) iSskiria dar vieng panasy veiksnj Salia t€ékmés
biisenos — Situacinj jsitraukimg. Taciau jj galima jtraukti j ttkmés bliseng, nes situacinis jsitraukimas
atskleidzia tai, kaip vartotojo tikslai ir jgiidziai atitinka svetainés i$Stikius ir suteikiamas paslaugas, o
tai atspindi tekmés biisenos antecedenta.

Kiti i8skiriami vartotojy patirt] lemiantys veiksniai apima vartotojo asmenybe ir jo sgveikg su
Kitais vartotojais. Rose et al. (2012) tai apibudina kaip socialumg, Verhoef et al. (2009) kaip socialing
aplinka, Oum ir Han (2011) jtraukia socialinj identiteta, o Piyathasanan et al. (2014) socialinj kapitalg.
Pasak Gentile et al. (2007), Verhoef et al. (2009) ir Puccineli et al. (2009) vartotojams yra labai svarbi
galimybé bendrauti su kitais vartotojais, nes taip kuriama bendruomen¢ ir daroma jtaka formuojamai
patiriai (pavyzdZiui, nemandagis kiti vartotojai gali pakenkti teigiamos patirties kiirimui). Santykiai
su kitais vartotojais ir yra tai, kg Rose et al. (2012) vadina socialumu, o Piyathasanan et al. (2014)
socialiniu buvimu, tiesiog santykiai su vartotojais yra kuriami virtualioje, o ne fizinéje erdvéje.
Piyathasanan et al. (2014) iSskirtas dar vienas veiksnys socialinis kapitalas Siek tiek persidengia su
Oum ir Han (2011) tirtu socialiniu identitetu, nes socialinis kapitalas yra vartotojo turimi rySiai su
grupe ir jo noras dalintis ziniomis su bendruomene, o socialinis identitetas yra saves priskyrimas tam
tikrai grupei. Tuo remiantis galima daryti prielaidg, kad vartotojas priskiriantis save tam tikrai grupei ir
turés rysius su ja bei norés dalintis savo Ziniomis su kitais vartotojais toje pacioje svetain€je, nes laikys
juos savo bendruomenés nariais. Todél darbe bus naudojamas platesnis, socialinio identiteto terminas.

Prie veiksniy konceptualiajame modelyje priskiriamas Oum ir Han (2011) identifikuotas
suvokiamasis paskatinimas, kuris yra sistemos ar kity vartotojy skatinimas prisidéti prie svetainés.
Suvokiamasis paskatinimas apraSomas kaip veiksnys, kuris gali veikti tiek bendruomening, tiek
individualiaja patirt], nes gali kilti tiek i§ pacios svetainés, tiek i§ kity vartotojy. IS nekomercinés
svetainés kylantis suvokiamasis paskatinimas apibiidinamas kaip galimybé palikti komentarus,
siunc¢iami naujienlaiSkiai, o 1§ kity vartotojy kylantis paskatinimas yra jau palikti komentarai,
klausimai, kvieciantys kitus vartotojus iSsakyti savo nuomoneg.

Remiantis pateiktais argumentais bei jZvalgomis, konceptualiajame modelyje iSskiriami trys
vartotojy patirties kitrimg nekomerciniy interneto svetainiy atveju lemiantys veiksniai:

1. Virtualus nutolimas;

2. Socialinis identitetas;

3. Suvokiamasis paskatinimas.
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Vartotojy patirties dimensijos ir elementai. Vartotojy patirties struktiiros pazinimg palengvina
patirties dimensijy bei sudétiniy elementy iSskyrimas. Analizuojant vartotojy patirt] virtualioje
aplinkoje, tinkamu laikytinas Piyathasanan et al. (2014) siGlomas patirties skirstymas |
bendruomenine ir individualigjq patirtj.Skirtingi vartotojy patirtiesveiksniai gali skirtingai veikti Sias
patirties dimensijas (pavyzdziui, virtualus nutolimas turéty daugiau jtakos daryti individualiajai
patir¢iai, o ne bendruomeninei).

Individualioji patirtis yra susijusi su vartotojo tikslais ir poreikiais. Remiantis Gentile et al.
(2007) rekomendacijomis, j individualigja patirt] jeina pragmatiné, pazinimo, jutimy bei emocijy
dimensijos. Tokios dimensijos atskleidzia, ar svetainé atitinka vartotojo poreikius, kaip ji veikia, ar
vartotojas lengvai suranda, ko jam reikia, ar jam patinka svetainés apipavidalinimas, gyvumas, turinys.
Tiriant $ias dimensijas, Oum ir Han (2011), Kiili et al.(2012) isskiria tris individualiosios patirties
elementus:

o Suvokiamasis Zaismingumas,
e Suvokiamasis naudingumas;
e Suvokiamasis naudojimo lengvumas.

Pasak Kiili et al. (2012) ir Oum ir Han (2011) naudingumas ir naudojimo lengvumas yra vieni i$
svarbiausiy individualiosios patirties elementy. Suvokiamasis naudingumas parodo, kaip vartotojo

tikslus ir poreikius atitinka svetainé. Suvokiamasis naudojimo lengvumas atskleidzia kaip vartotojo

CV v —

VW -

yra ir tékmés buisenos antecedentai. Todél visos tékmés biisenos charakteristikos — jskaitant virtualy
nutolimg — veiks Siuos individualiosios vartotojy patirties elementus. Oum ir Han (2011) modelis rodo,
kad virtualus nutolimas veikia ir suvokiamajj zaisminguma, kuris sukelia vartotojui geras emaocijas.
Suvokiamasis Zaismingumas parodo, kaip vartotojui patinka svetainés turinys, interaktyvumas,
gyvumas — visa tai, ka Gentile et al. (2007) jtraukia j jutimy dimensijg. Kadangi suvokiamasis
zaismingumas priklauso daugiau nuo pacios svetainés ir jj veikia virtualus nutolimas, Sis elementas
taip pat priskiriamas prie individualiosios patirties dimensijos.

Bendruomeninés patirties dimensija pagal Gentile et al. (2007) jtraukia santykiy bei gyvenimo
stiliaus dimensijas. Sios dimensijos atskleidzia kaip vartotojas bendrauja su kitomis vartotojy grupémis
ir kaip priskiria save prie tam tikry bendruomeniy. Piyathasanan et al. (2014) aiskina, kad
bendruomeniné patirtis sukuriama dél atsiradusio bendruomenés pojucio, kuris kyla vartotojams
bendraujant vienas su kitu. | bendruomening patirtj galima jtraukti Oum ir Han (2011) isskirta
elementa socialinj pasitikéjimg bei Piyathasanan et al. (2014) siiloma socialinj buvimg. Sis elementas

priskiriamas prie patirties elementy remiantis Gentile et al. (2007), kurie tirdami patirties dimensijas

40



jrodé, kad santykiy dimensija, kuri apima pojitj, kad vartotojai erdvéje yra ne vieni ir gali kurti
santykius su kitais vartotojais, yra svarbi patirties dalis, o ne antecedentas. Todél nepaisant to, kad
Piyathasanan et al. (2014) socialinj buvima analizavo kaip antecedenta, Siame darbe socialinis buvimas
priskiriamas prie vartotojy patirties nekomercinése interneto svetainése elementy. Kitas
bendruomeninés patirties elementas yra socialinis pasitikéjimas, kuris atsiranda kuomet vartotojas
pasitiki savo bendruomene ir tiki, kad kiti vartotojai yra tokie patys vartotojai kaip jis, o ne jmongés
atstovai. Kada bendruomenés nariai pasitiki vienas kitu, jie dalinasi savo patirtimi ir jauciasi tarsi
priklausantys vienai grupei arba bendruomenei. Tai skatina juos pildyti svetainés turinj ir dazniau
lankytis svetaingje (laukiant saveikos su kitais vartotojais, pavyzdziui, atsakymo ] uzduota klausima).

Atlikta analizé ir pateiktas pagrindimas rodo, kad konceptualiajame modelyje bendruomeninés
patirties dimensijai priskiriami du elementai:

 Socialinis buvimas;
o Socialinis pasitikéjimas.

Piyathasanan et al. (2014) pazymi, kad socialinis pasitikéjimas turi ry$j su socialiniu kapitalu,
kuris konstruojamo modelio atveju jtraukiamas j socialinj identitety. Kadangi socialinis identitetas
parodo Kkaip vartotojas priskiria save tam tikrai bendruomenei, Sis veiksnys turéty daryti jtakg ir
socialiniam buvimui, t. y. tam, ar vartotojas jausis svetainéje kaip tarp savo bendruomenés nariy.
Socialiniam buvimui ir socialiniam pasitikéjimui reikSmingas ir suvokiamasis paskatinimas, kylantis 1§
kity vartotojy. Suvokiamasis paskatinimas sudaro naujam vartotojui jspiidj, kad kiti vartotojai laukia jo
komentary, klausimy, atsakymy ir kitokio prisidéjimo, o tai veikia vartotojo socialinio buvimo pojutj ir
turéty didinti socialinj pasitikéjima nekomercinémis interneto svetainémis.

Vartotojy patirties rezultatai, veikiantys ju elgseng. Tinkamos patirties rezultatai yra Rose et
al. (2012) identifikuoti pasitikéjimas, pasitenkinimas bei ketinimas pirkti internetinéje parduotuvéje
dar kartag. Nekomerciniy interneto svetainiy atveju §i elgsena apibiidinama kaip ketinimas lankytis
svetainéje pakartotinai. Kadangi be pasitikéjimo ir pasitenkinimo, pasak Rose et al. (2012), vartotojai
neketinty pakartotinai pirkti ar lankytis, galima nurodyta elgseng traktuoti kaip vieng i§ galutiniy
optimalios vartotojy patirties nekomercingje svetaingje sukuriamy rezultaty.

Oum ir Han (2011)nagrinéjo kaip patirties elementai daro jtaka ketinimui pildyti nekomercinés
interneto svetainés turinj (komentuoti, rasyti atsakymus, klausimus). Autoriai nustaté, kad $ig elgseng
veikia jau pries§ tai aptartas socialinis pasitikéjimas. Kadangi Rose et al. (2012) modelyje pasitikéjimas
daré jtaka ketinimui pakartotinai pirkti, galima daryti iSvada, kad socialinis pasitikéjimas veikia ir
ketinimg pakartotinai lankytis nekomercingje interneto svetainéje. Apjungus Rose et al. (2012) ir Oum
ir Han (2011) identifikuotus vartotojy elgsenos pokycius, galima isskirti du pagrindinius optimalios
vartotojy patirties nekomercinése svetainése sukuriamus rezultatus:

o Ketinimas pakartotinai lankytis nekomercinéje interneto svetainéje;
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o Ketinimas pildyti svetainés turinj (komentavimas, dalinimasis, jrasy kitrimas ir pan.).

Remiantis Rose et al. (2012) bei Oum ir Han (2011) tyrimy radiniais, galima daryti prielaida, jog
nustatyti vartotojy elgsenos pokyciai yra pagrindiniai rezultatai, kuriy egzistavimas rodo, kad
nekomercinéje interneto svetainéje buvo sukurta teigiama vartotojy patirtis. Jeigu Sie vartotojy
elgsenos pokyciai pasireiSkia atskirai, tai dar néra pozityvios vartotojy patirties nekomercinéje
interneto svetainéje indikatorius. Taip yra dél to, kad vartotojas gali palikti komentarg (pavyzdziui, po
straipsniu) neketindamas apsilankyti svetainéje pakartotinai. Tai reiSkia, kad patirties elementai
nebuvo tinkamai iSpildyti, nes vartotojas nebuvo paskatintas lankytis svetainéje dar Kkarta.
Nekomercingje interneto svetaingje dar kartg vartotojas gali apsilankyti nebiitinai savavaliSkai,
pavyzdziui, nuoroda j svetaing atsiunté kitas asmuo arba tai vienintelé nekomerciné interneto svetaing,
suteikianti jam reikalingg informacijg. Svarbu pazyméti, kad tokios interneto svetainés nekuria
tinkamos vartotojy patirties. Tokiais atvejais asmuo néra suinteresuotas naudotis interneto svetaine
daugiau ar ilgiau nei tai butina. I8 iy pavyzdziy aiSku, kad teigiama vartotojy patirtis sukuriama tik jei
identifikuoti vartotojy elgsenos pokyciai egzistuoja kartu.

Ankstesniy tyrimy radiniais pagristi modelio konstrukty rySiai leidzia daryti iSvada, kad
vartotojy patirt] lemiantys veiksniai veikia ne tik atskirus vartotojy patirties elementus, bet ir
dimensijas — bendruomening ir individualigja patirtis. Tuo tarpu vartotojy patirties dimensijos veikia
vartotojy elgseng nekomercinése interneto svetainése, taciau kokia stipri identifikuoty dimensijy ir
atskiry elementy jtaka galima Zinoti tik atlikus empirinj tyrima.

Empiriskai patikrinus parengtq konceptualy vartotojy patirties kiirimo nekomercinése interneto
svetainése modelj, bus galima nustatyti, kokie veiksniai yra svarbiausi norint uZtikrinti teigiamgq
vartotojy patirtj nekomercinése interneto svetainése bei kaip tam tikri vartotojy patirties elementai ir
dimensijos veikia vartotojy elgseng. Sie tyrimo rezultatai svarbiis jmonéms siekiant kurti nekomercines
interneto svetaines, geriau atitinkancias vartotojy poreikius bei skatinancias juos ilgiau ir dazniau

lankytis tokio pobidzio svetainése.
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3. EMPIRINIO VARTOTOJU PATIRTIES KURIMO NEKOMERCINESE
INTERNETO SVETAINESE YPATUMU TYRIMO METODOLOGIJOS
PAGRINDIMAS

3.1. Empirinio tyrimo kontekstas: nekomerciniy interneto svetainiy ir ju vartotoju pasirinkimas

Lietuvos statistikos departamento (2015) duomenimis, 66,8 proc. visy 16-74 metus turinéiy
asmeny internetu naudojosi naujienoms, laikras¢iams, Zurnalams skaityti, o 66,5 proc. — rySiams
palaikyti. Tai patvirtina fakta, kad internetas Lietuvoje daugiausia naudojamas informacijai rasti ir
bendrauti, todél populiariausiomis laikytinos svetainés, kurios teikia informacijg ar skatina
komunikacija.

Interneto tyrimy svetainé Gemius.lt kiekvieng ménesj atlieka apzvalga, kokiose lietuviskose
svetainése lankési Lietuvos vartotojai. Pagal skelbiamus apibendrintus duomenis, dauguma tokiuose
sarasuose pateikiamy interneto svetainiy yra nekomercinés. Atlikus 2015 mety geguzés — gruodzio
meénesiy lankomumo analize, buvo nustatyta, kad nors kiekvieng ménesj yra nedideliy skirtumy,
daugiausia Lietuvos vartotojai lankosi nekomercinése informacinése interneto svetainése — delfi.lt,
I5min.lt, Irytas.lt. Ketvirta populiariausia lietuviska svetainé tuo pat laikotarpiu buvo pusiau
informaciné, pusiau pramogy — tv3.1t (7 lent.).

Alexa.com (2016) tyrimas jtraukia tiek lietuviSkas, tiek nelietuviSkas interneto svetaines. IS 7
lenteléje pateikto saraSo matyti, kad yra panaSumy su Gemius.lIt (2015, 2016) skelbiama informacija —

prisideda tik kelios tarptautinés interneto svetainés.

7 lentelé. Lankomiausios nekomercinés interneto svetainés Lietuvoje (Gemius.lt (2015, 2016),

Alexa.com (2016))

Gemius.It Alexa.com
1. Delfi.lt 1. Google.com
2. 15min.It 2. Facebook.com
3. Irytas.lt 3. Youtube.com
4. tv3.lt 4. Delfi.lt
5. skelbiu.lt 5. 15min.lt

Apibendrinus abiejy svetainiy teikiamus duomenis, galima konstatuoti, kad lankomiausios
nekomercinés interneto svetainés Lietuvoje yra teikiancios informacijq arba skatinancios
komunikacijg.Nors atliekant tyrimq, lankomy nekomerciniy interneto svetainiy tipas kaip respondenty

atrankos Kkriterijus nebuvo taikytas, remiantis surinkta informacija, galima daryti prielaidg, kad
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respondenty tarpe dominuos informacijq teikianciy arba komunikacijq skatinanciy nekomerciniy
interneto svetainiy vartotojai.

Lietuvos statistikos departamento (2015) duomenys rodo, kad 2015 m. i§ 16-74 m. asmeny, kurie
naudojosi internetu (viso 71,4 proc. Lietuvos pilieCiy), daugiausia buvo 16-35 m. asmeny: 97 proc.
visy 16-24 m. asmeny, ir 94,5 proc. visy 25-35 m. asmeny. Atsizvelgiant j internetu besinaudojanciy
asmeny amziy, galima teigti, kad Lietuvoje tarp interneto vartotojy dominuoja Y ir Z kartos, kuriy

pagrindinés charakteristikos pateiktos 8 lentel¢je.

8 lentelé. Pagrindinés Y ir Z karty charakteristikos (adaptuota pagal Talent Heads, 2013)

Karta Pozituris Gimimo metai Bruozai

Y “AS to tikiuosi* 1984-1994 Pazitiry liberalumas, teikia didele svarba
aplinkiniy nuomonei, nori kontroliuoti kitus

Z “Mes jau greit ateisime* 1995-dabar Naujoviy, i§skirtinumo, pastebimumo
poreikis, nuolat iesko informacijos

Remiantis pateikta informacija, daroma prielaida, kad tarp karty pastebimi skirtumai gali daryti
jtaka jy likes¢iams bei patir¢iai nekomercinése interneto svetainése. Pavyzdziui, pasak Siekstelytés-
Valkerienés (2014), Y karta (22-32 m. amZiaus asmenys) mieliau dirba komandoje, svarbi aplinkiniy
nuomoné, todel Sios kartos atstovy elgsenai didesng jtakg gali turéti bendruomeniné patirtis. O Z kartos
atstovai (iki 22 m. amziaus asmenys), nors ir mégsta iSreik§ti nuomong, yra labiau individualis, todél
jiems aktualesné turéty buti individualioji patirtis. Lietuvos statistikos departamento (2015)
duomenimis, 2015 m. Lietuvoje registruoti 203806 asmenys nuo 16-21 mety amziaus ir 431235
asmeny, priskiriamy 22-32 mety amzZiaus grupei. Siekiant proporcingo respondenty pasiskirstymo, Z

kartos atstovy tyrime turéty buti 32,1 proc.

