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SUMMARY

Relevance of the topic. The importance of understanding and controlling consumer experience
which determines their behaviour in order to become a competitive business was first noticed by the
end of XX century (Schmitt, 1999). Consumer experience can be functional and psychological and
depending on this consumers are making their decisions rationally and emotionally (Klaus, 2013).
During the development of information technology, marketing researchers often analyse factors
influencing consumer experience in the virtual environment, the influence of virtual environment on
firms and their marketing decisions. In order to clear up these matters, a detailed analysis of consumer
experience in the context of virtual environment is needed.

Consumers can easily get the information about firms’ potentialities of meeting their needs and
express opinions about their experience in the virtual environment (Mitic, 2012). Positive feedback
and recommendations are very useful for the firms, but complaints can worsen firms’ image,
reputation and financial indicators. In this regard it is relevant to examine the impact of consumer
experience on post-purchasing behaviour.

Problem of the work. Despite the fact that acknowledging consumer experience and behaviour in
the virtual environment is relevant, consumer experience and its’ impact on post-purchasing behaviour
in the virtual environment is being examined less often than in the traditional environment. Consumer
experience is usually considered as one-dimensional construct, which needs a lot of effort to be
changed (Rose et al., 2012). Relations between consumer experience and post-purchasing behaviour is
being discussed in the scientific discourse quite rare. Usually it is done by examining specific business
areas or cultures. In this research context problematic questions are: What are the dimensions of the
consumer experience in the virtual environment? What factors determine consumer experience in the
virtual environment? How does consumer experience influence post-purchasing behaviour in the
virtual environment?

The aim of the work — theoretically and empirically base the impact of consumer experience on
post-purchasing behaviour in the virtual environment.

The object of the work — relations between consumer experience and post-purchasing behaviour

in the virtual environment.



Objectives of the work:

1. To reason the importance and research problems of relations between consumer experience
and post-purchasing behaviour in the virtual environment;

2. ldentify the factors influencing consumer experience and its dimensions in the virtual
environment;

3. Conceptualize the forms of post-purchasing behaviour and describe the relations between
them and consumer experience;

4. To develop a conceptual model of consumer experience’s impact on post-purchasing
behaviour in the virtual environment and examine it by using the case of most frequently visited broad
range product e-shops in Lithuania;

5. To define the possibilities, limitations and further research directions of the conceptual model.

Used research methods: scientific literature comparative analysis and systematization, online
survey.

Results and applications of the work. After the theoretical studies, a conceptual model of the
impact of consumer experience on post-purchasing behaviour in the virtual environment was made. It
consists of 3 blocks: factors determining consumer experience (navigation, website performance,
content and trust), consumer experience (it consists of 2 dimensions — emotional and cognitive) and
post-purchasing behaviour in the virtual environment (satisfaction, repurchase intention and
recommendations).

Online survey was used to test the model. 394 customers of most frequently visited broad range
product e-shops in Lithuania participated in the research. The results showed that navigation has no
influence on these consumers’ experience. The crucial factor influencing consumer experience in the
virtual environment is content. It is recommended for the firms to fulfil consumer experience by
educating, but not to overweighting consumers with unnecessary information. Website performance is
important when creating a good overall experience. This means that functional and visually appealing
e-shop makes consumers feel good and learn from the experience. Trust is a critical factor when
creating emotional experience, so the firms should make consumers feel that their personal and bank
information is safe and they are controlling the process of buying.

Results also revealed that cognitive experience has more influence on consumers’ satisfaction than
emotional, but both dimensions are important. Consumers intend to buy from the same e-shop when
they are satisfied with their experience, but more often spread the information about their experience

when they are not satisfied.
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IVADAS

Darbo temos aktualumas. Dar XX amziaus pabaigoje pastebéta, kad norint tapti konkurencinga
imone, svarbu suprasti ir gebéti valdyti vartotojy patirtj, kuri daznai nulemia jy elgseng (Schmitt,
1999). Vartotojy patirtis gali buti funkciné arba psichologiné ir priklausomai nuo to vartotojai gali
priimti racionalumu ar emocijomis grjstus sprendimus (Klaus, 2013). Vykstant informaciniy
technologijy plétrai, marketingo tyréjai vis dazniau nagrinéja, kaip virtuali aplinka veikia jmong, jos
marketingo sprendimus ir kokie veiksniai daro jtakg vartotojy patir¢iai virtualioje aplinkoje. Siekiant
atsakyti ] Siuos klausimus, biitina iSsami vartotojy patirties raiSkos virtualios aplinkos poveikio
kontekste analiz¢.

Virtualioje aplinkoje vartotojai gali lengvai gauti informacijg apie jmonés galimybes patenkinti
ju poreikius ir placiai iSreik$ti nuomong¢ apie savo patirtj (Mitic, 2012). Teigiami atsiliepimai ir
rekomendacijos imonéms labai naudingi, tafiau neigiami atsiliepimai, skundai menkina jvaizdj, gali
padaryti Zalos jmonés reputacijai ir finansiniams rodikliams. Siuo pozZiiriu ypa¢ aktualu nagrinéti
vartotojy patirties jtaka elgsenai po pirkimo.

Darbo problema. Nepaisant vartotojy patirties ir jy elgsenos virtualioje aplinkoje pazinimo
savalaikiSkumo, vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje ir jos sukelta elgsena po pirkimo vis dar tiriama
reciau nei tradicinés aplinkos atveju. Vartotojy patirtis daznai laikoma vienos dimensijos konstruktu,
sunkiai kei¢iamu jmonés pastangomis (Rose et al., 2012). Rysys tarp vartotojy patirties ir elgsenos po
pirkimo moksliniuose diskursuose aptariamas pakankamai retai. Dazniausiai tam pasitelkiami siauros
srities, konkreCios kultiiros vartotojy patirties tyrimai, kurie paaiSkina vartotojy patirtis tam tikrose
srityse ar situacijose. Tokiame kontekste kyla klausimai — kokios vartotojy patirties dimensijos
pasireiskia virtualioje aplinkoje, kokie veiksniai jas lemia ir kokias elgsenos po pirkimo formas tai
sukelia?

Darbo tikslas — teoriskai ir empiriS$kai pagristi vartotojy patirties jtaka elgsenai po pirkimo
virtualioje aplinkoje.

Darbo objektas — vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo virtualioje aplinkoje sgsajos.

Darbo uzdaviniai:

1. Atskleisti vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo virtualioje aplinkoje sgsajy pazinimo
svarbg ir tyrimy problematika;

2. Identifikuoti vartotojy patirties virtualioje aplinkoje dimensijas ir j3 lemiancius veiksnius;

3. Konceptualizavus elgsenos po pirkimo virtualioje aplinkoje formas, pagristi vartotojy
patirties ir elgsenos po pirkimo virtualioje aplinkoje sgsajas;

4. Parengti konceptualy vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje
modelj ir ji empiriSkai patikrinti lankomiausiy Lietuvoje elektroniniy plataus profilio prekiy

parduotuviy atveju.
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5. Apibrézti teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatais pagrjsto modelio taikymo galimybes,
tolesniy tyrimy kryptis bei pateikti rekomendacijas jmonéms dél vartotojy patirties virtualioje
aplinkoje kiirimo ir tobulinimo.

Tyrimo metodai. Rengiant magistro darbo problemos analize¢ ir teoring studija, atlikta mokslinés
literatiiros palyginamoji analizé ir sisteminimas. Empiriniam tyrimui atlikti taikytas Kkiekybinis

duomeny rinkimo metodas — apklausa.
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1. VARTOTOJU PATIRTIES IRV ELGSENOS PO PIRKIMO VIRTUALIOJE
APLINKOJE SASAJU PAZINIMO AKTUALUMAS IR TYRIMU
PROBLEMATIKA

Siekiant argumentuoti vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje
pazinimo svarbg ir identifikuoti svarbiausias tyrimy problemas, pirmiausia apzvelgiami iki Siol
analizuojama tema atlikti moksliniai tyrimai, aptariami pagrindiniai jy rezultatai ir ribotumai.

Mokslinés literatiiros analizé leidzia teigti, kad tiek vartotojy patirtis, tiek elgsena po pirkimo,
kaip vartotojy elgsenos formos, marketingo tyréjy darbuose yra placiai nagrinéjamos ir diskutuojamos.
Visgi vartotojy patirties raiSkos elgsenoje po pirkimo, juolab virtualioje aplinkoje, moksliniy tyrimy
yra sglyginai mazai. Joung (2013) tokiy tyrimy trukumg aiSkina tuo, kad elgsena po pirkimo
marketingo teorijoje daznai laikoma vartotojy patirties dedamaja (kartu su etapais pries ir per pirkimg),
0 ne pasekme. Rose et al. (2012) pastebi, kad nors informaciniy technologijy plétros svarba
marketingo specialistams nekelia abejoniy, tam, kaip vartotojai elgiasi po pirkimo, daugiau démesio
skiriama moksliniame tradicinés aplinkos diskurse. Autoriai taip pat pazymi, kad dél virtualios
aplinkos savitumo, jai bitini skirtingi nei tradicinés aplinkos tyrimai.

Virtualios vartotojy ir jmonés bendravimo platformos kuréjy Eptica atlikto tyrimo duomenys
parodé, kad 63 proc. Jungtiniy Amerikos Valstijy vartotojy, pirkusiy kalédines dovanas internetu
2015 metais, buvo nepatenkinti savo virtualia patirtimi. Dar daugiau jy — net 79 proc. — nepatenkinti
pirkimu internetu, naudojant iSmanyjj telefong. Tokio nepasitenkinimo priezastys jvairios — sunkiai
suvokiamos virtualios platformos, sudétingi pirkimo zingsniai, nelengvai randama informacija, l1étas
imones darbuotojy atsakymo laikas (Eptica, 2015). Tokie vartotojy patirties virtualioje aplinkoje
vertinimo rezultatai rodo esant nemazg problemg ir jmoniy nesupratimg, kokios patirties tikisi
vartotojai.

Atsizvelgiant | egzistuojant] vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje
tyrimy trikuma, magistro darbo problemos analizés dalyje i$skiriamos dvi tyrimy temos — vartotojuy
patirtis virtualioje aplinkoje ir vartotoju patirties virtualioje aplinkoje jtaka elgsenai po pirkimo
— bei analizuojami pagrindiniai Siose temose atlikty moksliniy tyrimy rezultatai. Nustacius esminius
Siuose laukuose vykdomy studijy prioritetus, i1SrySkinami probleminiai aspektai, reikalaujantys tolesniy

tyrimy.

1.1. Vartotoju patirties virtualioje aplinkoje tyrimy svarba

Pirmieji vartotojy patirtj tyrin¢j¢ autoriai teigé, kad vartojimas suteikia patirtj per kurig jmonés
gali daryti jtaka vartotojy elgsenai (Holbrook, Hirschman, 1982). Vartotojy patirties perkélimg
virtualig aplinkg analizave tyréjai pastebi, kad dél virtualios aplinkos savitumo joje suteikiama patirtis

yra kitokia nei tradicinéje aplinkoje, tacCiau jzvelgia nemazai panasumy. Marketinge, kitaip nei
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informacijos moksluose, virtuali aplinka daznai tapatinama su virtualia erdve, virtualiu pasauliu,
virtualia realybe, internetu. Siais terminais vadinami jmoniy tinklalapiai, socialiniai tinklai, naujieny
portalai bei kitos virtualios platformos, suteikian¢ios imonéms naujas galimybes patenkinti vartotojy
poreikius ir kurti kitokig nei tradicinéje aplinkoje patirtj (Rose et al., 2012; Roggeveen, Grewal, 2016).

XX amziaus pabaigoje virtualios platformos buvo naudojamos daugiausiai ziniy ir
apc¢iuopiamos naudos poreikiui patenkinti. Visgi nemazai Siuolaikiniy autoriy pastebi, kad dél sparc¢ios
informaciniy technologijy plétros virtualioje aplinkoje vartotojai dabar gali patenkinti tieck malonumy
(pvz., atsipalaidavimo, atitriikimo nuo tikrovés, socializacijos), tiek racionalios naudos (pvz., prekiy,
ziniy) poreikj (Fiore, Kim, 2007; Mitic, 2012; Roggeveen, Grewal, 2016). Virtualios vartotojy patirties
kiirimas kei¢ia vartotojy reakcija, todél Sios srities tyrimai yra svarbi ir nuolat nagrinéjama vartotojy

elgsenos, marketingo bei psichologijos moksliniy tyrimy dalis (1 lentelé).

1 lentelé. Vartotojy patirties virtualioje aplinkoje istirtumas ir tyrimy tematiky raida

Autorius, metai Tyrimy tematika

Constantinides (2004) Imonés kontroliuojamy ir nekontroliuojamy veiksniy, lemianciy vartotojy
patirtj virtualioje aplinkoje, identifikavimas

Kim (2005); Coker (2013); Veiksniai, lemiantys vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje

Bilgihan et al. (2015)

Fiore, Kim (2007); Mitic (2012); | Vartotojy patirties virtualioje aplinkoje skirstymas j funkcing ir
Roggeveen, Grewal (2016) psichologine arba utilitaring ir hedonisting dimensijas

Nambisan, Watt (2010) Vartotojy patirties virtualiose bendruomenése jtaka poZiiriui j jmones
prekes, aptarnavimo kokybeg ir jmone

Constantinides (2004), atlikes moksliniy tyrimy vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje analizg,
vienas pirmyjy pastebéjo, kad vartotojy patirt] virtualioje aplinkoje veikia veiksniai, kuriuos jmon¢ gali
kontroliuoti ir veiksniai, nulemti vartotojo — jo charakterio, nuotaiky bei emocijy. Jis ir nemazai
veélesniy autoriy rekomendavo tyréjams ir jmonéms, besistengiancioms sukurti teigiama vartotojy
patirt], orientuotis j veiksnius, kuriuos galima kontroliuoti.

Kim (2005) teigimu, vartotojai geba racionaliai palyginti skirtingy jmoniy pasitlymus ir
komunikacija internete, nes tai reikalauja maziau laiko ir pastangy, nei tradicinéje aplinkoje. Kim
(2005), atlikes vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje tyrimy turinio analize, identifikavo 126
veiksnius, lemianCius vartotojy patirt]. Veéliau juos apjunge ir pagrindé tokj veiksniy, lemianciy
vartotojy patirt] virtualioje aplinkoje skirstymg: pristatymo ] namus galimybe, greitis ir kokybe,
garantinis aptarnavimas, kainy skirtumas, prekés informacijos pateikimas, aptarnavimas pirkimo metu,
virtualios platformos dizaino patrauklumas, pirkimo proceso kokybé, prekés patrauklumas, svetainés
turinys, prisijjungimo paprastumas. Veliau Coker (2013) ir Bilgihan et al. (2015) didele veiksniy
jvairove suskirsté j mazesnes grupes ir pagrindé jy jtaka vartotojy patirCiai virtualioje aplinkoje.

Coker (2013) iSskyre pasitenkinimg pirkimu lemianc¢ius veiksnius, praSydami apklausiamyjy
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krepSelj ir pereiti visus pirkimo etapus iki apmokéjimo. ISkart po to uzpildytas klausimynas apie
veiksnius, svarbius pasitenkinimui pirkimo virtualioje aplinkoje patirtimi, anot autoriaus, davé
tikslesnius rezultatus nei tuo atveju, jei apklausiamieji biity turéje pildyti ji isivaizduodami hipoteting
pirkimo situacijg. Atlikes tyrimg Coker (2013) nustaté keturis svarbiausius veiksnius, lemiancius
vartotojy patirt] virtualioje aplinkoje: narSymo paprastumas, virtualios platformos funkcionalumas,
virtualios platformos turinys bei virtualios platformos patikimumas.

Bilgihan et al. (2015) iSskyré veiksnius, darancius jtakg vartotojy patiréiai, atlike mokslinés
literatiiros analiz¢. Anot autoriy, veiksniai, lemiantys vartotojy patirt] virtualioje aplinkoje, yra
virtualios platformos radimo lengvumas, jos naudojimo paprastumas, malonumas naudojant,
personalizacija, bendravimo galimybé ir tinkamumas naudoti skirtinguose jrenginiuose.

Nemazai autoriy vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje skirsté j funkcine ir psichologine (Mitic,
2012; Roggeveen, Grewal, 2016). Kai kurie tokig vartotojy patirtj vadino utilitarine ir hedonistine
(Fiore, Kim, 2007) arba paZintine ir emocine (Rose et al., 2012). Toks vartotojy patirties skirstymas
atskleidzia, kad virtualioje aplinkoje vartotojai tikisi ne tik nusipirkti norimy prekiy (gauti naudos i$
sgveikos su jmone), bet ir patirti malonumy, atitriikimo nuo realybés, linksmumo jausmg. Funkcinei
patir¢iai virtualioje aplinkoje priskiriamos visos techninés virtualios platformos charakteristikos, o
psichologiné patirtis prasideda ten, kur baigiasi funkciné — pavyzdziui, pirkimo svetainéje
patikimumas, dizaino patrauklumas, virtualios platformos suvokimo paprastumas (Klaus, 2013; Mitic,
2012).

Nambisan, Watt (2010) atliko tyrima, kurio metu rinko informacijg apie IBM, Adobe, Intel,
Microsoft priklausancias virtualias bendruomenes. Autoriai analizavo virtualiy bendruomeniy
diskusijy turinj bei aktyvumg ir atliko interneting apklausg. Ja Nambisan, Watt (2010) sieké i$siaiskinti
Siy bendruomeniy nariy dalyvavimo virtualiose jmoniy platformose priezastis. Tyrimo rezultatai
parod¢, kad dalyvavimas virtualiose bendruomenése pagerina vartotojy patirt] ir poZiiirj ] jmoniy
prekes, aptarnavimg bei pacig jmong.

Vartotojy patirties virtualioje aplinkoje tyrimy rezultatai atskleidzia, kad pirmieji Sios srities
darbai sieké parodyti, jog virtualioje aplinkoje vartotojy patirti veikia ne tik jmonés kuriamos
platformos savybés, bet ir vartotojo charakteristikos. Aptarty autoriy teigimu, jmonéms kur kas
vertingiau koncentruotis j virtualios platformos savybes, kurias jos pacios gali kontroliuoti. Be to,
atlikty tyrimy rezultatai leidZia pagristi nuostatq, kad vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje néra
vienalyté, o sudaryta is dimensijy, kuriy viena atstovauja malonumy poreikiui, kita — pazZinimo arba
naudos. Naujesniy moksliniy tyrimy autoriai neabejoja virtualios vartotojy patirties skirtingumu nuo
kuriamos tradicinéje aplinkoje ir, orientuodamiesi j jg veikiancius bei jmonés kontroliuojamus

veiksnius, tiria vartotojy patirties jtakq poziuriui ir elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje. Siekiant
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santykiy su vartotojais ilgalaikiskumo, pastarasis vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje kintamasis,

kaip patirties sukelta pasekmé, pasirenkamas tolesniy Sio darbo tyrimy objektu.

1.2. Vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo virtualioje aplinkoje sasaju
iStirtumas: tyrimy kryptys ir prioritetai
Nors vartotojy patirties virtualioje aplinkoje studijy atlikta maziau nei tradicinés aplinkos atveju,
mokslingje literatiiroje sutinkama darby, aiskinanciy virtualios patirties poveikj vartotojy elgsenai po
pirkimo.
Pasak Mitic (2012), elgsena po pirkimo virtualioje aplinkoje daznai apibtidinama labai panaSiai
kaip ir tradicinés aplinkos kontekste. 2 lenteléje apibendrintai pateikiamas elgsenos po pirkimo

virtualioje aplinkoje interpretavimas pagal skirtingus autorius.

2 lentelé. Elgsenos po pirkimo virtualioje aplinkoje interpretavimas moksliniame diskurse

Autorius, metai ISskirtos elgsenos po pirkimo formos virtualioje aplinkoje

Koufaris, Sosa (2002) Ketinimas grjzti j virtualig platformg pakartotinai ir ketinimas pirkti pakartotinai
Ribbink et al. (2004) E-pasitenkinimas, e-pasitikéjimas ir e-lojalumas

Kim (2005) Ketinimas pirkti pakartotinai, pirkimo pakartotinai elgsena

Rose et al. (2012) Pasitenkinimas ir pasitikéjimas pirkimu internetu, ketinimas pirkti pakartotinai
Klaus, Maklan (2013) Pasitenkinimas, lojalumas, Zodinés rekomendacijos

Piyathasanan et al. (2015) | Vartotojy suvokiama verté ir lojalumas

Bilgihan et al. (2015) Zodinés rekomendacijos, e-7odinés rekomendacijos, lojalumas, pasitenkinimas

IS 2 lenteléje pateikiamy elgsenos po pirkimo virtualioje aplinkoje tyrimy rezultaty matyti, kad
mokslingje literatiiroje analizuojamos pakankamai panasSios elgsenos po pirkimo formos ir dazniausiai
tai yra ketinimas grjzti j virtualig platforma, dar kartg joje pirkti, pasitenkinimas (ar e-pasitenkinimas),
pasitikéjimas (e-pasitikéjimas), lojalumas (e-lojalumas), Zodinés rekomendacijos.

Koufaris, Sosa (2002) atliko apklausa, kurioje dalyvavo respondentai, turé¢je apsilankyti
virtualioje platformoje, kurios prie§ tai niekada nebuvo naudoje, ir nusipirkti nurodytas prekes. ISkart
po pirkimo vartotojai atsaké j autoriy sudaryta klausimyng apie jy ketinimus grjzti j §ig virtualig
platformg arba pirkti joje pakartotinai. Tyrimo rezultatai parodé, kad tam, jog vartotojai noréty grjzti j
virtualig platforma, jie turi jaustis maloniai, kontroliuojantys situacija, turi buti lengva ja naudotis,
suvokti naudojimosi naudg ir tuo paciu ja pasitiketi. Taip pat tyrimas atskleidé¢, kad daugelis vartotojuy,
griztanCiy | ta pacia svetaine, joje noriai darkart kg nors perka.

Ribbink et al. (2004) tyré knygy ir muzikos jraSy vartotojy patirtj lemianciy veiksniy jtakg
elgsenai po pirkimo. Anot autoriy, visi vartotojy patirtj lemiantys veiksniai veikia e-pasitenkinimg
(arba pasitenkinimg pirkimu internetu), 0 uZztikrinimas, kad vartotojo asmeniniai ir banko duomenys
saugis, daro jtaka e-pasitikéjimui (pasitikéjimui pirkimu internetu). Taip pat buvo nustatyta, kad e-
lojalumas (lojalumas jmonei, prekés Zenklui internete) kur kas labiau susijg¢s su e-pasitenkinimu nei su
e-pasitikéjimu.
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Kim (2005) tyrimas atskleidé, kad vartotojy patirtj lemiantys veiksniai virtualioje aplinkoje
pirmiausiai daro jtaka pasitenkinimui pirkimu internetu, kuris savo ruoztu veikia pakartotinio pirkimo
elgseng (pirkimo bei lankymosi pakartotinai daznumg) ir ketinimg pirkti pakartotinai. Autorius
moksliS8kai pagrindé, kad patenkinti pirkimu internetu vartotojai dazniau lankosi virtualiose
platformose ir dazniau jose perka.