3.2. Empirinio tyrimo tikslas, uzZdaviniai ir hipotezés

Atliekant tyrimg, buvo iSkeltas tikslas- empiriskai patikrinti konceptualy vartotojy patirties
kirimo nekomercinése interneto svetainése modelj, kuris sujungia vartotojy patirtj lemiancius
veiksnius, patirties dimensijas ir rezultatus. Siekiant Sio tikslo, buvo suformuluoti tokie tyrimo
uZdaviniai:

e Pagrjsti konceptualaus modelio konstruktus ir rySius tarp jy.
e Noustatyti vartotojy patirtj lemianéiy veiksniy jtakg vartotojy patirties dimensijoms.

e Noustatyti vartotojy patirties dimensijy jtakg vartotojy patirties rezultatams.
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Identifikavus tyrimo uZdavinius, suformuluotos pagrindinés tyrimo hipotezés, Kkurios

grindziamos 2. 4 skyriuje apibendrintos teorinés analizés rezultatais:

H1: Socialinis identitetas daro jtaka bendruomeninei vartotojy patirciai.

H2: Socialinis identitetas daro jtaka individualiajai vartotojy patir¢iai.

H3: Suvokiamasis paskatinimas daro jtakg bendruomeninei vartotojy patirc¢iai.

H4: Suvokiamasis paskatinimas daro jtaka individualiajai vartotojy patir¢iai.

H5: Virtualus nutolimas daro jtakg bendruomeninei vartotojy patirciai.

H6: Virtualus nutolimas daro jtaka individualiajai vartotojy patirciai.

H7: Bendruomeniné¢ patirtis daro jtaka vartotojy ketinimui pakartotinai lankytis svetainéje.

H8: Bendruomeniné patirtis daro jtaka vartotojy ketinimui pildyti svetainés turinj.

H9: Individualioji patirtis daro jtaka vartotojy ketinimui pakartotinai lankytis svetaingje.

H10: Individualioji patirtis daro jtaka vartotojy ketinimui pildyti svetainés turinj.
Sias hipotezes vaizduoja 8 paveiksle pateiktas empirinio tyrimo modelis.

Vartotojy patirtj Vartotojy patirties Vartotojy patirties
lemiantys veiksniai dimensijos ir elementai rezultatai

Socialinis buvimas

Socialinis identitetas Lo Socialinis
pasitikéjimas —
Ketinimas
Bendruomeniné pakartotinai lankytis
Q?’ \ patirtis svetainéje

Suvokiamasis ,
paskatinimas [ Suvokiamasis
naudingumas Ketinimas pildyti
svetainés turinj
& Suvokiamasis
I naudojimo
lengvumas

Virtualus nutolimas
Suvokiamasis
Zaismingumas

Individualioji
\_ patirtis

8 paveikslas. Empirinio vartotojy patirties kiirimo nekomercinése interneto svetainése

ypatumy tyrimo modelis

Kadangi nagrinéjami vartotojy patirties kiirimo nekomercinése interneto svetainése modelio
konstruktai ir rySiai tarp jy Lietuvos nekomerciniy interneto svetainiy atveju nebuvo tirti, tyrimo metu
bus atlickama faktoriné analizé. Remiantis Sios analizés rezultatais, bus galima pagrijsti konceptualaus

modelio konstrukty struktiirg bei jos tinkamuma tiriamam kontekstui.
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3.3. Empirinio tyrimo pobidis, metodas ir imties procediiros

Siekiant patikrinti iSkeltas hipotezes, buvo pasirinkta atlikti aiSkinamgjj tyrimg. Toks tyrimas, o
tiksliau kiekybinis tyrimo tipas yra patogus norint objektyviai jvertinti rySius ir palyginti gautus
duomenis. Atsizvelgiant | tyrimo tikslg - empiriSkai patikrinti konceptualy vartotojy patirties kiirimo
nekomercinése interneto svetainése modelj, kuris sujungia vartotojy patirt] lemiancius veiksnius,
patirties dimensijas ir rezultatus, kaip tyrimo metodas buvo pasirinkta apklausa. Pirminiy duomeny
rinkimas, pasitelkiant apklausos metoda, yra patogus tuo, kad leidzia patikrinti esamus rySius, nustatyti
jtakg ir palyginti rezultatus. Tai biitina norint patikrinti analizuojamy Vveiksniy jtaka vartotojy patirties
dimensijoms bei pastaryjy poveikj vartotojy patirties rezultatams.

Atsizvelgiant ] tyrimo konteksta ir patoguma respondentams, tyrimo metu buvo vykdyta
apklausa internetu. Sis pasirinkimas buvo paremtas ir bandomojo tyrimo patirtimi. Bandomasis
tyrimas vyko 2015 m. lapkri¢io - gruodzio ménesiais, o jo metu apklausos anketa buvo platinta
internetu, naudojantis svetaine apklausa.lt. Tokiu btuidu buvo galima lengvai pasiekti respondentus,
kurie naudojasi jvairiomis nekomercinémis interneto svetainémis. Bandomojo tyrimo rezultatai
parodé, kad parengtas tyrimo instrumentas yra tinkamas tolesniam tyrimui vykdyti. Pagrindinis
tyrimas buvo atliekamas 2016 m. vasario — kovo ménesiais.

Tyrimo imties procediiry apibidinimas. LR statistikos departamento duomenimis (2015), 95,7
proc. visy Y ir Z kartos atstovy (16-32 mety), gyvenanciy Lietuvoje, naudojasi internetu kasdieniniams
poreikiams. Pasak Lietuvos statistikos departamento (2016), 2016 m. pradzioje Lietuvoje buvo
registruoti 635041 gyventojai, turintys 16-32 metus. Taciau i$ jy vykdomam tyrimui svarbis yra tie,
kurie naudojosi internetu (tikétina ir nekomercinémis interneto svetainémis), t.y. 608052 asmenys.
Atsizvelgiant | turimg generalinés visumos dydj, pasinaudojus tyrimo imties skaic¢iuokle (angl. Survery
Sample calculator, 2012), tyrimo imtis yra 384 asmenys.

Tyrimui respondentai buvo atrinkti taikant patogumo atrankg, t. y. buvo naudojamas
neatsitiktinés atrankos metodas. 2016 m. vasario — kovo ménesiais buvo surinkta 390 ankety, i$ kuriy
penkiosebuvo atsakyta, kad respondentai nesinaudoja nekomercinémis interneto svetainémis. Tyrimo
metu turimais kanalais buvo siunc¢iamos nuorodos i aklausos anketa studentams bei moksleiviams,
kurias jie galéjo persiysti kitiems.Pasiekus imtj tenkinantj tinkamy ankety skai¢iy - 385, tyrimas buvo
sustabdytas. 124 anketos (32.2 proc.) buvo uzpildytos asmeny, turiné¢iy maziau kaip 22 metus, o
likusieji respondentai buvo 22-32 mety amziaus. Tai leidzia teigti, jog tyrimo imtis atitinka iSkeltus

reikalavimus pagal Y ir Z karty pasiskirstyma.
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3.4. Empirinio tyrimo objekto operacionalus apibiidinimas

Tyrimo objektas: vartotojy patirtis nekomercinése interneto svetainése.

Remiantis konceptualiuoju modeliu, buvo parengtas tyrimo instrumentas — klausimynas, kurj

sudaré 46teiginiai (1 priedas). Anketos teiginiai buvo rengiami remiantis konceptualiajame modelyje

vaizduojamais konstruktais ir rySiais tarp jy, kurie nurodyti 9 lenteléje.

9 lentelé. Konceptualaus modelio konstrukty ir rySiy tarp ju pagrindimas

Konstruktai ir jy rySiai

Pagrindimas

Vartotoju patirti lemiantys veiksniai

RySys tarp virtualaus nutolimo ir suvokiamojo
Zaismingumo

Jones et al. (2008), Esteban-Milat et al. (2014),
Oum ir Han (2011), Shin (2014)

RySys tarp virtualaus nutolimo ir suvokiamojo naudingumo

Oum ir Han (2011), Shin (2014)

Rysys tarp virtualaus nutolimo ir suvokiamojo naudojimo
lengvumo

Oum ir Han (2011), Piyathasanan et al. (2014),
Shin (2014)

Rysys tarp suvokiamojo paskatinimo ir socialinio buvimo

Piyathasanan et al. (2014)

Rysys tarp suvokiamojo paskatinimo ir socialinio
asitikéjimo

Oum ir Han (2011), Piyathasanan et al. (2014)

Rysys tarp suvokiamojo paskatinimo ir suvokiamojo
naudojimo lengvumo

Jones et al. (2008)

Rysys tarp suvokiamojo paskatinimo ir suvokiamojo
haudingumo

Oum ir Han (2011), Kiili et al. (2012)

RySys tarp socialinio identiteto ir suvokiamojo naudojimo
lengvumo

Oum ir Han (2011), Kiili et al. (2012)

Rysys tarp socialinio identiteto ir socialinio buvimo

Kiili et al. (2012), Piyathasanan et al. (2014)

RySys tarp socialinio identiteto ir socialinio pasitikéjimo

Rose et al. (2012), Piyathasanan et al. (2014)

Vartotoju patirties dimensijos / elementai

Bendruomeninés patirties konstruktas, susidedantis i§
socialinio buvimo ir socialinio pasitikéjimo

Oum ir Han (2011), Piyathasanan et al. (2014)

Individualiosios patirties konstruktas, susidedantis i§
suvokiamojo naudingumo, suvokiamojo naudojimo
lengvumo ir suvokiamojo Zaismingumo

Oum ir Han (2011), Kiili et al. (2012),
Piyathasanan et al. (2014)

Rysys tarp suvokiamojo naudojimo lengvumo ir ketinimo
akartotinai lankytis svetainéje

(2012)

Ding et al. (2009), Rose et al. (2012), Kiili et al.

Rysys tarp suvokiamojo naudingumo ir ketinimo
akartotinai lankytis svetain¢je

Rose et al. (2012), Kiili et al. (2012)

Rysys tarp suvokiamojo zaismingumo ir Ketinimo
akartotinai lankytis svetainéje

Ding et al. (2009), Oum ir Han (2011), Rose et
al. (2012), Kiili et al. (2012),

Rysys tarp socialinio buvimo ir ketinimo pakartotinai
lankytis svetainéje

\Verhoef et al. (2009), Rose et al. (2012),
Esteban-Milat et al. (2014)

RySys tarp socialinio pasitikéjimo ir ketinimo pakartotinai
lankytis svetainéje

Oum ir Han (2011), Rose et al. (2012)

Rysys tarp suvokiamojo naudojimo lengvumo ir ketinimo
ildyti svetainés turinj

Ding et al. (2009), Kiili et al. (2012)

RySys tarp suvokiamojo naudingumo ir ketinimo pildyti
svetainés turinj

Kiili et al. (2012)

Rysys tarp suvokiamojo zaismingumo ir ketinimo pildyti
svetainés turinj

Ding et al. (2009), Oum ir Han (2011)

RySys tarp socialinio buvimo ir ketinimo pildyti svetainés
turinj

Piyathasanan et al. (2014)
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Anketinés apklausos klausimai / teiginiai buvo suskirstyti j keturis blokus.

1. Pirmasis teiginiy blokas buvo skirtas issiaiskinti kaip vartotojy patirties dimensijas veikia
analizuoti veiksniai. Socialinis identitetas buvo tiriamas pagal bendruomenés, pritapimo, nuomonés
dalijimosi svarbg vartotojui. Suvokiamojo paskatinimo poveikis buvo nustatomas pagal naujienlaiskiy,
kity vartotojy pagalbos, turinio pildymo bei bendravimo su kitais vartotojais reikSme. Virtualus
nutolimas tikrinamas pagal vartotojo norus pabégti nuo realybés, laiko tékmés suvokimg. Trys tiriami
veiksniai yra matuojami 5 baly Likerto skale. Skalé buvo sudaryta remiantis darbe analizuoty Oum ir
Han (2011), Rose et al. (2012) ir Bruner (2009) marketingo skaliy vadovélyje pateikty autoriy Bart,
Yakov, Venkatesh Shankar, Fareena Sultan, Urban (2005) skalémis.

2. Antrasis teiginiy blokas buvo skirtas nustatyti bendruomeninés patirties elementus. Siame
bloke analizuojami du elementai: socialinis buvimas (tiriamas pagal norg bendrauti su Kkitais
vartotojais, griztamojo rySio, sgveikos su svetaine, registracijos, patirties dalinimosi svarbg) bei
socialinis pasitikéjimas (pasitikéjimas svetainés sukuriamais likeséiais, kitais vartotojais). Teiginiai
buvo sudaryti remiantis Bruner (2009)marketingo skaliy vadovélyje pateikty autoriy Srinivasan, Srini,
Anderson, Ponnavolu (2002), Ko, Hanjun, Cho, Roberts (2005) bei Oum ir Han (2011)sudarytomis
skalémis, skirtomis vartotojy patir¢iai matuoti. Kintamieji buvo matuoti 5 baly Likerto skale.

3. Treciasis teiginiy blokas skirtas individualiosios patirties elementams identifikuoti.
Individualioji patirtis buvo tiriama pagal suvokiamojo naudingumo (svetainés praktiSkumas,
efektyvumo skatinimas, laiko taupymas, informacijos tikslumas), suvokiamojo naudojimo lengvumo
(isdéstymo patogumas, naudojimosi, judéjimo ir paieSkos lengvumas) bei suvokiamojo zaismingumo
(Jdomumas, turinio tinkamumas, smalsumo skatinimas, spalvotumas, nepazjstamumas) svarba
vartotojams. 5 baly Likerto skalés teiginiai Siam blokui buvo pasirinkti pagal Bruner (2009)marketingo
skaliy vadovélyje pateikty autoriy Nysveen, Herbjern, Pederson, Thorbjernsen (2005), Montoya-
Weiss, Mitzi, Voss, Grewal (2003), Menon, Satya, Barbara Kahn (2002) ir Oum ir Han (2011)
sukurtas intervalines skales.

4. Ketvirtasis teiginiy blokas buvo skirtas vartotojy elgsenos rezultatams — ketinimui pildyti
svetainés turinj (kelti nuotraukas, rasyti komentarus, turinio pildymo nauda) bei ketinimui pakartotinai
lankytis (daznas lankymasis, lankymo laukimas, tikétumas) nekomercinéje svetainéje nustatyti. Sis
klausimy blokas rengtas remiantis Oum ir Han (2011), Rose et al. (2012). Teiginiai konstruoti pagal 5
baly intervaling Likerto skalg.

Respondentams atrinkti klausimyne buvo pateiktas kontrolinis klausimas apie lankymosi
nekomercinése interneto svetainése daznumg. Respondenty, nurodziusiy, kad nekomercinése interneto

svetainése nesilanko, atsakymai j tyrimg buvo nejtraukti. Klausimyno pabaigoje buvo pateikti ir
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sociodemografiniai klausimai (lytis, amzius), siekiant gauti daugiau informacijos apie respondentus ir

iSsiaiSkinti analizuojamo reiskinio skirtumus tarp Y ir Z kartos atstovy.

3. 5. Tyrimo duomeny analizés ir statistinio apdorojimo procediiros

Empirinio tyrimo metu surinkti duomenys buvo apdorojami SPPS Statistics 24.0 programa.
Norint atlikti tyrimg, pirmiausia buvo tikrinamas skaliy patikimumas, naudojantis Cronbach alfa (angl.
Cronbach alpha) analize. Pukénas (2009) nurodo, kad klausimynas laikomas patikimu, jei Cronbach
alfa koeficientas yra aukstesnis nei 0,7 balai. Jei Cronbach alfa balas yra zemesnis, tuomet tai reiskia,
kad teginiai tarpusavyje nekoreliuoja ir néra susij¢ su tiriamu elementu.

Siekiant sugrupuoti kintamuosius pagal juos jungiancius faktorius, empirinio tyrimo metu buvo
atlikta faktoriné analizé.Pagrindiniai analizés tikslai — parodyti, kad tam tikri kintamieji yra susij¢
pagal vieng jungiantj faktoriy ir paSalinti tuos atributus, kurie priklauso keliems kintamiesiems —
sukurtiems faktoriams arba netinka pagal analize.

Atrinkti faktoriai — kintamieji buvo tikrinami koreliacine analize, kuri parodo sgsajas tarp
kintamuyjy. Jei nustatomas statistiSkai reikSmingas rySys, galima toliau tikrinti rySio stipruma ir kryptj
(ar rySys teigiamas, ar neigiamas). Tokia analizé yra svarbi tuo, kad sudaro saglygas tyrime toliau
vykdyti regresing analize bei signalizuoja, kokia jtaka turéty pasireiksti — silpna, stipri, teigiama ar
neigiama. Analizéje buvo taikomas Pearsono koreliacijos koeficientas, kuris naudotinas su normalaus
pasiskirstymo (Zr. 4 Priedas) intervaliniais duomenimis.

Tyrimo metu buvo atliekama paprastoji tiesiné bei daugialypé tiesinéregresiné analizé. Tiesiné
regresiné analiz¢ buvo naudojama tiriant, kaip veiksniai veikia vartotojy patirties dimensijas, jy
elementus bei kaip vartotojy dimensijos (kaip nepriklausomi kintamieji) veikia vartotojy patirties
rezultatus. Daugialypé tiesin¢ regresiné analizé atlikta tuomet, kai buvo tiriama nepriklausomo
kintamojo dimensijos elementy daroma jtaka priklausomam kintamajam. Regresinés analizés metu
tikrinamas koreguotas determinacijos koeficientas, kuris parodo, ar regresinis modelis tinkamai apraso
duomenis. Pasak Cekanavi¢ius ir Murauskas (2014), modelis yra mazai tinkamas naudoti, jei
koeficientas yra tarp 0,16 ir 0,2, ir tinkamas naudoti, jei reik§mé didesné nei 0,2. Tikrinama ANOVA
testo p reikSmé (turi biiti mazesné nei 0,05)parodo, ar modelyje naudojami nepriklausomi kintamieji
yra susij¢ su priklausomu kintamuoju. Tikrinamas VIF rodiklis (dispersijos maz¢jimo daugiklis) rodo,
ar yra multikolinearumas tarp naudojamy kintamyjy. Jis turéty baiti maZesnis uz 2 (Piukénas, 2009). Jei
visos salygos yra tenkinamos, tuomet modelis yra apraSomas. Regresinéje analizéje naudojamas Kuko

matas patvirtina, kad duomenys yra normalieji.
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4. EMPIRINIO VARTOTOJU PATIRTIES KURIMO NEKOMERCINESE
INTERNETO SVETAINESE YPATUMU TYRIMO REZULTATAI IR
DISKUSIJA

4.1. Bendrosios tyrimo ir respondenty charakteristikos

Magistro darbe atlickama empirinio tyrimo rezultaty analizé yra grindziama 385 tinkamy
klausimyny apie vartotojy patirties kiirimg nekomercinése interneto svetainése duomenimis.
Respondenty, atsakiusiy, kad nekomercinése interneto svetainése nesilanko, atsakymai j tyrimg nebuvo
jtraukti.