Rose et al. (2012), sukiire vartotojy patirties virtualioje aplinkoje priezasCiy ir pasekmiy
matavimo modelj, tyré¢ pasitenkinimo ir pasitikéjimo pirkimu internetu jtaka ketinimui pirkti internetu
pakartotinai. Autoriai tvirtina, kad lojalumo, kaip elgsenos po pirkimo formos, skyrimas turi mazai
prasmés, nes lojalumas yra itin platus konceptas, galintis apimti visas kitas minétas elgsenos po
pirkimo iSraiSkas. Rose et al. (2012) atliko empirinj tyrimg, kuriame dalyvavo Jungtiniy Amerikos
Valstijy ir Europos pirkéjai virtualioje aplinkoje. Jie turéjo jvertinti kiekvieno i§ autoriy iSskirty
vartotojy patirties virtualioje aplinkoje antecedenty svarba jy pasitenkinimui ir pasitikéjimui pirkimu
internetu bei ketinimui pirkti internetu ateityje. Tyrimo rezultatai parodé, kad tik patenkinti ir
pasitikintys pirkimu virtualioje aplinkoje vartotojai renkasi kg nors joje pirkti pakartotinai.

Klaus, Maklan (2013) atliko apklausa, kuria sieké i$siaiskinti keturiy sri¢iy (nekilnojamojo turto,
degaliniy, banky ir prabangos prekiy) vartotojy pasitenkinima, lojalumg ir Zodines rekomendacijas
skatinanéias priezastis. Autoriai pastebéjo, kad Sios elgsenos po pirkimo formos budingos tiek
tradicinei, tiek virtualiai aplinkai, nes abiem atvejais vartotojy patirtj lemia tie patys veiksniai —
preké/paslauga, démesys atsiskaitymui, tiesos momentai ir ramybé, atsirandanti jvertinus sgveika su
jmone.

Piyathasanan et al. (2015) atliko virtualaus pasaulio Second Life vartotojy tyrimg. Autoriai
18skyré individualigjg ir bendruomening vartotojy patirties dedamgsias, kurios skatina vartotojus
isitraukti | veiklg virtualioje aplinkoje. Autoriai nustaté, kad virtuali vartotojy patirtis daro jtaka
vartotojy suvokiamai ekonominei bei socialinei vertéms ir tuo paciu vartotojo lojalumui jmonei, jos
prekéms, prekiy Zenklams ar virtualiai platformai.

Bilgihan et al. (2015), apibendring daugelio autoriy tyrimy rezultatus, nustaté keturias
pagrindines elgsenos po pirkimo virtualioje aplinkoje formas — zodinés rekomendacijos, e-Zodinés
rekomendacijos, lojalumas, pasitenkinimas. Bilgihan et al. (2015), kaip ir Klaus, Maklan (2013),
manymu, tik patenkinti virtualia patirtimi vartotojai ima skleisti informacijg aplinkiniams tradicinéje
aplinkoje (zodinémis rekomendacijomis) ir virtualioje aplinkoje (per komentarus, vaizdo jraSus, jrasus
tinklaras¢iuose, kt.). Taip pat autoriai pastebéjo, kad patenkinti vartotojai, skleidziantys jmonei
palankia informacija, link¢ dar labiau prisiristi prie virtualios platformos ir tapti lojaliais.

Visos aptartos elgsenos po pirkimo formos atsiranda i§ vienokios ar kitokios vartotojy patirties.

Nors kai kuriy autoriy nuomone, elgsena po pirkimo yra tik vartotojy patirties dedamoji, yra nemazai
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tyrimy, rodanciy vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo sgsajas. 3 lenteléje apibendrinamas esamas

vartotojy patirties ir aptarty elgsenos po pirkimo formy sasajy istirtumas.

3 lentelé. Vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo sgsajy tyrimy raida

Autorius, metai Tyrimo Vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo sgsajos
aplinka
Oh (1999) Tradiciné | Vartotojy patirtis daro jtaka pasitenkinimui ir lojalumui, kurie
paskatina Zodines rekomendacijas.
Koufaris, Sosa (2002) Virtuali Vartotojy patirtj lemiantys veiksniai yra susije. Tik uztikrinus juos

visus sukuriamas pasitikéjimas, kuris daro jtaka ketinimui grjzti ir
pirkti pakartotinai.

Shankar et al. (2003) Tradiciné | Vartotojy patirtis daro jtaka pasitenkinimui, o pastarasis veikia
lojaluma.
Ribbink et al. (2004) Virtuali Vartotojy patirtj lemiantys veiksniai daro jtaka pasitenkinimui.

Asmeniniy duomeny uztikrinimas kuria pasitikéjima.
Pasitikéjimas ir pasitenkinimas yra mediatoriai tarp veiksniy,
lemianciy vartotojy patirtj, ir lojalumo.

Fornell et al. (2006); Tradiciné | Vartotojy patirtis tiesiogiai veikia pasitenkinima, lojalumg, Zodines

Keiningham et al. (2007); rekomendacijas.

Klaus, Maklan (2013)

Rose et al. (2012) Virtuali Vartotojy patirtis veikia pasitenkinimg ir pasitikéjima, kurie nulemia
ketinimg pirkti pakartotinai.

Coker (2013) Virtuali Vartotojy patirtj lemiantys veiksniai daro jtaka pasitenkinimui, kuris

veikia lojalumg ir Zodines rekomendacijas.

Oh (1999) teigimu, vartotojams yra svarbesné funkciné patirtis. Suvoke prekés ar paslaugos
kokybe, jie iSkart padaro sprendimg grjzti pirkti pakartotinai ir tampa lojaliis. Tokia elgsena skatina
juos skleisti imonei palankia informacija aplinkiniams.

Vieni pirmyjy vartotojy patirties jtakos elgsenai virtualioje aplinkoje tyréjy Koufaris, Sosa
(2002) pastebéjo, kad pasitikéjimas yra mediatorius tarp vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje
lemianciy veiksniy ir kity elgsenos po pirkimo formy. Autoriai nustaté, kad tik pasitikintys virtualia
platforma ir pirkimu joje vartotojai nusprendzia jsigyti kg nors pakartotinai ir grjzti antrakart.

Shankar et al. (2003), taip pat kaip ir Oh (1999), tyré vartotojy patirties jtakg elgsenai po pirkimo
tradicinéje aplinkoje. Jy atlikto tyrimo rezultatai atskleid¢é, kad maloni patirtis daro jtaka vartotojy
pasitenkinimui, o patenkinti vartotojai linkg tapti lojaliais.

Ribbink et al. (2004) nustaté, kad vartotojy patirtj lemiantys veiksniai sukelia pasitenkinima,
kuris veikia pasitikéjimg ir kuria lojalumg. Pasitikéjima taip pat skatina garantija, kad vartotojo
asmeniniai ir banko duomenys yra saugiis. Be to, tyrimy rezultatai patvirtino, kad pasitikéjimas ir
pasitenkinimas yra mediatoriai tarp vartotojy patirtj lemianciy veiksniy ir lojalumo.

Fornell et al. (2006), Keiningham et al. (2007), Klaus, Maklan (2013), nors ir atliko
savarankiskus tyrimus, pagrindé tokj pat rysj tarp vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo formy.
Anot jy, vartotojy patirtis be jokiy mediatoriy ir vienodai veikia pasitenkinimg, lojalumg ir Zodines

rekomendacijas. Klaus, Maklan (2013) tyrimu pagilino Fornell et al. (2006) ir Keiningham et al.
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(2007) jzvalgas, iStyre vartotojy patirt] lemianciy veiksniy jtaka vartotojy patir¢iai bei minétoms
elgsenos po pirkimo formomes.

Rose et al. (2012) skirsté vartotojy patirtj | emocing ir pazinting (kognityving) biisenas. Abi
vartotojy patirties buisenas veikia skirtingi veiksniai, kuriy autoriai identifikavo devynis. Rose et al.
(2012) nustaté, kad pasitenkinimui didesn¢ jtakg daro emociné patirties biisena, o pasitikéjimui —
pazintiné. Pasitenkinimas veikia pasitikéjima, o kartu jie daro jtaka ketinimui pirkti pakartotinai.

Coker (2013) vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje laiké vienos dimensijos konstruktu, kurj
veikia septyni veiksniai. Visi Sie veiksniai, autoriaus manymu, daro jtakg vartotojy pasitenkinimui
virtualioje aplinkoje, kuris lemia lojalumg ir norg skleisti jmonei palankig informacijg.

Apibendrinant atlikta analizg, konstatuojama, kad vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje daro
itaka elgsenai po pirkimo, kuri savo ruoztu veikia jmong, jos reputacija bei finansinius rodiklius.
Norint valdyti vartotojy elgsena po pirkimo, bitina suprasti jos priezastis, kurios, kaip parodé
problemos analizé, gali buti tiek racionalios, tiek iracionalios. Kadangi vyksta sparti informaciniy
technologijy plétra ir marketingo mokslas privalo sekti naujausias tendencijas bei vartotojy reakcija |
jas, svarbu giliau nagrinéti ir labiau empiriskai pagrijsti vartotojy patirties virtualioje aplinkoje
dimensiSkuma (dedamasias), ja lemiancius veiksnius bei jtakq elgsenai po pirkimo.

Pakankamai mazas ir fragmentiskas vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo virtualioje
aplinkoje sgsajy istirtumas rodo, kad Sioje srityje reikalingi papildomi tyrimai. Pastebéta, kad
elgsenos po pirkimo formos virtualios vartotojy patirties poveikio kontekste skiriamos panasios kaip ir
tradicinés aplinkos atveju — pasitenkinimas, pasitikéjimas, Zodinés rekomendacijos, lojalumas.
Daugelis autoriy pazymi, kad be pasitenkinimo virtualia vartotojy patirtimi kitos elgsenos po pirkimo
formos néra jmanomos. Tuo tarpu kai kurie vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje tyréjai mano, kad
moksliniuose tyrimuose skiriamos elgsenos po pirkimo formos persipina, néra iSgrynintos, o vartotojy
patirties virtualioje aplinkoje tematika reikalauja gilesniy tyrimy ir dél vartotojy patirties laikymo

vienos dimensijos konstruktu, sunkiai keiciamu jmonés pastangomis.
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2. TEORINE VARTOTOJU PATIRTIES JTAKOS ELGSENAI PO PIRKIMO
VIRTUALIOJE APLINKOJE STUDIJA

2.1. Vartotojuy patirties koncepto iStakos ir esmé

Vartotojy patirties svarbg vieni pirmyjy argumentavo Holbrook, Hirschman 1982 metais. Jie
apibrézé vartotojy patirtj, arba patirtinius vartojimo bruozus, kaip vartotojy fantazijy, jausmy
(emocijy), linksmybiy skatinimg. Atlik¢ tyrimg autoriai pastebéjo, kad vartojimas suteikia patirtj ir
per ja galima daryti jtaka vartotojy elgsenai.

Pasak Fiore, Kim (2007), nors patyrimas yra nattralaus zmogaus pasaulio pazinimo dalis,
vartotojy patirtis, kaip konceptas marketinge, analizuoti pradétas vélai ir iki Siol yra iSnagrinétas
nepakankamai. Vienas ankstyvyjy vartotojy patirties tyréjy Schmitt (1999) ja apibrézia kaip vartotojo
ir jmonés saveikos, patyrimo arba iSgyvenimo situacijy rezultata. Grundey (2008) vartotojy patirtimi
vadina asmeninj potyrj, atsiradusj i$ sgveikos su stimulu (preke ar paslauga) ir turintj stiprig emocing
reikSme¢. Caru, Cova (2003) vartotojy patirties apibrézimg papildo jzvalga, kad pastaroji per
sukuriamas emocijas motyvuoja ir pagreitina vartotojo apsisprendimg pirkti ir ketinimus pirkti
pakartotinai.

Vartotojy patirties sgvokos apibrézimai skirtingi ir, Schmitt (2010) teigimu, jie labiausiai skiriasi
nuo to, kokios srities specialistai §ig sgvoka interpretuoja:

o filosofijoje ir psichologijoje patirtis, o taip pat ir vartotojy patirtis, yra individo asmeninis
ir subjektyvus emocijy, priezastingumo, Zinojimo poreikis;

o marketingo valdyme vartotojy patirtis yra bet kokia i vartotoja nukreipta veikla,
sukurianti jmonés ry$j su vartotoju;

o vartotojy elgsenos teorijoje tai yra paaiSkinimas, kodé¢l vartotojai kartais elgiasi
racionaliai, o kartais vedini emocijy.

Vartotojy patirties apibrézimai skirtingi, tafiau analizuojamos sgvokos raida rodo, kad
emociniams vartotojy patirties bruoZzams teikiama vis daugiau reikSmés. Schmitt (1999) vienas
pirmyjy savo knygoje ,,Experiential Marketing — How to Get Customers to Sense, Feel, Think, Act,
Relate* teigia, kad nagrinéti ir iSmokti valdyti vartotojy patirt], norint sukurti artuma, ilgalaikj
bendradarbiavimg su vartotoju, yra labai svarbu. Autorius pastebi, kad XX ir XXI amziy sandiiroje
marketingo specialistai peréjo nuo ,,ypatybiy ir naudy“ (angl. , features and benefits*) teikimo
vartotojams prie patir¢iy ir santykiy kirimo. AiSkindamas, kad kuriant vartotojy patirti, galima
akcentuoti ne tik funkcines prekés ar paslaugos savybes ir remdamasis filosofine prieiga, Schmitt
(1999) isskyre penkis vartotojy patirties kiirimo biidus, arba strateginius patirties modelius:

o juslés — apeliavimas ] vartotojy jusles (rega, klausg, lytéjima, skonj, kvapa) kuriant

vartotojy patirtj sustiprina kitas vartotojy patirties dedamasias;
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. jausmai — vartotojai nori emociniy potyriy, jausmy suzadinimo, todél jausmy skatinimas
padeda kurti teigiamg patirt] ir pozitrj ] prekés Zenkla, stiprias pasitenkinimo ir pasididziavimo
emocijas;

. Mastymas — vartotojy sudominimas ir jtraukimas, apeliuojant j jy intelekta, siiilant
pazinting vartotojy patirtj per kiirybiSkumo panaudojima;

. elgsena — skatinama vartotojy fiziné elgsena, gyvenimo btido poky¢iai, socialiné sgveika,
sukurianti stipry rysj su jmone, prekés Zenklu ar jo bendruomene;

. artumas — vartotojy patirtis, kurig pasitelkiant kuriamas artumas, akcentuoja individy
norg biti socialinio konteksto dalimi, iSreiksSti savo, kaip grupés, subkultiiros, prekeés Zzenklo
bendruomenés nario, identiteta. Anot Schmitt (1999), geriausia vartotojy patirtis ta, kuria sukuriamas
artumas ir santykiai su vartotoju.

Vartotojy patirties koncepto raidos kontekste reikSminga laikytina Schmitt (1999) nuostata, kad
vartotojai nebéra (arba niekada ir nebuvo) racionaliis sprendimy priéméjai, kaip manyta iki XX
amziaus pabaigos, ir patirties kiirimg (patirties marketingg) suprieSina su tradiciniu marketingu (4

lentelé).

4 lentelé. Tradicinio ir patirties marketingo skirtumai (adaptuota pagal Schmitt, 1999)

Tradicinis marketingas

Patirties marketingas

Vartotojai renkasi jmone dél geriau gaminamy, labiau
ju poreikius patenkinanciy prekiy.
Funkcinés prekiy ypatybés ir naudos
svarbiausiu skirtumu tarp jmoniy pasitilymy.

laikomos

Vartotojai renkasi jmon¢ dél pasiiilytos geresnés
patirties, kuri suartina jmong su vartotojo gyvenimo
biidu ir yra vertinga dél suteikiamy jausmy, emocijy,
pazinimo, veiksmy, santykiy.

Prekés kategorija ir konkurentai apibréziami siaurai.
Neigiama, kad netiesioginiai konkurentai tenkina tuos
pacius ar panaSius poreikius  (netiesioginiai
konkurentai nelaikomi konkurentais).

Prekés kategorija ir konkurentai apibréziami pagal
vartojimo situacija (kaip, kokiomis progomis, su
kokiomis kitomis prekémis ar paslaugomis, kokiu
metu vartotojai renkasi prekes ar paslaugas).

Neretai vartojimo situacija parodo, kad netiesioginiai
konkurentai tenkina tuos pacius poreikius.

Vartotojai laikomi racionaliais sprendimy priéméjais —
renkasi jmone apsvarste galimas alternatyvas.

Vartotojai  laikomi ,racionaliais ir emocingais
gyviinais* — gali rinktis jmong¢ apsvarstg alternatyvas,
o kartais jy sprendimg nulemia emocijos.

Marketinge taikomi
verbaliniai metodai:

e regresijos modeliai;

e pozicionavimo Zemelapiai;

e jungtiné (angl. conjoint) analizé

analitiniai,  kiekybiniai ir

Metodai ir priemonés pasiekti vartotoja — eklektiskos
(esamy metody sujungimas, naujos idéjos ir
kiirybiskumas).

IS 4 lentel¢je apibendrintos informacijos matyti, kad tradicinio marketingo Salininkai daugiausiai

remiasi analitiniais metodais ir kiekybiniais rodikliais, j vartotoja ziiiri kaip 1 racionaly sprendimy
priéméja, kuris renkasi jmong, atsizvelgdamas } prekiy ar paslaugy kokybe, juy ypatybes bei teikiamas
naudas. Tuo tarpu marketingo specialistai, daugiau démesio skiriantys vartotojy patiriai, yra

kurybiSkesni, ] vartotojg zitiri kaip j individa, stipriai veikiamg aplinkos, emocijy ir situacijos, galintj
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pasirinkti vieng ar kita jmone¢ dél geresnés pasiiilytos patirties ir nepriklausomai nuo to, kad kitos
jmones prekeés ar paslaugos galimai tenkina jo poreikius geriau.

Siuolaikiniuose tyrimuose vartotojy patiréiai skiriama vis daugiau démesio. Cetin, Dincer (2013)
pastebi, kad ankstesniuose moksliniuose darbuose vartotojy patirtis buvo aiSkinama kaip funkciné
vartotojo veikla, 0 naujesniuose — atsiranda psichologiniai, psichografiniai, vartotojy elgsenos
paaiskinimai. Fiore, Kim (2007) teigimu, Siuolaikiniuose tyrimuose daznai iSskiriama utilitariné ir
hedonistiné (pagal Klaus (2013) — funkciné ir psichologiné arba emociné¢) vartotojo patirtis, kuri
skiriasi pagal tai, kokius poreikius — utilitarinius (naudos) ar hedonistinius (malonumy) — vartotojas
patenkina pries, po pirkimo ar pirkimo metu.

Apibendrinant iki $iol atliktus vartotojy patirties tyrimus, konstatuojama, kad vartotojuy patirties
koncepto interpretavimas virtualioje aplinkoje reikalauja atskiro aptarimo. Papagiannidis (2013)
teigia, kad virtuali aplinka paprastai apibréziama kaip interaktyvi, individualizuota erdvé internete,
galinti suteikti vartotojui iliuzija, jog jis yra kitoje vietoje. Rose et al. (2012) pastebi, kad marketingo
studijose virtuali aplinka labai daznai apsiriboja virtualiomis platformomis, kuriose vyksta jmonés ir
vartotojo sgveika — socialinémis medijomis, naujieny portalais, jmoniy interneto svetainémis,
virtualiomis mokymosi platformomis. Siai mingiai pritaria ir Roggeveen, Grewal (2016), kurie,
interpretuodami virtualios aplinkos terming marketingo kontekste, jj vartoja lygiagre€iai su virtualia
erdve, virtualiu pasauliu, virtualia realybe, arba tiesiog internetu, nors neneigia, kad tarp Siy koncepty
informacijos moksluose yra nemenkas skirtumas.

Constantinides (2004) virtualig vartotojy patirtj apibrézia kaip kompleksa, perZengiantj tradicinio
marketingo komplekso (4P — preké, kaina, paskirstymas, rémimas) ribas — virtualios aplinkos
funkcionalumo, informacijos, emocijy, zenkly, stimuly, prekiy ir paslaugy derin;.

Roggeveen, Grewal (2016) isskiria penkias charakteristikas, apibiidinancias vartotojy patirt]

virtualioje aplinkoje:

. rySys — galimybé lengvai bendrauti, jungtis ir keistis informacija;

. tinklas — galimybé teikti informacija daugeliui, pleCiant asmening jtakos sfera;

. dinamika — abipusés komunikacijos galimybé;

. laikas — galimybé prisijungti, dalyvauti diskusijose, skaityti ir teikti informacija patogiu

metu (nereikia derintis prie kity virtualios aplinkos dalyviy, darbo laiko ir kt.);

. jsitraukimas — apibréziamas kaip visy vartotojo sgveiky su preke, prekés Zenklu ar jmone
saugykla ir apjungia keturias pirmas charakteristikas.

Mitic (2012) teigia, kad vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje, taip pat kaip ir tradicinéje,
skirstoma ] funkcing ir psichologing. Funkcinei patir€iai priskiriamas svetainiy funkcionalumas,
pardavimo veiksmo atlikimo iSbaigtumas, svetainés veikimas. Psichologiné patirtis prasideda ten, kur

baigiasi funkciné — pavyzdziui, pirkimo svetaing¢je patikimumas jau priskirtinas psichologinei patirciai.
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Papagiannidis (2013) ir Mitic (2012) tvirtinimu, vartotojai virtualioje aplinkoje geba papras¢iau
ir grei€iau nei tradicingje palyginti jvairiy jmoniy pasitilymus, todé¢l funkciné vartotojy patirtis (jmoniy
pasitlymai, kainos, prekiy ir paslaugy kokybé) Cia yra svarbesné uz psichologing. Jiems prieStarauja
Rose et al. (2012) ir Klaus (2013) teigdami, kad psichologiné vartotojo patirtis virtualioje aplinkoje yra
svarbesn¢ uz funkcine ne tik vartotojui atliekant patj pirkima, bet ir po jo — sprendziant, ar grjzti |
svetaing pakartotinai, komunikuoti, kitaip bendradarbiauti su jmone. Minéti autoriai nustaté, kad
pasitikejimg ir virtualios platformos pasirinkimg lemia ne prekiy, paslaugy ar jy kainy skirtumai, o
prasmingi virtualios aplinkos dizaino, stiliaus, tono, informacijos kiekio sprendimai ir pasitikéjimas
jmone ar prekés Zenklu tradicinéje aplinkoje. Rose et al. (2012) ir Klaus (2013) vertinimais, kuriant
vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje, svarbu skirti daugiau démesio vartotojy emocijoms, o ne jy
racionalumui.

Apzvelgus vartotojy patirties koncepto istakas ir raidg, pastebima, kad ja pradéta domeétis
praéjusio amziaus pabaigoje. Pirmaisiais vartotojy patirties tyrimais buvo siekiama parodyti
psichologiniy vartotojy charakteristiky, hedonistiniy poreikiy patenkinimo svarbg, ignoruojant
racionaliy vartotojy sprendimy reikSme ar netgi egzistavimq apskritai. Vélesniuose darbuose jau
aiskiai skiriama psichologiné ir funkciné vartotojy patirtis, neneigiant nei vienos is jy buvimo ar
svarbos.

Apibendrinant iki Siol atliktus tyrimus vartotojy patirties tema, konstatuojama, kad atskiro
démesio reikalauja virtualios aplinkos poveikio nulemti vartotojy patirties savitumai ir sqlyginai
mazas jy istirtumas. Nors Sioje aplinkoje taip pat skiriama psichologiné ir funkciné vartotojy patirtis,
tyréjai nesutaria, kuri is jy virtualioje aplinkoje yra svarbesné. Ankstyvieji vartotojy patirties tyréjai
sieke jrodyti, kad Sio koncepto tyrimai yra naudingi marketingo mokslo plétrai, o Siuolaikiniai tyréjai

Jjau neabejoja jy reikalingumu ir analizuoja vartotojy patirties dimensijas bei jg lemiancius veiksnius.

2.2. Vartotojy patirties dimensijos

Marketingo tyréjai pastebi, kad vartotojy patirties konceptas néra vienalytis, todél analizuoja jo
dimensijas. Williams, Soutar (2000), tyre turizmo sektoriaus vartotojy patirt, skiria keturias vartotojy
patirties dimensijas. Anot jy, vartotojy patirtis susideda is:

. funkcinés dimensijos — suvokiamas naudingumas, patirties praktiné pusé;

. socialinés dimensijos — §i patirties dedamoji apibiidina tai, kiek vartotojas jauciasi esas

bendruomenés, socialinés grupés dalimi;

. emocines dimensijos — emociniai i§gyvenimai patirties metu,
o pazintinés (episteminés) dimensijos — patirties metu iSgyvenami i$§ukio, Ziniy ir naujy
pojii¢iy jausmai.
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Williams, Soutar (2000) savo darbe pripaZjsta, kad jy iSskirtos dimensijos, nors ir parodé ryskius
skirtumus turizmo sektoriaus vartotojy patirtyje, néra pakankamai i§grynintos. Autoriai pasteb¢jo, kad,
tiriant skirtingas tokia pat patirt] gavusiy vartotojy grupes, rezultatai pakankamai zymiai skyrési. Taip
galéjo atsitikti dél to, kad daugeliu atvejy Sios dimensijos persidengé tarpusavyje — socialiné arba
funkciné dimensijos kartu gali biiti ir pazintinés dalys — nemazai turizmo sektoriaus vartotojy per
naujos informacijos suzinojima, naujy zmoniy sutikima kelioniy metu jaucia prakting nauda, tuo paciu
patenkina socializacijos poreiki.

Gentile et al. (2007) skiria vartotojy patirties dimensijas, kurios vertingos dar tik kurian¢ioms
vartotojy patirtj jmonéms, padeda joms nepamirsti nei vieno i§ vartotojy potyriy (jusliy, emocijy,
pazinimo ir kt.). Siy autoriy analizuotos dimensijos neprivalo bati paliestos visos ir pakoregavus
kiekvieng i§ dimensijy, anot Gentile et al. (2007), sukuriama skirtinga vartotojy patirtis:

o jusliy dimensija — regos, klausos, lytéjimo, skonio, kvapo patirtys ir tai, kaip jos suzadina
estetin] pasigéré¢jima, susijaudinima, pasitenkinimg ir grozio pojiitj;

o emocijy dimensija — nuotaikos, jausmai, emocinés patirtys, kuriancios artimg santykj su
imone, jos prekémis ar paslaugomis, prekés zenklu;

o kognityviné dimensija — vartotojy patirties dimensija, susijusi su mgstymu, sgmoningais
protavimo procesais, atsirandanti sitilant vartotojams panaudoti kiirybiskuma, problemy sprendimo
gebéjimus, kad jie i$ naujo pergalvoty ir pakeisty savo iSankstines nuostatas apie jmong;

o pragmatiné dimensija — tai patirties teikiama praktiné nauda vartotojui;

o gyvenimo buido dimensija — dimensija, kuria pretenduojama j vartotojy vertybiy, tikéjimo
patvirtinimg per jmong, jos prekes, paslaugas ar prekés Zenklus;

o santykiy dimensija — patirtys, kylancios i§ socialiniy sgveiky ir jy sasajy su jmone, jos
prekémis, paslaugomis, prekés Zenklais, tikromis ar jsivaizduojamomis bendruomenémis, kurios
patvirtina vartotojo priklausyma tam tikrai socialinei grupei.

Nors Gentile et al. (2007) i8skirty vartotojy patirties dimensijy yra daugiau, kai kurios i§ jy
tarpusavyje persidengia ir i§ dalies sutampa su Schmitt (1999) analizuotais ,,strateginiais patirties
modeliais®. Schmitt (2010) pastebi, kad Gentile et al. (2007) pasitulytos dimensijos yra maZziau
abstrakCios uz ,strateginius patirties modelius* ir labiausiai skiriasi nuo jy pragmatinés dimensijos
18skyrimu. Schmitt (2010) Sios dimensijos skyrimg kritikuoja tuo, kad ne karta tyrimais nustatyta, jog
vartotojy patirtis susideda i§ psichologiniy, socialiniy, paZintiniy dimensijy, bet tai, kad vartotojy
patirties dedamoji gali biiti nauda, néra patvirtinta, nes biitent pragmatinés dimensijos egzistavimo
Gentile et al. (2007) nepagrindé empiriniy tyrimy rezultatais.

Lemon et al. (2009) iSskyré keturias vartotojy patirties dimensijas, kuriy apraSymas yra
pakankamai panasus i Williams, Soutar (2000), ta¢iau Lemon et al. (2009) neskyré pragmatinés
(episteminés) dimensijos. Vietoje jos autoriai siiilo kitg — fizing — dimensijg. Ji apibidinama kaip
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patirtis su aplinka, kurioje vyksta jmonés-vartotojo interakcija. Tai gali buti tiek tradicing, tiek ir
virtuali parduotuvé, jos iSvaizda, ap¢iuopiami, matomi objektai, detalés. Constantinides (2004) teige,
kad aplinka, kurioje vyksta jmonés-vartotojo sgveika, yra vartotojo emocijas ir pazinimo poreikj
veikiantis veiksnys, tad negali biiti priskirtina prie vartotojy patirties dimensijy. Be minétos fizinés
dimensijos autorius Lemon et al. (2009) taip pat skyré¢ pazinting (kognityving), emocing, socialing
vartotojy patirties dimensijas.

Nambisan, Watt (2010), tyr¢ vartotojy patirties virtualioje aplinkoje jtaka vartotojo pozitriui j
jmoneg, jos paslaugas/prekes ir aptarnavima, iSskyré pragmatine vartotojy patirties dimensija virtualios
aplinkos kontekste. Anot autoriy, pragmatiné vartotojy patirties dimensija virtualioje aplinkoje apima
vartotojo patirtj su aptarnavimo personalu, jmonés atstovais, prekés bendruomene. Kadangi
kontaktuojant su vartotojy aptarnavimo skyriumi vartotojas turi konkreciy tiksly, teigiama vartotojy
patirtis gaunama, kai jie pasiekiami. Be pragmatinés vartotojy patirties dedamosios Nambisan, Watt
(2010) pasitlé ir hedonisting, socialing, naudojimo patirties dedamagsias. Hedonistiné vartotojy
patirties dimensija virtualioje aplinkoje apima malonumo ir linksmumo jausmus, kuriuos patiria
vartotojai, kai interakcijos su prekés bendruomene, jmonés atstovais jiems atrodo malonios,
itraukianc¢ios, sudominancios. Socialiné vartotojy patirties dimensija apsprendziama prekés
bendruomenés mandagumo, atvirumo, draugiskumo. Naudojimo (angl. usefulness) vartotojy patirties
dimensija apima virtualios platformos naudojimo lengvuma, aiSkumg. Nambisan, Watt (2010) teigé,
kad vartotojy patirtis biina prasta, jei vartotojui sunku perprasti virtualig platforma.

Veélesni autoriai, nors ir neretai naudoja Nambisan, Watt (2010) vartotojy patirties virtualioje
aplinkoje jtakos pozitriui modelj, kritikuoja iSskirtasias dimensijas dél jy persidengimo. Vél skiriama
pragmatiné dimensija labai tampriai susijusi su socialine ir naudojimo, o hedonistiné (malonumo)
patirties dedamoji — su socialine, kadangi socialiniai elementai virtualioje aplinkoje daznai naudojami
bendravimo poreikiui patenkinti (Rose et al., 2012). Bilgihan et al. (2015) teigimu, naudingumas
naudojant (Nambisan, Watt (2010) vadinta pragmatine vartotojy patirties dimensija), malonumas
naudojant (hedonistiné vartotojy patirties dimensija) ir lengvumas naudoti (naudojimo vartotojy
patirties dimensija) yra ne vartotojy patirties virtualioje aplinkoje dedamosios, o jg lemiantys veiksniai.

Piyathasanan et al. (2015) siillo vartotojy patirt] virtualioje aplinkoje skirstyti | keturias
dedamgsias — individualigja ir bendruomening patirt] (jos sudarytos i§ mazesniy dedamyjy) ir
ekonoming bei socialing vertes. Tiesa, autoriai sutinka, kad socialiné ir ekonominé vertés gali biti
laikytinos ne atskiromis patirties dedamosiomis, o individualiosios ir bendruomeninés patirciy dalimis.

1 paveiksle vaizduojamas Piyathasanan et al. (2015) vartotojy patirties virtualioje aplinkoje modelis.
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1 pav. Hierarchinis holistinés vartotojy patirties virtualioje aplinkoje modelis
(Piyathasanan et al., 2015)

o Individualioji patirtis (angl. individual experience) — ja apsprendzia subjektyviai
vartotojo suvokiama virtualios patirties nauda, kurianti motyvacija dalyvauti veikloje konkrecios
jmonés virtualioje platformoje. Individuali patirtis nurodo, kad vartotojo noras dalyvauti veikloje
virtualioje aplinkoje pirmiausiai yra nukreiptas j rezultato pasiekimg (naujos informacijos suzinojima,
prekés ar paslaugos pirkima, kt.) ir §j norg sustiprina dvi Sios patirties dimensijos dedamosios — tékmé
(visiSkas jsitraukimas ] patirtj, gilus susidomé¢jimas, atitrikimas nuo realybés per hedonistiniy
iSgyvenimy kiirimg) ir situacinis jsitraukimas (rezultato pasiekimo elgsena, nekurianti emociniy
iSgyvenimy).

o Bendruomeniné patirtis (angl. communal experience) — biisena, kurig patiria virtualios
platformos vartotojai per socializacijos virtualioje aplinkoje procesa. Tai vyksta dalyvaujant grupinése
diskusijose, susisiekiant su jmonés atstovais, kitais virtualios bendruomenés nariais. Svarbiausi
bendruomeninés patirties reikalavimai yra interaktyvumas, kity vartotojy samoningumas, noras
bendradarbiauti, tarpusavio priklausomyb¢ tarp vartotojy ir jmonés, noras biiti bendruomenés dalimi.
Bendruomeniné patirtis kuria priklausymo grupei jausma, jsitraukimg, prisiriSimg, pasitikéjimg ir
Piyathasanan et al. (2015) yra dalinama j dvi smulkesnes patirties dedamgsias — socialinj buvimg ir
socialinj kapitalg.

o Ekonominé verté — materialiné verté vartotojui, gaunama per apciuopiamas naudas,
tokias kaip mazi laiko nuostoliai ieSkant prekes, mazesné kaina, nei tradicinéje aplinkoje.

o Socialiné verté — bendravimo poreikis, patenkinamas per socializacijg virtualioje
aplinkoje. Visiskai nepazjstami zmonés gali tapti pasnekovais, kartais — ir draugais. Taip didinamas
pasitenkinimas virtualia vartotojy patirtimi.

Rose et al. (2012) pasiiilé vartotojy patirt] virtualioje aplinkoje skirstyti i dvi placias dimensijas
— pazinting (kognityving) patirties biiseng ir emocing patirties bliseng. Patirtj virtualioje aplinkoje
autoriai laiké psichologine busena, kurig patiria vartotojai subjektyviai reaguodami } virtualig

elektroninés prekybos platformg. Ignoruodami psichologinius veiksnius, kuriuos j virtualig aplinkg
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atsineSa vartotojas prie§ pradédamas joje ko nors ieskoti, narSyti, Rose et al. (2012) skyré¢ vartotojy
patirties virtualioje aplinkoje dimensijas:

o Pazintiné (kognityviné) patirties biisena (angl. cognitive experiential state) — biisena,
kurig patiria vartotojas susidurdamas su i$Stikiais virtualioje platformoje, naudodamas ir lavindamas
savo jgudzius (tiek kompiuterinius, tiek ir suzinodamas naujos informacijos i$ platformos turinio),
patirdamas atsiribojimo nuo tikrovés, pasinérimo j vartotojy patirtj jausma (angl. telepresence). Rose
et al. (2012) teige, kad pazintiné patirties biisena gali biti tapatinama su tékmés (angl. flow) terminu,
apibuidinanciu psichologing buisena, kai zmogus yra ypatingai jsijautes, pasinérgs | kokig nors veiklg ir
nejaucia laiko tékmés, yra atsiriboje¢s nuo realaus pasaulio. Daznai §ig biiseng patiria Zmonés Zaisdami
kompiuterinius zaidimus, uzsiimdami mégstama veikla, dirbdami. Pazintiné patirties blisena stipriai
priklauso nuo interaktyvaus grei¢io — kuo greiciau ir efektyviau veikia virtuali platforma, tuo labiau
vartotojas pasineria j patirtj. Pasinére | patirt] vartotojai yra labai ja susidoméje, lengvai ir greitai
mokosi, suzino kazkg nauja.

o Emociné patirties biisena (angl. affective experiential state) — bisena, vartotojo
patiriama jam subjektyviai suvokiant virtualios aplinkos naudojimo lengvuma, tikimg jo poreikiams
(suasmeninimg), socializacijos galimybes virtualioje platformoje. Minéti veiksniai sudaro vartotojo
suvokiamg kontrolés jausma, kuris kuria teigiamus emocinius iSgyvenimus. Be jy emocing patirties
biiseng taip pat veikia estetika arba vizualinis patrauklumas (virtualios platformos dizainas, spalvos,
Sriftai, kt.) ir subjektyviai suvokiama nauda. Emociné patirties biisena pasireiSkia nuotaiky, jausmy,
emocijy generavimu, keitimu.

Rose et al. (2012) vartotojy patirties virtualioje aplinkoje dimensijos yra placios, taciau aiSkiai
18skirtos ir patikrintos empiriniu tyrimu bei pagristos kity moksliniy tyrimy ir publikacijy informacija.
Be to, jos tarpusavyje nepersidengia ir viena kitg aiskiai papildo — patirdami paZinting patirties biiseng
vartotojai suzino naujg informacija apie jmone, jos prekes, veiklg, o taip pat — apie virtualios
platformos veikimg, didina savo kompiuterinj rastinguma. Susidomeje patirtimi vartotojai ] ja
pasineria. Jei patirtis jiems kontroliuojama, virtualios platformos vaizdas vizualiai patrauklus ir
vartotojai jaucia patirties naudg, patiriamas emocinis pasitenkinimas. Tokiu biidu sukuriama pilnutiné
teigiama vartotojy patirtis.

Apibendrinant jvairiy autoriy analizuotas vartotojy patirties dimensijas, galima teigti, kad
vartotojy patirtis néra vienalytis konstruktas. Vartotojy patirties dimensijos skiriasi pagal tai, is kieno
perspektyvos (vartotojo ar jmonés) yra vertinama vartotojy patirtis, kokio poziurio Salininkai
(psichologinés ar racionalios vartotojy patirties) bei kokios aplinkos tyréjai (tradicinés ar virtualios)
Jas isskiria. Aptarti autoriai Nambisan, Watt (2010), Piyathasanan et al. (2015), Rose et al. (2012)
aiskinosi vartotojy patirties dimensijas virtualioje aplinkoje. Nambisan, Watt (2010) identifikuotos

vartotojy patirties dedamosios kritikuojamos dél jy tarpusavio panasumo ir aiSkaus dimensijy bei
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veiksniy, lemianciy vartotojy patirtj neatskyrimo. Piyathasanan et al. (2015) pasiiilé vartotojy patirties
modelj, kurj sudaro bendruomeniné ir individualioji patirtys bei socialiné ir ekonominé verte.

Rose et al. (2012) vartotojy patirties dimensijy skyrimas laikytinas labiausiai tinkamu tolesniam
empiriniam vartotojy patirties virtualioje aplinkoje tyrimui dél aiskaus, teoriskai pagristo ir empiriniu
tyrimu patikrinto dviejy dimensijy konstrukto. Minéti autoriai skyré emocine ir paZinting patirtieS
biisenas, kurios nepersidengia tarpusavyje, aiskiai viena kitq papildo ir leidzia daryti isvadas apie
vartotojy patirties kirimo virtualioje aplinkoje prioritetus — emociniy ir kognityviniy poreikiy

patenkinimgq.

2.3. Vartotojy patirtj lemiantys veiksniai ir juy raiSka tradicinéje ir virtualioje
aplinkose

2.3.1. Vartotojy patirtj tradicinéje aplinkoje lemiantys veiksniai

Cetin, Dincer (2013) pazymi, kad vartotojy patirtis ne tik néra vienalyté, bet ji ir nuolat kinta bei
ja veikia jvairts veiksniai. Autoriai i$skiria dvi veiksniy, lemian¢iy vartotojy patirtj, grupes:

o situaciniai veiksniai, galintys daryti jtakg vartotojo patir¢iai, anot Cetin, Dincer (2013),
yra laikas ir vieta.

o Laikas, kuriuo vyksta jmonés ir vartotojo sgveika (pirkimas, informacijos paieska ir kt.),
veikia vartotoja (pvz., vakare vartotojas yra labiau pavarges, todél ir jo patirtis daugiau neigiama;
vasaros laikotarpiu vartotojy patirtis biina pozityvesné, jie ] imoniy klaidas zitiri atlaidziau);

o Vieta, kurioje vyksta jmonés ir vartotojo sgveika (parduotuvé, virtuali svetainé, aplinka,
kt.) taip pat labai svarbi ir daznai lemia vartotojo poZzitirj } jmong.

o Psichologiniai veiksniai — vartotojo psichologinés savybés ar tuometiné biisena
(nuotaika, charakterio tipas, jproc€iai, kt.), nulemiancios pozitri | kasdienes veiklas, tame tarpe ir
apsipirkima, informacijos paieska, bendravima su jmone.

McLaughlin (2009) psichologinius veiksnius vadina vartotojo motyvacija ir teigia, kad bitent
nuo jos dazniausiai priklauso vartotojo patirtis. Anot tyréjo, motyvacija lemia tai, ar vartotojas bus
pasyvus prekes pirkéjas, paslaugos gavejas, kuris atlieka pirkimo veiksmg ir iSkart nutraukia
bendradarbiavima su pardavéju ar paslaugos teikéju, ar aktyvus jmonés bendradarbis, kurio, kaip
vartotojo, patirtis daznai prasideda gerokai pries pirkimg ir kuris yra linkes palaikyti abipusj rysj su
jmone. Pagal aktyvumg ir motyvacija McLaughlin (2009) skirsto vartotojus ] penkias kategorijas nuo
pasyviausio iki aktyviausio: klientas, pirkéjas, vartotojas, paslaugy naudotojas, patyrimo ekspertas.
Kiekviena i§ kategorijy nurodo skirtingg vartotojo aktyvumo lygj ir priklausomai nuo jo kintancia
vartotojo patirtj.

Lin (2009) teigimu, psichologiniai veiksniai daro didele jtakg vartotojy likes¢iams prekés ar

paslaugos atzvilgiu. Kuo ar¢iau norétos prekés ar paslaugos kokybés yra gautoji, tuo vartotojai labiau
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patenkinti bendravimo su jmone patirtimi. Liikesciai atsiranda prie§ pirkima, egzistuoja pirkimo metu
ir daro jtakg tam, kaip vartotojas elgsis po jo — jei likesciai iSpildomi, vartotojy patirtis gali tapti
ilgalaike.

Yin et al. (2012) teigia, kad vyresnio amziaus vartotojams, prieSingai nei jauniems, parduotuvése
yra gerokai sunkiau rasti ieSkomas prekes (jiems sunkiau perprasti prekiy iSdéstymo lentynose logika),
prekiy zenklinimas ne visada suprantamas, lentyny aukstis pritaikytas jaunesniems (senyvo amziaus
zmonéms sunku tiek pasiekti aukstai esancius daiktus, tiek ir tiipti pasiekti esancius apacioje), maisto
porcijos jiems daznai yra per didelés. Joung (2014) pastebi, kad moterys yra linke pirkti skirtingas
prekes nei vyrai, kitokiais kiekiais, ilgiau ruoSiasi atlikti pirkimg, lengviau tampa lojaliomis
vartotojomis, dazniau nei vyrai apsipirkingja tiek virtualioje, tiek tradicinéje aplinkoje. Taigi dar
vienas veiksnys, darantis jtaka vartotojy patirciai, yra vartotojo demografinés charakteristikos.

Cetin, Dincer (2013) atlikto vieSbuciy lankytojy tyrimo rezultatai rodo, kad jy patirtis yra
pakankamai lengvai kontroliuojama ir labiausiai skiriasi dé¢l kulturiniy vieSbuciy sveciy skirtumy. Su
Cetin, Dincer (2013) sutinka ir Forsythe et al. (2002), teigdami, kad vartotojy patirtis priklauso nuo
Salies ir kultiiros, kurioje vyksta vartotojo ir jmonés sgveika. Skirtingos rinkos pasizymi skirtinga
socio-ekonomine (vartotojy jpro€iai ir poreikiai: pirkimas dél funkciniy prekés naudy ar saviraiSkos
poreikiui tenkinti) ir kulttirine (savita Salies kultiira ar stipriai veikiama globalizacijos) padétimi, kuri
lemia ir skirtingas rinkos galimybes patenkinti vartotojy poreikius. Cetin, Dincer (2013) kultiirg laiko
vienu i§ situaciniy veiksniy.

Cetin, Dincer (2013) iSskirtos dvi veiksniy grupés (situaciniai ir psichologiniai veiksniai) yra
placios ir sunkiai kontroliuojamos jmonés pastangomis. Joung (2013) pastebi, kad tyrimai, siekiantys
apimti tiek situacinius (daugiau jmonés kontroliuojamus), tiek psichologinius (priklausanéius nuo
vartotojo — jo motyvacijos, likes¢iy, tuometinés emocinés blisenos, kultiiros ir pan.) patirtj lemianc¢ius
veiksnius, daznai pakankamai pavirSutiniSkai aiSkina jy jtaka vartotojy patirciai. Taip mano ir Kiti
autoriai, kuriy teiginiai konkretizuoja Cetin, Dincer (2013) mintis.