Prie§ pradedant faktorine analiz¢, buvo patikrintas klausimyno patikimumas pagal Cronbach
Alpha koeficientg. Nagrinéjamame tyrime vartotojy patirties veiksniy skaliy Cronbach alpha
koeficientai buvo: socialinio identiteto 0,744, suvokiamojo paskatinimo 0,745, virtualaus nutolimo
0,884. Bendruomeninés patirties skalés Cronbach alpha koeficientas buvo 0,816, individualiosios
patirties skalés 0,936, ketinimo pildyti svetainés turinj 0,736, o ketinimo pakartotinai lankytis
svetainése 0,772.Kadangi visi Cronbach Alpha yra didesni uz 0,7, klausimynas laikomas patikimu.

Tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal tyrime dalyvavusius Y ir Z karty atstovus atitinka
numatyta demografinj pasiskirstyma, nes Z kartos atstovai sudaro 32,1 proc. visy respondenty.
Respondenty pasiskirstymas pagal lytj néra vienodas, nes 73,8 proc. visy respondenty buvo
moteriSkosios lyties. Tai galima aiSkinti tuo, kad anketa buvo platinama patogumo biidu, todé¢l dazniau
ja pildydavo moterys. Ankstesniuose tyrimuose nebuvo aptikta duomeny apie lyties ir vartotojy
patirties sgsajas, todeél manoma, kad gauti duomenys atspindi tyrimo visuma.

Analizuojant, kaip daznai lankomasi nekomercinése interneto svetainése, duomenys buvo
sugrupuoti pagal skirtingas kartas. Tas pats buvo atlikta nagriné¢jant lankomy svetainiy tipus ir
prietaisus, kuriais buvo naudojamasi lankantis svetainése (10 lent.).

IS 10 lentel¢je pateikty duomeny galima matyti, kad Y kartos atstovai nekomercinése interneto
svetainéselankosi dazniau uz Z kartos atstovus. Net 64,2 proc. visy Y kartos atstovy nekomercinése
svetainése lankosi labai daznai — bent kelis kartus per diena. Taciau Z kartos atstovy tarpe nebuvo né
vieno atsakymo, kad tokiose svetainése lankosi retai. Tai rodo, kad nors didziausiu lankymosi
nekomercinése interneto svetainése dazniu pasizymi Y karta, Z kartai biidingas lankymosi jose

pastovumas.
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10 lentelé. Tyrimo respondenty elgsenos lankantis nekomercinése interneto svetainése
charakteristikos

Respondenty charakteristika Y karta Z karta I$ viso
Labai daznai (bent kelis kartus per 64,2 57,9 61,6
dieng)

Daznai (bent kartg j dieng) 23,2 32,9 25
. Nei daznai, nei retai 7,4 9,5 8,9

Lankymosi

daznumas Retai (kartg per kelias dienas) 3,2 - 3,1
Labai retai (karta per savaitg) 1,1 - 0,4
Beveik nesilankau (kartg per 1,1 - 0,9
ménesj ar reciau)

Informacinés (Delfi.lt, Vikipedija) 21,1 10,5 18,9
Komunikacinés (Facebook) 76,8 85,3 78

Lankomy

svetainiy tipas Pramogingés (tv3.1t, Zaidimy 2,1 4,2 3,1
svetainés)

Igalinancios (kurgyvenu.lt) - - -

Naudojamas Kompiuteris 47,4 26,3 42,9

prietaisas
ISmanusis telefonas 49,5 72,6 54,5
Planseté 3,2 1,1 2,2

Kaip ir buvo tikétasi, daZniausiai lankomos nekomercinés interneto svetainés buvo
komunikacinés (78 proc.). Taip gali buti dél dabartinio jy populiarumo ir nuolatinio naujy tokio tipo
svetainiy kiirimosi. Siose svetainése dazniau lankési Z kartos atstovai: 85,3 proc. visy respondenty
pasirinko jas kaip dazniausiai lankomas. Taciau Y karta taip pat labai daznai lankési tokio tipo
svetainése: kaip dazniausiai lankomas svetaines pasirinko 76,8 proc Y kartos respondenty.
Informacinése svetainése, kuriose lankési 18,9 proc. visy respondenty, dazniau lankési Y kartos
atstovai, ty. 21,1 proc. Z kartos atstovai Siose svetainése lankési perpus maziau (10,5 proc.).
Pramoginése svetainése lankési tik nedidelé dalis respondenty: 3,1 proc. Jos buvo populiaresnés tarp Z
kartos atstovy: jose lankési 4,2 proc., 0 Y kartos tik 2,1 proc. Igalinan¢iy svetainiy nepasirinko né
vienas respondentas.

Atliekant tyrima, daryta prielaida, kad turimas prietaisas gali veikti tai, kaip yra suvokiama
nekomercinése interneto svetainése sukuriama vartotojo patirtis. Dauguma iki Siol atlikty tyrimy buvo
orientuoti ] vartotojy patirt] virtualioje aplinkoje naudojantis kompiuteriu, taciau pagal surinktus
duomenis, kompiuteris nebuvo populiariausias pasirinkimas (juo naudojosi 42,9 proc. Vvisy

respondenty). Kompiuteris buvo daznesnis pasirinkimas tarp Y kartos atstovy (47,4 proc.) nei Z kartos
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atstovy tarpe (26,4 proc. - beveik dvigubai maziau). Z karta daugiau naudojasi iSmaniaisiais telefonais
(72,6 proc.) nei Y karta (49,5 proc.). ISmanieji telefonai buvo populiariausias pasirinkimas tarp
respondenty: taip | svetaines patenka 54,5 proc. visy respondenty. Dar vienas galimas variantas —
planSeté: ja naudojasi 2,2 proc. visy respondenty. PlanSetés buvo populiaresnés tarp Y kartos (3,2
proc.) nei Z kartos (1,1 proc.) atstovy.

Apibendrinant galima teigti, kad Y ir Z karty atstovai nekomercinése interneto svetainése
lankosi labai daznai — bent kelis kartus per dienq. Jy dazniausiai pasirenkamos nekomercinés

interneto svetainés yra komunikacinés, o naudojamas prietaisas — ismanusis telefonas.

4.2. Konceptualaus vartotoju patirties kiirimo nekomercinése interneto svetainése modelio

konstrukty struktiiros pagrindimas

Atsizvelgiant | tai, kad teorinés analizés metu sudarytas konceptualus vartotojy patirties kiirimo
nekomercinése interneto svetainése modelis apima skirtingus konstruktus, tikslinga pagristi jy
struktlirg ir atmesti, jei reikalinga, nereikSmingus atributus. Tuo tikslu atlickama tiriamoji (angl.
exploratory) faktoriné analizé, kuri sumazina kintamyjy skaiéiy ir leidzia patikrinti konstrukty
struktiira.

Visais atvejais atliekant faktoringe analize, taikomas pagrindiniy komponenciy metodas su
Varimax rotacija, atliekamas KMO ir Bartleto testas. KMO reik§mé paaiskina, kiek procenty
dispersijos kintamuosiuose gali paaiSkinti i8skirti faktoriai, o ,,Barlett‘s test of sphericity* esant 0,05
reik§mingumo lygmeniui, tikrina nuling hipotezg, kad kintamyjy koreliacijy matrica yra vieneting, t. y.
kad kintamieji yra nesusije vienas su kitu. Pasak Cekanavi¢ius ir Murauskas (2014) KMO ribiné
reikSmé yra 0,6, taigi, jei apskai¢iuotas KMO yra didesnis, tai parodo, kad kintamyjy turima dispersija
gali buti paaiSkinta iSskirtais faktoriais.

Pirmiausia buvo atliekama vartotojy patirti nekomercinése interneto svetainése lemianciy
veiksniy faktoriné analizé, kurios rezultatus galima matyti 11 lenteléje.

11 lentelés duomenys rodo, kad visy i$skirty veiksniy faktoriniai svoriai yra pakankamai auksti,
todél jie yra tinkami tolesnei analizei. Visy veiksniy patikimumas yra pakankamai aukstas (0,744-
0,745), o i8skirti KMO yra didesni nei 0,6 — tai rodo, kad analizé buvo rezultatyvi, nes veiksniai
paaiskina 70,9 — 80,9 proc. dispersijos. Bartleto testo rodiklis yra mazesnis uz 0,05, taigi atributai yra
susij¢ vienas su kitu. Tiriant socialinj identitetg (KMO = 0,704), visi teiginiai turéjo panasius svorius, o
auksciausig teiginys, pabréziantis bendraminciy svetainéje svarbg (0,778). Suvokiamojo paskatinimo
faktoriné analizé (KMO = 0,719) atskleidé, kad auks$ciausig svorj turéjo gaunami priminimai i$

svetainés (0,783).
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11 lentelé. Vartotoju patirti lemianc¢iy veiksniy faktorinés analizés rezultatai

Atributai Faktoriniai |KMO Bartleto Cronbach'o
svoriai testas alfa
Socialinis identitetas

/AS esu iS ty, kuriems patinka jsilieti ] bendruomeng ir 0,741
dalintis savo nuomone su Kitais nariais.
Bendruomenés veikla yra svarbi mano gyvenimo dalis. 0,748

: P : ) 0,704 0,00 0,744
AS visada siekiu pritapti prie svetainés lankytojy. 0,748
Biinant svetainése noriu jaustis, kad esu tarp 0,778
bendraminciy.

Suvokiamasis paskatinimas
Man svarbu, kad svetainése galééiau pildyti turinj. 0,732
Man svarbi galimybé bendrauti su kitais vartotojais. 0,729
Man riipi gauti priminimus, kurie susij¢ su mano veikla (0,783 0,719 0,00 0,745
svetainése.
AS noriu, kad svetainés gerinty santykius su manimi 0,766
naudodami naujienlaiskius ar pan.
Virtualus nutolimas
Man patinka, kai biinant svetainése apima jausmas tarsi (0,811
bticiau kitame pasaulyje.
IAS mégstu pamirsti savo aplinkg narSant svetainése. 0,897
. : ) 0,809 0,00 0,884

Man patinka, kai biinant svetainése pabégu nuo realybés. (0,909
IAS tikiuosi, kad bunant svetainése apims jausmas, kad 0,824
laikas béga kitaip nei realybgje.

Virtualaus nutolimo faktoriné analiz¢ (KMO = 0,809) parodé, kad visi teiginiai turéjo
pakankamai aukStus svorius, o aukSciausias atiteko norui pabégti nuo realybés (0,909). N¢é vienas
teiginys nebuvo paSalintas faktorinés analizés metu, tode¢l faktoriné analizé patvirtinto veiksniy
strukttros tinkamumga tolesniam tyrimui.

Toliau buvo atlieckama bendruomeninés vartotojy patirties dimensijos faktoriné analizé.
Remiantis iki $iol atlikty tyrimy radiniais, Siai dimensijai buvo priskirti du elementai: socialinis
buvimas ir socialinis pasitikeéjimas. Taciau atliekant faktoring analizg, buvo iSskirtas treciasis
kintamasis - socialinis kapitalas(12 lent.).

Skaliy patikimumas yra aukstas (Cronbach alfa 0,7-0,783), 0 visos dimensijos KMO yra 0,821.
Taigi analizé buvo rezultatyvi. Bartlett rodiklis parodo, kad iSskirty faktoriy teiginiai yra susij¢ vienas

su kitu.
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12 lentelé. Bendruomeninés vartotojy patirties dimensijos faktorinés analizés rezultatai

Atributali Faktoriniai svoriai Cronbach'o
alfa

Socialinis buvimas

AS dalyvauju vartotojy diskusijose. 0,816 0,762
IAS teikiu griztamajj rySj svetainése. 0,855
AS kontaktuoju su jmonémis (svetainiy 0,734
valdytojais).
Socialinis buvimas 2 — Socialinis kapitalas
IAS uzsiregistruoju svetainése ieSkodamas 0,814 0,7
informacijos.
Man svarbu, kad vartotojai dalintysi savo 0,550

patirtimi svetaingje su kitais vartotojais.

Vartotojy bendruomeng, kurig palaiko 0,766
svetainé, yra naudinga renkant informacija
apie svetainés teikiamas paslaugas.

Socialinis pasitikéjimas

Vartotojai turi turéti rysj su kitais svetainés 0,632 0,783
lankytojais.

IAS tikiu, kad kiti svetainés nariai padés iskilus 0,731

sunkumams.

AS manau, kad svetainés ir vartotojy suteikta 0,777

informacija bus teisinga.

AS esu jsitikings, kad svetainé suteiks savo 0,799
paslaugas kaip zada.

KMO 0,821
Bartleto testo rodiklis|0,000

Teorigkai priskirta Socialinio buvimo elementui

Teoriskai priskirta Socialinio pasitikéjimo elementui

12 lenteléje apibendrinti bendruomeninés vartotojy patirties faktorinés analizés rezultatai rodo,
kad susidaré dar vienas bendruomeninés vartotojy patirties dimensijos elementas. Naujasis faktorius
apima tris socialinio buvimo teiginius, kurie nurodo informacijos paieska ir dalinimasi kartu su kitais
vartotojais. Tai artima Pyiathasanan et al. (2014) tirtam socialiniam kapitalui, kurio pagrindiné esmé
savo patirties ir turimos informacijos dalinimasis su kitais. Todél tyrime Siam elementui buvo suteiktas
socialinio kapitalo pavadinimas. IS 12 lentelés taip pat matyti, kad paskutinis socialinio buvimo
teiginys persikel¢ j socialinio pasitikéjimo elementq.

Daroma isvada, kad tiriant bendruomening patirtj Lietuvos Y ir Z kartose, kurios daugiausiai

naudojasi iSmaniaisiais telefonais, skirtingai nei buvo nustatyta teorinés analizés metu, susidaro ne
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du, o trys bendruomeninés vartotojy patirties dimensijos elementai - socialinis buvimas, socialinis
kapitalas ir socialinis pasitikéjimas.

Teorinés analizés metu individualiajai vartotojy patirties dimensijai buvo priskKirti trys
elementai: suvokiamasis naudingumas, suvokiamasis zaismingumas ir suvokiamasis naudojimo
lengvumas. O atlikus faktoring analize, grista Lietuvoje gauty Y ir Z karty duomenimis, susidaré tik du

elementai (13 lent.).

13 lentelé. Individualiosios vartotoju patirties dimensijos faktorinés analizés rezultatai

Atributai Faktoriniai svoriai Cronbach'o
alfa
Suvokiamoji nauda
Man svarbu, kad naudojimasis svetaine taupyty laika. 0,761
IAS noriu, kad naudojama svetainé padaryty mano veikla 0,786
efektyvesne.
Svetainé turi buiti naudinga ir praktiska. 0,871
Svetainés informacija turi buti tiksli. 0,897
Svetainiy informacija turi bati atnaujinta. 0,899
Svetainé turi buti logiskai ir patogiai iSdéstyta. 0,9
Man turi biiti lengva naudotis interneto svetaine. 0,905 0,96
Svarbu, kad buty lengva iSmokti naudotis interneto svetaine. (0 833
AS noriu, kad buty lengva judéti svetainéje. 0,884
Svetaingje turi biiti paprasta surasti tai, ko ieskau. 0,912
/AS manau, kad svetainé turi buti jdomi. 0,67
Aplankytoje svetaingje neturi biti stengiamasi kg nors man 0,578
parduoti, ji turi sudominti savo turiniu.
Suvokiamasis Zaismingumas
Kai naudojuosi svetaine, noriu, kad biity skatinamas mano 0,639
smalsumas.
Man patinka svetainés, kurios yra nepaZjstamos ir sunkiau 0,763 0,7
nuspéjamos.
Man patinka svetainés, kurios yra spalvotos ir ryskios. 0,718
KMO 0,936
Bartleto testo rodiklis (0,00

Teoriskai priskirta Suvokiamojo naudingumo elementui

Teoriskai priskirta Suvokiamojo naudojimo lengvumo elementui

Teoriskai priskirta Suvokiamojo zaismingumo elementui
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Individualiosios vartotojy patirties dimensijosKMO yra 0,936, o tai reiSkia, kad faktoriné
analiz¢ buvo rezultatyvi. 13 lentel¢je nurodyty atskiry elementy skaliy patikimumas taip pat gana
aukstas (0,7 - 0,96), todél jie yra tinkami tolesnei analizei.

13 lenteléje matomas svarbus faktorinés analizés rezultatas — iSskirty elementy nesutapimas su
teoriSkai pagrjstais individualiosios vartotojy patirties dimensijoselementais. Remiantis gautais
rezultatais, buvo iSskirti tik du — suvokiamojo Zaismingumo ir suvokiamosios naudos elementai.
Suvokiamoji nauda yra suformuota i§ suvokiamojo naudingumo, suvokiamojo naudojimo lengvumo ir
suvokiamojo zaismingumo teiginiy. Tai gali reiksti, kad vartotojams néra didelés skirties tarp
naudingumo ir naudojimo lengvumo. Taigi vienas i§ Lietuvos Y ir Z karty atveju atlikto tyrimo
metodologiniy radiniy yra individualiosios vartotojy patirties dimensijos struktiiros koregavimas,
isskiriant du pagrindinius faktorius — suvokiamosios naudos ir suvokiamojo  Zaismingumo
elementus.

Vartotojuy patirties rezultatai. Analizuojant vartotojy patirties sukeliamus rezultatus, taip pat
1§ pradziy buvo atlikta faktoriné analiz¢, kuri parodé, ar atskiri vartotojy patirties rezultatai yra tinkami
naudoti tolesnei analizei kaip kintamieji(14 lent.).

Ketinimo pakartotinai lankytis nekomercinése interneto svetainése teiginiai paaiSkina 60,5
proc., o ketinimo pildyti svetainés turinj — 61,2 proc. esancios dispersijos. KMO bei Bartleto testo
rodikliai rodo, kad analizé¢je esanCius kintamuosius — atskirus vartotojy patirties rezultatus galima
naudoti toliau tiriant jy rySius su vartotojy patirties dimensijomis. Abu kintamieji yra laikomi
patikimais pagal Cronbach Alpha analizés rezultatus (0,736-0,772).

14 lentelé. Vartotoju patirties rezultaty faktorinés analizés rezultatai

Atributai Faktoriniai KMO Bartleto |Cronbach'o alfa
svoriai testo rodiklis

Ketinimas pildyti svetainés turinj

Man patinka pildyti turinj svetainése grafiskai, jei

tai jmanoma (pvz. jkelti nuotraukas, pieSinius). 0,805

Man yra naudinga toliau dalyvauti interneto
svetainiy turinio kirime (komentuoti, rasyti 0,906 0,612 0,000 0,772
irasus, kelti nuotraukas ir pan.)

Man patinka issakyti savo nuomong interneto

peeT e ISR, ; 0,774
svetainese jrasais 1r komentarais

Ketinimas pakartotinai lankytis svetainése

/AS laukiu, kada galésiu vél lankytis

nekomercinéje svetainéje artimoje ateityje 0,617

IAS reguliariai lankausi tose paciose

nekomercinése svetainése 0,888 0,605 0,000 0,736
Tikétina, kad a$ vél lankysiuosi nekomercinéje 0.909

interneto svetaingje
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Apibendrinant galima konstatuoti, kad Lietuvos Y ir Z karty pavyzdziu atlikto tyrimo duomenys
patvirtino vartotojy patirties rezultaty konstrukty - ketinimo pildyti svetainés turinj ir ketinimo
pakartotinai lankytis svetainése struktiiros tinkamumq tolesnei analizei atlikti.