Aktualus situacinis vartotojy patirtj lemiantis veiksnys yra prekés ar paslaugos rasis. Joung
(2013), Rose et al. (2012), tyre skirtingy prekiy bei paslaugy vartotojus, nustaté reikSmingy skirtumy
ju patirtyje. PavyzdZiui, greitosios ir aukStosios mados prekiy vartotojai skiriasi psichologinémis
charakteristikomis, dazniausiai pirmyjy patirtis trumpesné — prasideda ir baigiasi parduotuvéje,
nesidomint apie preke i§ anksto, véliau su jmone nebekomunikuojant (Joung, 2013). Rose et al. (2012),
kurdami vartotojy patirties antecedenty ir pasekmiy modelj, pastebéjo, kad norint matuoti vartotojy
patirt] apskritai, biitina apzvelgti ir jtraukti ] model] kuo daugiau paslaugy ir prekiy sri¢iy. Antraip
modelis bus tinkamas matuoti tik konkreciy prekiy ar paslaugy vartotojy patirtj.

Klaus, Maklan (2013) apibendrina iki Siol aptarty autoriy mintis ir iSskiria keturis veiksnius,

darancius jtakg vartotojy patir¢iai ir elgsenai po pirkimo:
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o prekés/paslaugos — jy kokybe ir asortimento dydis daro jtakg vartotojo sprendimui rinktis
imong;

. démesys atsiskaitymui — vartotojo transakcijos su jmone paprastumas, kainos
patrauklumas, aptarnavimo kokybé. PasireisSkia geresniy, efektyvesniy tarpininky paieska, kvalifikuotu
personalu;

. tiesos momentai — jmonés poziiris j vartotojg, kai Siam atsitinka kokia nors problema su
jmongs teikiama paslauga ar preke. PasireiSkia jmoneés lankstumu, pazady teséjimu;

o ramybé, atsirandanti vartotojui jvertinus sgveika su jmone.

Nors Klaus, Maklan (2013) isskirti veiksniai apibendrina dalj anksc¢iau aptarty veiksniy, jie vis
dar yra pakankamai abstraktiis. Lemon et al. (2009), tyre veiksnius, nulemiancius vartotojy patirtj,
pagrindé tokj veiksniy iSskyrima:

o aplinka — visa socialiné aplinka, kuri veikia vartotojg ir jo sprendimus. Tai gal bati
referentinés grupés, atsiliepimai internete, Seima, aptarnaujantis personalas;

o aptarnavimas — konkretus aptarnaujantis asmuo jmonéje, naudojama technologija ir jos

aiSkumas bei patogumas (jei vartotojy patirtis vyksta virtualioje platformoje), atitikimas vartotojo

poreikiams;
. atmosfera — aplinkos vizualinis patrauklumas, kvapai, temperatiira, muzika;
o asortimentas — pasirinkimo galimybé, i$skirtinumas, kokybé;
o kaina — lojalumo programos, kainos nuolaidos;
. ankstesné vartotojy patirtis — vartotojy patirtis, kurig jie turi sukaupe 1§ pirkimo kitose

imonése, lankymosi kitose parduotuvése.

Lemon et al. (2009) isskirti veiksniai konkretils, taiau autoriai pastebi, kad jy svarba gali Kisti
priklausomai nuo to, kokiy jmoniy vartotojy patirtis tiriama ir kokioje aplinkoje ji veikia. Todél
konkreti aplinka, kurioje vyksta vartotojo ir jmonés saveika, taip pat laikytina svarbiu veiksniu,
lemianciu vartotojy patirtj. Rose et al. (2012) teigimu, vartotojy patirties tradicinéje aplinkoje tyrimy
yra gerokai daugiau, nes virtualios aplinkos tyrimai yra naujesni ir labiau specifiniai (pavyzdZiui,
vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje yra aktualesné jauno amziaus Zzmonéms). Jei vartotojy patirties
dedamgja tradicin¢je aplinkoje gali tapti bet kas, pradedant prekiy asortimentu ar parduotuvés iSvaizda,
ir baigiant tokiais dalykais, kaip personalo darbuotojy Sukuosenos, tai vartotojy patirtis virtualioje
aplinkoje yra labiau apibréZiama. Constantinides (2004) §j skirtumg aiSkina tuo, kad jmanoma
palyginti jmoniy naudojamy virtualiy platformy kiekj, pateikiamos informacijos pobiidj, vartotojo
sgveikos su jmone galimybiy buvimg ir platuma, svetainés dizaing, kitus parametrus, kurie virtualiy
platformy specialistams yra suprantami ir jy naudojimas logiskai pagrindziamas.

Atsizvelgiant j aplinkos nulemtus vartotojy patirtj lemianciy veiksniy raiskos skirtumus, kitame

skyrelyje pateikiama vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje lemianciy veiksniy analize.
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2.3.2. Vartotoju patirtj virtualioje aplinkoje lemiantys veiksniai

Virtualioje aplinkoje vartotojy patirtis gerokai skiriasi nuo vartotojy patirties tradicinéje
aplinkoje, todél psichologijos, marketingo bei vartotojy elgsenos tyréjai pradéjo aiskintis, kokie
veiksniai lemia vartotojy patirt] virtualioje aplinkoje. Koufaris, Sosa (2002) skiria vartotojy patirtj
lemiancius veiksnius, nurodancius vartotojy patirties virtualioje aplinkoje vertinimg i vartotojo
perspektyvos. Autoriai nemazai démesio skyré vartotojo charakteristikoms ir jy lemiamai patirciai.
Anot jy, vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje veikiama $iy veiksniy:

o suvokiamas naudingumas — suvokimas, kad virtualioje platformoje pateikiama
informacija yra naudinga, edukuojanti, susijusi su organizacijos, kuriai priklauso virtuali platforma,
veikla ir palengvina vartotojo pirkimg internetu;

o suvokiama kontrolé — vartotojo jausmai, kuriuos sukelia naudojimasis virtualia
platforma, ir pirkimo procesas. Jei vartotojas jauciasi pasimetes, nesuvokia virtualios platformos
logikos, tai suvokiama kontrolé bus Zema ir vartotojy patirtis yra neigiama. Ir prieSingai — jei
naudodamasis virtualia platforma vartotojas jauciasi ramiai, zino kg daro ir teisingai spéja artéjantj
pardavimo proceso zingsnj, jo patirtis yra gera;

o suvokiamas naudojimosi paprastumas — vartotojo supratimas, kad naudojimuisi virtualia
platforma nereikia auks$to kompiuterinio rastingumo, informacija pateikiama aiskiai, pardavimo
veiksmo etapai aiskiis, nuosekliis;

o malonumas — noras patenkinti hedonistinius poreikius naudojantis virtualia platforma;

. pasitik¢jimas — apima pasitik€¢jimg virtualios platformos funkcionalumu, pardavimo
veiksmo i§baigtumu ir organizacija, kuriai priklauso virtuali platforma.

Koufaris, Sosa (2002) teigimu, jy isskirtos dimensijos yra tarpusavyje susije ir daro didelg jtaka
ketinimui grjzti | virtualig platformg bei pirkti pakartotinai. Visgi vélesni autoriai pastebéjo, kad
kulttriniai bei psichologiniai skirtumai virtualioje aplinkoje maziau svarbiis nei tradicinéje, taigi
kritikuoja Koufaris, Sosa (2002) veiksnius, orientuotus j vartotojo iSgyvenimus. Rose et al. (2011)
pazymi, kad interneto atsiradimas pats savaime daro vartotojy elgseng labiau globalia ir
kosmopolitiska, tad svarbiau tirti vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje veikiancius veiksnius, kurie gali
biti kontroliuojami jmonés pastangomis.

Ribbink et al. (2004), tyrg vartotojy patirties virtualioje aplinkoje jtaka lojalumui, skiria vartotojy
patirt] virtualioje aplinkoje lemiancius veiksnius, kuriuos jmoné gali kontroliuoti savo pastangomis.
Anot autoriy, vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje veikia tai, ar naudotis virtualia aplinka yra paprasta,
ar jos dizainas yra patrauklus, turinys individualizuotas, vartotojy duomenys saugs ir ar j jy uzklausas
reaguojama (reakcijg apibiidina organizacijos, kuriai priklauso virtuali platforma, atsakymo j vartotojy

uzklausas greitis ir kokybe).

30



Kim (2005) taip pat analizuoja vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje veikianius veiksnius.
Autoriaus teigimu, vartotojai geba racionaliai vertinti jmoniy pasitilymus virtualioje aplinkoje, nes tai
reikalauja maziau laiko ir pastangy nei tradicinéje aplinkoje, tad jy patirtis priklauso nuo pristatymo |
namus galimybés, greiio ir kokybés, garantinio aptarnavimo ir aptarnavimo po pirkimo, kainy
patrauklumo, prekés informacijos pateikimo aiSkumo ir kokybés, aptarnavimo pirkimo metu (pvz.,
virtualaus konsultanto konsultacijy kokybés), svetainés dizaino patrauklumo, pirkimo proceso
patogumo ir moké¢jimo metody (pvz., galimybés apmokéti interneto banku arba tik gavus preke),
prekés patrauklumo, virtualios platformos turinio, prisijungimo prie virtualios platformos paprastumo.

Rose et al. (2012) sutinka, kad vartotojas virtualioje platformoje gali racionaliau priimti
sprendimus, nei tradicinéje, taiau mano, kad tai daro ne visada. Autoriai taip pat isskiria veiksnius,
darancius jtaka vartotojy patirciai virtualioje aplinkoje. Anot jy, vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje
yra tuo geresné, kuo geriau ir sklandZiau veikia virtuali platforma, arba kuo didesnis yra jos
interaktyvus greitis. Taip pat vartotojy patirt] pagerina virtualaus nutolimo veiksnys, reisSkiantis, kad
vartotojas naudodamasis virtualia platforma atitriiksta nuo realybés, pasineria j patirtj. Patirtj taip pat
veikia vartotojo jguidziai ir virtualios platformos keliami i$8tkiai, arba tai, kaip jos naudojimas atitinka
vartotojo zinias ir kiek iSmoko. Naudojimo paprastumas yra svarbus, nes nelogisSkas ir nesuvokiamas
platformas vartotojai labai greitai palieka. Suasmeninimas yra virtualios platformos atitikimas
vartotojui ir jo poreikiams. Socialumas leidzia vartotojams dalintis mintimis su kitais virtualios erdvés
dalyviais, patenkinti bendravimo poreikj. Suvokiama nauda apibiidina vartotojo poreikj gauti naudos i§
interakcijos su jmone virtualioje aplinkoje (pvz., gauti norimg preke). Estetika daro jtaka vartotojo
ketinimams per hedonistiniy jausmy suzadinimg vizualiniu patrauklumu. Kai visi Rose et al. (2012)
18skirti veiksniai i§pildomi, kuriama gera kognityvine ir emociné vartotojy patirtis ir jmon¢ gali tikeétis
norimos elgsenos po pirkimo.

Luo, Wang, Han (2013) taip pat tyré vartotojy patirtj lemiancius veiksnius virtualioje aplinkoje,
nejtraukiant vartotojo charakteristiky. Anot jy, vartotojy patiréiai jtakg daro virtualios platformos
turinys (kritinis virtualios platformos kiirimo zingsnis — svarbu nusprgsti kokig Zinute norima siysti
tikslinei auditorijai, suvokti kokia keélimosi j virtualig erdve esmé apskritai, kam ji skirta, kodél
reikalinga), stilius (skirtingos auditorijos skirtingai reaguoja j rimta, humoristing, seksualumu grjstg ir
kitokig informacija, joms reikia skirtingo jos kiekio, tono, $rifty, bendro dizaino), erdvé/vieta (siekiant
teigiamos vartotojy patirties virtualioje aplinkoje, reikia jsitikinti, kad virtuali platforma, kurioje
komunikuoja jmoné, tinkama jos tikslinei auditorijai), partnerysté (norint sukurti maksimaliai gera
vartotojo patirtj, bitina bendradarbiauti su vartotoju ir kreiptis j profesionalus — informatikus,
marketingo specialistus, kt.). Luo, Wang, Han (2013) isskirti vartotojy patirtj lemiantys veiksniai rodo,

kad vartotojy patirtis yra tuo geresné, kuo aiskiau jmoné supranta, kas yra jos tikslinis vartotojas.
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Bilgihan et al. (2015) apjungé minéty tyrimy rezultatus ir pasitlé septynis vartotojy patirtj
lemianc¢ius veiksnius, kuriuos geba palyginti vartotojas lankydamasis skirtingose internetinése
svetainése ar kitose virtualiose platformose. Bilgihan et al. (2015) i$skirti veiksniai taip pat orientuoti
ne ] vartotojo psichologines charakteristikas, o j naudojimosi virtualia platforma paprastuma,
naudingumg, malonuma, funkcines savybes:

. lengvumas rasti — Siuolaikiniai vartotojai tikisi ne tik lengvo informacijos radimo, bet ir
greito jmonés atsako. Bilgihan et al. (2015) teigimu, vartotojai neturi laiko ir noro ilgai kapstytis
paieskos sistemose ir neretai renkasi pirkti pirmoje internete rastoje platformoje, jei tik ji zada
patenkinti jy poreikius. Lengvumg rasti galima sukurti per nesunkiai jsimenamg, jdomy domeno
pavadinimg, mokamas reklamines vietas kitose internetinése svetainése ir optimizavimg paieSkos
sistemoms (angl. Search Engine Optimization arba SEO).

. Lengvumas naudoti — net ir lengvai atradg virtualig platforma vartotojai gali nesirinkti
joje pirkti, jei ji néra patogi naudoti. Virtuali platforma laikoma lengva naudoti, jei vartotojas,
siekdamas kg nors nusipirkti joje arba rasti norimg informacija nesunkiai pastebi ir pasirenka reikiamas
komandas, naviguojan¢ius mygtukus, suvokia platformos logikg ir teisingai nuspéja vieng po Kito
einancius veiksmus (pvz., paspaudus mygtuka ,,pirkti“ jis perkeliamas ] informacijos apie pirkéja
pateikimo langg, véliau — interneto bankg ir pan.).

o Nauda (utilitarizmas) — Bilgihan et al. (2015) teigé, kad praéjusiame amziuje jmonés
internete daugiausiai démesio skyré utilitarizmui, arba naudoms, kurias gali teikti vartotojams.
Interneto plétros laikotarpiu svarbiausia buvo zemesné uz konkurenty kaina ir prieinamumas. Jei preke
jmoneés turéjo ir ja sitilé maZa kaina, tai garantavo pranasuma ne tik tradicingje, bet ir virtualioje
aplinkoje. Visgi ir dabar vartotojai lygina jmoniy pasitilymus internete ir nesirenka prekiy ar paslaugy,
jei jy teikiama nauda jy netenkina.

o Malonumas (hedonizmas) — daznai vartotojai virtualiose platformose iesko malonumo,
galimybés atitrikti nuo tikrovés. Autoriai pastebi, kad apsipirkinédami vartotojai neretai patiria
linksmumo jausma, dziaugsma, kuris jau¢iamas ir perkant internetu. Virtualioje aplinkoje svarbiausi
hedonizmg tenkinantys atributai yra virtualiy elementy (mygtuky, teksto lauky, paveiksléliy, kt.) kiekis
ir iSdéstymas (jie palengvina navigavima virtualioje platformoje) ir bendras virtualios platformos
vizualinis patrauklumas. Bilgihan et al. (2015) teigimu, malonumo (hedonizmo) veiksnys ypac svarbus
skatinant vartotojy impulsyvy pirkima. Visgi perkant brangesnius, reik§mingesnius pirkinius vartotojai
pirmenybg¢ teikia jy naudoms, tad svarbu ne tik tenkinti hedonistinius poreikius, bet ir atrasti naudos ir
malonumo balansg kuriant virtualig platforma.

o Suasmeninimas — virtualioje aplinkoje jmonés gali individualizuoti savo virtualias
platformas nuo vartotojo vardo (kreipinio) uzraSymo ekrano kampe iki sudétingy schemy, paremty
vartotojy elgsenos ir poreikiy tyrimais (Kramer et al., 2000). Suasmeninimo lygj atspindi informacijos
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virtualioje platformoje atitikimas jos vartotojo segmentui. Vartotojai nesgmoningai jaucia, jei atsiduria
virtualioje platformoje, kuri yra sukurta vartotojy segmentui, kuriam jie priklauso, ir atvirksciai.
Suasmeninimas negali buti sukurtas be informacijos apie vartotojus rinkimo. Turédama informacija
apie savo esamy ar potencialiy vartotojy poreikius, norus, elgsena, jmoné gali derinti prie jy
pateikiamos informacijos pobidj, kiekj, tong, dizaing ir kitus parametrus.

. Bendravimo galimybé — Sis veiksnys leidzia virtualios platformos vartotojams pasijusti
bendruomenés dalimi, reiksti savo nuomone ir klausimus. Ji apima tiek galimybe komunikuoti su
kitais vartotojais, tiek ir su jmone, virtualios platformos kiiréjais. Vienas populiariausiy budy
bendravimo galimybei sukurti yra populiariy ir auditorijg atitinkanciy socialiniy medijy naudojimas,
ta¢iau jmoné¢ taip pat gali rinktis naudoti socialinius elementus savo internetinéje platformoje (pvz.,
laukas pastebéjimams jrasyti, elektroninio pasto adresas, komentary laukas) arba kurti nuosavas
socialines platformas. Bendravimo galimybé kuria papildomg verte ne tik vartotojams, bet ir jmonei,
kuri per i8reikSta vartotojy nuomong gauna atgalinj ry$j apie savo veikla.

o Galimybé naudoti skirtinguose jrenginiuose — Bilgihan et al. (2015) teigia, kad interneto
plétros laikotarpiu vienintelis ir svarbiausias jrenginys, kurj vartotojai naudojo pirkimui internetu buvo
stacionarus kompiuteris. Dabar vis didesne reikSme ¢ia jgyja mobilieji iSmanieji telefonai ir planSetés.
Autoriai pataria uzsiimancioms internetine prekyba jmonéms pritaikyti savo internetines svetaines prie
kuo daugiau jrenginiy, adaptuojant jy formatg prie jrenginio raisSkos ir formato, kuriant mobilias
aplikacijas. Bendra idéja, informacijos kiekis, dizainas turi likti vientisi visose virtualiose platformose.

Coker (2013) teigia, kad egzistuoja ir kitos funkcinés virtualios platformos savybés (ne tik
galimybé naudoti skirtinguose jrenginiuose), darandios jtaka vartotojy patiréiai. Cia jis dar isskyre
tokias charakteristikas kaip virtualios platformos veikimo greitis ir vizualinis patrauklumas. Coker
(2013) identifikuoti vartotojy patirtj lemiantys veiksniai taip pat aiSkiai detalizuoti ir patikrinti
empiriniu tyrimu, todél yra tinkami praktiniam vartotojy patirtj lemianciy veiksniy virtualioje
aplinkoje tyrimui:

o narSymo paprastumas (angl. navigation). Jj apibiidina dvi dimensijos — lengvumas
naudoti ir paieskos lengvumas. Lengvumas naudoti apibréziamas panasiai kaip ir Bilgihan et al. (2015)
ir apibudina vartotojo suvokiamg paprastumg suprasti virtualios platformos logika. PaieSkos
lengvumas aiSkinamas kaip paprastumas atrasti virtualig platforma bei lengvumas rasti tai, ko ieSkoma
jos viduje. Jj apsprendzia narSymo mechanizmy isbaigtumas, veikimas, aiskus puslapio iSdéstymas.

o Virtualios platformos funkcionalumas (angl. website performance). Fiore, Kim (2007)
nustateé, kad vartotojai nusivilia savo patirtimi virtualioje platformoje, jei joje atranda neveikiancias
nuorodas arba ji létai veikia. Todél pirmoji virtualios platformos funkcionalumo dedamoji yra veikimo

greitis. Coker (2013) funkcionalumui priskiria ne tik veikimo greitj ir veikimg. Anot jo, vartotojui Cia
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taip pat svarbu, kiek vizualiai patraukli yra virtuali platforma. Vizualinj patrauklumg apsprendzia
Sriftai, prekés demonstracija, svetainés planas (angl. layout), animacijos naudojimas.

o Virtualios platformos turinys (angl. content). Elekroninéje prekyboje virtualios
platformos turinys yra labai svarbus, nes daznai vartotojai renkasi virtualia svetaing dél joje
pateikiamos informacijos (anot Coker (2013), ¢ia svarbiausi prekiy apraSymai ir kainos). Turinj sudaro
dvi dedamosios — informacijos tinkamumas (angl. information relevancy) ir informacijos kokybé (angl.
information quality). Informacijos tinkamumas parodo, kiek virtualioje platformoje pateikiama
informacija atitinka jos idéja, kiek aiskiai ir placiai apibiidina joje siilomas prekes, paslaugas, imonés
vertybes. Informacijos kokybe apsprendzia jos naujumas, teisingumas, pilnumas, kalbos turtingumas,
teksto ir vaizdinés informacijos turinio kokybé ir reikalingumas sé¢kmingam narSymui.

o Virtualios platformos patikimumas (angl. trust). Virtuali platforma negali suteikti
vartotojui galimybés apsilankyti realioje parduotuveje, paliesti, patyrinéti parduodamas prekes ir todel
vartotojai linke labiau nepasitikéti jmonémis, prekiaujanc¢iomis internetu. Coker (2013) teigimu,
patikimumg galima didinti per vartotojy privatumo (angl. privacy) ir saugumo (angl. security)
uztikrinima. Siuolaikiniai vartotojai baiminasi, kad jy privati informacija gali biiti naudojama jiems
nepageidaujamais tikslais — nuo vadinamojo ,Slamsto (angl. spam) su nereikalinga reklamine
informacija laiSky siuntimo iki tapatybés vagystés ir banko korteliy informacijos pavieSinimo ar
pasinaudojimo. Siai baimei susilpninti siiloma kurti ir skelbti privatumo apsaugos taisykles. Vartotojy
saugumas tampriai susij¢s su privatumu, kadangi vartotojai nesaugiausiai jauciasi tada, kai mano, kad
informacija pavieSinama arba ja pasinaudojama. Saugesni vartotojai jauciasi tada, kai kartu su pirkimu
gauna virtualia prekés kokybés garantija, pinigy grazinimo galimybge arba kuomet virtualioje
platformoje galima naudotis vartotojui pazjstamais pinigy pervedimo budais, tokiais kaip internetiné
bankininkysté ar tarptautinés pirkimo internetu platformos (pvz. PayPal).

Aptarus vartotojy patirtj lemiancius veiksnius, pastebéta, kad Cetin, Dincer (2013) identifikuoti
situaciniai ir psichologiniai veiksniai apima didzZigjq dalj kity autoriy isskiriamy veiksniy.
Psichologiniai veiksniai gali lemti vartotojo motyvacijq, likescius, o tuo paciu poziirj j jmone, jos
prekes ar paslaugas. IS situaciniy veiksniy bene didziausio démesio sulaukia aplinka — kultiira, kurioje
vyksta jmonés ir vartotojo sqveika, parduotuvés isvaizda, vieta, rusis (tradiciné ar virtuali).

Atskirai vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje nagrinéje autoriai pastebi, kad Sioje erdvéje
vartotojy elgsena yra labiau globali. Sio poZiirio Salininkai skiria vartotojy patirti lemiancius
veiksnius, kuriuos jmonés gali kontroliuoti savo pastangomis ir Veiksnius, priklausancius nuo vartotojo
charakteristiky. Apibendrinant konstatuojama, kad nors Koufaris, Sosa (2002), Ribbink et al. (2004),
Kim (2005), Rose et al. (2012), Luo, Wang, Han (2013), Bilgihan et al. (2015) veiksnius, lemiancius
vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje skirsté labai jvairiai, Coker (2013) pasiilytas veiksniy
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grupavimas aiskiai juos apjungia, todél yra tinkamas tolesniems tyrimams atlikti. Autoriaus
identifikuotos vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje lemianciy veiksniy grupés yra narSymo
paprastumas, virtualios platformos funkcionalumas, virtualios platformos turinys ir virtualios

platformos patikimumas.

2.4. Vartotojy elgsenos po pirkimo interpretavimas virtualios aplinkos poveikio
kontekste

Mitic (2012) nuomone, vartotojy patirties kiirimas ir gerinimas turi mazai prasmeés, jei jmone
tenori, kad vartotojas atlikty pirkimga ir daugiau nepalaikyty kontakto su ja. Visgi dazniausiai jmonés
siekia, kad vartotojai pas jas grjzty pakartotinai, rekomenduoty ar kitaip prisiriSty prie jy. Tokia ir
panasi elgsena vadinama elgsena po pirkimo. Vartotojy elgsenos teorijoje elgsena po pirkimo daznai
laikoma vienu i$ vartotojy patirties etapy (Moutinho, 1987; Engel et al., 2001).

Kai vartotojy patirtis maloni ir virSija vartotojy lukescius, ji lengvai jsimenama ir gali ilgam
palikti jsptidj. Triantafillidou, Siomkos (2014) ¢ia i$skiria nostalgija, kaip elgsenos po pirkimo forma.
Pastaroji pasizymi giliu vartotojo jsitraukimu j vartotojo patirtj, leidzia jam atitriikti nuo tikrovés. Be
nostalgijos autoriai taip pat analizuoja rekomendacijas (advokatavimg, Zodines rekomendacijas arba
vartotojy patirties aptarin¢jimg), pasitenkinimg vartotojy patirtimi (arba malonig patirtj).
Rekomenduoti vartotojai linke tada, kai turi ziniy apie jmon¢ ar patirt] (arba jy gauna kartu su
patirtimi), jauciasi jmonés kuriamos bendruomenés dalimi. Ketinimg pirkti pakartotinai Sie autoriai
vadina elgsenos ketinimu arba ilgalaike patirtimi.

Nors Triantafillidou, Siomkos (2014) pasitlé rec¢iau nagrinéjamg elgsenos po pirkimo forma —
nostalgija — Klaus, Maklan (2013) teigimu, daZniausiai marketingo teorijoje iSskiriamos elgsenos po
pirkimo formos yra pasitenkinimas, lojalumas ir Zodinés rekomendacijos. Panasiai teigé ir Coker
(2013), empiriniu tyrimu patikrings ry$}, rodantj, kad pasitenkinimas yra mediatorius tarp vartotojy
patirtj lemianciy veiksniy virtualioje aplinkoje ir lojalumo bei zodiniy rekomendacijy. Bilgihan et al.
(2015) be siy autoriy isskirty elgsenos po pirkimo formy taip pat jvardija e-Zodines rekomendacijas
(angl. e-word of mouth, arba e-WOM). Tuo norima pabrézti, kad patirtis virtualioje aplinkoje neretai
18Saukia ne tik rekomendacijas tradicinéje aplinkoje (dalinimasi informacija apie savo patirt] Su
aplinkiniais), bet ir virtualioje (per komentarus, video rekomendacijas asmeniniuose tinklara$c¢iuose,
imonés virtualioje platformoje, socialinése medijose, kt.).

Koufaris, Sosa (2002) tvirtinimu, elgsenos po pirkimo formy virtualioje aplinkoje yra maziau nei
tradicinéje. Anot autoriy, virtualioje aplinkoje egzistuoja dvi pagrindinés elgsenos po pirkimo formos:
ketinimas grijzti | virtualig svetaing pakartotinai ir Ketinimas pirkti pakartotinai. Mitic (2012)
nesutinka su Koufaris, Sosa (2002) ir pazymi, kad nors vartotojy patirtis tradicinéje ir virtualioje

aplinkoje skiriasi, elgsena po pirkimo abiejose aplinkose yra panasi arba sutampa.
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Rose et al. (2012) analizuoja tris elgsenos po pirkimo virtualioje aplinkoje formas. Pirmoji yra
jau aptartas pasitenkinimas, o antroji — pasitikéjimas. Pasitikéjimas pirkimu internetu, anot Rose et
al. (2012), yra jausmai ir pazeidziamumas, budingi pirkimui internetu. Kadangi vartotojai neturi
galimybés fiziSkai nueiti ] parduotuve, apziiiréti prekiy ar kitaip sgveikauti su jmone, jie yra linke
maziau pasitikéti prekyba virtualioje aplinkoje. Klaus, Maklan (2013) ir Coker (2013) skirtg lojalumag
Rose et al. (2012) pakeicia ketinimu pirkti pakartotinai, pabrézdami, kad lojalumas yra per plati
savoka, j kurig gali tilpti visos kitos minétos elgsenos po pirkimo formos. Sj poziirj ankséiau issaké
Kim (2005). Jis elgsena po pirkimo vadina ketinimg pirkti pakartotinai ir pirkimo pakartotinai
elgseng, kuri susideda i$ lankymosi virtualioje platformoje pakartotinai ir pirkimo daznumo. Ribbink
et al. (2004) taip pat i$skiria panasias elgsenos po pirkimo formas, tik vadina jas e-pasitenkinimu, e-
pasitikéjimu ir e-lojalumu.

Mugge et al. (2010) pastebi, kad tokios vartotojy elgsenos po pirkimo formos, kaip
pasitenkinimas, sprendimas rinktis ta pacig imone¢ daugiau kaip vieng karta arba palankios jmonei
informacijos sklaida, yra ypatingai naudingos jmonéms. Tuo tarpu Bates et al. (2011) teigia, kad
egzistuoja ir atvirkStinis rySys — nusivylimas patirtimi, preke ar paslauga sumazina pasitenkinimg ir
padidina vartotojo norg keisti jmone, prekés zenkla, Skleisti neigiamg informacija. Neigiami
atsiliepimai apie jmong¢ ar jos veikla menkina jvaizdj, mazina esamy vartotojy lojalumg ir naujy
atéjimo galimybe. Cia jiems pritaria ir Koufaris, Sosa (2002), sudare virtualios vartotojy patirties
jtakos elgsenai po pirkimo modelj. Autoriai teigia, kad jei vartotojai lieka patenkinti patirtimi
virtualioje aplinkoje, ji sukuria pasitikéjimg virtualia platforma, kuris savo ruoztu lemia ketinimus
pakartotinai grjzti j svetaing bei pirkti. Ir priesingai — nusivyle patirtimi virtualioje aplinkoje vartotojai
nebegriZta ir nebeperka prekiy virtualioje aplinkoje.

Roggeveen, Grewal (2016) pazymi, kad esant galimybei pasitenkinimg arba nusivylimg jmonés
veikla, prekémis ar paslaugomis iSreiksti virtualioje aplinkoje, informacija sklinda daug greiciau ir
pladiau. Dél Sios priezasties virtualig aplinkg pasirinkusioms jmonéms biitina suprasti ir valdyti
veiksnius, daranCius didziausig jtakg vartotojy elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje.

Aptarus elgsenos po pirkimo interpretavimgq vartotojy elgsenos teorijoje, galima konstatuoti, kad
elgsenos po pirkimo formos tradicinés ir virtualios aplinky atvejais daznai isskiriamos labai panasios
arba net sutampancios. Dazniausiai minimos elgsenos po pirkimo formos yra lojalumas,
pasitenkinimas, pasitikéjimas, ketinimas pirkti pakartotinai (elgsenos ketinimas arba ilgalaikeé patirtis)
ir Zodinés rekomendacijos (aptariama patirtis ir e-Zodinés rekomendacijos). Kim (2005), Rose et al.
(2012) kritikuoja lojalumo, kaip atskiros elgsenos po pirkimo formos, skyrimq. Anot autoriy, lojalumas
yra labai platus konceptas, | kurj jeina kitos minétos elgsenos po pirkimo formos. Sparciai vystantis

informacinéms technologijoms, vartotojai gali daug greiciau ir placiau paskleisti informacijg apie
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savo patirtj, todél suprasti elgsenq po pirkimo ir mokéti valdyti vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje

jmonéms yra ypac svarbu.

2.5. Vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo virtualioje aplinkoje sasajy analizé

Joung (2013) teigimu, tai, kad vartotojy elgsenos teorijoje elgsena po pirkimo yra laikoma
vartotojy patirties dalimi, o ne pasekme, paaiskina, kod¢l daugelio vartotojy patirt] nagrinéjusiy autoriy
darbuose nesigilinama (arba tai daroma labai fragmentiskai) j Siy dviejy koncepty sasajas. Visgi
esamas vartotojy elgsenos istirtumas rodo, kad yra moksliniy darby, kuriuose buvo aiSkintas ir
empiriskai tikrintas vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo rySys. Pastaryjy tyrimy rezultatai
iSsamiau ir komentuojami Siame magistro darbo poskyryje.

Vienas pirmyjy minéty sasajy tyré¢jy yra Oh (1999), kuris nustaté, kad svarbiausia priezastis,
paaiSkinanti vartotojy elgseng po pirkimo yra funkciné vartotojy patirtis. Autoriaus teigimu, vartotojai,
suvoke prekés ar paslaugos kokybe, iSkart ir nesgmoningai gali padaryti sprendimg pirkti pakartotinai.
Jei gauta preké ar paslauga tenkina vartotoja, elgsena po pirkimo greiciausiai pasireiks pasitenkinimu
ir lojalumu, kurie savo ruoztu paveiks vartotojo zodiniy rekomendacijy galimybe. Oh (1999) tvirtina,
kad tik patenkinti jgyta patirtimi ir ketinantys pakartotinai rinktis jmone¢ vartotojai skleidzia
informacija apie savo patirt] su jmone ir ja rekomenduoja kitiems. Oh (1999) tyrimo rezultatai

apibendrinti 2 paveiksle.

Pasitenkinimas
[ Vartotojy patirtis Zodinés rekomendacijos ]
Lojalumas

2 pav. Vartotojy patirties ir Zodiniy rekomendacijy sasajos (sudaryta pagal Oh, 1999)

Shankar et al. (2003) netyre, kokios priezastys paskatina vartotojus skleisti informacija apie
patirt], taCiau jie taip pat teigé, kad vartotojy patirtis daro jtaka vartotojy pasitenkinimui. Visgi Sie
autoriai nustaté, kad pasitenkinimas yra mediatorius tarp vartotojy patirties ir lojalumo arba kad tik

patenkinti patirtimi vartotojai tampa lojaliais (3 paveikslas).

[ Vartotojy patirtis H Pasitenkinimas H Lojalumas ]

3 pav. Vartotojy patirties ir lojalumo sasajos (sudaryta pagal Shankar et al., 2003)

Bates et al. (2011), atskleide neigiamos vartotojy patirties ry$j su elgsena po pirkimo, patvirtino
Shankar et al. (2003) identifikuotas sasajas tarp vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo. Anot Siy
autoriy, nusivylimas vartotojy patirtimi sumazina pasitenkinimg ir padidina tikimybe, kad vartotojai

ateityje nebepalaikys santykiy su jmone, nebepirks jos prekiy ar paslaugy.
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Fornell et al. (2006) ir Keiningham et al. (2007) empiriniy tyrimy rezultatais pagrindé vartotojy
patirties ir elgsenos po pirkimo rysj, kuris atskleide¢, kad tarp vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo
formy néra jokiy tarpiniy veiksniy (mediatoriy). Anot jy, vartotojy patirtis tiesiogiai ir vienodai daro

jtaka pasitenkinimui, lojalumui ir Zodinéms rekomendacijoms (4 paveikslas).

Pasitenkinimas
|\ J
) ( )
Zodinés rekomendacijos

4 pav. Rysiai tarp vartotojy patirties ir pasitenkinimo, lojalumo bei Zodiniy rekomendacijuy (sudaryta

N
J U

pagal Fornell et al., 2006 ir Keiningham et al., 2007)

Fornell et al. (2006) ir Keiningham et al. (2007), nors ir man¢, kad vartotojy patirtis be jokio
tarpinio veiksnio daro jtakg pasitenkinimui, lojalumui ir zodinéms rekomendacijoms, teige, kad biitini
papildomi tyrimai siekiant nustatyti, kokie vartotojy patirtj lemiantys veiksniai stipriausiai veikia
elgseng po pirkimo. Tai padaré¢ Klaus, Maklan (2013), tyre vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo
sgsajas. Minéti autoriai nustaté, kad visi jy iSskirti vartotojy patirtj lemiantys veiksniai
(prekés/paslaugos, démesys atsiskaitymui, tiesos momentai, ramyb¢) daro jtaka vartotojy elgsenai po
pirkimo. Jie analizavo tas pacias elgsenos po pirkimo formas, kaip ir Fornell et al. (2006) ir
Keiningham et al. (2007) — pasitenkinima, lojaluma, Zodines rekomendacijas. Todél galima teigti, kad
Klaus, Maklan (2013) tyrimas pagilino ir paaiskino Fornell et al. (2006) ir Keiningham et al. (2007)
atrastg ry$j tarp vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo.

Klaus, Maklan (2013) papildé minétg vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo rysj vartotojy
patirt] lemianciais veiksniais ir teige, kad prekés/paslaugos ir démesys atsiskaitymui daro tokig pacig ir
stiprig itaka visoms elgsenos po pirkimo formoms. Ramybés veiksnys daro stipriausig teigiama jtaka
pasitenkinimui ir Zodinéms rekomendacijoms, nes suteikiama ramybé po pirkimo yra stipriai susijusi
su emocijomis, uztikrina vartotojo pasitikéjimg jmone, kuria tolesnj artimg rysj, kurie savo ruoZtu
skatina vartotojus dalintis informacija apie savo patirtj su jmone. Tiesos momentai stipriausig jtaka
daro zodinéms rekomendacijoms. Vartotojas yra priverstas pakartotinai tiesiogiai kreiptis j jmong ir,
jei Sia papildoma patirtimi lieka patenkintas, jis, taip pat kaip ir jausdamas ramybe, pasitiki ir noriai
aptaria jgyta patirt] bei rekomenduoja kitiems. Apibendrindami atliktus tyrimus, Klaus, Maklan (2013)
pabréze, kad jmoné, norédama sulaukti norimos elgsenos po pirkimo, privalo i$pildyti visus jy i$skirtus
vartotojy patirt] lemiancius veiksnius.

Koufaris, Sosa (2002) teigé, kad vartotojy patirt] lemian¢iy veiksniy ir elgsenos po pirkimo

sasajos virtualioje aplinkoje yra sudétingesnés nei tradicinéje aplinkoje. Anot jy, skirtingi vartotojy
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patirt] lemiantys veiksniai virtualioje aplinkoje yra tampriai tarpusavyje susije ir tik iSvyscius juos

visus jmoné¢ gali tikétis norimos elgsenos po pirkimo virtualioje aplinkoje (5 paveikslas).

Malonumas Suvokiamas Ketinimas grjzti
naudingumas
>[ Pasitikéjimas ]
] Suvokiamas
Suvokiama naudojimosi Ketinimas pirkti
kontrolé paprastumas pakartotinai

5 pav. Vartotoju patirtj lemianciy veiksniy virtualioje aplinkoje ir ketinimo griZti bei pirkti pakartotinai

sasajos (Koufaris, Sosa, 2002)

Koufaris, Sosa (2002) tyrimu pagrindé sudétingg vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo
virtualioje aplinkoje rysj. Jie nustaté, kad pasitikéjimas yra mediatorius tarp vartotojy patirtj virtualioje
aplinkoje lemianciy veiksniy ir elgsenos po pirkimo, nes tik pasitikintys virtualia platforma ir pirkimu
joje vartotojai pasirenka joje ka nors pakartotinai jsigyti ir grizti. Visgi Koufaris, Sosa (2002) virtualig
vartotojy patirtj laiko vartotojy pirkimo procesu, ignoruodami tokias elgsenos po pirkimo formas, kaip
pasitenkinimas ir zodinés rekomendacijos.

Tuo tarpu Ribbink et al. (2004) | vartotojy patirtj ir elgseng po pirkimo virtualioje aplinkoje
zvelgé tiek i§ vartotojo, tiek jmonés perspektyvy ir sudaré kitokj Siy dviejy vartotojy elgsenos formy
sasajy modelj. Anot jy, tik patenkinti patirtimi arba uZtikrinti asmeninés informacijos ir pinigy
saugumu vartotojai pradeda ja pasitikéti. Ribbink et al. (2004) modelis rodo, kad pasitikéjimas ir
pasitenkinimas, nors ir yra elgsenos po pirkimo formos, téra tik mediatoriai tarp vartotojy patirtj
lemian¢iy veiksniy virtualioje aplinkoje ir lojalumo. Skiriamos elgsenos po pirkimo formos — e-
pasitikéjimas, e-pasitenkinimas ir e-lojalumas. Pateikiamame modelyje jy pavadinimai paliekami tokie
pat, kaip anksciau aptartuose modeliuose dél paprastumo palyginti. Ribbink et al. (2004) tyrimu

pagrindé 6 paveiksle pavaizduotas sgsajas.
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UzZtikrinimas

L Pasitikaii
Naudojimosi paprastumas asitikejimas

/]
Dizainas Lojalumas ]

Pasitenkinimas

Reagavimas

Y Y Y )

Suasmeninimas

6 pav. Vartotoju patirtj lemianc¢iy veiksniy ir lojalumo virtualioje aplinkoje modelis
(Ribbink et al., 2004)

Ribbink et al. (2004) nustaté, kad virtualios platformos dizainas daro stipriausig jtaka vartotojy
pasitenkinimui. Taip pat jam didele jtaka daro naudojimosi paprastumas. Kitos vartotojy patirties
dimensijos pasitenkinimui daro gerokai silpnesn¢ jtaka. Uztikrinimas, kad vartotojo asmeniniai
duomenys yra saugis, stipriausiai veikia vartotojy pasitikéjimg virtualia platforma. Be to, lojalumg kur
kas labiau skatina pasitenkinimas virtualia vartotojy patirtimi, nei pasitikéjimas. Todél apibendrinant
Ribbink et al. (2004) model; galima teigti, kad lojalumui formuotis reikalinga visy autoriy iSskirty
veiksniy iSpildymas.

Coker (2013), isskyres 2.3.2. skyriuje aptartus vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje lemianéius
veiksnius, sudaré pasitenkinimo vartotojy patirtimi virtualioje aplinkoje modelj, kuris taip pat parodo,
kad pasitenkinimas yra mediatorius tarp vartotojy patirtj lemianc¢iy veiksniy ir lojalumo bei Zodiniy

rekomendacijy (7 paveikslas).

Lengvumas naudoti

Paieskos lengvumas

Veikimo greitis Lojalumas ]

1
)

Vizualinis patrauklumas

Pasitenkinimas

Informacijos tinkamumas

Zodinés
Informacijos kokybé rekomendacijos

Patikimumas

Ve Ve i (T e e

7 pav. Pasitenkinimo vartotoju patirtimi virtualioje aplinkoje modelis (Coker, 2013)

Coker (2013) atrasti rysiai, taip pat kaip anksCiau aptartas Fornell et al. (2006) ir Keiningham et
al. (2007) modelis, leido patikrinti vartotojy patirties jtakag pasitenkinimui, lojalumui ir zodinéms
rekomendacijoms. Visgi Coker (2013) nustaté ne tiesiogin] ryS$j tarp septyniy iSskirty veiksniy ir

lojalumo bei Zodiniy rekomendacijy, bet tai, kad jie visi veikia vartotojo pasitenkinimg. Autorius
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pritaria Oh (1999), Shankar et al. (2003) ir Ribbink et al. (2004), kuriy tyrimy rezultatai parodé, kad tik
patenkinti savo patirtimi vartotojai linke skleisti informacijg ir tapti lojaliais.

Visi iki Siol aptarti vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo sgsajy modeliai, nors ir turi tam
tikry nuorody ] racionalios ir iracionalios vartotojy elgsenos paaiskinimg, vartotojy patirt] laiko
viendimensiu konstruktu. Kitaip vartotojy patirtj apibudina Rose et al. (2012), i$skirdami pazinting ir
emocing patirties biisenas, kurios yra nulemtos 9 veiksniy. Rose et al. (2012) vartotojy patirties jtakos

elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje modelis vaizduojamas 8 paveiksle.

Interaktyvus greitis
e
Virtualus nutolimas .
(angl. telepresence) Pazintine
\ patirties Pasitenkinimas
JgudZiai blsena pirkimu
L internetu
ISSakiai - _
[ . Ketinimas pirkti
- - Suvokiama internetu
Naudojimo nauda \ pakartotinai
paprastumas o
= . Emociné Pasitikéjimas
( - Suvokiama o o
Suasmeninimas kontrolé patirties pirkimu
- blsena internetu
Socialumas Estetika

8 pav. Empirinis vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo virtualioje aplinkoje modelis (Rose et
al., 2012)

Rose et al. (2012) empiriniu tyrimu nustaté, kad tiek vartotojy pasitikéjimas, tiek pasitenkinimas
pirkimu internetu yra veikiami pazintinés ir emocinés patirties biiseny. Tyrimo rezultatai atskleid¢, kad
vartotojy pasitenkinimui kur kas stipresne jtaka daro emociné patirties biisena, nei pazintiné. Tuo tarpu
vartotojy pasitikéjima stipriau veikia paZintiné patirties biisena, bet Cia vartotojy patirties dimensijy
jitakos stiprumas ne toks skirtingas. Taip pat kaip ir Koufaris, Sosa, (2002) ir Ribbink et al. (2004), Sie
autoriai pagrindé stiprig pasitenkinimo jtaka pasitikéjimui. Siy autoriy darbas labiausiai naudingas
biisimam magistro darbo tyrimui emocinés ir paZintinés vartotojy patirties biseny iSskyrimu, nes jos
pasizymi skirtinga jtaka elgsenai po pirkimo ir leidZia teikti rekomendacijas jmonéms dél geresnés
vartotojy patirties virtualioje aplinkoje sukiirimo. Rose et al. (2012) tyré vartotojy patirt] lemianciy
veiksniy jtakg vartotojy patiréiai ir patirties jtakg norimai elgsenai — ketinimui pirkti pakartotinai.
Autoriai teigé, kad lojalumas yra plati sagvoka, apimanti jy iStirta pasitikéjima, pasitenkinimg ir
ketinimg pirkti pakartotinai, todél Sios elgsenos po pirkimo formos netyré.