Remiantis atlikta faktorine analize, galima tikrinti iSkeltas hipotezes, kurios turéty paaiskinti
priezastinius rySius tarp vartotojy patirties veiksniy ir vartotojy patirties dimensijy bei tarp vartotojy
patirties dimensijy ir rezultaty. Siekiant jas patvirtinti / atmesti, toliau bus atlickamos koreliaciné ir

regresing analizés.

4.3. Konceptualaus vartotojy patirties kiirimo nekomercinése interneto svetainése modelio

konstrukty priezastiniy rySiy pagrindimas

Priezastiniams modelio konstrukty rySiams nustatyti reikiamy duomeny tinkamumas
grindziamas koreliacinés analizés rezultatais (naudotas Pearsono koeficientas), kurie pateikti 2 priede.
Tiriant veiksniy ir vartotojy patirties (bendruomeninés ir individualiosios) rySius, visi veiksniali,
iSskyrus virtualy nutolima, tur¢jo statistiSkai reikSmingus rySius su abiem patir¢iy dimensijomis.
Virtualus nutolimas turéjo statistiS$kai reikSminga, nors ir silpng rysj, tik su bendruomenine patirtimi.
Veiksniy ir vartotojy patirties dimensijy koreliaciné analizé parodé, kad veiksniai turi stipresnj rys$j su
bendruomenine patirtimi.

Vartotojy patirties dimensijy ir vartotojy patirties rezultaty koreliaciné analizé atskleidé, kad
bendruomeniné patirtis yra statistiSkai reikSmingai stipriau susijusi su ketinimu pildyti svetainés turinj
(0,415, p< 0,001) nei su ketinimu pakartotinai lankytis svetaingje (0,407, p< 0,001). Individualioji
patirtis tur¢jo statistiskai reik§mingg vidutiniskai stipry rysj (0,543, p< 0,001) su ketinimu pakartotinai
lankytis svetaingje ir silpna rysj su ketinimu pildyti svetainés turinj (0,205, p< 0,001).

4.3.1. Vartotoju patirti nekomercinése interneto svetainése lemianciy veiksniy itaka vartotojuy

patirties dimensijoms

15 lenteléje pateikti apibendrinti regresinés analizés rezultatai, kurie atskleidZia tyrimo metu
analizuoty veiksniy jtakg bendruomeninei ir individualiajai patir¢iai. Kadangi tarp virtualaus nutolimo
ir individualiosios patirties koreliacinés analizés metu statistiSkai reikSmingas rySys nebuvo nustatytas,
virtualaus nutolimo kintamasis j regresing analiz¢ nebuvo jtrauktas.

IS 15 lenteléje pateikty duomeny matyti, kad ANOVA kritiné p reikSme yra 0,000, todél tai yra
galimi naudoti duomenys. Lentel¢je nurodoma, kad du teorinés analizés metu iSskirti veiksniai —
socialinis identitetas ir suvokiamasis paskatinimas yra tinkami aiSkinti bendruomening patirtj, nes jy

regresinés analizés modeliy R?> 0,2. Nors abiem atvejais determinacijos koeficientai tinkami, bet gan
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zemi - abu veiksniai — socialinis identitetas ir suvokiamasis paskatinimas — paaiSkina nedidele dalj
bendruomeninés patirties (socialinis identitetas 21,6 proc., 0 suvokiamasis paskatinimas 27 proc.).
Taciau tai pagrindzia socialinio identiteto ir suvokiamojo paskatinimo jtaka bendruomeninei vartotojy
patir¢iai ir leidzia patvirtinti H1 bei H3 hipotezes. IS 15 lenteléje pateikty duomeny matyti, kad

statistiSkai reiksminga jtaka individualiajai vartotojy patirciai nebuvo nustatyta.

15 lentelé.Tiesiné regresija tarp veiksniy ir vartotojy patirties dimensijy

Regresijos |Nepriklausomas |Priklausomas kintamasis R? F (df) p-reik§mé

modelis kintamasis

1 Socialinis Bendruomeniné patirtis 0,216 57,881 (1) 0,000
identitetas

2 Socialinis Individualioji patirtis 0,079 18,152 0,000
identitetas

3 Suvokiamasis  Bendruomeniné patirtis 0,270 78,600 (1) 0,000
paskatinimas

4 Suvokiamasis Individualioji patirtis 0,069 15,875 0,000
paskatinimas

5 Virtualus Bendruomeniné patirtis 0,064 14,624 (1) 0,000
nutolimas

Tiriant veiksniy jtaka bendruomeninei vartotojy patir€iai, suvokiamasis paskatinimas daré¢
statistiskai reik§minga vidutine jtaka ( R?= 0,270, p = 0,520, p < 0,05), ta¢iau matyti, kad veiké Siek
tiek stipriau uz socialinj identiteta (R?= 0,216, p = 0,465, p <0,05 ). Taigi galima daryti prielaida, kad
siekiant teigiamos bendruomeninés vartotojy patirties, didesnj poveik] turi tai, ar matomas skatinimas
1§ kity vartotojy, pacios nekomercinés interneto svetainés (jos siunciami priminimai), nei pojitis, kad
vartotojas yra tarp grupés, kuriai save priskiria, atstovy, bendraminciy.

Gauti rezultatai gali buti grindziami tuo, kad Z kartoje visi veiksniai nedaré statistiSkai
reikimingos jtakos, Y kartoje socialinis identitas paaiskina 22,1 proc. (R?> = 0,221, p <0,05) , 0
suvokiamasis paskatinimas 31 proc. (R?> = 0,31, p <0,05) bendruomeninés patirties (3 priedas).
Analizuojant duomenis, buvo pastebéta, kad socialinis identitetas daugiau paaiskino bendruomening
patirtj tiems, kurie naudojosi kompiuteriu (R?= 0,311, p <0,05), 0 ne i§maniuoju telefonu (R?= 0,161,
p <0,05). Tiriant suvokiamojo paskatinimo jtakg bendruomeninei patirCiai, nustatyta, kad pastarasis
veiksnys turéjo stipresne jtakg besinaudojantiems kompiuteriu (R? = 0,313, p <0,05) nei i¥maniuoju
telefonu (R% = 0,257, p <0,05). Labiausiai modelis tinkamas aiskinti suvokiamojo paskatinimo jtakg Y
kartos atstovy, besinaudojan¢iy kompiuteriu, patiréiai: toks modelis paaiSkina 34,8 proc.
bendruomeninés patirties. Taigi rezultatus galéjo veikti ne tik tai, kad tyrime dalyvavo skirtingos
kartos, bet ir tai, kad naudojantis skirtingais prietaisais analizuoty veiksniy jtaka vartotojy patirciai taip

pat skiriasi.
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Apibendrinant konstatuojama, kad remiantis gautais empirinio tyrimo rezultatais,
patvirtinamos H1 bei H3 hipotezés, o H2, H4, H5 ir H6 hipotezés yra atmetamos.

Nors veiksniy jtakai atskiriems vartotojy patirties elementams patikrinti hipotezés nebuvo
keltos, idomu panagrinéti, ar tam tikri veiksniai veikia atskirus bendruomeninés patirties elementus.

Pries atliekant regresing analize¢, veiksniy ir bendruomeninés patirties elementy rysiai buvo
patikrinti koreliacine analize (zr. 2 priedg). Veiksniy ir individualiosios patirties elementy regresiné
analizé nebuvo vykdoma dél to, kad ankstesnés regresinés analizés metu nebuvo pastebéta statistiskai
reikSmingos veiksniy jtakos individualiajai patirCiai. virtualus nutolimas taip pat nebuvo jtrauktas j
analize, nes ankstesnés regresinés analizés metu nebuvo nustatyta statistiSkai reikSminga virtualaus
nutolimo jtaka bendruomeninei vartotojy patir¢iai.

Abu ] regresing analize¢ jtraukti veiksniai (socialinis identitetas ir suvokiamasis paskatinimas)
turé¢jo statistiSkai reikSmingus rySius su bendruomeninés patirties elementais. Silpniausias rySys
pastebétas tarp socialinio identiteto ir socialinio pasitikéjimo (0,322, p< 0,001), o stipriausias (vidutinis
rySys) tarp socialinio identiteto ir socialinio buvimo (0,426, p< 0,001). Apibendrinti regresinés

analizés rezultatai pateikti 16 lenteléje.

16 lentelé. Tiesiné regresija tarp veiksniy ir bendruomeninés vartotoju patirties elementy

Regresijos  Nepriklausomas Priklausomas kintamasis R? F (df) p-reik§mé

modelis kintamasis

1 Socialinis identitetas |Socialinis buvimas 0,154 36,706 (1) 0,000

2 Socialinis identitetas |Socialinis kapitalas 0,040 8,406 (1) 0,000

3 Socialinis identitetas |Socialinis pasitikéjimas 0,049 13,145 (1) 0,000

4 Suvokiamasis Socialinis buvimas 0,169 41,435 (1) |0,000
paskatinimas

5 Suvokiamasis Socialinis kapitalas 0,069 12,660 (1) 0,000
paskatinimas

6 Suvokiamasis Socialinis pasitikéjimas 0,030 14,846 (1) 0,000
paskatinimas

Pasak Cekanavi¢ius ir Murauskas (2014), jei modelio determinacijos koeficientas kvadratu (R?)
yra tarp 0,16 ir 0,2, jis yra mazaitinkamas, bet galimas naudoti. Taigi remiantis 16 lenteléje pateiktais
duomenimis, vienintelj socialinj buvima silpnai paaiskina suvokiamasis paskatinimas (R?= 0,169, p <
0,05). I$ to galima spresti, kad jei vartotojui bus sukuriamas paskatinimas (svetainés priminimai, Kity
vartotojy klausimai), susidarys jspiidis, kad nekomercing€je interneto svetainéje vartotojas yra ne
vienas, t. y. stipriau bus jau¢iamas socialinis buvimas. Kity modeliy determinacijos koeficientas buvo
mazesnis uz 0,16, todél kiti analizuoti veiksniai jtakos bendruomeninés patirties elementams neturi.

Remiantis gautais tyrimo rezultatais, daroma prielaida, kad siekiant uztikvinti teigiamq Y ir Z

karty, kurios dalyvavo empiriniame tyrime, vartotojy patirtj, svarbu, kad svetainéje biity bendraminciy

59



bei kad kiti vartotojai turéty galimybe bendrauti — uzduoti klausimus, komentuoti, o pati svetainé

turéty nuolat siysti pranesimus, priminimus apie jy ir kity vartotojy veiklg svetainéje.

4.3.2. Vartotoju patirties nekomercinése interneto svetainése dimensijy jtaka vartotojy

patirties rezultatams

Jau buvo minéta, kad atliekant koreliacing analize, tiek bendruomening, tiek individuali patirtis
parod¢ turinti statistiSkai reikSmingy sasajy su abiem vartotojy patirties rezultatais (zr. 2 prieda), todél
galima atlikti regresing analizg.

Bendruomeninés patirties jtaka vartotojuy patirties rezultatams. Norint patikrinti H7 ir H8
hipotezes, buvo atlikta tiesiné regresiné analizé, naudojant bendruomening patirtj kaip nepriklausoma
kintamaji, o vartotojy patirties rezultatus (ketinimg pildyti svetainés turinj ir ketinimg pakartotinai

lankytis svetainése) kaip priklausomus kintamuosius (17 lent).

17 lentelé. Tiesiné regresija tarp bendruomeninés patirties ir vartotojy patirties rezultaty

Regresijos  [Nepriklausomas Priklausomas kintamasis R? F (df) p-reik§mé

modelis kintamasis

1 Bendruomeniné Ketinimas pakartotinai 0,166 43,399 (1) 0,000
patirtis lankytis svetainése

2 Bendruomeniné Ketinimas pildyti svetainés 0,172 45,345 (1) 0,000
patirtis turinj

Bendruomeniné patirtis panasiu svoriu paaiSkina abu vartotojy patirties rezultatus. Kadangi
pasak Cekanavi¢ius ir Murauskas (2014) regresijos modelis kai R?yra tarp 0,16 ir 0,2 yra
mazaitinkamas, bet galimas naudoti, galima teigti, kad bendruomeniné patirtis daro statistiSkai
reik§minga jtakg abiem vartotojy patirties rezultatams.Tai leidzia patvirtinti H7 ir H8 hipotezes.
Stipresnis poveikis pastebimas ketinimui pildyti svetainés turinj, todél bendruomeniné patirtis daugiau
turi jtakos tam, kad vartotojai komentuoty, kurty jrasus, o ne dar kartg apsilankyty svetainéje.

Z kartoje bendruomeniné patirtis paaiskina tik 18,4 proc. ketinimo pakartotinai lankytis
svetainéje, bet nepaaiSkina ketinimo pildyti svetainés turinj (3 priedas). Y kartos tyrimas buvo
rezultatyvesnis, nes nustatyta, kad bendruomeniné patirtis paaiskina 20,7 proc. ketinimo pildyti
svetainés turinj (§is rodiklis didéja, jei tai Y karta besinaudojanti kompiuteriu (R? = 0,336, p <0,05)),
bet 17 proc. ketinimo pakartotinai lankytis svetainése (rezultatas aukstesnis, jei tiriama Y karta
besinaudojanti i$maniuoju telefonu (R?= 0,266, p <0,05)).

Ketinimg pakartotinai lankytis svetainése bendruomeniné patirtis stipriau veiké atstovams
naudojantis i§maniuoju telefonu (R? = 0,271, p <0,05), o tiems, kurie naudojosi kompiuteriu —

bendruomeniné patirtis ir minétas ketinimas neturéjo rysio (Zr. 3 priedas). Ketinimg pakartotinai pildyti
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labiau paaiskino bendruomeniné patirtis tiems, kurie naudojosi kompiuteriu (R? = 0,229, p <0,05) nei
i$maniuoju telefonu (R?= 0,162, p <0,05).

Remiantis gautais rezultatais, galima daryti prielaida, kad identifikuoti skirtumai Z ir Y kartose
galéjo paveikti bendruosius rezultatus, demonstruojancius gan Zemus determinacijos koeficientus ir
mazg regresijos modeliy tinkamuma.

Nors atskiry bendruomenings patirties elementy jtakai vartotojy patirties rezultatams patikrinti
nebuvo keliamos hipotezés, yra jdomu panagrinéti, kokig jtaka atskiri bendruomeninés patirties
dimensijos elementai daro vartotojy patirties rezultatams. Siuo atveju atlickama daugialypé regresiné
analizeé.

Bendruomeninés patirties elementy jtaka vartotojy patirties rezultatams. Prie§ atlickant
daugialype regresing analizg, buvo patikrinti tarp jy egzistuojantys rySiai (zr. 2 prieda). Visi
bendruomeningés patirties elementai parode turintys statistiSkai reikSmingus rysius su atskirais vartotojy
patirties rezultatais. Silpniausias rySys pastebétas tarp socialinio buvimo ir ketinimo pakartotinai
lankytis svetainése (0,161, p< 0,05), o stipriausias — tarp socialinio buvimo ir ketinimo pildyti
svetainés turinj (0,439, p< 0,001). Atliktos daugialypés regresinés analizés rezultatai pateikti 18

lenteléje.

18 lentelé. Daugialypé regresija tarp bendruomeninés patirties elementy ir vartotoju
patirties rezultaty

Priklausomas kintamasis: Priklausomas kintamasis: Ketinimas
Regresoriai — dimensijos Ketinimas pakar_to-t!nal lankytis pildyti svetainés turinj
elementai svetaineje —
B koef. St:_:lt. reiks- VIE B Koef. Stz_:lt. reiks- VIE

mingumas mingumas

Socialinis buvimas 0,126 0,038 1,000 0,420 0,000 1,000

Socialinis kapitalas 0,307 0,000 1,000 0,131 0,034 1,000

Socialinis pasitikéjimas 0,367 0,000 1,000 0,178 0,004 1,000
Koreguotas determmgcuos 0,234 0,214

koeficientas

ANOVA krit. p reik§mé 0,000 0,000
I$skirtys (Kuko matas) néra néra

IS 18 lentelés duomeny matyti, kad bendruomeninés patirties elementai labiau tinkamiaiskinant
ketinimg pakartotinai lankytis svetainése (aukstesnis koreguotas determinacijos koeficientas 0,234 >
0,214), taciau stipriausia statistiSkai reikSminga jtaka (viduting€) pasireiskia tarp socialinio buvimo ir
ketinimo pildyti svetainés turinj (p = 0,420, p < 0,05). Sis rezultatas gali biti paaiskinamas taip: kuo
daugiau yra svetainéje vartotojy, tuo jie daugiau vienas su kitu bendraus ir palaikys rySj. Todél
vartotojai pildys ir svetainés turinj — komentuos vienas kito jrasSus, uzduos klausimus. Labai silpna
statistiSkai reikSmingg jtaka ketinimui pildyti svetainés turinj daro ir socialinis kapitalas (f = 0,131, p <
0,05) — taip gali buti dél to, kad vartotojui ieskant informacijos (kito asmens suteikto socialinio
kapitalo) ir jg radus, nelieka prieZasties pildyti turinj. Socialinis pasitikéjimas taip pat daro statistiSkai
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reikSminga, taciau labai silpng jtaka (B = 0,178, p < 0,05) ketinimui pildyti svetainés turinj. Tai reiskia,
kad vartotojui pildant turinj, jam néra didelio poreikio pasitikéti kitais vartotojais.

StatistiSkai reikSminga viduting jtaka ketinimui pakartotinai lankytis svetainéje turi socialinis
pasitikéjimas (B = 0,367, p < 0,05). Taigi galima spresti, kad asmuo, jausdamas pasitikéjimg Kkitais
svetainés vartotojais, kad jie jam padés iSkilus sunkumams, jausis laukiamas ir norés vél apsilankyti
svetainéje. PanaSaus svorio statistiSkai reiSkminga vidutinio stiprumo socialinio kapitalo jtaka (f =
0,307, p < 0,05) gali biiti aiSkinama zmogaus noru gauti ar teikti daugiau informacijos svetaingje ir i§
to atsirandanciy poreikiu vél apsilankyti joje. Socialinis buvimas taip pat daré statistiSskai reikSmingg,
taciau labai silpng jtakg ketinimui pakartotinai lankytis svetainése (p = 0,126, p < 0,05). Tai rodo, kad
néra biitina, kad vartotojas jausty kity vartotojy buvima, siekiant, kad jis vél apsilankyty svetaingje.

Bendruomeninés patirties jtaka vartotojuy patirties rezultaty konstruktui. Remiantis iki
Siol atlikty tyrimy radiniais, modelyje vartotojy patirties rezultatai buvo analizuojami kaip atskiri
konstruktai, tafiau prasminga panagrinéti, kaip bendruomeniné patirtis bei jos elementai daro jtaka
apjungtam vartotojy patirties rezultaty konstruktui. Pirmiausia buvo tiriama bendruomeninés patirties

dimensijos jtaka vartotojy patirties rezultaty konstruktui (19 lent.).

19 lentelé. Tiesiné regresija tarp bendruomeninés patirties ir vartotoju patirties rezultaty

konstrukto
Regresijos  |Nepriklausomas Priklausomas R? F (df) p-reik§mé
modelis kintamasis kintamasis
1 Bendruomeniné patirtis ~ [Vartotojy patirties 0,245 70,906 (1) 0,000
rezultaty konstruktas

19 lenteléje pateikti duomenys rodo, kad bendruomeninés patirties modelis paaisSkina 24,5 proc.
viso vartotojy patirties rezultaty konstrukto. Palyginus su 17 lenteléje nurodytais koreguotais
determinacijos koeficientais, galima matyti, kad bendruomeniné patirtis labiau tinkama aiskinti bendra
vartotojy patirties rezultaty konstrukta nei atskiras jo dalis.

Svarbu pazyméti, kad sudaryty regresiniy modeliy tinkamumas (Zr. 3 priedg) labiau siejamas su
Y karta (R? = 0,261, p <0,05), o Z kartoje (R = 0,210, p <0,05). Bendruomeninés patirties modelis
vartotojy patirties rezultaty konstrukta daugiau paaigkina iSmaniuoju telefonu (R?= 0,283, p <0,05) nei
kompiuteriu (R? = 0,210, p <0,05) besinaudojanéiy segmente. Manoma, kad Zemi determinacijos
koeficientai gali biti aiSkinami atrastu tam tikry elementy jtakos vartotojy patirties rezultatams
nebuvimu bei egzistuojanciais karty skirtumais (mokslinés literatiiros analizés metu parinkti elementai
buvo grindZziami uzsienio Saliy vyresniy vartotojy — Y bei X karty atstovy patirties tyrimy rezultatais).

Kadangi bendruomenin¢ patirtis tinkama aiSkinti vartotojy patirties rezultaty konstruktui, toliau

buvo nagrin¢jama, kaip atskiri bendruomeninés patirties elementai veikia minétajj konstrukts.
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Elementy ir konstrukto rySiai buvo tikrinti koreliacine analize — patvirtinus statistiSkai reikSmingus

rySius (zr. 2 priedg), galima atlikti daugialype regresing analiz¢ (20 lent.).

20 lentelé. Daugialypé regresija tarp bendruomeninés patirties elementy ir vartotojy
patirties rezultaty konstrukto

Regresoriai — dimensijos elementai Priklausomas kintamasis: Vartotojy patirties rezultatai

B koef. Stat. reikSmingumas VIF

Socialinis buvimas 0,338 0,000 1,000

Socialinis kapitalas 0,258 0,000 1,000

Socialinis pasitikéjimas 0,318 0,000 1,000
Koreguotas determinacijos koeficientas 0,272
ANOVA Kkrit. p reikSmé 0,000
ISskirtys (Kuko matas) néra

Kadangi koreguotas determinacijos koeficientas yra didesnis uz 0,2, modelis yra tinkamas
naudoti. Pagal 20 lentelés duomenis, galima matyti, kad visi bendruomeninés patirties elementai turi
itakos vartotojy patirties rezultaty konstruktui. Nors ir silpna, taciau stipriausiq statistiSkai reik§mingg
jtakq vartotojy patirties rezultaty konstruktui turi socialinis buvimas (p = 0,338, p < 0,05). Tai reiskia,
kad skatinant vartotojy patirties rezultatus, turéty matytis kity vartotojy veikla, jy jrasai svetainéje.
Lyginant su 18 lentelés duomenimis, bendra socialinio buvimo jtaka yra silpnesné nei ji buvo vien tik
ketinimui pildyti svetainés turinj (B = 0,420, p < 0,05) — gali biti, kad bendrg jtaka silpnina socialinio
buvimo jtaka ketinimui pakartotinai lankytis svetainése ( = 0,126, p < 0,05).

Socialinis pasitikéjimas daro statistiskai reikSmingg silpng jtaka (B = 0,318, p < 0,05). Tai vélgi
kyla i§ to, kad vartotojams norisi pasitikéti kitais svetain¢je esanciais vartotojais. Lyginant su
socialinio pasitikéjimo jtaka atskiriems vartotojy patirties rezultatams (Zr. 18 lent.), Sis elementas daro
stipresne statistiSkai reikSmingg jtaka bendram vartotojy patirties rezultaty konstruktui nei ketinimui
pildyti svetainés turinj (B = 0,178, p < 0,05) ir silpnesn¢ nei ketinimui pakartotinai lankytis svetainése
(B=0,367, p<0,05).

Silpniausig statistiskai reik§mingg jtaka daro socialinis kapitalas (B = 0,258, p < 0,05). Kaip ir
socialinis pasitikéjimas, socialinis kapitalas daro stipresne jtaka ketinimui pakartotinai lankytis
svetainése (p = 0,307, p < 0,05) ir silpnesne ketinimui pildyti svetainés turinj (B = 0,131, p < 0,05) nei
bendram vartotojy patirties rezultaty konstruktui (zr. 18 lent.).

Apibendrinant galima teigti, kad issamesné bendruomeninés patirties analizé atskleide, kad visi
trys elementai veikia abu vartotojy patirties rezultatus. Nustatyta, kad stipriausiq statistiSkai
reiksmingq jtakq daro socialinis buvimas ketinimui pildyti svetainés turinj bei socialinis pasitikéjimas
ketinimui pakartotinai lankytis svetainéje. Tiriant bendrq vartotojy patirties rezultaty konstruktq,
pastebéta, kad tiek bendruomeniné patirtis kaip kintamasis, tiek bendruomeninés patirties elementai

vartotojy patirties rezultatams daro statistiskai reiksmingq silpng jtakq.
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Individualiosios patirties jtaka vartotojuy patirties rezultatams. Kadangi koreliaciné analizé
parodé, kad individualioji patirtis turi sasajy su abiem vartotojy patirties rezultatais (zr. 2 priedg),
siekiant nustatyti individualiosios patirties dimensijos daromg jtaka buvo atlikta tiesiné regresijos

analizé (21 lent.).

21 lentelé. Tiesiné regresija tarp individualiosios patirties ir vartotojuy patirties rezultaty

Regresijos [Nepriklausomas Priklausomas kintamasis R? F (df) p-reik§mé

modelis  kintamasis

1 Individualioji Ketinimas pakartotinai 0,295 92,295 (1) 0,000
patirtis lankytis svetainése

2 Individualioji patirtis |Ketinimas pildyti svetainés turinj 0,042 9,717 (1) 0,002

21 lenteléje pavaizduoti apibendrintos tiesinés regresijos analizés rezultatai rodo, kad
individualioji patirtis nedaro jokios jtakos ketinimui pildyti svetainés turinj. Taip pat duomenys rodo,
kad individualioji patirtis paaiskina 29,5 proc. ketinimo pakartotinai lankytis svetainése, todél galima
teigti, kad ji daro jtakg Siam vartotojy patirties rezultatui. Remiantis gautais rezultatais, H9 hipotezé
patvirtinama, o H10atmetama.

Tikrinant Y karta, individualios patirties jtaka ketinimui pakartotinai lankytis svetainése buvo
statistiskai reik§minga, nes modelis paaiskino 41,8 proc. rezultato (R? = 0,418, p < 0,05), o ketinima
pildyti svetainés turinj paaikino 20,9 proc. (R? = 0,209, p < 0,05). Individualioji patirtis maziau, t.y.
15,4 proc. paaiskina ketinimga pakartotinai lankytis Z kartos segmente.

Analizuojant individualios patirties jtaka vartotojy patirties rezultatams pagal skirtingy
prietaisy naudojimg, buvo pastebéta, kad iSmaniuoju telefonu besinaudojanciy segmente individuali
patirtis daugiau paaiskina ketinima pakartotinai lankytis svetainése (R? = 0,389, p <0,05), 0
besinaudojanciy kompiuteriais atveju nedaro jokios jtakos. Tikrinant, kokig jtaka daro individualioji
patirtis Y kartos atstovams besinaudojantiems iSmaniuoju telefonu, buvo pastebéta, kad toks modelis
paaiskina daugiausiai ketinimo pakartotinai lankytis svetainése, t.y. 55,7 proc. Sie rodikliai leidZia
daryti prielaidg, kad bendrus rezultatus galéjo iSkreipti ne tik skirtingy karty atstovavimas, bet ir
skirtingy prietaisy naudojimas.

Nors atliekant tyrima, nebuvo kelta hipoteziy, susijusiy su atskirais individualiosios vartotojy
patirties elementais, kaip ir bendruomeninés vartotojy patirties atveju yra jdomu panagrinéti kaip
individualiosios patirties elementai veikia vartotojy patirties rezultatus bei kaip individualioji patirtis ir
jos elementai veikia bendrg vartotojy patirties rezultaty konstrukta.

Individualiosios patirties elementy jtaka vartotojy patirties rezultatams.Nors abu
individualiosios patirties elementai pagal koreliacing analiz¢ parodé turintys rysj su vartotojy patirties

rezultatais (zr. 2 priedg), daugialypé regresiné analizé buvo atlickama tik ketinimui pakartotinai
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lankytis svetain¢je, nes tiriant individualiosios patirties regresinius modelius, jtaka ketinimui pildyti
svetainés turinj nebuvo nustatyta (zr. 21 lent.).

IS 22 lenteléje pateikty duomeny matyti, kad statistiSkai reiksmingq vidutine jtakq ketinimui
pakartotinai lankytis svetainéje daro suvokiamoji nauda (p = 0,498, p < 0,05).

22 lentelé. Individualiosios patirties elementy jtaka vartotoju patirties rezultatams

Priklausomas kintamasis: Ketinimas pakartotinai
Regresoriai — dimensijos elementai lankytis svetainéje
B koef. Stat. reik§-mingumas VIF

Suvokiamoji nauda 0,498 0,000 1,000

Suvokiamasis Zaismingumas 0,233 0,000 1,000
Koreguotas determinacijos koeficientas 0,296
ANOVA Kkrit. p reikS§mé 0,000
ISskirtys (Kuko matas) néra

22 lenteléje nurodytus rezultatus pagristi galima darant prielaida, kad asmuo dazniau lankysis
jam naudingoje ir lengvai naudojamoje svetaingje, o ne tokioje, kuri nepadeda jam pasiekti savo tiksly
ar kuria néra lengva naudotis. Tai parodo, kaip yra svarbu kuriant svetaines, kreipti démesj | jy
funkcijas, nauda ir naudojimo lengvuma.Suvokiamasis zaismingumas turi statistiSkai reikSminga
silpng jtaka ketinimui pakartotinai lankytis svetainéje ( = 0,233, p < 0,05). Taigi siekiant paskatinti
vartotojus dazniau lankytis svetaingje, néra biitina, kad svetain¢ bity itin rySkiy spalvy, taciau galima
vartotojus sudominti jiems naudingu, tvarkingai pateiktu turiniu.

Individualiosios patirties jtaka vartotoju patirties rezultaty Kkonstruktui.Kaip ir
bendruomeninés vartotojy patirties atveju, siekiama issiaiskinti kaip individualioji patirtis bei jos
elementai daro jtaka apjungtam vartotojy patirties rezultaty konstruktui (2 priede pateikti koreliacinés
analizés rezultatai parodé statistiSkai reikSminga vidutinj ry$j — 0,443). Pirmiausia buvo tiriama

individualiosios patirties dimensijos jtaka vartotojy patirties rezultaty konstruktui (23 lent.).

23 lentelé. Individualiosios patirties jtaka vartotoju patirties rezultaty konstruktui

Regresijos Nepriklausomas Priklausomas kintamasis R? F (df) p-reik§meé

modelis kintamasis

1 Individualioji Vartotojy patirties 0,197 54,088 (1) 0,000
patirtis rezultaty konstruktas

23 lentelés duomenys rodo, kad regresijos modelis mazai tinkamas, bet galimas naudoti —
individualioji patirtis paaiskina nedaug vartotojy patirties rezultaty konstrukto — tik 19,7 proc., o jtaka
Siuo atveju yra nors statistiSkai reikSminga, bet silpna. Tikétina, kad bendrg jtaka susilpnina tai, kad
individualioji patirtis nedaro statistiSkai reikSmingos jtakos ketinimui pildyti svetainés turinj. Kadangi
individualioji patirtis turi jtakos bendram vartotojy patirties rezultaty konstruktui, galima nagrinéti,

kurie elementai daro stipresne jtaka.
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Individualioji patirtis jtakg vartotojy patirties rezultaty konstruktui jtaka daré tik Y kartos
segmente (r. 3 prieda). Siuo atveju modelis paaiskina 31,9 proc. konstrukto. Tokios pat tendencijos
siejamos ir su iSmaniojo telefono naudotojy segmentu (R? = 0,274, p <0,05), nes kompiuterio
naudotojy atveju individualioji patirtis nedaré jokios statistiSkai reikSmingos jtakos. Nagrinéjant Y
kartos atstovus, besinaudojancius iSmaniuoju telefonu, pastebéta, kad regresijos modelis yra dar labiau
tinkamas: individualioji patirtis paaiSkina 47,6 proc. bendrojo vartotojy patirties rezultaty konstrukto.

Prie§ atlieckant daugialype regresing analize, buvo atlikta koreliaciné analizé tikrinant
individualiosios patirties elementy rySius su tiriamu konstruktu (Zr. 2 priedg). Analizés metu visy

elementy atveju identifikuoti statistiskai reikSmingi rysiai, todél regresiné analizé yra galima (24 lent.).

24 lentelé. Individualiosios patirties elementy jtaka vartotoju patirties rezultatams

Regresoriai — dimensijos elementai Priklausomas kintamasis: Vartotojy patirties rezultatai
B koef. Stat. reik§mingumas VIF
Suvokiamoji nauda 0,361 0,000 1,000
Suvokiamasis Zaismingumas 0,318 0,000 1,000
Koreguotas determinacijos koeficientas 0,225
ANOVA krit. p reikSmé 0,000
ISskirtys (Kuko matas) néra

IS 24 lenteléje pateikty duomeny matyti, kad koreguotas determinacijos koeficientas yra 0,225,
o tai reiskia, kad regresijos modelis yra tinkamas naudoti. IS elementy stipresne statistiSkai reikSminga
jtaka vartotojy patirties rezultatams daro suvokiamoji nauda (B = 0,361, p < 0,05). Tai rodo, kad
siekiant daryti poveikj vartotojy patirties rezultatams, yra reikalinga, kad svetainé biity naudinga,
praktiska ir ja buty lengva naudotis. Suvokiamasis Zaismingumas daro panaSaus stiprumo statistiskai
reikSmingg jtaka (B = 0,318, p < 0,05). Suvokiamoji nauda turi silpnesn¢ jtaka bendram vartotojy
patirties konstruktui nei vien tik ketinimui pakartotinai lankytis svetainése, o suvokiamasis
Zaismingumas — stipresne.

Atlikus gilesne individualiosios patirties elementy jtakos vartotojy patirties rezultatams
analize, pastebéta, kad stipriausiq jtakq turintis elementas yra suvokiamoji nauda, kuri veikia tik
ketinimg pakartotinai lankytis svetainése. Tiriant vartotojy patirties rezultatus kaip vieng konstruktq,
suvokiamoji nauda ir suvokiamasis Zaismingumas daré panasaus stiprumo statistiSkai reiksmingg
jtakq, taciau individualioji patirtis kaip kintamasis leido paaiskinti tik 19,7 proc. vartotojy patirties
rezultaty.

Patirties nekomercinése interneto svetainése jtaka vartotoju patirties rezultaty
konstruktui. Kadangi tiek bendruomeninés, tiek individualiosios patirties dimensijos daré jtaka
vartotojy patirties rezultaty konstruktui, galima testi tyrimg nagrinéjant, kaip bendras vartotojy patirties
konstruktas veikia rezultaty konstrukta. Koreliacine analize (zr. 2 prieda) patvirtinus statistiSkai

reikSmingus rySius, buvo atlikta tiesiné regresiné analizé (25 lent.).
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25 lentelé. Vartotojuy patirties jtaka atskiriems vartotojy patirties rezultatams ir bendram
rezultaty konstruktui

Regresijos Nepriklausomas [Priklausomas kintamasis R? F (df) p-reik§mé

modelis kintamasis

1 Vartotojy Vartotojy patirties rezultatai 0,306 97,387 (1) 0,000
patirtis

2 Vartotojy Ketinimas pildyti svetainés 0,117 29,389 (1) 0,000
patirtis turinj

3 Vartotoju Ketinimas pakartotinai 0,340 114,012 (1) 0,000
patirtis lankytis svetainése

25 lentelés duomenys rodo, kad bendra vartotojy patirtis daro statistiSkai reikSmingg jtaka
ketinimui pakartotinai lankytis svetain¢je — modelis paaiskina 34 proc. Sio rezultato, taciau vartotojy
patirtis nepaaiSkina, taigi ir nedaro jtakos kitam rezultatui — ketinimui pildyti svetainés turinj. Todé¢l ir
bendra jtaka vartotojy patirties rezultaty konstruktui yra silpnesné, taciau statistiskai reikSminga.

Tiriant atskirai kartas, buvo pastebéta, kad Z kartos vartotojy patirties konstruktas daré jtaka tik
ketinimui pakartotinai lankytis svetainéje (R? = 0,266, p <0,05), o bendrg patirties rezultatg galéjo tik
silpnai paaiskinti (R?= 0,163, p <0,05). Y kartos atveju vartotojy patirties konstruktas silpnai paaiskino
ketinima pildyti svetainés turinj (R? = 0,195, p <0,05), vidutiniskai — ketinima pakartotinai lankytis
svetainése (R? = 0,427, p <0,05), todél ir bendra vartotojy patirties rezultaty konstrukty paaiskino
vidutiniskai (R? = 0,419, p <0,05). Kadangi Z kartos segmente pastebima daug silpnesné vartotojy
patirties konstrukto jtaka vartotojy patirties rezultatams, daroma prielaida, kad tai galéjo paveikti ir
susilpninti bendruosius tyrimo rezultatus.

Atlikta bendrovartotojy patirties konstrukto analizé rodo, kad ji labiausiai tinka aiskinti Y ir Z
karty ketinimg pakartotinai lankytis nekomercinése interneto svetainése, o ne Siy karty atstovy
ketinimq pildyti tokiy svetainiy turinj.

Tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai apibendrinti 26 lenteléje.
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26 lentelé. Tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai

Hipotezé Rezultatas Pagrindimas
H1: Socialinis identitetas daro jtaka bendruomeninei vartotojy patiriai. Patvirtinta zr. 15lent.
H2: Socialinis identitetas daro jtakg individualiajai vartotojy patirciai. Nepatvirtinta zr. 15 lent.
H3: Suvokiamasis paskatinimas daro jtaka bendruomeninei vartotojy patiréiai. Patvirtinta zr. 15 lent.