Atlikus vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo sgsajy analize, galima teigti, kad autoriali
pateikia skirtingus vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo rysiy modelius. Néra sutarimo, ar tarp

vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo egzistuoja tiesioginé sqsaja, ar yra tarpiniy veiksniy
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(mediatoriy). Taip pat pastebéta, kad daugelis tyréjy vartotojy patirtj traktuoja kaip vienos dimensijos
konstruktq ir nedetalizuoja jo dedamyjy bei tiria patirti lemianciy veiksniy jtakq elgsenai po pirkimo.
Apibendrinant galima konstatuoti, kad esami tyrimy rezultatai nepateikia modelio, leidzZiancio
patikrinti rySius tarp vartotojy patirtj lemianciy veiksniy, patirties kaip daugiadimensio konstrukto ir
pagrindiniy elgsenos po pirkimo raiskos virtualioje aplinkoje formy. Vienas is naujesniy moksliniy
darby, apjungianciy vartotojy patirtj lemiancius veiksnius ir dazniausiai minimas elgsenos po pirkimo
virtualioje aplinkoje formas, yra Coker (2013) studija. Taciau rengiamo magistro darbo kontekste
minéto autoriaus poziuris pasizymi ribotumu dél dviejy priezasciy. Pirma, Coker (2013) siiilomas
modelis neatskleidZia vartotojy patirties konstrukto bei jo struktiiros, ir antra, kaip elgsenos pasekmé
analizuojamas vartotojy lojalumas, kurio, kaip atskiros elgsenos po pirkimo formos, kai kuriy
mokslininky darbuose atsisakoma dél galimo kity elgsenos po pirkimo formy perdengimo. Pritariant
Siam poziiriui, magistro darbe remiamasi Rose et al. (2012) pasiiilyta vartotojy patirties konstrukto
struktiira, o pagrindinémis elgsenos po pirkimo formomis pasirenkamos Sios — vartotojy

pasitenkinimas, rekomendacijos ir ketinimas pirkti pakartotinai.

2.6. Konceptualus vartotoju patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje
aplinkoje modelis

[$analizavus vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo virtualioje aplinkoje sasajas pagal Oh
(1999), Koufaris, Sosa (2002), Shankar et al. (2003), Ribbink et al. (2004), Fornell et al. (2006),
Keiningham et al. (2007), Rose et al. (2012), Coker (2013) ir identifikavus jy sudaryty modeliy
ribotumus (vartotojy patirties traktavima viendimensiu konstruktu, lojalumo, kaip elgsenos po pirkimo
formos, persidengiancios su kitomis formomis, skyrimg), galima parengti konceptualy vartotojy
patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje modelj. Sitlomg model;j sudaro trys kintamyjy

blokai (9 paveikslas):

o vartotoju patirtj virtualioje aplinkoje lemiantys veiksniai;
. vartotoju patirtis virtualioje aplinkoje;
o vartotojy elgsena po pirkimo virtualioje aplinkoje.

Vartotoju patirtis virtualioje aplinkoje. IS 9 paveikslo matyti, kad konceptualiame modelyje
vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje laikoma dviejy dimensijy konstruktu. Tokig vartotojy patirties
konstrukto sandarg pasiiile Rose et al. (2012), teigdami, kad vartotojy patirtis yra sudaryta i$
kognityvinés ir emocinés patirties biiseny. Piyathasanan et al. (2015) taip pat rekomendavo vartotojy
patirt] skirstyti  dimensijas, taciau kartu sutiko, kad jy iSskirtos socialin¢ ir ekonominé verté gali biiti
traktuojamos ne tik kaip bendros vartotojy patirties dalis, bet ir kaip kity dviejy dimensijy —

individualiosios ir bendruomeninés patiréiy — dedamosios. Magistro darbe rengiant konceptualy
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modelj, pasirinkta Rose et al. (2012) prieiga, nes Siy autoriy pasiilytos dimensijos nepersidengia ir

yra aiskiai argumentuotos bei patikrintos empiriniu tyrimu.

Vartotojy patirtj lemiantys Vartotojy patirtis

Virtualios patirtis
platformos

veiksniai virtualioje aplinkoje Vartotojy elgsena po pirkimo
: : f R
Nar§ymo
paprastumas
' )

- patirtis )
Virtualios Ketinimas pirkti
platformos akartotinai

funkcionalumas P )
—%l Pasitenkinimas
4 N\
Virtualios A
platformos turinys Rekomendacijos
L J . .
Kognityvine -

patikimumas

\_ J \ J

9 pav. Konceptualus vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje modelis

Vartotojuy elgsena po pirkimo virtualioje aplinkoje. Jau vienas pirmyjy vartotojy patirties ir
elgsenos po pirkimo tyré¢jy Oh (1999) pastebéjo, kad tik patenkinti vartotojai yra linke skleisti
jmonéms palankia informacijg apie jy patirtj. Véliau §j rysj patvirtino Shankar et al. (2003), Ribbink et
al. (2004), Rose et al. (2012), Coker (2013). Todél modelyje pirmiausiai tikrinama abiejy vartotojy
patirties dedamyjy jtaka pasitenkinimui, kuris Ribbink et al. (2004), Rose et al. (2012), Coker (2013)
darbuose jvardijamas kaip vartotojy patirties ir tam tikry elgsenos po pirkimo formy rySio mediatorius.
Ribbink et al. (2004) tyrimu nustaté¢ pasitenkinimo patirtimi virtualioje aplinkoje jtaka lojalumui, o
Rose et al. (2012) — ketinimui pirkti pakartotinai. Oh (1999) ir Coker (2013) teigimu,
pasitenkinimas daro jtakg rekomendacijoms.

Dél minéty autoriy nustatyty rySiy, pasitenkinimas modelyje vaizduojamas kaip vienintelé
vartotojy elgsenos po pirkimo virtualioje aplinkoje forma, Kuriai be tarpininky daro jtakg vartotojy
patirtis virtualioje aplinkoje. Tuo tarpu vartotojy ketinimas pirkti pakartotinai ir rekomendacijos
laikomos gautos patirties nulemto pasitenkinimo pasekmémis.

Vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje lemiantys veiksniai. Atlikus teoring analiz¢ pastebéta,
kad vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje ne tik néra vienos dimensijos konstruktas, bet ir yra nuolat
veikiama jvairiy veiksniy. Constantinides (2004) vienas pirmyjy pasteb&jo, kad vartotojy patirtj
virtualioje aplinkoje veikia dviejy rusiy veiksniai:

. Jmong¢s pastangomis kontroliuojami veiksniai;

. veiksniai, nulemti vartotojo charakterio, nuotaikos, emocijy, kuriy jmoné kontroliuoti
negali arba gali kontroliuoti nezZymiai.
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Constantinides (2004) ir daugelis vélesniy autoriy rekomendavo tyréjams ir jmonéms orientuotis
1 veiksnius, kuriuos jmoné gali keisti savo pastangomis. Darbe konstatuojama, kad aiSkiausiai
vartotojy patir¢iai virtualioje aplinkoje jtaka darancius veiksnius ir jy iSpildyma sugrupavo Bilgihan et
al. (2015) ir Coker (2013). Modelyje naudojami Coker (2013) identifikuoti veiksniai (narsymo
paprastumas, virtualios platformos funkcionalumas, virtualios platformos turinys, virtualios
platformos patikimumas), kadangi jie yra pakankamai platiis, taciau nepersidengia, yra aiskiai
sudaryti is mazesniy dedamyjy ir gali biti papildomi Bilgihan et al. (2015) ir kity autoriy isskirtais
elementais.

NarSymo paprastumg, anot Coker (2013), sudaro lengvumas naudoti ir paieSkos lengvumas.
Naudojimo paprastumo veiksnj analizavo ir Koufaris, Sosa (2002), Ribbink et al. (2004) ir Rose et al.
(2012). Sj veiksnj taip pat galima papildyti Bilgihan et al. (2015) identifikuotomis lengvumo rasti
virtualig platformg dedamosiomis.

Virtualios platformos funkcionalumg apsprendzia veikimo greitis, veikimas (pvz., jei
virtualioje platformoje yra mygtuky ar nuorody ] kitus puslapius — jie privalo veikti) ir vizualinis
pateikimas. Bilgihan et al. (2015) teigimu, ne tik svarbu kad virtuali platforma patikimai veikty, bet ir
ja biity galima naudotis jvairiuose prietaisuose (neSiojamuose, stacionariuose kompiuteriuose,
mobiliuosiuose telefonuose, planSetése), jos dizainas padéty orientuotis ir biity pritaikytas prie
jrenginio.

Virtualios platformos turinys — Luo, Wang, Han (2013) teigé, kad | virtualios platformos turinj
leina visa informacija apie jmonés prekes, paslaugas, idéja, ir jos turinys turi jtakos vartotojo patirciai.
Kim (2005) tvirtinimu, vartotojai virtualioje aplinkoje gali racionaliau nei tradicinéje priimti pirkimo
sprendima, nes Cia reikia mazesniy laiko ir kitokiy pastangy jmoniy sitilomoms prekéms ir paslaugoms
bei informacijai palyginti. Coker (2013) virtualios platformos turinj skirsté j turinyje pateikiamos
informacijos tinkamuma ir kokybe. Tinkamuma apsprendzia virtualios aplinkos turinio atitikimas
vartotojo poreikiams, turimiems ir lavintiniems jgiidziams (Rose et al. 2012), pritaikymas konkreciam
vartotojui, arba suasmeninimas (Ribbink et al., 2004; Bilgihan et al., 2015). Informacijos kokybg, anot
Coker (2013), daugiausiai apsprendzia jos teisingumas ir naujumas.

Virtualios platformos patikimumas sudarytas i$ jos privatumo ir saugumo. Koufaris, Sosa
(2002), Ribbink et al. (2004) ir Coker (2013) pastebéjo, kad vartotojai jauciasi nesaugiai, jei mano, kad
Juy asmeniniai duomenys ar pinigai gali biiti panaudoti ne taip, kaip jie tikisi. Privatumas apibréziamas
kaip jmonés ir vartotojo susitarimas, kad vartotojo asmeniniai duomenys nebus pavieSinti ir bus
naudojami tik privatumo taisyklése apibréZtiems tikslams. Saugumas yra piniginiy transakcijy
garantija ir apsauga.

Coker (2013) tikrino tiesioging identifikuoty veiksniy jtakg pasitenkinimui, taciau vartotojy

patirtis jo kurtame modelyje neatsispind¢jo. Kadangi kuriamas vartotojy patirties jtakos elgsenai po
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pirkimo virtualioje aplinkoje modelis remiasi nuostata, kad vartotojy patirtis yra dviejy dimensijy
konstruktas, bus tikrinama kiekvieno Coker (2013) identifikuoto veiksnio jtaka ne tik bendrai vartotojy
patir¢iai, bet ir abiems vartotojy patirties dimensijoms.

Atlikus teoring vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje studijq
sudarytas konceptualus modelis jungia 3 kintamyjy blokus — vartotojy patirtj lemiancius veiksnius,
vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje ir jy elgseng po pirkimo. Empiriskai patikrinus sudarytq modelj
bus galima nustatyti, kokiy vartotojy patirtj lemianciy veiksniy jtaka labiau pasireiskia emocinés, o
kokiy paZintinés patirties atveju. Taip pat modeliu bus tikrinama, kaip vartotojy patirtis ir atskiros jos
dimensijos veikia vartotojy pasitenkinimq virtualioje aplinkoje, pagrindZiamas pasitenkinimo, kaip
mediatoriaus, vaidmuo, ir atsakoma j klausimgq, kokig jtakq per pasitenkinimg patirtis daro kitoms

elgsenos po pirkimo formoms — ketinimui pirkti pakartotinai ir rekomendacijoms.
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3. EMPIRINIO VARTOTOJU PATIRTIES ITAKOS ELGSENAI PO PIRKIMO
VIRTUALIOJE APLINKOJE TYRIMO METODOLOGIJA

3.1. Empirinio tyrimo konteksto pagrindimas

Atlikus teorine vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje studijg,
pastebéta, kad Sio lauko tyrimai koncentruojasi j specifines sritis. Gauti tyrimy rezultatai pagrindzia
tai, kad vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje bei jos jtaka elgsenai po pirkimo priklauso nuo tiriamo
konteksto. Zemiau pateikiamoje lenteléje apibendrinta, kokiy virtualios aplinkos sri¢iy tyrimai

dominuoja moksliniame vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje diskurse (5

lentelé).
5 lentelé. Vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje tyrimy kontekstai
Autorius, metai Tyrimo kontekstas
Shankar et al. (2003) Viesbucio Mariott uzsakymo platforma
Ribbink et al. (2004) Virtualios knygy ir muzikos jray parduotuvés
Keiningham et al. (2007) Virtualios banky, mazmeninés prekybos ir telekomunikacijy platformos
Lin (2009) Banky sektoriaus virtualios platformos
Rose et al. (2012) Idealios virtualios pirkimo situacijos kiirimas
Klaus, Maklan (2013) Virtualios nekilnojamojo turto, degaliniy, banky ir prabangos prekiy svetainés
Luo, Wang, Han (2013) Elektroninés bibliotekos
Coker (2013) Pasirinkta virtuali platforma
Cetin, Dincer (2013) Viesbuciy uzsakymo platforma
Joung (2014) Elektroninés drabuziy parduotuvés
Piyathasanan (2015) Virtualus pasaulis Second Life

IS 5 lentel¢je pateiktos informacijos matyti, kad daugelis tyréjy koncentruojasi j specifinius
tyrimy kontekstus, todél jais nustatoma butent tai sriciai biidinga vartotojy patirtis bei jos nulemta
elgsena po pirkimo (pvz., vieSbuiy atveju — dazniau emociné patirtis, banky atveju — dazniau
kognityvine patirtis). Daroma prielaida, kad platesnio konteksto pasirinkimas biisimo tyrimo
atveju leisty atskleisti parengto modelio universalumg bei tinkamuma jvairiose situacijose.

Lietuvos statistikos departamento duomenimis, elektroniné prekyba 2015 m. dazniausiai naudota
perkant drabuzius, avalyng, sporto prekes (52 proc. elektroninés prekybos vartotojy), namy, tkio
reikmenis (40 proc.) ir bilietus j renginius (33 proc.). Tuo tarpu Similarweb Lietuvos tinklapiy
lankomumo reitinge 2017 mety pradzioje dominavo elektroninés parduotuvés, kuriose galima jsigyti
vairiy kasdieniniy, statybos, remonto, buities prekiy ir technologiniy jrenginiy (6 lentelé).

Nors trec¢dalis vartotojy virtualioje aplinkoje perka bilietus | renginius, tarp lankomiausiy
elektroniniy parduotuviy tokiy parduotuviy néra. PrieSinga tendencija pastebima elektroniniy
technologiniy jrenginiy parduotuviy srityje — jose lankomasi daZznai, bet nesirenkama pirkti.
Technologiniy jrenginiy elektroninés parduotuvés neretai pasitarnauja kaip erdvé palyginti skirtingas
prekes, ju technines savybes, o pirkimas vykdomas fizinése parduotuvése (Yuksel et al.). Galima

daryti prielaida, kad vartotojy patirtis specializuotose elektroninése parduotuvése skirtinga ir lemia ne
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tik pirkima, bet ir elgseng po jo. Remiantis Sia prielaida, magistro darbe, panaSiai kaip 5 lenteléje

matomy ir kuriant konceptualy modelj naudoty autoriy Rose et al. (2012) bei Coker (2013)

tyrimuose, nuspresta nesikoncentruoti i siaura elektroninés prekybos sritj.

6 lentelé. Lankomiausios elektroninés parduotuvés Lietuvoje 2017 m. sausio mén. (Similarweb, 2017)

Pozicija | Elektroniné parduotuvé | Sritis

1. Pigu.lt Ivairios prekés (technologijy, namy apyvokos, laisvalaikio)

2. Senukai.lt Ivairios prekés (technologijy, namy apyvokos, laisvalaikio, statyby)
3. Perlas.lt Loterijos

4, Varle.lt Ivairios prekés (technologijy, namy apyvokos, laisvalaikio)

5. Skytech. It Telefonai, kompiuteriai, namy elektronika, buitiné technika

6. Tele2.It Mobilaus rySio paslaugos, telefonai, telefony priedai

7. Topocentras. It Telefonai, kompiuteriai, televizoriai, vaizdo, foto, farso, buitiné technika
8. la.lt Ivairios prekés (technologijy, namy apyvokos, laisvalaikio)

9. Omnitel.lt Mobilaus rysio paslaugos, telefonai, telefony priedai

10. Rde.lt Ivairios prekés (technologijy, namy apyvokos, laisvalaikio)

Tyrimo kontekstu pasirinktos labiausiai lankomos Lietuvoje elektroninés plataus profilio

prekiy parduotuvés. Tokiy elektroniniy parduotuviy sarase yra 5 (zr. 6 lentele): Pigu.lt, Senukai.lt,
Varle.lt, 1a.lt, Rde.lt. Plataus profilio elektroniniy parduotuviy pasirinkimas leis patikrinti sudaryta
vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje model; nesikoncentruojant i
specifing elektroninés prekybos sritj, galinfia nulemti ir tam tikros (emocinés ar kognityvinés)

vartotojy patirties dimensijos dominavima.

3.2. Empirinio tyrimo tikslas, uzdaviniai ir hipotezés

Atsizvelgiant j jvade suformuluotg darbo tikslg, empiriniu tyrimu siekiama empiriSkai pagrjsti
konceptualy vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje modelj lankomiausiy
Lietuvoje elektroniniy plataus profilio prekiy parduotuviy atveju.

Siam tikslui pasiekti keliami uzdaviniai:

1. Pagrjsti konceptualaus vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje
modelio konstruktus lankomiausiy Lietuvoje elektroniniy plataus profilio prekiy parduotuviy atveju;

2. Nustatyti 1 konceptualy model;j jtraukty veiksniy jtaka vartotojy patir¢iai ir atskiroms jos
dimensijoms lankomiausiy Lietuvoje elektroniniy plataus profilio prekiy parduotuviy atveju;

3. Nustatyti vartotojy patirties lankomiausiose Lietuvoje elektroninése plataus profilio
prekiy parduotuvése jtaka jy pasitenkinimui, ketinimui pirkti pakartotinai ir rekomendacijoms.

Uzdaviniams jgyvendinti keliamos hipotezés, kurios grindZiamos 2 darbo dalyje gautais teorinés
analizés rezultatais, atsispindinCiais konceptualiame vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo

virtualioje aplinkoje modelyje (zr. 9 paveiksla). Hipotezés pateikiamos 7 lentel¢je.
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7 lentelé. Empirinio vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje tyrimo hipotezés

Hipotezés Hipotezé

santrumpa

H1 Nar§ymo paprastumas daro jtaka vartotojy patirciai virtualioje aplinkoje.

Hla Nar§ymo paprastumas daro jtaka emocinei vartotojy patiréiai virtualioje aplinkoje.

Hilb Nar§ymo paprastumas daro jtaka kognityvinei vartotojy patir¢iai virtualioje aplinkoje.

H2 Virtualios platformos funkcionalumas daro jtaka vartotojy patir¢iai virtualioje aplinkoje.

H2a Virtualios platformos funkcionalumas daro jtakg emocinei vartotojy patirciai virtualioje
aplinkoje.

H2b Virtualios platformos funkcionalumas daro jtaka kognityvinei vartotojy patirciai virtualioje
aplinkoje.

H3 Virtualios platformos turinys daro jtaka vartotojy patirciai virtualioje aplinkoje.

H3a Virtualios platformos turinys daro jtakg emocinei patir€iai virtualioje aplinkoje.

H3b Virtualios platformos turinys daro jtaka kognityvinei vartotojy patir¢iai virtualioje aplinkoje.

H4 Virtualios platformos patikimumas daro jtakg vartotojy patirciai virtualioje aplinkoje.

H4a Virtualios platformos patikimumas daro jtakg emocinei vartotojy patirciai virtualioje aplinkoje.

H4b Virtualios platformos patikimumas daro jtakg kognityvinei vartotojy patiréiai virtualioje
aplinkoje.

HS5 Vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje daro jtakg pasitenkinimui.

H5a Emociné vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje daro jtaka pasitenkinimui.

H5b Kognityviné vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje daro jtaka pasitenkinimui.

H6 Vartotojy pasitenkinimas virtualioje aplinkoje daro jtaka ketinimui pirkti pakartotinai.

H7 Vartotojy pasitenkinimas virtualioje aplinkoje daro jtaka rekomendacijoms.

H8 Vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje daro jtakg ketinimui pirkti pakartotinai per
pasitenkinimg.

H9 Vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje daro jtakg rekomendacijoms per pasitenkinima.

Pirmosios keturios hipotezés (H1-H4) apibiidina numanomg | modelj jtraukty veiksniy jtaka
vartotojy patir€iai lankomiausiose plataus profilio prekiy elektroninése parduotuvése Lietuvoje.
Kiekvienai jy keliama po dvi dalines hipotezes (a ir b), kuriomis nurodoma veiksniy jtaka dviem
vartotojy patirties virtualioje aplinkoje dimensijoms. 5 hipotezé taip pat skaidoma j dvi dalis, nes
tikrinama tiek emocinés, tiek kognityvinés vartotojy patirties virtualioje aplinkoje jtaka pirminei
elgsenos po pirkimo formai — pasitenkinimui. Taigi hipotezés H1, H2, H3, H4, H5 yra platesnés uz
kitas ir kiekvienos i§ jy atveju bus tikrinama po 3 rySius. Hipotezés H6 ir H7 apibiidina numanoma
tiesioging pasitenkinimo vartotojy patirtimi jtaka ketinimui pirkti pakartotinai ir rekomendacijoms.
Hipotezémis H8 ir H9 bus tikrinama pasitenkinimo, kaip mediatoriaus, jtaka ketinimui pirkti
pakartotinai ir rekomendacijoms. Sios tyrimo hipotezés pagrjstos teorinéje darbo dalyje aptartais
argumentais apie tai, kad tik patenkinti patirtimi vartotojai perka pakartotinai ir skleidZia informacija
apie savo patirt].

Apibendrintai visos tyrimo hipotezés vaizduojamos 10 paveiksle pateiktame empirinio vartotojy
patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje tyrimo modelyje. Hipotezés apie

pasitenkinimo, kaip mediatoriaus, jtaka (H8, H9) modelyje atsispindi per ry$ius HS ir H6 bei H5 ir H7.
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10 pav. Empirinio vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje tyrimo modelis

Kadangi magistro darbe sudarytas naujas vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje
aplinkoje modelis, o lankomiausiy Lietuvoje elektroniniy plataus profilio prekiy parduotuviy vartotojy
patirties jtaka elgsenai po pirkimo dar néra tirta, vaizduojamo modelio konstruktams pagrjsti bus

taikoma faktoriné analizé.

3.3. Empirinio tyrimo tipas, metodas ir objekto operacionalus apibuidinimas

Empiriniam tyrimui atlikti pasirinktas kiekybinis tyrimas. Sis tyrimo tipas leidZia atrasti
procesy ir reiSkiniy tarpusavio rySius (Piligrimiené, 2008). Siekiant patikrinti 3.2. skyriuje iSkeltas
hipotezes, atliekamas aiSkinamasis tyrimas. Toks tyrimo tipas vartotojy patirties jtakai elgsenai po
pirkimo virtualioje aplinkoje nustatyti yra tinkamiausias, nes juo siekiama paaiskinti tyrimo konstrukty
sasajas, o ne pasiekti pirminj supratimg (Zvalgybiniai tyrimai), jj nuodugniai aprasyti (aprasomieji
tyrimai) ar jvertinti intervencijy poveikj (jvertinamieji tyrimai) (Piligrimiené, 2016).