H4: Suvokiamasis paskatinimas daro jtakg individualiajai vartotojy patir¢iai. ~ Nepatvirtinta zr. 15 lent.

H5: Virtualus nutolimas daro jtakg bendruomeninei vartotojy patirciai. Nepatvirtinta zr. 15 lent.
H6: Virtualus nutolimas daro jtakg individualiajai vartotojy patirciai. Nepatvirtinta zr. 15 lent.
H7: Bendruomeniné patirtis daro jtaka vartotojy ketinimui pakartotinai Patvirtinta zr. 17 lent.
lankytis svetainése.

H8: Bendruomeniné patirtis daro jtakg vartotojy ketinimui pildyti svetainés Patvirtinta zr. 17 lent.
turinj.

HO9: Individualioji patirtis daro jtakg vartotojy ketinimui pakartotinai lankytis Patvirtinta zr. 21 lent.
svetainése.

H10: Individualioji patirtis daro jtaka vartotojy ketinimui pildyti svetainés Nepatvirtinta 7r. 21 lent.
turinj.

26 lenteléje pateikti rezultatai rodo, kad is 10 iskelty hipoteziy, tiriant vartotojy patirties
kitrimo nekomercinése interneto svetainése ypatumus Lietuvos Y ir Z karty pavyzdziu, buvo
patvirtintos5 #yrimo hipotezés. Apibendrinus tyrimo rezultatus, buvo identifikuota kokie veiksniai
veikia bendruomening vartotojy patirtj (analizuoty veiksniy jtaka individualiajai vartotojy patirciai

nebuvo nustatyta) bei kaip vartotojy patirtis veikia vartotojy patirties rezultatus.

4.4. Konceptualaus vartotojy patirties kiirimo nekomercinése interneto svetainése modelio

statistinio pagrindimo rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Atlikus faktoring konceptualaus vartotojy patirties kiirimo nekomercinése interneto svetainése
modelio konstrukty analize, buvo pakoreguota iki Siol atlikty tyrimy radiniais grista sudaryto
konceptualaus modelio konstrukty struktiira. Visy pirma, pazymeétini pokyciai individualiosios
vartotojy patirties konstrukte, nes konceptualiajame modelyje naudoti individualiosios patirties
elementai suvokiamasis naudingumas ir suvokiamasis naudojimo lengvumas susijungé j vieng
elementg — suvokiamgjg naudq. Tai pagrindzia Rose et al. (2012) pozitrj, kad suvokiamas naudojimo
lengvumas yra suvokiamos kontrolés ir naudos dalis. Bendruomeninés patirties elementas socialinis
buvimas i$siskyré j du elementus — socialinj buvimgq ir socialinj kapitalg. Sis rezultatas patvirtinamas ir
Piyathasanan et al. (2014) tyrime, kuriame minéti elementai priskiriami bendruomeninei patirciai.

Patikslinus modelio konstruktus ir juos sudarancius elementus bei nustacius jy koreliacija, buvo
atlikta regresin¢ analizé. Tyrimo hipoteziy tikrinimg demonstruojantys S$ios analizés rezultatai

pavaizduoti 9 paveiksle.
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Vartotojy patirtj Vartotojy patirties Vartotojy patirties
lemiantys veiksniai dimensijos ir elementai rezultatai

Socialinis buvimas

Socialinis kapitalas

Socialinis identitetas T 0'766* Ketinimas
) Socialinis ey :
asitikéjimas pakartotinai lankytis

P svetaingje

Suvokiamasis

Saskatinimas Bendruomeniné

patirtis

Ketinimas pildyti
& 7 svetainés turinj
\, g oy %

Virtualus nutolimas & % Q‘\’

Suvokiamoji nauda
X Suvokiamasis
Zaismingumas

Individualioji
patirtis

*|taka nustatyta R?>> 0,16

9 paveikslas. Empirinio tyrimo rezultatais grjstas vartotojy patirties kiirimo nekomercinése

interneto svetainése modelis (Lietuvos Y ir Z karty vartotojuy pavyzdZziu)

Veiksniy jtaka vartotojuy patirties dimensijoms ir elementams. Vykdant empirinj tyrima,
buvo nustatyti statistiSkai reikSmingi rySiai, kurie patvirtina tirty veiksniy jtaka vartotojy patirciai.
Pagal atliktus tyrimus, socialinis identitetas ir suvokiamasis paskatinimas daro statistiSkai reikSmingg
itakg tik bendruomeninés patirties dimensijai. Stipriausig jtaka bendruomeninei patirc¢iai daro
suvokiamasis paskatinimas. Tai patvirtina Oum ir Han (2011) rezultatus, kurie rodo, kad suvokiamasis
paskatinimas daro statistiSkai reikSmingg viduting jtakg socialiniam buvimui, kuris yra
bendruomeninés patirties elementas. Jones et al. (2008) taip pat isskiria suvokiamajj paskatinima kaip
svarby patirties veiksnj, mat jo tinkamas panaudojimas suteikia vartotojams teigiamas emocijas ir
skatina teigiamos vartotojy patirties susiformavimg. Kadangi virtualaus nutolimo jtaka vartotojy
patirfiai nebuvo nustatyta, remiantis Ding et al. (2008), ateityje tékmés blisenai matuoti galima
pasirinkti ir kitas tekmeés busenos charakteristikas / elementus, tokius kaip susikaupimas ar pan.

Pagal atliktus tyrimus, socialinis identitetas ir suvokiamasis paskatinimas daro statistiskai
reik§mingg jtaka tik bendruomeninés patirties dimensijai. Stipriausig jtakg bendruomeninei patirciai
daro suvokiamasis paskatinimas. Tai patvirtina Oum ir Han (2011) rezultatus, kurie rodo, kad
suvokiamasis paskatinimas daro statistiSkai reikSminga vidutine jtaka socialiniam buvimui, kuris yra
bendruomeninés patirties elementas. Jones et al. (2008) taip pat i$skiria suvokiamajj paskatinimg kaip

svarby patirties veiksnj, mat jo tinkamas panaudojimas suteikia vartotojams teigiamas emocijas ir
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skatina teigiamos vartotojy patirties susiformavimg. Kadangi virtualaus nutolimo jtaka vartotojy
patir¢iai nebuvo nustatyta, remiantis Ding et al. (2008), ateityje tékmés bilisenai matuoti galima
pasirinkti ir kitas t¢kmés buisenos charakteristikas / elementus, tokius kaip susikaupimas ar pan.

Tiriant atskirus bendruomeninés vartotojy patirties elementus ir veiksniy jtakg jiems, nustatyta,
kad mokslinés literatiiros analizés metu iSskirti veiksniai tokie kaip socialinis identitetas ir
suvokiamasis paskatinimas daro jtaka tik socialiniam buvimui. Suvokiamasis paskatinimas, kuris daro
stipriausig jtakg bendruomeninei patir€iai, labiau nei socialinis identitetas veiké ir socialinj buvima.

Atliekant veiksniy jtakos individualiajai patir¢iai analize, iSsiaiSkinta, kad né vienas i§ vartotojy
patirties veiksniy nedaré jtakos Siai dimensijai. Gauti rezultatai nepatvirtino Oum ir Han (2011) tyrimy
radiniy, pagal kuriuos virtualus nutolimas daré statistiSkai reikSminga jtaka individualiajai patirciai
(ypac stiprus priezastinis rySys identifikuotas su suvokiamuoju zaismingumu). Kaip galimg tokiy
rezultaty priezastj galima jvardyti tai, kad Kiili et al. (2011) tékmés buseng naudojo tirdami pramogy
svetaines. Taigi, t¢kmés biisenos charakteristika — virtualus nutolimas turéty daryti stipresne jtaka
vartotojy patiriai pramogy svetainése, o ne komunikacinése ar informacinése svetainése. Dar viena
galima priezastis, tikétina yra kultiiriniai, karty bei naudojamy prietaisy nulemti skirtumai. Oum ir Han
(2011), Kiili et al. (2011) Piyathasanan et al. (2014) vykdyti tyrimai apémé Y Kkartos atstovus bei
kompiuteriu pasiekiamas svetaines. Be to, daZniausi jy tirty interneto svetainiy tipai buvo
komunikacinés ir pramoginés svetainés, o magistro darbe vykdytas tyrimas daugiausia jtrauké
informacines ir komunikacines svetaines, kuriy vartotojai buvo tiek Y, tiek Z karty atstovai,
svetainéms pasiekti daZniausiai naudojantys iSmaniuosius telefonus.

Vartotoju patirties dimensiju ir elementy jtaka vartotoju patirties rezultatams. Empirinio
tyrimo rezultatai atskleide, kad Lietuvos Y ir Z karty vartotojy pavyzdziu abi vartotojy patirties
dimensijos daré jtakqg vartotojy patirties rezultatams.Stipresne statistiSkai reikSmingg jtakag turéjo
individualioji patirtis ketinimui pakartotinai lankytis svetainése.Tiriant bendruomeninés vartotojy
patirties elementy jtaka vartotojy patirties rezultatams, buvo identifikuota, kad stipriausig jtaka
ketinimui pildyti svetainés turinj turi socialinis buvimas, o ketinimui pakartotinai lankytis svetainéje —
socialinis pasitikéjimas. Pagrindiniai atlikto tyrimo rezultatai parodyti 10 paveiksle.

10 paveiksle pateiktuose tyrimo rezultatuose galima jzvelgti panaSumy su Oum ir Han (2011)
nustatytais priezastiniais rySiais, kurie rodo, kad statistiSkai reikSminga vidutinge jtaka ketinimui
naudotis svetaine — tiek pildyti turinj, tiek lankytis joje — turi socialinis pasitikéjimas. Jones et al.
(2008) taip pat pabrézia, kad socialinis buvimas yra itin svarbus, nes tai daro jtakg visam suvokimui ir

svetainés pildymui.
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Vartotojy patirties Vartotojy patirties
elementai rezultatai

Socialinis buvimas

Ketinimas pakartotinai
lankytis svetainése

Socialinis kapitalas

Socialinis
pasitikéjimas
Bendruomeniné
patirtis

Ketinimas pildyti
svetaines turinj
Suvokiamoji nauda

Suvokiamasis
Zaismingumas

Individualioji patirtis Jtaka (B) nustatyta, kai p> 0,05

10 paveikslas. Vartotoju patirties elementy jtaka vartotojy patirties rezultatams (Lietuvos

Y ir Z karty vartotoju pavyzdZiu)

Tiriant individualigjq vartotojy patirtj, buvo nustatyta, kad suvokiamoji nauda labiau nei
suvokiamasis Zaismingumas daré jtaka ketinimui pakartotinai lankytis svetainéje. Né vienas i
individualiosios patirties elementy nedaré statistiSkai reikSmingos jtakos ketinimui pildyti svetainés
turinj. Tai skiriasi nuo Oum ir Han (2011) identifikuoty priezastiniy rySiy, nes minéty autoriy tyrime
suvokiamasis zaismingumas daro statistiSkai reikSminga viduting jtaka ketinimui pildyti svetainés
turinj. Taciau to paties tyrimo rezultatai patvirtina, kad suvokiamoji nauda (Oum ir Han (2011) tyrime
naudoti suvokiamasis naudingumas bei naudojimo lengvumas) nedaro statistiSskai reik§mingos jtakos
ketinimui pildyti svetaing. Rose et al. (2012) tyrimy rezultatai leidzia teigti, kad vienas svarbiausiy
interneto svetainés elementy yra suvokiamasis naudojimo lengvumas (magistro darbe tai atitinka
suvokiamgja naudg). Silpna suvokiamojo Zaismingumo jtaka gali buti paaiSkinama ir tuo, kad
vartotojai, atsakydami j klausimus, galéjo prisiminti netinkamai spalviSkai parinktas svetaines. Jones
et al. (2008) akcentuoja, kad netinkamai atrodancios svetainés sumazina vartotojy patirties pozityvuma
bei jtakg vartotojy patirties rezultatams. Lyginant su Castaneda et al. (2007) rezultatais, atliktame
tyrime suvokiamoji nauda dar¢ tokig pacig jtaka ketinimui pakartotinai lankytis svetaingje. O pagal
Pyathasanan et al. (2014) tyrimo radinius bendruomeniné patirtis vartotojy patirties rezultatams turéjo

stipresn¢ jtakg. Vienas i$ jy tirty vartotojy patirties rezultaty yra socialinis — panasus ] ketinimg pildyti
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svetainés turinj (R? = 0,3, p<0,05). Siame tyrime, kaip ir magistro darbe, nustatyta, kad analizuojamam
vartotojy patirties rezultatui stipresn¢ jtakg daro bendruomening patirtis.

Apibendrinus tiek individualiosios, tiek bendruomeninés vartotojy patirties elementy daroma
itaka vartotojy patirties rezultatams, galima konstatuoti, kad stipriausig jtakg ketinimui pakartotinai
lankytis svetainéje daro suvokiamoji nauda, o ketinimui pildyti svetainés turinj — socialinis buvimas.

Atlikus konceptualaus vartotojy patirties kiirimo nekomercinése interneto svetainése modelio
statistinj pagrindimq, galima konstatuoti, kad konceptualus modelis buvo koreguotas keliose srityse:

- keitési bendruomeninés ir individualiosios vartotojy patirties konstruktus sudarantys
elementai. Atlikus faktoring analize, buvo pastebéta, kad bendruomeninés patirties dimensijoje
iSryskéja ne du, o trys elementai — prie buvusiy elementy prisidéjo socialinio kapitalo elementas.
Tiriant individualigjq patirti, du elementai susijungé — suvokiamasis naudingumas ir suvokiamasis
naudojimo lengvumas, kurie bendrai buvo pavadinti suvokiamgja nauda.

-nustatyti ir paSalinti statistiSkai nereik§mingi prieZastiniai rysiai. Tiriant veiksniy jtakq
vartotojy patirties dimensijoms, pastebéta, kad iSskirti veiksniai turi jtakos tik bendruomeninei
vartotojy patirciai. Be to, nustatyta, kad Siai vartotojy patirties dimensijai jtakos turéjo tik socialinis
identitetas ir suvokiamasis paskatinimas. Tiriants vartotojy patirties jtakq rezultatams, identifikuota,

kad individualioji patirtis turi jtakos tik ketinimui pakartotinai lankytis svetainése.

4.5. Teoriniy ir empiriniy studiju rezultatais pagristo vartotoju patirties kiirimo

nekomercinése interneto svetainése modelio taikymo galimybés, ribotumai ir tolesniy tyrimuy

kryptys

Modelio taikymo galimybés ir ribotumai. Konceptualus vartotojy patirties kirimo
nekomercinése interneto svetainése modelis buvo parengtas remiantis atlikta mokslinés literattiros
analize, t. y. tesiant jau anksc¢iau vykdytus tyrimus. Modelyje suformuoti konstruktai ir rySiai tarp jy
buvo pagrijsti jau anksCiau autoriy nagrinétomis ir identifikuotomis sgsajomis. Kadangi empirinio
tyrimo metu buvo nustatyti statistiSkai reikSmingi rysiai tarp modelio konstrukty, galima daryti i§vada,
kad modelis yra tinkamas tolesniam naudojimui tiriant nekomerciniy interneto svetainiy vartotojy
patirt], ja lemiancius veiksnius ir rezultatus bei numatant jy panaudojimg geresnei vartotojy patiriai
sukurti. Apibendrinant galima jvardyti Sias teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatais pagrjsto modelio
taikymo galimybes:

e Nustatyti priezastiniai rySiai tarp modelio konstrukty parodo veiksniy jtakg bendruomeninei
vartotojy patir€iai, tode¢l modelis gali buti naudojamas tiriant bendruomeninés vartotojy

patirties kiirima virtualioje aplinkoje, ypa¢ nekomercinése interneto svetainése.
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Tyrimo rezultatai grindziami daugiausiai komunikaciniy bei informaciniy nekomerciniy
interneto svetainiy vartotojy nuomone, todé¢l nustatyti rySiai gali biiti naudojami tiek gerinant
tokiy svetainiy vartotojy patirtj, tiek siekiant giliau iStirti Siy svetainiy kuriama patirtj
vartotojams.

Tyrimo rezultatai parodé¢, kokie vartotojy patirties elementai daro jtakg siekiant paskatinti
vartotojus dar karta apsilankyti svetainéje ir pildyti jos turinj. Todél modelis gali buti
naudojamas tiek tiriant Siuos vartotojy patirties rezultatus, tiek realiose svetainése siekiant
paveikti vartotojy patirties sukuriamus rezultatus.

Modelis buvo tikrinamas apklausiant Y ir Z karty atstovus, kurie lankosi nekomercinése
interneto svetainése. Tai reiSkia, kad nustatyti priezastiniai rySiai parodo realig nekomerciniy
interneto svetainiy situacijg. Gauti rezultatai atskleidzia, kas $iuo metu yra svarbu vartotojams,
turintiems 16-32 metus ir interneto svetainéms pasiekti daugiausia naudojantiems iSmaniuosius
telefonus.

Statistinio modelio pagrindimo rezultatai sudaro prielaidas praktiSkai pritaikyti modelj,

kuriant realias nekomercines interneto svetaines bei stiprinant jy vartotojy patirtj:

Empiriskai tikrinant modelj, buvo nustatyta, kad stipriausig jtaka ketinimui pakartotinai
lankytis nekomercinése interneto svetainése daro suvokiamoji nauda. Tai reiSkia, kad norint
pakartotinai pakviesti vartotojus i sukurta nekomercing interneto svetaine, svarbu, kad ji bity
naudinga, praktiska ir paprasta naudotis.

Ketinimui pildyti svetainés turinj stipriausig jtakg daré socialinis buvimas, kurj veikia socialinis
identitetas. Tai rodo, kad jei nekomercingje interneto svetainéje yra sukurta galimybé vykti
vartotojy diskusijoms, vartotojai jauciasi pateke tarp savo bendraminéiy, mato kity vartotojy
veiklg svetaingje (jy paliktus komentarus, klausimus) ir yra labiau linke pildyti turinj
(dazniausiai rasyti komentarus, jraSus).

Socialinis identitetas ir suvokiamasis paskatinimas stipriausiai veiké bendruomening vartotojy
patirt] ir bendrajj vartotojy patirties konstrukta. Todél siekiant teigiamos vartotojy patirties, yra
svarbu, kad toje svetaingje biity jy bendraminciai, vartotojai turéty galimybe diskutuoti, uzduoti
klausimus, o svetainé siysty priminimus vartotojams (naujienlaiskius, praneSimus apie veikla
svetaingje).

Apibendrinus teoriniy ir empiriniy studiju rezultatus, galima teigti, kad parengtas

nekomerciniy interneto svetainiy vartotoju patirties kiirimo modelis pasiZymi tam tikrais

ribotumais:

Modelis nenagrinéja Siuo metu vis populiaréjancio vartotojy elgsenos reiskinio - noro dalintis —
nusiysti patikusios svetainés nuoroda draugams, pazjstamiems, taip didinant svetainés

lankytojy skai¢iy. Ketinimas pasidalinti svetainés turiniu su kitais mokslinés literatiiros
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analizés metu nebuvo iSskirtas kaip vartotojy patirties rezultatas, todél nesuradus mokslinio
pagrindimo, praktiniu pozitriu aktuali vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje pasekme j tyrima
nebuvo jtraukta.

Siekiant supaprastinti ttkmés bilisenos nustatyma, empiriniame tyrime buvo panaudota tik viena
jos charakteristika — virtualus nutolimas, kas galé¢jo sumazinti galimybe geriau jsigilinti j
tekmés buseng ir jos poveik] vartotojy patirciai.

Empirinio tyrimo metu duomenys daugiausia atskleidé komunikaciniy ir informaciniy interneto
svetainiy vartotojy patirt], tod¢l nustatyti priezastiniai rySiai negali biiti taikomi vartotojy
patirties nekomercinése interneto svetainése modeliui, kuris apibendrinty vartotojy patirti visy
tipy svetainése.

Atsizvelgiant | gautus studiju rezultatus, pateikiamos Sios rekomendacijos tolesniems

tyrimams atlikti:

Nors mokslings literatiiros analizés metu nagrinéti autoriai didelg svarbg teiké t€kmés busenai,
tyrimuose naudojant vieng i§ jos charakteristiky — virtualy nutolima, nebuvo nustatyta
statistiSkai reikSminga Sio veiksnio jtaka vartotojy patirCiai. Todél tolesniuose tyrimuose
rekomenduojama panaudoti Kitas charakteristikas, kurios leisty atskleisti tékmés biisenos
susiformavimg ir jtakg vartotojy patirciai — viena i§ galimybiy yra nagrinéti tékmes biiseng ne
kaip veiksnj, o kaip mediatoriy tarp veiksniy ir patirties.

Tyrimo metu nebuvo identifikuota statistiSkai reikSminga jtaka individualiajai vartotojy
patir€iai, todel kita tolesniy tyrimy kryptis galéty buti tyrimy orientavimas | individualigja
vartotojy patirtj bei ja formuojancius veiksnius.

Kadangi empirinio tyrimo rezultatai daugiausia grjsti komunikaciniy ir informaciniy
nekomerciniy interneto svetainiy vartotojy patirties rezultatais, ateities tyrimai galéty bati skirti
ir kity tipy nekomerciniy interneto svetainiy — jgalinan¢iy bei pramogy - vartotojy patirciai
analizuoti.

Atsizvelgiant ] identifikuotus tirty veiksniy raiSkos bei vartotojy patirties jtakos jos rezultatams
skirtumus Y ir Z kartose bei priklausomai nuo naudojamo prietaiso, manoma tikslinga Lietuvos
atveju atlikti iSsamius Y kartos atstovy vartotojy patirtj nekomercinése interneto svetainése

formuojanciy veiksniy ir patirties itakos jos rezultatams tyrimus.

74



ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Apibendrinus autoriy, kurie tyré vartotojy patirtj, darbus, daroma iSvada apie vartotojy patirties
nekomercinése interneto svetainése tyrimy trikuma. Sis teiginys argumentuojamas tuo, kad dauguma
nagrinéty tyrimy yra susij¢ su fizine aplinka ar komercinémis interneto svetainémis. Autoriai pabrézia,
kad toliau vystantis technologijoms bei vartotojams daugiau keliantis j virtualig erdve, yra aktualu
nagrinéti ne tik komercines, bet ir nekomercines interneto svetaines, kuriy vis daugéja. Vykdytuose
tyrimuose paprastai dalyvaudavo respondentai, neturintys gilaus supratimo apie technologijas, nebuvo
itraukti Z kartos atstovai. Dél §iy priezasciy ir nuolatiniy diskusijy apie tai, kokie interneto svetainiy
elementai yra svarbiausi, kol kas nebuvo sukurtas vartotojy patirtj nekomercinése interneto svetainése
apibendrinantis modelis. Konstatuojama, kad norint geriau suprasti vartotojy patirtj nekomercinése
interneto svetainése, yra svarbu gilintis ne tik 1 elementus, kurie ja sudaro, bet ir veiksnius bei galimus
rezultatus.

2. ISanalizavus vartotojy patirties tyrimus fizinéje aplinkoje, vartotojy patirt] pasirinkta laikyti
daugialyge subjektyvia buisena — atsaku, kuris jtraukia vartotojo ir jmonés sgveikas. Tokia biisena gali
biti veikiama jmonés kontroliuojamy (kaina, rémimas) ir nekontroliuojamy (su santykiais tarp
vartotojais susijusiy) determinanty. Norint uztikrinti teigiama vartotojy patirtj yra svarbu atsizvelgti ne
tik i abiejy grupiy determinantus, bet ir  situacinius ar vartotojo filtrus, kurie gali veikti determinanty
raiSkg. Taip pat aktualu suvokti patirties dimensijas — jutimy, emocijy, paZinimo, pragmating,
gyvenimo stiliaus, santykiy. Sios dimensijos gali padéti geriau suprasti vartotojy patirties susidaryma
bei galimus jos raiskos skirtumus.

3. Apibendrinus esamg vartotojy patirties virtualioje aplinkoje iStirtumg, konstatuojama, kad norint
geriau suprasti vartotojy patirt] nekomercinése interneto svetainése, yra tikslinga panagrinéti, kaip
patirtis susidaro komercinése interneto svetainése. Jy analizé parodé¢, kad vartotojams yra svarbi ne tik
individualioji patirtis, bet ir bendruomeniné — susijusi su Kitais vartotojais. Taip pat buvo atskleista,
kad 18pildZius visas vartotojy patirties dimensijas, galima pasiekti vartotojy patirties rezultatg — grjZima
1 svetaine pirkti kity prekiy. Taciau nekomercinése interneto svetainése, kurios suteikia informacija,
pramogas, jgalina tam tikrai uzduociai atlikti ar skatina komunikacijg, prekiy néra, nes pati svetainé
yra galutinis vartotojo tikslas. Atsizvelgiant | numanomus skirtumus, daroma iSvada apie vartotojy
patirtj nekomercinése interneto svetainése lemianéius veiksnius, jos dimensijas bei elementus ir
sukeliamus rezultatus sujungian¢io modelio reikme.

4. Remiantis vartotojy patirties tiek fizinéje, tiek virtualioje aplinkose tyrimy rezultatais buvo
sudarytas konceptualus vartotojy patirties kiirimo nekomercinése interneto svetainése modelis. Jis

susid¢jo 1§ trijy daliy: vartotojy patirt] lemianCiy veiksniy (socialinis identitetas, suvokiamasis
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paskatinimas, virtualus nutolimas), vartotojy patirties dimensijy (bendruomening¢ ir individualioji) bei

vartotojy patirties rezultaty (ketinimas pakartotinai lankytis svetainése, ketinimas pildyti svetainés

turinj). Empirinis tyrimas buvo atlickamas anketinés apklausos budu, o atsakymai buvo gauti i§ Y

(261) ir Z (124) kartos atstovy. Bendrosios respondenty charakteristikos atskleidé, kad Y ir Z kartos

atstovai dazniausiai renkasi komunikacines svetaines, kuriose lankosi bent kelis kartus per diena,

daugiausiai naudodamiesi iSmaniaisiais telefonais ar kompiuteriais. Empirinio tyrimo rezultaty analizé

leidzia daryti tokias iSvadas ir rekomendacijas:

Atlikus faktoring analize, buvo patvirtinti tie patys vartotojy patirtj lemiantys veiksniai bei
patirties rezultatai kaip ir teorinés analizés metu. Remiantis gautais rezultatais buvo
pakoreguota vartotojy patirties dimensijy struktiira: susidaré trys bendruomeninés patirties
elementai (socialiniai buvimas, kapitalas ir pasitikéjimas) ir du individualiosios (suvokiamoji
nauda ir suvokiamasis Zaismingumas).

Isanalizavus tirty veiksniy jtaka vartotojy patirCiai paaiskéjo, kad tik socialinis buvimas ir
suvokiamasis paskatinimas daro jtakg bendruomeninei patir€iai, o tiksliau vienam jos
elementui — socialiniam buvimui. Siais tyrimy radiniais grindziama rekomendacija: norint
uztikrinti socialinio buvimo pojiitj, vartotojams turi biiti sudaryta galimybé bendrauti, siysti
klausimus, o interneto svetainé turéty siysti priminimus apie veiklg svetainéje. MaZiau, bet vis
tiek aktualu, kad vartotojai interneto svetainéje jaustysi kaip grupe¢je, kuri atitinka jy identiteta.

Paaiskejo, kad ketinimg pakartotinai lankytis nekomercinése interneto svetainése stipriau veike
individualioji patirtis nei bendruomening, o stipriausig jtakg 1§ visy vartotojy patirties elementy
daré suvokiamoji nauda. | tai atsizvelgiant, teikiama rekomendacija: siekiant, kad vartotojai
sugrjzty ] svetaing, pastaroji turi biiti naudinga, atitikti vartotojo poreikius bei pasizyméti nuolat
atnaujinama informacija ir naudojimosi paprastumu. Manoma, jog tai yra svarbiau nei
nuolatinio vartotojy bendravimo palaikymas ar bendruomenés kiirimas.

Remiantis tuo, kad vartotojy ketinimg pildyti svetainés turinj veikia tik bendruomeniné patirtis,
o stipriausig statistiSkai reikSmingg jtakg daro socialinis buvimas, rekomenduojama: norint,
kad nekomercinés interneto svetainés turinys biity nuolat pildomas, svarbu, kad vartotojai
matyty kity vartotojy veiklg svetainéje, galéty su jais diskutuoti, jausty, kad yra ne vieninteliai

svetainés vartotojai.

5. Atlikus empirinj tyrimg, kai kuriy veiksniy ar elementy statistiSkai reikSminga jtaka nebuvo

nustatyta arba ji identifikuota kaip silpna. Taip pat dauguma empirinio tyrimo respondenty naudojosi

iSmaniaisiais telefonais, o teoriné analizé buvo grindziama rezultatais, gautais i§ vyresnio amziaus

vartotojy, besinaudojanciy kompiuteriu. Atsizvelgiant | gautus rezultatus, yra sitilomos Sios tolesniy

tyrimy kryptys:
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Nors mokslinés literatiiros analizés metu nagrinéti autoriai didele svarbg teiké tékmés biisenai,
tyrimuose naudojant vieng i§ jos charakteristiky — virtualy nutolima, nebuvo nustatyta
statistiSkai reikSminga Sio veiksnio jtaka vartotojy patiréiai. Todél tolesniuose tyrimuose
rekomenduojama panaudoti kitas charakteristikas, kurios leisty atskleisti tékmés biisenos
susiformavimg ir jtakg vartotojy patir¢iai — viena i§ galimybiy yra nagrinéti tékmés biiseng ne
kaip veiksnj, o kaip mediatoriy tarp veiksniy ir patirties.

Tyrimo metu nebuvo identifikuota statistiSkai reikSminga jtaka individualiajai vartotojy
patirciai, todé¢l kita tolesniy tyrimy kryptis galéty buti tyrimy orientavimas j individualigja
vartotojy patirtj bei jg formuojanéius veiksnius.

Augant tendencijai dalintis svetainiy turiniu internetu, siiloma j tolesnius tyrimus kaip
vartotojy patirties rezultatg jtraukti ketinimg dalintis svetainés turiniu.

Kadangi empirinio tyrimo rezultatai daugiausia gristi komunikaciniy ir informaciniy
nekomerciniy interneto svetainiy vartotojy patirties rezultatais, ateities tyrimai galéty buti skirti
ir kity tipy nekomerciniy interneto svetainiy — jgalinan¢iy bei pramogy - vartotojy patirciai
analizuoti.

Atsizvelgiant ] identifikuotus tirty veiksniy raiSkos bei vartotojy patirties jtakos jos rezultatams
skirtumus Y ir Z kartose bei priklausomai nuo naudojamo prietaiso, manoma tikslinga Lietuvos
atveju atlikti i§samius Y kartos atstovy vartotojy patirt] nekomercinése interneto svetainése
formuojanciy veiksniy ir patirties jtakos jos rezultatams tyrimus.

Kadangi empirinio tyrimo metu nustatyta, kad vartotojy patirtis paaiskina tik 30 proc. vartotojy
patirties rezultaty, yra sitiloma gilintis | vartotojy patirties dimensijas ir elementus siekiant

1$siaiskinti, kokie dar elementai veikia vartotojy ketinimus.
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1 PRIEDAS
Anketos pavyzdys

Gerb., respondente,
Kauno technologijos universiteto magistranté atlieka tyrima, kurio tikslas jvertinti, kas skatina zmones
lankytis ir pildyti turinj nekomercinése interneto svetainése.

Nekomercinés internetinés svetainés — tai svetainés, kuriy paskirtis néra parduoti, jos neturi
internetinés parduotuvés, bet teikia tam tikras paslaugas: suteikia informacijq (pvz. Vikipedija),
skatina komunikacijq (pvz. Facebook), skatina pramogas (Zaidimy puslapiai) ar jgalina atlikti tam
tikrq uzduotj (pvz. Kurgyvenu.lt).

Maloniai prasome uzpildyti $ig ankety. Atsakant | klausimus, praSome iSsirinkti tokj atsakymo
variantg, kuris labiausiai atspindi Jisy nuomong. Kiekvienas atsakymas j klausimg yra labai svarbus.
Nepraleiskite klausimy ir sekite anketos pildymo nurodymus skliausteliuose! Jei turite klausimy,
praSome kreiptis j Jums anketg pateikusj asmenj arba el. pastu .

Anketa yra anoniminé, Jisy atsakymai konfidencialiis, o rengiant magistro darbg bus naudojami tik
apibendrinti duomenys.

1. Ar lankotés nekomercinése svetainése?
o Taip
o Ne (pereikite prie 9 klausimo)
2. Kaip daZnai lankotés nekomercinése svetainése?
e Labai daznai (kelis kartus per dieng)
e Daznai (bent kartg j dieng
e Nei daznai, nei retai
e Retai (kartg per kelias dienas)
e Labai retai (kartg per savaite)

e Beveik nesilankau (kartg per ménesj ar dar reciau)

3. Nurodykikite, kokiose nekomercinése svetainése lankotés dazniausiai?
e Informacinése (pvz. : Delfi, Vikipedija)
e Komunikacinése (pvz. : Facebook)
e Pramoginése (zaidimy puslapiai, tv3.1t)
e Jgalinanciose (kurgyvenu.lt, aruodas.lt)
Prasome § tolimesnius klausimus atsakyti turint omenyje pasirinktq svetainiy tipq.

4. Kokiu prietaisu paprastai naudojatés, kai lankotés pasirinktose svetainése?

e Kompiuteriu

e [Smaniuoju telefonu
e Plansete

o Kita
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5. Jvertinkite teiginiy svarbumg Jums lankantis pasirinktose svetainése (Pazymékite VIENA

atsakymo varianta KIEKVIENOJE eilutéje)

Visiskai
nesutinku

Nesutinku [Nei sutinku nei
nesutinku

Sutinku [Visiskai
sutinku

AS esu i ty, kuriems patinka jsilieti | bendruomeng ir
dalintis savo nuomone su kitais

Bendruomenés veikla yra svarbi mano gyvenimo dalis

IAS visada siekiu pritapti prie svetainiy lankytojy

Biinant svetainése noriu jaustis, kad esu tarp
bendraminciy

Man svarbu, kad svetainése galéciau pildyti turinj

Man svarbi galimybé bendrauti su kitais vartotojais

Man ripi gauti priminimus, kurie susij¢ su mano veikla
svetainése

/A8 noriu, kad svetainés gerinty santykius su manimi
per naujienlaiskius ar pan.

Man patinka, kai blinant svetainése apima jausmas tarsi
biiciau kitame pasaulyje

AS mégstu pamirsti savo aplinka narSant svetainése

Man patinka, kai biinant svetainése pabégu nuo
realybés

AS tikiuosi, kad blinant svetainése apims jausmas, kad
laikas béga kitaip nei realybéje

6. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie Jiisy dazniausiai lankomy internetosvetainiy kuriama

bendruomening patirtj (Pazymékite VIENA atsakymo varianta KIEKVIENOJE eilutéje)

Visiskai

nesutinku

Nesutinku Nei sutinku nei

nesutinku

Sutinku [Visiskai

sutinku

AS dalyvauju vartotojy diskusijose

AS teikiu griztamajj rysj svetainése

AS kontaktuoju su jmonémis (svetainiy valdytojai)

IAS uzsiregistruoju svetainése ieSkodamas informacijos

Man svarbu, kad vartotojai dalintysi savo patirtimi
svetainése su kitais vartotojais

Vartotojy bendruomenés, kurias palaiko svetainés yra
naudingos renkant informacijg apie svetainiy teikiamas
paslaugas
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'Vartotojai turi turéti rysj su kitais svetainiy lankytojais

AS tikiu, kad kiti svetainiy nariai padés iskilus sunkumams

/AS manau, kad svetainiy ir vartotojy suteikta informacija
bus teisinga

IAS esu jsitikines(-usi), kad svetainés suteiks paslaugas taip,
kaip zada

7. Ivertinkite zemiau pateiktus teiginius apie Jiisy dazniausiai lankomy interneto svetainiy kuriama

individualig patirt] (Pazymékite VIENA atsakymo varianta KIEKVIENOJE eilutéje)

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei
sutinku nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Man svarbu, kad naudojimasis svetainémis taupyty laika

/AS noriu, kad naudojamos svetainés padaryty mano veikla
efektyvesne

Svetainés turi biiti naudingos ir praktiskos

Svetainiy informacija turi bati tiksli.

Svetainiy informacija turi biiti atnaujinta

Svetainés turi biiti logiskai ir patogiai iSdéstytos

Man turi buti lengva naudotis internetinemis svetainémis

Svarbu, kad biity lengva iSmokti naudotis interneto svetainémis

/AS noriu, kad biity lengva judéti svetainése

Svetainése turi buti paprasta surasti tai, ko ieSkau

Kai naudojuosi svetainémis noriu, kad buty skatinamas mano
smalsumas

Man patinka svetainés, kurios yra nepazjstamos ir sunkiau
nuspéjamos

Man patinka svetainés, kurios yra spalvotos ir ryskios

)AS manau, kad svetainés turi biiti jJdomios

/Aplankytose svetainése neturi biti stengiamasi ka nors man parduoti
— ji turi sudominti savo turiniu

84




8. Ivertinkite, kiek zemiau pateikti teiginiai atitinka Jiisy elgseng dazniausiai lankomose interneto

svetainése(Pazymékite VIENA atsakymo varianta KIEKVIENOJE eilutéje)

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei
sutinku nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai

sutinku

Man patinka pildyti turinj interneto svetainése grafiskai, jei
tai jmanoma (pvz. jkelti nuotraukas, pieSinius).

Man yra naudinga toliau dalyvauti interneto svetainiy turinio
kiirime (komentuoti, rasyti jrasus, kelti nuotraukas ir pan.).