Atsizvelgiant ] iSkeltg tyrimo tikslg — empiriSkai pagrjsti konceptualy vartotojy patirties jtakos
elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje modeli lankomiausiy Lietuvoje elektroniniy plataus profilio
prekiy parduotuviy atveju — pasirinktas tyrimo metodas yra apklausa. Ji patogi tuo, kad leidzia
pakankamai greitai ir reprezentatyviai sugeneruoti pirminius duomenis, kuriais remiantis galima
patikrinti vartotojy patirt] lemianciy veiksniy jtaka vartotojy patirties dimensijoms (ir vartotojy
patir¢iai bendrai), o taip pat vartotojy patirties jtaka pasitenkinimui, ketinimui pirkti pakartotinai ir
rekomendacijoms. Atsizvelgiant i tyrimo konteksta (lankomiausios elektroninés plataus profilio prekiy
parduotuvés Lietuvoje) ir patogumg respondentams, tyrimui pasirinkta apklausa internetu.

Nors konceptualus vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo modelis virtualioje aplinkoje yra

originalus ir tikrinamas naujai, jj sudarantys konstruktai ir kintamieji jau yra apraSyti teorinéje dalyje
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aptarty autoriy darbuose. Apklausai skirtas klausimynas sudarytas remiantis konceptualiame modelyje
vaizduojamais konstruktais / kintamaisiais, o jiems iSmatuoti naudoty skaliy pagrindimas pateiktas 1
priede.

Konceptualy modelj galima iSskirstyti j tris kintamyjy blokus, aptartus 2.6. skyriuje ir

atitinkancius teiginiy blokus klausimyne:

. vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje lemiantys veiksniai;
. vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje;
o elgsena po pirkimo.

Remiantis Siuo konceptualaus modelio konstrukty grupavimu, klausimyng sudaro trys
pagrindiniai blokai. Taip pat pazymétina, kad klausimynas pradedamas filtruojanciu klausimu apie tai,
ar respondentai yra nors kartg pirke bent vienoje i§ labiausiai lankomy Lietuvoje plataus profilio
elektroniniy parduotuviy. Atsakiusiyjy teigiamai klausiama, kurioje elektroninéje parduotuvéje pirkta
bei kokios rusies preké pirkta. Tik tuomet pereinama prie pagrindiniy tyrimo rezultatus lemsianciy
teiginiy. Anketa uzbaigiama klausimais apie respondenty lytj ir amziy. Siy demografiniy kintamyjy
pasirinkimas grindziamas tuo, kad juos analizavo ir Ribbink et al. (2004), Rose et al. (2012), pagal
Siuos kintamuosius argumentave elektroniniy parduotuviy tiksliniy auditorijy pasirinkimg. Skirtingos
elektroninés parduotuvés turi ir skirtingg tiksling auditorija, tad gauti rezultatai gali biti netinkamai
interpretuojami, neissiaiskinus, ar i klausimus atsaké tikslinés auditorijos atstovai. Toliau apraSomi
pagrindiniai klausimyno teiginiy blokai.

1 teiginiy blokas skirtas iSsiaiskinti, kaip vartotojai vertina iskirtus vartotojy patirtj virtualioje
aplinkoje lemiancius veiksnius bei tikrinti jy jtaka vartotojy patir¢iai virtualioje aplinkoje. NarSymo
paprastumas nustatomas pagal lengvuma rasti ir naudoti lankomiausias plataus profilio prekiy
elektronines parduotuves Lietuvoje. Virtualios platformos funkcionalumas apibtidinamas pagal
veikimo greit] ir vizualin} pateikimg. Virtualios platformos turinys nustatomas pagal pateikiamos
informacijos naujuma, kiekj, aiSkuma, kokybe. Virtualios platformos patikimumas tikrinamas pagal
vartotojo saugumo jausmg pateikiant savo asmeninius, banko duomenis, pasitikéjimg, kad gautoji
preke atitiks Zadétg elektroninéje parduotuveje.

2 teiginiy blokas skirtas analizuoti dvi konceptualiame modelyje iSskirtas vartotojy patirties
virtualioje aplinkoje dimensijas. Emociné patirtis tiriama per tai, kokias nuotaikas, emocijas, jausmus
sukelia naudojimasis lankomiausiomis Lietuvoje elektroninémis plataus profilio prekiy parduotuvémis.
Kognityviné patirtis nustatoma pagal tai, kaip ir kiek narSo, naujos informacijos gauna vartotojai,
naudodamiesi Siomis parduotuvémis.

3 teiginiy blokas skirtas analizuoti, kaip vartotojai vertina vartotojy patirties rezultatus
(pasitenkinima, ketinima pirkti pakartotinai ir rekomendacijas) lankomiausiose Lietuvoje elektroninése

plataus profilio prekiy parduotuvése.
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1 priede pateiktame klausimyno pagrindime apraSyti pirmieji 4 kintamieji (narSymo
paprastumas, virtualios platformos funkcionalumas, virtualios platformos turinys, virtualios platformos
patikimumas) atitinka 1 teiginiy bloka. Emocinés patirties ir kognityvinés patirties konstruktai
apibiidina 2 teiginiy bloka, o pasitenkinimas, ketinimas pirkti pakartotinai ir rekomendacijos — 3
teiginiy bloka.

2 priede pateikiamas galutinis klausimynas, kurj pildé respondentai. Jo teiginiai matuojami 5
baly Likert skale.

3.4. Empirinio tyrimo imties ir duomeny analizés procediiros

Empirinio tyrimo imties procediiros. Lietuvos statistikos departamento duomenimis, 2015 m.
prekes ir paslaugas asmeniniams tikslams internetu pirko ar uzsaké 33,4 proc. visy 16-74 mety
amziaus Salies gyventojy, arba 987,3 tikst. Atsizvelgiant | turimg generalinés visumos dydj ir
pasinaudojus imties skai¢iuokle (angl. Survey Sample Calculator), tyrimo imtis yra 385 asmenys. I§
Viso pasiekti 495 responentai, taciau i§ jy 101 nebuvo pirkes nei vienoje i§ lankomiausiy elektroniniy
plataus profilio prekiy parduotuviy Lietuvoje. Tyrimui tinkami buvo 394 respondenty atsakymai,
todel galima teigti, kad reikiamas respondenty skaicius buvo pasiektas ir virSytas.

Respondentai atrinkti taikant neatsitikting patogumo atrankg. Apklausa vykdyta 2017 mety
vasario-kovo ménesiais. Kadangi tyrimui svarbiis asmenys, besinaudojantys virtualia aplinka, tyrimo
metu anketa buvo platinama ir siun¢iama elektroniniais kanalais — naudojantis socialinémis medijomis,
virtualiomis pokalbiy programomis bei elektroniniu pastu.

Duomeny analizés procediiros. Surinkti duomenys apdoroti SPSS Statistics programos 24.0
versija. Prie$ analizuojant gautus duomenis, patikrintas skaliy patikimumas, naudojantis Cronbach
alfa analize. Anot Pukéno (2009), klausimyng galima laikyti patikimai matuojanciu konstrukta, jei
Cronbach alfa koeficientas aukstesnis uz 0,7. Jei $is koeficientas maZesnis, teiginiai tarpusavyje
nekoreliuoja, néra susij¢ su matuojamu elementu ir konstrukto matavimas tokia skale néra patikimas.

Kintamieji sugrupuoti pagal juos jungiancius faktorius taikant faktorine analize, kuri leidZia
jgyvendinti pirmajj tyrimo uzdavinj. Turint sugrupuotus kintamuosius — faktorius — galima su jais
atlikti tolesn¢ duomeny analize, tikrinti rySius, jy stiprumg. Atrinkti faktoriai (kintamieji) tikrinami
koreliacine analize. Ja atskleidziamos sgsajos tarp kintamyjy. Koreliaciné analizé parodo, ar
egzistuoja konceptualiame modelyje numatyti rysiai, ar jie statistiSkai reik§Smingi, kokio jie stiprumo ir
krypties (teigiami ar neigiami).

Apdorojant tyrimo duomenis, taip pat atliekama paprastoji (dvieju kintamyju) tiesiné ir
daugialypé tiesiné (daugiaparametriné) regresiné analizé. Jos naudojamos tikrinti tyrimo
hipotezéms (Zr. 7 lentele). Paprastoji tiesiné regresija naudojama tam, kad nustatyti j tyrimo modelj

itraukty veiksniy jtaka vartotojy patirciai virtualioje aplinkoje (ir atskiroms jos dimensijoms). Tiek
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paprastgja, tiek daugialype tiesine regresine analize siekiama identifikuoti vartotojy patirties virtualioje
aplinkoje (ir jos dimensijy) jtaka pasitenkinimui. Siekiant iSsiaiSkinti vartotojy patirties jtaka kitoms
dviems elgsenos po pirkimo formoms per pasitenkinima, pasitelkiamas paprastasis mediavimas,
taikant SPSS papildinio PROCESS 4 model;.

Atlikus aprasytas analizes iSpildomi du paskutinieji empirinio tyrimo uzdaviniai — nustatyti j
konceptualy modelj ijtraukty veiksniy jtaka vartotojy patirciai ir atskiroms jos dimensijoms
lankomiausiy Lietuvoje elektroniniy plataus profilio prekiy parduotuviy atveju (2 uzdavinys) ir
nustatyti vartotojy patirties lankomiausiose elektroninése plataus profilio prekiy parduotuvése

Lietuvoje jtakg pasitenkinimu ir kitoms elgsenos po pirkimo formoms (3 uzdavinys).
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4. EMPIRINIO VARTOTOJU PATIRTIES ITAKOS ELGSENAI PO PIRKIMO
VIRTUALIOJE APLINKOJE TYRIMO REZULTATAI
IR DISKUSIJA

Tyrimo rezultaty aptarimas ir diskusija pradedami nuo klausimyno patikimumo patikros ir
respondenty demografiniy charakteristiky apraSymo. Antrame 4 skyriaus poskyryje patikrinama
vartotojy patirt] lemianciy veiksniy, vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo virtualioje aplinkoje
konstrukty ir juos sudaranc¢iy kintamyjy struktiira, naudojant faktoring analiz¢. Tuomet pereinama prie
vartotojy patirt] lemianciy veiksniy jtakos vartotojy patir€iai virtualioje aplinkoje analizés. Joje
aprasomas vartotojy patirt] lemianéiy veiksniy ir vartotojy patirties (ir jos dedamyjy) vertinimas,
naudojant centrinés tendencijos matus, bei atliekama Siy konstrukty ir juos sudaranéiy kintamyjy
koreliaciné ir regresin¢ analizés, leidzianCios patikrinti jy sasajas. ISkart po to pereinama prie
svarbiausiy magistro darbe rysiy tikrinimo — vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje
aplinkoje nustatymo. Tam naudojamos koreliaciné ir regresiné analizés bei paprastasis mediavimas,
naudojant SPSS PROCESS papildinj. Remiantis gautais rezultatais pateikiamas empirinio tyrimo
rezultatais gristas vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje modelis, moksliné

diskusija, modelio taikymo galimybés ir ribotumai bei rekomendacijos tolimesniems tyrimams atlikti.

4.1. Bendrosios tyrimo instrumento ir respondentu charakteristikos

Prie§ pradedant gauty duomeny analiz¢ svarbu iSsiaiSkinti, ar klausimyne naudotos skalés
konstruktus matuoja patikimai. Tam naudojamas Cronbach alfa koeficientas, nustatantis skaliy vidinj
nuosekluma. Sis koeficientas yra paremtas atsakymy koreliacija ir gerai sudarytai skalei turéty biti
didesnis uz 0,7 (kai kuriy autoriy teigimu — didesnis uz 0,6). Tokiu atveju skal¢ yra patikima,
klausimai, sudarantys skale, koreliuoja tarpusavyje ir, kaskart matuojant tg patj konstrukta panasioje
populiacijoje, galima tikétis panaSiy rezultaty (Piligrimiene, 2016).

8 lenteléje pateikiami visy tyrime naudoto klausimyno skaliy Cronbach alfa koeficientai bei
bendras viso klausimyno koeficientas. Lenteléje pateikti duomenys rodo, kad duomenys tolesnei
statistinei analizei yra tinkami. MaZiausias gautas Cronbach alfa koeficientas nustatytas ketinimo pirkti
pakartotinai skaléje (0,688). Taip galéjo atsitikti dél to, kad Sig skalg sudaro tik du klausimai. Paprastai
kuo daugiau klausimy sudaro skale, tuo auksStesnis Cronbach alfa koeficientas (Piligrimiene, 2016).
Visgi ketinimo pirkti pakartotinai skalés koeficientas yra labai artimas 0,7, o kai kuriy autoriy teigimu,
patikimai skalei pakanka ir 0,6 koeficiento. Viso klausimyno Cronbach alfa koeficientas yra aukstas ir
artimas vienetui, taigi galima teigti kad klausimynas sudarytas gerai, konstruktus ir kintamuosius

matuoja patikimai ir surinkti duomenys tinkami statistinei analizei.
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8 lentelé. Tyrime naudoty skaliy patikimumo koeficientai

Skalé | Cronbach alfa koeficientas
Vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje lemiantys veiksniai

NarS§ymo paprastumas 0,841
Virtualios platformos funkcionalumas 0,787
Virtualios platformos turinys 0,864
Virtualios platformos patikimumas 0,804
Vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje

Bendra vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje 0,849
Emociné vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje 0,921
Kognityviné vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje 0,797
Elgsena po pirkimo virtualioje aplinkoje

Pasitenkinimas 0,853
Ketinimas pirkti pakartotinai 0,688
Rekomendacijos 0,803
VISO KLAUSIMYNO 0,948

Tyrime i§ viso dalyvavo 495 respondentai. 101 i§ jy i filtruojant; klausimag apie pirkima
lankomiausiose Lietuvos elektroninése plataus profilio prekiy parduotuvése atsaké neigiamai. Tolesni
klausimai Siems respondentams nebuvo pateikiami ir analizé atlickama naudojant 394 respondenty,
nors kartg pirkusiy lankomiausiose Lietuvos plataus profilio prekiy elektroninése parduotuvése Pigu.lt,
Senukai.lt, Varle.lt, 1a.It arba Rde.lt., duomenis.

Konstruojant konceptualy modelj remtasi Ribbink et al. (2004) bei Rose et al. (2012), kurie
teigé, jog vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje gali kisti priklausomai nuo vartotojy amziaus bei lyties
atitikimo elektroninés parduotuvés tikslinei auditorijai. 3.2. skyriuje aptarta, kad tyrimui pasirinktos
elektroninés parduotuvés turi placia tiksling auditorija, o Lietuvoje internetu perka jvairaus amziaus
bei abiejy lyc¢iy atstovai. Tyrime pasiekta auditorija — daugiau moterys, nei vyrai, daugiausia asmeny
iki 40 m. amziaus (didZiaja dalj sudaré respondentai iki 25 mety). Si auditorija yra itin aktyvi
apsiperkanciyjy internetu tarpe. Tai padeda atskleisti konceptualaus modelio universaluma bei
tinkamuma jvairiose situacijose. 9 lenteléje apibidinti tiriamieji pagal amziy ir lytj bei tai, kurioje
elektroningje parduotuveje jie apsipirkingja.

IS 9 lenteléje pateikty duomeny matyti, kad pasiekti respondentai pakankamai gerai atitinka
Similarweb (2017) Lietuvos tinklapiy lankomumo reitingo duomenis (zr. 6 lentele). Daugiausial
respondenty (52,28 proc.) apsipirkingja Pigu.lt, kuri yra lankomiausia Lietuvoje elektroniné plataus
profilio prekiy parduotuvé. Antroje ir treCioje reitingo pozicijose esancias parduotuves Senukai.lt ir
Varle.lt tyrime pasirinko panaSus kiekis respondenty, tadiau, atvirk$¢iai nei Similarweb (2017)
reitinge, antroje vietoje tyrime yra Varle.lt su 16,75 proc. respondenty, o trecioje — Senukai.lt (13,96
proc.). 8,88 proc. tyrimo respondenty apsipirkinéjo la.lt elektroninéje parduotuvéje, 8,12 proc. —

Rde.It.
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9 lentelé. Tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal pasirenkamg elektroning parduotuve ir demografines
charakteristikas

Elektroniné | Lytis AmZiaus grupés Viso
parduotuvé IKi 25 m. 25-40 m. Nuo 40 m.
Vnt. Proc. Vnt, Proc. Vnt. Proc. Vnt. Proc.
Pigu.lt Moteris 100 25,38 | 30 7,61 17 4,31 147 37,3
\yras 37 9,39 17 4,31 5 1,27 59 14,97
Viso 137 34,77 | 47 11,92 | 22 5,58 206 52,28
Senukai.lt Moteris 13 3,29 15 3,81 5 1,27 33 8,38
Vyras 7 1,78 12 3,04 3 0,76 22 5,58
Viso 20 5,07 27 6,85 8 2,03 55 13,96
Varle.lt Moteris 19 4,82 12 3,04 4 1,01 35 8,88
\yras 19 4,82 9 2,28 3 0,76 31 7,87
Viso 38 9,64 21 5,32 7 1,78 66 16,75
la.lt Moteris 13 3,29 4 1,01 4 1,01 21 5,33
\yras 9 2,28 2 0,51 3 0,76 14 3,55
Viso 22 5,58 6 1,52 7 1,78 35 8,88
Rde.It Moteris 13 3,29 4 1,01 2 0,51 19 4,82
\/yras 8 2,03 4 1,01 1 0,25 13 3,29
Viso 21 5,32 8 2,03 3 0,76 32 8,12
Viso Moteris 158 40,1 65 16,49 | 32 8,12 255 64,72
\yras 80 20,3 44 11,16 | 15 3,8 139 35,28
Viso 238 60,4 109 27,66 | 47 11,93 | 394 100

Zvelgiant j amZiaus grupes reik§mingy skirtumy tarp elektroniniy parduotuviy nepastebima.
Daugiausiai elektroniniy parduotuviy pirkéjy apklausta amziaus grupéje iki 25 mety (60,4 proc. visy
respondenty). Maziau — amziaus grupéje tarp 25-40 mety (27,66 proc.). Maziausiai — vir§ 40 mety
(11,93 proc.). Atitinkamas respondenty mazéjimas pagal amziy pastebimas Pigu.lt, Varle.lt, Rde.lt
elektroninése parduotuvése. Senukai.lt elektroninéje parduotuvéje apsiperkanciy respondenty tarpe
daugiausia asmeny tarp 25-40 mety. 1a.lt elektroning parduotuve pasirinkusiy 25-40 mety respondenty
yra vienu maziau nei vyresniy nei 40 mety. Kadangi maziau lankomas elektronines parduotuves
pasirinkusiyjy respondenty gerokai maziau, o ir skirtumai amZiaus grupése nedideli, i§ Siy rezultaty
negalima vienareikSmiskai teigti, kad elektroniniy parduotuviy pasirinkimas yra susij¢s su amziumi.

Tyrime dalyvavo 64,72 proc. motery ir 35,28 proc. vyry. Tai budinga visy elektroniniy
parduotuviy atveju. Mazesnis atotriikis lyties pozitiriu pastebimas elektroninése Varle.lt, 1a.lt ir Rde.lt
parduotuvése. Visgi negalima teigti, jog tiriamos elektroninés parduotuvés yra orientuotos j moteris.
Tai veikiau paaiSkinama tuo, kad visame tyrime motery respondenciy buvo daugiau.

3 priede vaizduojami motery ir vyry pasiskirstymo pagal jsimintiniausio pirkimo metu jsigytas
prekes skirtumai. IS lentel¢je pateikty duomeny matyti, kad beveik visy risiy prekes dazniau perka
moterys. Vyrai jsimintiniausio pirkimo lankomiausiose Lietuvoje plataus profilio prekiy elektroninése
parduotuvése metu dazniau pirko gyvinams skirtas ir sodo prekes. Po lygiai vyry ir motery pirko

maistg, maisto papildus. Lyginant motery ir vyry pirktas prekes vélgi néra prasminga teigti, kad jy
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pasirinkimas skiriasi pagal lytj. Motery respondenciy yra daugiau, o prekés, kurias dazniau perka
vyrai, apklausoje buvo pasirinktos retai, tad minéti skirtumai veikiau yra nulemti atsitiktinumo dél
mazesnio respondenty kiekio grupése.

3 priede pateiktoje lenteléje taip pat matyti, kad Pigu.lt elektroningje parduotuvéje dazniausiai
perkami kvepalai ir kosmetika, Senukai.lt — statyby, remonto prekés, Varle.lt, la.lt ir Rde.lt —
elektronikos prekés. Lankomiausiose Lietuvoje elektroninése plataus profilio prekiy parduotuvése
respondentai dazniausiai pirko elektronikos prekes (kompiuterius, mobiliuosius telefonus, foto, video
jrenginius). Sios rasies prekes pirko 18 proc. respondenty, o antroji vieta pagal pirkimo daZnuma
atiteko kvepaly bei kosmetikos pirkéjams (16,5 proc.). Toliau rikiuojasi elektronikos prekiy aksesuary
ir priedy (8,88 proc.) bei sporto, laisvalaikio prekiy pirkéjai (8,38 proc.). Taip pat 13,7 proc.
respondenty Siose elektroninése parduotuvése jsimintiniausio pirkimo metu pirko daugiau nei 1 preke.

Tyrime naudoty skaliy patikimumo analizé leidzia teigti, kad tyrimo instrumentas tinkamai
matuoja reikiamus konstruktus ir kintamuosius, todél gauti duomenys tinka tolesnei statistinei analizei.
Analizuojant respondentus pagal amziy ir Iytj, ryskiy jy preferencijy skirtumy renkantis ir perkant
prekes lankomiausiose Lietuvoje elektroninése plataus profilio prekiy parduotuvése nepastebéta.
Atsizvelgiant j tai, tolesnéje analizéje demografiniai kintamieji nenaudojami. Jie svarbiis tik tyrimo
imties charakteristikoms apibudinti. Respondentai labiau pasiskirsté pagal jsimintiniausio pirkimo j
tyrimg jtrauktose elektroninése parduotuvése metu jsigytas prekes. Darant prielaidg, kad skirtingy
prekiy pirkimas gali nulemti vartotojy patirties virtualioje aplinkoje skirtumus, veiksniy sgsajos su
vartotojy patirtimi virtualioje aplinkoje analizuojamos pagal jsigyty prekiy risj, o ne demografinius

kintamuosius.

4.2. Konceptualaus vartotoju patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje
aplinkoje modelio konstrukty strukturos analizé

10 pavieksle pateiktas vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje tyrimo
modelis jungia 3 kintamyjy blokus, sudarytus i§ konstrukty ir kintamyjy. Siame skyriuje naudojant
faktoring analizg, pagrindziama jy struktira, tuo paciu sumazinant duomeny kiekj. Atliekant Sig
analiz¢, naudojamas pagrindiniy komponenciy metodas, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) imties
adekvatumo matas ir Bartlett sferiSkumo testas.

KMO parodo, kiek procenty dispersijos kintamuosiuose paaisSkina iSskirti faktoriai. Laikoma,
kad KMO reikSmé¢ turéty buti didesné uz 0,5. Jei ji mazesne, faktoriné analizé néra priimtina
(Cekanavi¢ius, Murauskas, 2011). Bartlett sferiskumo kriterijus turéty bati maZesnis uz 0,05 ar 0,01.
Tokiu atveju faktoriné analizeé yra rezultatyvi ir naudinga tyrimui (Piligrimiené, 2016).