Man patinka i§sakyti savo nuomong interneto svetainése
jrasais ir komentarais.

AS laukiu, kada galésiu vél lankytis interneto svetainése
artimoje ateityje.

AS reguliariai lankausi tose paciose interneto svetainése.

Tikétina, kad a$ greitai vél lankysiuosi mégstamose interneto
svetainése

10. Jasy lytis?
e \yras

e Moteris

10. Koks Jusy amzius?

Adiu uz Jusy atsakymus.
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Kintamyjy koreliacijy matricos

Veiksniy ir vartotojy patirties koreliaciju matrica

2 Priedas

Bendruomeniné Individualioji Bendra patirtis
patirtis patirtis

Socialinis Pearson Correlation 0,476** 0,277** 0,426**
identitetas Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
Suvokiamasis Pearson Correlation 0,522** 0,268** 0,443**
paskatinimas Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000

Virtualus Pearson Correlation 0,254** 0,025 0,145*

nutolimas Sig. (2-tailed) 0,000 0,709 0,032

**Koreliacijos reiksmingumas lygiu 0,01

*Koreliacijos reiksmingumas lygiu 0,05

Veiksniy ir bendruomeninés vartotoju patirties koreliaciju matrica

Socialinis buvimas |Socialinis kapitalas |Socialinis
pasitikéjimas

Socialinis identitetas | Pearson Correlation 0,426** 0,324** 0,322**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
Suvokiamasis Pearson Correlation 0,425** 0,384** 0,388**
paskatinimas Sig. (2-tiled) 0,000 0,000 0,000
Virtualus nutolimas | Pearson Correlation 0,142* 0,241** 0,210*

Sig. (2-tailed) 0,036 0,000 0,002

**Koreliacijos reik§mingumas lygiu 0,01

*Koreliacijos reiksmingumas lygiu 0,05

Veiksniy ir individualiosios vartotoju patirties koreliaciju matrica

Suvokiamoji nauda Suvokiamasis paskatinimas
Socialinis identitetas Pearson Correlation 0,228** 0,299**
Sig. (2-tailed) 0,001 0,000
Suvokiamasis Pearson Correlation 0,228** 0,264**
paskatinimas Sig. (2-tailed) 0,001 0,000
Virtualus nutolimas Pearson Correlation -0,027 0,232**
Sig. (2-tailed) 0,696 0,001

**Koreliacijos reik§mingumas lygiu 0,01
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Vartotoju patirties ir vartotojy patirties rezultaty koreliaciné matrica

Ketinimas Ketinimas pildyti Bendri vartotoju
pakartotinai svetainés turinj patirties rezultatai
lankytis svetainéje
Bendruomeniné Pearson Correlation 0,407** 0,415** 0,495**
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
Individualioji Pearson Correlation 0,543** 0,205** 0,443**
Sig. (2-tailed) 0,000 0,002 0,000
Bendra patirtis Pearson Correlation 0,583** 0,343 0,553**
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000

**Koreliacijos reik§mingumas lygiu 0,01

Bendruomeninés vartotojuy patirties elementy ir vartotoju patirties rezultaty koreliaciju matrica

Ketinimas Ketinimas pildyti Bendri vartotojuy
pakartotinai svetainés turinj patirties rezultatai
lankytis svetainéje
Socialinis buvimas | Pearson Correlation 0,161* 0,439** 0,369**
Sig. (2-tailed) 0,017 0,000 0,000
Socialinis kapitalas | Pearson Correlation 0,419** 0,256** 0,402**
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
Socialinis Pearson Correlation 0,396** 0,268** 0,396**
pasitikejimas Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000

**Koreliacijos reik§mingumas lygiu 0,01

*Koreliacijos reik§mingumas lygiu 0,05

Individualiosios vartotojuy patirties elementy ir vartotoju patirties rezultaty koreliaciju matrica

Ketinimas
pakartotinai
lankytis svetainéje

Ketinimas pildyti
svetainés turinj

Bendri vartotojuy
patirties rezultatai

Suvokiamoji Pearson Correlation 0,528** 0,152* 0,401**
nauda Sig. (2-tailed) 0,000 0,023 0,000
Suvokiamasis Pearson Correlation 0,296** 0,312** 0,369**
zaismingumas | gjo (o_tajled) 0,000 0,002 0,000

**Koreliacijos reik§mingumas lygiu 0,01

*Koreliacijos reiksmingumas lygiu 0,05
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Veiksniy ir vartotoju patirties koreliaciju matrica pagal kartas

Bendrugm_eniné Individuglioji Bendra patirtis

patirtis patirtis

Z karta
Socialinis Pearson Correlation 0,290** 0,071 0,203*
identitetas Sig. (2-tailed) 0,000 0,497 0,050
Suvokiamasis Pearson Correlation 0,389** 0,242* 0,374**
paskatinimas Sig. (2-tailed) 0,000 0,019 0,000
Virtualus Pearson Correlation 0,163 0,034 0,116
nutolimas Sig. (2-tailed) 0,116 0,744 0,264

Y karta
Socialinis Pearson Correlation 0,492** 0,284** 0,428**
identitetas Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
Suvokiamasis Pearson Correlation 0,545** 0,195* 0,385**
paskatinimas Sig. (2-tailed) 0,000 0,045 0,000
Virtualus Pearson Correlation 0,256* -0,096 0,154*
nutolimas Sig. (2-tailed) 0,013 0,358 0,022

**Koreliacijos reik§mingumas lygiu 0,01

*Koreliacijos reiksmingumas lygiu 0,05

Vartotojy patirties dimensijy ir vartotoju patirties rezultaty koreliaciné matrica pagal kartas

Ketinimas Ketinimas pildyti Bendri vartotoju
pakartotinai svetainés turinj patirties rezultatai
lankytis svetainéje
Z karta
Bendruomeniné Pearson Correlation 0,426** 0,310** 0,459**
Sig. (2-tailed) 0,000 0,002 0,000
Individualioji Pearson Correlation 0,413** -0,014 0,228*
Sig. (2-tailed) 0,000 0,896 0,027
Bendra patirtis Pearson Correlation 0,515** 0,155 0,404**
Sig. (2-tailed) 0,000 0,135 0,000
Y karta
Bendruomeniné Pearson Correlation 0,413** 0,455** 0,511**
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
Individualioji Pearson Correlation 0,624** 0,329** 0,565**
Sig. (2-tailed) 0,000 0,002 0,000
Bendra patirtis Pearson Correlation 0,653** 0,442** 0,648**
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000

**Koreliacijos reik§mingumas lygiu 0,01
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Veiksniy ir vartotojy patirties koreliacijy matrica pagal prietaisus

Bendruomeniné Individualioji Bendra patirtis
patirtis patirtis
Kompiuteris
Socialinis Pearson Correlation 0,564** 0,248* 0,526**
identitetas Sig. (2-tailed) 0,000 0,015 0,000
Suvokiamasis Pearson Correlation 0,560** 0,179 0,477**
paskatinimas Sig. (2-tailed) 0,000 0,082 0,000
Virtualus Pearson Correlation 0,320** -0,042 0,179
nutolimas Sig. (2-tailed) 0,002 0,689 0,084
ISmanusis telefonas
Socialinis Pearson Correlation 0,411** 0,303** 0,396**
identitetas Sig. (2-tailed) 0,000 0,001 0,000
Suvokiamasis Pearson Correlation 0,507** 0,337** 0,463**
paskatinimas Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
Virtualus Pearson Correlation 0,204* 0,039 0,123
nutolimas Sig. (2-ailed) 0,025 0,674 0,182

**Koreliacijos reiksmingumas lygiu 0,01

*Koreliacijos reiksmingumas lygiu 0,05

Vartotojy patirties dimensijy ir vartotoju patirties rezultaty koreliaciné matrica pagal prietaisus

Ketinimas Ketinimas pildyti Bendri vartotoju
pakartotinai svetainés turinj patirties rezultatai
lankytis svetainéje
Kompiuteris
Bendruomeningé Pearson Correlation 0,201 0,478** 0,458**
Sig. (2-tailed) 0,052 0,000 0,000
Individualioji Pearson Correlation 0,340** 0,126 0,289**
Sig. (2-tailed) 0,001 0,219 0,004
Bendra patirtis Pearson Correlation 0,367** 0,371 0,479**
Sig. (2-tailed) 0,000 0,135 0,000
ISmanusis telefonas
Bendruomeniné Pearson Correlation 0,521** 0,402** 0,532**
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
Individualioji Pearson Correlation 0,624** 0,282** 0,524**
Sig. (2-tailed) 0,000 0,002 0,000
Bendra patirtis Pearson Correlation 0,676** 0,375** 0,607**
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000

**Koreliacijos reik§mingumas lygiu 0,01
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Regresiné analizé pagal kartas

3 PRIEDAS

Regresijos |Nepriklausomas |Priklausomas kintamasis R? F (df) p-reik§mé
modelis  kintamasis
Y karta

1 Socialinis Bendruomeniné patirtis 0,221 25,814 0,000
identitetas

2 Socialinis Individualioji patirtis 0,087 8,808 0,004
identitetas

3 Socialinis Vartotojy patirties konstruktas |0,181 20,367 0,000
identitetas

4 Suvokiamasis Bendruomeniné patirtis 0,310 40,919 0,000
paskatinimas

5 Suvokiamasis Individualioji patirtis 0,044 4,269 0,042
paskatinimas

6 Suvokiamasis Vartotojy patirties konstruktas |0,162 17,837 0,000
paskatinimas

7 Virtualus Bendruomeniné patirtis 0,065 6,357 0,013
nutolimas

8 Virtualus Vartotojy patirties konstruktas |0,002 0,153 0,697
nutolimas

9 Bendruomeniné |Ketinimas pakartotinai lankytis 0,170 18,661 (1) 0,000
patirtis svetainése

10 Bendruomeniné |Ketinimas pildyti svetainés 0,207 23,780(1) 0,000
patirtis turinj

11 Bendruomeniné |Vartotojy patirties rezultatai 0,261 32,0277 0,000
patirtis

12 Individualioji Ketinimas pakartotinai lankytis 0,309 54,410 (1) 0,000
patirtis svetainése

13 Individualioji Ketinimas pildyti svetainés 0,108 11,311 (1) 0,001
patirtis turinj

14 Individualioji Vartotojy patirties rezultatai 0,319 43,497 0,000
patirtis

15 Vartotojy patirties |[Ketinimas pakartotinai lankytis 0,418 66,851 (1) 0,00
konstruktas svetaineése

16 Vartotojy patirties | Ketinimas pildyti svetainés 0,209 24,609(1) 0,000
konstruktas turinj

17 Vartotojy patirties | Vartotojy patirties rezultatai 0,427 69,202 (1) 0,000
konstruktas

Z karta

1 Socialinis Bendruomeniné patirtis 0,088 8,827 0,004
identitetas

2 Socialinis Vartotojy patirties konstruktas 0,037 3,570 0,62
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identitetas

3 Suvokiamasis Bendruomeniné patirtis 0,132 14,017 0,000
paskatinimas

4 Suvokiamasis Individualioji patirtis 0,051 4,961 0,028
paskatinimas

5 Suvokiamasis Vartotojy patirties konstruktas |0,123 12,845 0,001
paskatinimas

6 Bendruomeniné |Ketinimas pakartotinai lankytis |0,184 22,837 (1) 0,000
patirtis svetainése

7 Bendruomeniné |Ketinimas pildyti svetainés 0,096 9,784 0,002
patirtis turinj

8 Bendruomeniné |Vartotojy patirties rezultatai 0,210 24,525 (1) 0,000
patirtis

9 Individualioji Ketinimas pakartotinai lankytis |0,154 18,440 (1) 0,000
patirtis svetainése

10 Individualioji Vartotojy patirties rezultatai 0,052 5,059 (1) 0,027
patirtis

11 Vartotojy patirties |[Ketinimas pakartotinai lankytis 0,266 33,288 0,000
konstruktas svetainése

12 Vartotojy patirties | Vartotojy patirties rezultatai 0,183 20,547 (1) 0,000
konstruktas
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Regresiné analizé pagal prietaisa

Regresijos |[Nepriklausomas [Priklausomas kintamasis R? F (df) p-reik§mé
modelis  |kintamasis
Naudojantis kompiuteriu

1 Socialinis Bendruomeniné patirtis 0,318 42,901 (1) 0,000
identitetas

2 Socialinis Individualioji patirtis 0,062 6,110 (1) 0,015
identitetas

3 Socialinis Vartotojy patirties konstruktas |0,277 35,629 0,000
identitetas

4 Suvokiamasis Bendruomeniné patirtis 0,313 41,958 (1) 0,000
paskatinimas

5 Suvokiamasis Vartotojy patirties konstruktas |0,228 27,412 0,000
paskatinimas

6 Virtualus Bendruomeniné patirtis 0,102 10,362 (1) 0,002
nutolimas

7 Bendruomeniné |Ketinimas pildyti svetainés 0,229 27,270 (1) 0,000
patirtis turinj

8 Bendruomeniné |Vartotojy patirties rezultatai 0,210 24,418 (1) 0,000
patirtis

9 Individualioji Ketinimas pakartotinai lankytis 0,115 12,256 0,001
patirtis svetainése

10 Individualioji Vartotojy patirties rezultatai 0,084 8,580 (1) 0,004
patirtis

11 Vartotojy patirties |Ketinimas pakartotinai lankytis |0,134 14,598 (1) 0,000
konstruktas svetainése

12 Vartotojy patirties | Vartotojy patirties rezultatai 0,230 28,029 (1) 0,000
konstruktas

ISmanusis telefonas

1 Socialinis Bendruomeniné patirtis 0,169 23,914 (1) 0,000
identitetas

2 Socialinis Indvidualioji patirtis 0,092 11,948 (1) 0,001
identitetas

3 Socialinis Vartotojy patirties konstruktas 0,157 21,896 0,000
identitetas

4 Suvokiamasis Bendruomeniné patirtis 0,257 40,852 (1) 0,000
paskatinimas

5 Suvokiamasis Individualioji patirtis 0,114 15,112 (1) 0,000
paskatinimas

6 Suvokiamasis Vartotojy patirties konstruktas |0,215 32,254 0,000
paskatinimas

7 Virtualus Bendruomeniné patirtis 0,042 5,148 (1) 0,025
nutolimas
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8 Bendruomeniné |Ketinimas pakartotinai lankytis 0,271 42 970 0,000
patirtis svetainése

9 Bendruomeniné |Ketinimas pildyti svetainés 0,162 22,760 0,000
patirtis turinj

10 Bendruomeniné | Vartotojy patirties rezultatai 0,283 46,472 0,000
patirtis

11 Individualioji Ketinimas pakartotinai lankytis 0,389 75,903 (1) 0,000
patirtis svetainése

12 Individualioji Ketinimas pildyti svetainés 0,080 10,300 (1) 0,002
patirtis turinj

13 Individualioji Vartotojy patirties rezultatai 0,274 45,019 0,000
patirtis

14 Vartotojy patirties |Ketinimas pakartotinai lankytis |0,456 99,946 (1) 0,000
konstruktas svetainése

15 Vartotojy patirties | Ketinimas pildyti svetainés 0,141 19,489 (1) 0,000
konstruktas turinj

16 Vartotojy patirties |Vartotojy patirties rezultatai 0,383 69,318 (1) 0,000
konstruktas
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Normalumo pasiskirstymas pagal Sapiro-Vilko testa bei Kolmogorovo-Smirnovo testa

Kolmogorovo-Smirnovo testas

4 PRIEDAS

Sapiro-Vilko testas

Statistic df Sig. Statistic df Sig.
MaZiau nei 22 metai  Socialinis 0,087 124 0,076 0,975 124 0,071
identitetas
Suvokiamasis 0,149 124 0,089 0,962 124 0,107
paskatinimas
Virtualus 0,149 124 0,075 0,908 124 0,090
nutolimas
Bendruomeniné 0,093 124 0,066 0,978 124 0,107
patirtis
Socialinis 0,109 124 0,068 0,972 124 0,087
Buvimas
Socialinis 0,176 124 0,068 0,919 124 0,085
kapitalas
Socialinis 0,124 124 0,053 0,974 124 0,060
pasitikéjimas
Individualioji 0,141 124 0,064 0,875 124 0,080
patirtis
Suvokiamaoji 0,138 124 0,090 0,854 124 0,104
nauda
Suvkiamasis 0,121 124 0,082 0,971 124 0,094
zaismingumas
Ketinimas pildyti 0,131 124 0,143 0,965 124 0,162
svetainés turinj
Ketinimas 0,151 124 0,100 0,931 124 0,130
lankytis
svetainése
Vartotojy 0,101 124 0,069 0,965 124 0,073
patirties
rezultatai
22 - 32 metai Socialinis 0,079 261 0,196 0,984 261 0,330
identitetas
Suvokiamasis 0,115 261 0,074 0,974 261 0,063
paskatinimas
Virtualus 0,134 261 0,063 0,924 261 0,079
nutolimas
Bendruomeniné 0,110 261 0,098 0,978 261 0,117
patirtis
Socialinis 0,102 261 0,098 0,948 261 0,201
Buvimas
Socialinis 0,069 261 0,078 0,942 261 0,190
kapitalas
Socialinis 0,139 261 0,097 0,930 261 0,105
pasitikéjimas
Individualioji 0,083 261 0,086 0,793 261 0,099
patirtis
Suvokiamaoji 0,078 261 0,077 0,773 261 0,160

nauda
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Bendri rezultatai

Suvokiamasis
Zaismingumas
Vartotojy
patirties
rezultatai
Ketinimas
lankytis
svetainése
Ketinimas pildyti
svetainés turinj
Socialinis
identitetas
Suvokiamasis
paskatinimas
Virtualus
nutolimas
Bendruomeniné
patirtis
Socialinis
Buvimas
Socialinis
kapitalas
Socialinis
pasitikéjimas
Individualioji
patirtis
Suvokiamaoji
nauda
Suvokiamasis
Zaismingumas
Vartotojy
patirties
rezultatai
Ketinimas
lankytis
svetainése
Ketinimas pildyti
svetainés turinj

0,103

0,089

0,095

0,134
0,138
0,148
0,146
0,103
0,116
0,104
0,114
0,119
0,127
0,121

0,148

0,105

0,082

261

261

261

261

385

385

385

385

385

385

385

385

385

385

385

385

385

0,067

0,069

0,056

0,079
0,125
0,074
0,081
0,055
0,046
0,099
0,067
0,093
0,082
0,095

0,073

0,078

0,094

0,976

0,982

0,924

0,976
0,947
0,939
0,946
0,857
0,945
0,762
0,906
0,740
0,718
0,936

0,941

0,887

0,929

261

261

261

261

385

385

385

385

385

385

385

385

385

385

385

385

385

0,091

0,244

0,120

0,086
0,122
0,089
0,114
0,071
0,101
0,108
0,089
0,100
0,103
0,057

0,081

0,085

0,105
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