Pirmiausiai atliekama vartotoju patirti virtualioje aplinkoje lemian¢iy veiksniuy faktoriné

analizé. Jos rezultatai pateikti 10 lenteléje.
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10 lentelé. Vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje lemianciy veiksniy faktorinés analizés rezultatai

Faktoriai ir kintamieji Faktoriniai
svoriai
NarSymo paprastumas
Lengvai radau $ig elektronine parduotuve 0,775
Greitai perpratau elektroninés parduotuvés naudojimo logika 0,871
Elektroninéje parduotuvéje lengva jsigyti prekes, kuriy noriu 0,828
Manau, kad galima greitai tapti jgudusia(-iu) Sios elektroninés parduotuvés naudotoja(-u) | 0,816
KMO: 0,732
Bartlett testas: 0,000
Virtualios platformos funkcionalumas
Elektroniné parduotuvé veiké greitai: man pasirinkus norimg funkcija, ji tuojau pat 0,678
suveiké
Elektroninés parduotuvés vizualinis pateikimas yra patrauklus 0,708
Elektroninés parduotuvés vizualiniai elementai padeda orientuotis 0,851
Kuo vizualiai patrauklesné yra elektroniné parduotuvé, tuo kokybiskesné ji man atrodo 0,720
Kuo greiciau veikia elektroniné parduotuvé, tuo kokybiskesné ji man atrodo 0,718
KMO: 0,730
Bartlett testas: 0,000
Virtualios platformos turinys
Sioje elektroninéje parduotuvéje pateikiamos informacijos pilnai pakanka tam, kad 0,807
suprasti, kokiy prekiy joje galima jsigyti
Elektroningje parduotuvéje pateikiama informacija yra nauja 0,831
Elektroninéje parduotuvéje pateikiama informacija yra teisinga 0,891
Manau, kad elektroninéje parduotuvéje pateikiama informacija yra kokybiska 0,841
KMO: 0,817
Bartlett testas: 0,000
Virtualios platformos patikimumas
Jauciuosi saugiai atlikdama(-s) mokéjima Sioje elektroninéje parduotuvéje 0,812
Jauciuosi saugiai jraS§ydama(-s) duomenis apie save Sioje elektroninéje parduotuvéje 0,784
Kai zinau, kad gausiu prekés kokybés ar pinigy grazinimo garantija, labiau pasitikiu 0,796
elektronine parduotuve
Kai Zinau, kad elektroniné parduotuvé turi asmeninés vartotojy informacijos apsaugos 0,784
taisykles, labiau pasitikiu elektronine parduotuve
KMO: 0,722
Bartlett testas: 0,000

IS 10 lenteléje pateiktos informacijos matyti, kad visy veiksniy atveju KMO reik§mé yra didesné

uz 0,5, o Bartlett testo rezultatas visais atvejais lygus 0,000, t.y. mazesnis uz 0,01. Tai rodo faktorinés

analizés tinkamumg ir rezultatyvuma.

Paprastai rekomenduojama, kad kintamojo faktorinis svoris (arba rotuotos komponenty matricos

reik§me) biity ne maZesnis nei 0,4 (Piligrimiené, 2016). IS 10 lentelés matyti, kad Sig ribg perZengia

visi kintamieji, todél nei vienas i$ jy néra paSalinamas i§ tolesnés analizés.

Vienintelis nevienalytis konceptualaus modelio konstruktas yra vartotojy patirtis virtualioje

aplinkoje. 11 lenteléje pateikiama vartotojy patirties virtualioje aplinkoje konstrukto faktoriné analizé.

Joje pateikiamos nustatytos KMO ir Bartlett testo reikSmeés rodo faktorinés analizés naudinguma ir

rezultatyvumg. Vartotojy patirties virtualioje aplinkoje kintamyjy faktoriniai svoriai yra didesni uz 0,4.
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11 lentelé. Vartotojy patirties virtualioje aplinkoje konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Faktoriai ir kintamieji Faktoriniai
svoriai

Emociné vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje

Lankymasis Sioje elektroningje parduotuvéje man sukelia teigiamas emocijas 0,927

Nar§ymas $ioje elektroninéje parduotuvéje man pakelia nuotaika 0,954

Narsydama(-s) Sioje elektroninéje parduotuvéje atsipalaiduoju ir uzmirstu apie bégantj laikg | 0,910

Kognityviné vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje

Narsydama(-s) Sioje elektroninéje parduotuvéje domiuosi joje parduodamomis prekémis, 0,837
apmokéjimo ir pristatymo biidais, kt.
Lankydamasi(-s) Sioje elektroninéje parduotuvéje ilgai lyginu prekes ir jy kainas 0,856
Pries pirkdama(-s) Sioje elektroninéje parduotuvéje, ilgai po ja narSau 0,845
KMO: 0,771

Bartlett testas: 0,000

Teorinéje dalyje iSskirty elgsenos po pirkimo virtualioje aplinkoje formy (pasitenkinimo,

ketinimo pirkti pakartotinai ir rekomendacijy) konstrukty faktorinés analizés rezultatai — 12 lentel¢je.

12 lentelé. Elgsenos po pirkimo virtualioje aplinkoje konstrukty faktorinés analizés rezultatai

Faktoriai ir kintamieji Faktoriniai
svoriai
Pasitenkinimas
Esu patenkinta(-s) savo patirtimi $ioje elektroninéje parduotuvéje 0,783
Esu patenkinta(-s) informacija ir funkcijomis, padéjusiomis apsispresti dél pirkimo Sioje 0,731
elektroninéje parduotuvéje
Esu patenkinta(-s) pirkimo procesu $ioje elektroninéje parduotuvéje 0,758
Esu patenkinta(-s) prekiy pristatymu ir kita patirtimi po pirkimo $ioje elektroninéje 0,720
parduotuvéje
KMO: 0,822

Bartlett testas: 0,000

Ketinimas pirkti pakartotinai

Tikétina, kad pirksiu $ioje elektroninéje parduotuvéje ateityje 0,640
Jei biinu patenkinta(-s) savo pirkimu elektroninéje parduotuvéje, perku i§ jos pakartotinai 0,556
KMO: 0,570
Bartlett testas: 0,000
Rekomendacijos
Jei zmonés i§ mano aplinkos ieSkoty, kur galima jsigyti panasiy prekiy, as jiems 0,669

rekomenduociau §ig elektroning parduotuve

Jei bunu patenkinta(-s) savo pirkimu elektroninéje parduotuvéje, rekomenduoju ja kitiems 0,563

Jei bunu patenkinta(-s) savo pirkimu elektroninéje parduotuvéje, palieku atsiliepima apie ja | 0,616
internete

Jei bunu nepatenkinta(-s) savo pirkimu elektroninéje parduotuvéje, palieku atsiliepimg apie | 0,639
ja internete

KMO: 0,690
Bartlett testas: 0,000

IS 12 lenteléje pateikiamos informacijos matyti, kad visy kintamyjy faktoriniai svoriai yra
pakankami (aukstesni uz 0,4), o KMO ir Bartlett‘o testas rodo analizés naudingumg ir rezultatyvuma.

Apibendrinant faktorinés analizés rezultatus pazymima, kad atlikta analizé yra rezultatyvi ir
naudinga, o tai patvirtina sudaryto tyrimo modelio konstrukty bei kintamyjy struktiiros tinkamumgq

tolesnei analizei atlikti.
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4.3. Vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje lemianciy veiksniy jtakos analizé

Pries tikrinant H1-H4 hipotezes lankomiausiy Lietuvos elektroniniy parduotuviy atveju,
aptariami vartotojy patirties virtualioje aplinkoje dimensijy ir j3 lemianciy veiksniy vertinimai.

Pirmiausia siekiama iSsiaiSkinti, kuri vartotojuy patirties virtualioje aplinkoje dimensija
vartotojy vertinama kaip geriau iSpildoma apsiperkant lankomiausiose Lietuvoje elektroninése
parduotuvése. Tam apskai¢iuojama emocings ir kognityvinés vartotojy patirties virtualioje aplinkoje

faktoriy moda, vidutiné reikSmé ir standartinis nuokrypis (13 lentele).

13 lentelé. Vartotojy patirties virtualioje aplinkoje kintamyjy rodikliai

Faktoriai ir kintamieji Moda | Vidutiné | Standartinis
reik§mé | nuokrypis

Emociné vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje

Lankymasis Sioje elektroningje parduotuvéje man sukelia teigiamas 3 3,72 1,052

emocijas

NarSymas $ioje elektroninéje parduotuvéje man pakelia nuotaika 3 3,58 1,126

Narsydama(-s) Sioje elektroninéje parduotuvéje atsipalaiduoju ir uzmirstu | 4 3,52 1,192

apie bégantj laika

Kognityviné vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje

Narsydama(-s) Sioje elektroninéje parduotuvéje domiuosi joje 4 4,32 0,689

parduodamomis prekémis, apmokéjimo ir pristatymo biidais, kt.

Lankydamasi(-s) Sioje elektroningje parduotuvéje ilgai lyginu prekes ir jy | 4 4,18 0,803

kainas

Prie§ pirkdama(-s) Sioje elektroninéje parduotuvéje, ilgai po ja narSau 4 4,08 0,875

IS 13 lentel¢je pateiktos informacijos matyti, kad aukSciau respondenty vertinama kognityviné
patirtis. Respondenty atsakymai labiau iSsibarste emocinés vartotojy patirties virtualioje aplinkoje
atveju, o tai reiSkia, kad vartotojai turi skirtingg nuomong apie emocinius i§gyvenimus lankomiausiose
Lietuvos plataus profilio prekiy elektroninése parduotuvése. Geriausiai vertinamas emocinés
vartotojuy patirties virtualioje aplinkoje kintamasis yra ,, Lankymasis Sioje elektroninéje parduotuvéje
man sukelia teigiamas emocijas‘ (vidutiné reikSmé — 3,72). Dviejy likusiy kintamyjy vidutinés
reikSmés mazesnés ir tarpusavyje skiriasi neZymiai. 3 klausimyne atitiko atsakyma ,,nei sutinku, nei
nesutinku®, o 4 — ,,sutinku®, todél emocinés vartotojy patirties virtualioje aplinkoje vertinimas rodo,
kad gaunamos patirties kontekste vartotojai néra patenkinti savo emociniais i§gyvenimais.

Kognityvinés vartotojuy patirties virtualioje aplinkoje atveju gauti rezultatai yra geresni nei
emocinés. Standartinis nuokrypis Siuo atveju Zemesnis, taciau ir Cia respondenty atsakymai
pakankamai iSsiskyré. Labiausiai respondentai sutiko su teiginiu ,, Narsydama(-s) Sioje elektroninéje
parduotuvéje domiuosi joje parduodamomis prekémis, apmokéjimo ir pristatymo biidais, kt. “ (viduting
reikSmé — 4,32), kuris parodo, kad virtualioje aplinkoje suteikiama informacija vartotojy yra
naudojama ir reikalinga. Visgi, nors vartotojai ir domisi prekémis, kainomis, apmokeéjimu bei
pristatymu, tai rinkdamiesi prek¢ daro ne itin ilgai. Tai pagrindzia zemiausiai vertintas kintamasis
., Pries pirkdama(-s) Sioje elektroninéje parduotuvéje, ilgai po jg narsau* (vidutiné reikSmé — 4,08).
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Galima daryti prielaidg, kad vartotojai, norintys teigiamos kognityvinés patirties, tikisi, kad
informacija apie prekes, kainas, pristatymo bei apmokejimo biidus bus pateikiama aiskiai ir glaustai.

Apibendrinant isskirtus vartotojy patirties virtualioje aplinkoje kintamyjy rodiklius, pazymétina,
kad lankomiausiy Lietuvos elektroniniy parduotuviy atveju vartotojai geriau vertina kognityving nei
emocine patirtj. Sj tyrimo rezultatg galima argumentuoti tuo, Sios parduotuvés néra specializuotos,
vartotojai jose gali gauti daug naujy Ziniy apie jvairias prekiy rusis, pardavimo biidus, kita. Tuo tarpu
emociskai Siose virtualiose platformose jie nesijaucia gerai. Galimai vartotojai jose dél minétos
informacijos gausos jauciasi labiau pasimete, jsitempe.

Toliau apskaiCiuojami vartotoju patirti virtualioje aplinkoje lemiancius veiksnius
apibiidinanéiy kintamyjy centrinés tendencijos matai: moda, vidutinés reikSmés ir Standartinis
nuokrypis (14 lentel¢).

IS 14 lentel¢je pateiktos informacijos matyti, kad visi vartotojy patirt] lankomiausiose Lietuvos
elektroninése parduotuvése lemiantys veiksniai yra vertinami palankiai. DidZiosios dalies kintamyjy
dazniausiai pasitaikanti reikSmé (moda) yra 4, o SeSiy kintamyjy moda — 5 (klausimyne 4 atitiko
atsakyma ,,sutinku®, o 5 — ,,visiSkai sutinku®). Tai rodo, kad vartotojai iSskirtus veiksnius vertina
gerai. Vidutinés reikSmés taip pat pakankamai didelés ir visuose kintamuosiuose perzengia 4. Prie
Kintamojo ,, Lengvai radau Siq elektroning parduotuve” matomi didziausi jverc¢iai — moda lygi 5,
vidutiné reik§mé — 4,53. Kity nar§ymo paprastumo faktoriaus kintamyjy jverciai taip pat auksti, todél
galima teigti, kad Sio veiksnio iSpildymag vartotojai vertina palankiausiai. Standartinis nuokrypis
Kintamuosiuose svyruoja nuo 0,622 (kintamasis ,,Lengvai radau Sig elektroning parduotuve*) iki
0,878 (kintamasis ,, Elektroninés parduotuveés vizualinis pateikimas yra patrauklus ). Neaukstos
standartinio nuokrypio reik§més kintamuosiuose rodo, kad duomenys pasiskirst¢ gana tolygiai.

Virtualios platformos funkcionalumo veiksnio kintamojo ,, Elektroninés parduotuvés
vizualiniai elementai padeda orientuotis“ vidutiné reik§mé — 4,10. Ji maziausia i§ $io veiksnio
kintamuyjy.

Zemiausios virtualios platformos turinio faktoriaus reikimés matomos prie kintamyjy apie
pateikiamos informacijos kokybe (vidutiné reikSmé — 4,04) ir vizualin] pateikima (4,06). Tai leidZia
teigti, jog lankomiausiy Lietuvos elektroniniy plataus profilio prekiy parduotuviy vizualinj pateikima

vartotojai vertina prasCiau. Kiek geriau vertinamas informacijos naujumas (4,10) ir teisingumas (4,11).
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14 lentelé. Vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje lemianciy veiksniy kintamyjy rodikliai

Faktoriai ir kintamieji Moda | Vidutiné | Standartinis
reik§mé nuokrypis

NarSymo paprastumas

Lengvai radau §ig elektroning parduotuve 5 4,53 0,622

Greitai perpratau elektroninés parduotuvés naudojimo logika 5 4,45 0,645

Elektroninéje parduotuvéje lengva jsigyti prekes, kuriy noriu 5 4,45 0,625

Manau, kad galima greitai tapti jgudusia(-iu) Sios elektroninés 5 4,32 0,658

parduotuvés naudotoja(-u)

Virtualios platformos funkcionalumas

Elektroniné parduotuvé veiké greitai: man pasirinkus norimg funkcija, ji 5 4,32 0,707

tuojau pat suveiké

Elektroninés parduotuvés vizualiniai elementai padeda orientuotis 4 4,10 0,815

Kuo vizualiai patrauklesné yra elektroniné parduotuvé, tuo kokybiskesné | 4 4,21 0,770

ji man atrodo

Kuo greiciau veikia elektroniné parduotuve, tuo kokybiskesné ji man 4 4,28 0,706

atrodo

Virtualios platformos turinys

Sioje elektroninéje parduotuvéje pateikiamos informacijos pilnai pakanka | 4 4,18 0,773

tam, kad suprasti, kokiy prekiy joje galima jsigyti

Elektroninéje parduotuvéje pateikiama informacija yra nauja 4 4,10 0,792

Elektroninéje parduotuvéje pateikiama informacija yra teisinga 4 411 0,812

Manau, kad elektroninéje parduotuvéje pateikiama informacija yra 4 4,04 0,829

kokybiska

Elektroninés parduotuvés vizualinis pateikimas yra patrauklus 4 4,06 0,878

Virtualios platformos patikimumas

Jauciuosi saugiai atlikdama(-s) mokéjima Sioje elektroninéje parduotuvéeje | 4 4,13 0,781

Jauciuosi saugiai jraS§ydama(-s) duomenis apie save Sioje elektroninéje 4 4,07 0,823

parduotuvéje

Kai zinau, kad gausiu prekés kokybés ar pinigy grazinimo garantija, 5 4,32 0,733

labiau pasitikiu elektronine parduotuve

Kai Zinau, kad elektroniné parduotuvé turi asmeninés vartotojy 4 4,26 0,743

informacijos apsaugos taisykles, labiau pasitikiu elektronine parduotuve

Kintamajame ,,Jauciuosi saugiai jrasydama(-s) duomenis apie save Sioje elektroninéje
parduotuvéje“ uzfiksuota vidutiné reikSmé — 4,07. Atlikdami mokéjima elektroninéje parduotuvéje
vartotojai jauciasi kiek saugiau (vidutiné reikSmé — 4,13). Du paskutiniai virtualios platformos
patikimumo faktoriaus kintamieji parodé, kad su preke pateikiama prekés kokybés, pinigy grazinimo
garantija (4,32) bei asmeninés vartotojy informacijos apsaugos taisyklés (4,26) vartotojams yra
aktualios. Galima daryti prielaida, kad minéty taisykliy skelbimas ir garantijy davimas gali padidinti
vartotojy saugumo jausmg apsiperkant labiausiai lankomose Lietuvos elektroninése parduotuvése.

Apibendrinant galima teigti, kad visi vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje lemiantys veiksniai
vartotojy vertinami palankiai. Geriausiai vartotojy vertinamu veiksniu galima jvardyti narsymo
paprastumgq, o blogiausiai — virtualios platformos turinj. Lankomiausiy Lietuvoje plataus profilio
prekiy elektroniniy parduotuviy turinys labai platus, apima jvairias prekes, pasiillymus, taciau jo
vizualinis pateikimas ir kokybé vertinami prasciau galimai biitent dél didelio informacijos kiekio ir

nepatrauklaus, painaus pateikimo. Visgi net painiai pateiktoje elektroninéje parduotuvéje vartotojams
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narsyti lengva, nes visose labiausiai lankomose Lietuvoje elektroninése parduotuvése yra paieskos
skiltis, j kurig jvedus ieskomq informacijq, nebitina perprasti parduotuvés turinio pateikimo logikos.

Nustacius esminius vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje lemianc¢iy veiksniy ir vartotojy patirties
virtualioje aplinkoje rodiklius, pradedamos tikrinti jy sgsajos. Prie$ atliekant koreliacing ir regresing
analizes, tikrinamas visy Siuos konstruktus sudaranciy faktoriy pasiskirstymo normalumas. Atlikus
Kolmogorov-Smirnov testa, tikrinantj skirstinio normaluma, nustatyta, kad tik emociné vartotojy
patirtis virtualioje aplinkoje pasiskirsCiusi pagal normalyjj skirstinj (p=0,086; 0=0,05). Pagal
normalyjj skirstinj nepasiskirste $ie faktoriai: narSymo paprastumas (p=0,000; 0=0,05), virtualios
platformos funkcionalumas (p=0,000; «=0,05), virtualios platformos turinys (p=0,008; 0=0,05),
virtualios platformos patikimumas (p=0,013; «a=0,05), vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje
(p=0,000; a=0,05) ir kognityviné vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje (p=0,000; 0=0,05). Remiantis
tuo, kad daugelio faktoriy pasiskirstymas néra normalus, skaiciuojant koreliacija naudojamas
Spearman koreliacijos koeficientas. Gauty reik§miy stiprumas interpretuojamas remiantis Cohen ir kt.
(2003).

Vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje lemianciy veiksniy ir patirties koreliaciné analizé.
Vartotojy patirt] virtualioje aplinkoje lemianciy veiksniy ir patirties koreliacinés analizés rezultatai
pateikti 4-7 prieduose. Atsizvelgiant j 4.1. skyriuje aptartus rezultatus, kad vartotojy patirtis virtualioje
aplinkoje gali kisti priklausomai nuo jsigytos prekés, prieduose pateiktose lentelése analizuojamy
veiksniy sgsajos su vartotojy patirtimi virtualioje aplinkoje tikrinamos pagal jsigyty prekiy kategorijas.
Nors respondenty, pasirinkusiy tam tikry kategorijy prekes néra daug, visgi galima jzvelgti tam tikras
tendencijas:

o kvepaly, kosmetikos vartotojy emociné patirtis virtualioje aplinkoje labiausiai Susijusi
su virtualios platformos turiniu (zr. 6 prieda). Juos sieja statistiskai reik§mingas teigiamas stiprus rySys
(r=0,701, p<0,001). Tai rodo, kad teisinga, nauja ir kokybiSka informacija vartotojus nuteikia
teigiamai, jiems verta kurti ] emocijas nukreiptg turinj.

o 5 priede matyti, kad sporto, laisvalaikio prekiy vartotojy bendra (r=0,825, p<0,001) ir
emociné (r=0,742, p<0,001) vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje susijusi su virtualios platformos
funkcionalumu auksta koreliacija. Tai rodo, kad $iy prekiy vartotojus teigiamai nuteikia kokybiskas
virtualios platformos veikimo greitis ir vizualinis pateikimas. Taip pat jy bendra (r=0,830, p<0,001) ir
kognityviné (r=0,702, p<0,001) patirtis pasizymi auksta koreliacija su virtualios platformos turiniu
(zr. 6 prieda). Tai reiskia, kad Siems vartotojams reikalinga informacija, jie domisi apie prekes, nar$o
elektroninése parduotuvése.

. Sodo prekiy vartotojams lankomiausiose Lietuvos elektroninése parduotuvése svarbi
elektroninése parduotuvése pateikiama informacija, jos turinys. Sie vartotojai domisi apie preke pries

ja pirkdami ir jiems riipi asmeninés ir banko informacijos saugumas. Tai patvirtina 6 priede pateikiama
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kognityvinés vartotojy patirties vidutiné koreliacija su virtualios platformos turiniu (r=0,679, p<0,05)
ir 7 priede pateikiama vartotojy patirties vidutiné koreliacija patikimumu (r=0,666, p<0,05).

. Virtuvés, buities, namy apyvokos prekiy vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje (bendra
(r=0,722, p<0,05) ir emociné¢ (r=0,719, p<0,05)) labiausiai susijusi su virtualios platformos
patikimumu (Zr. 7 prieda). Siuos kintamuosius sieja auksta koreliacija. Vadinasi, §ie vartotojai jauciasi
saugiai, kai zino, kad jy asmeniniai ir banko duomenys yra saugiis. Tokiems vartotojams svarbios
virtualioje platformoje skelbiamos asmeninés informacijos apsaugos taisyklés, prekés kokybés, pinigy
grazinimo garantijos. 6 priede pateikiama informacija taip pat rodo, kad auksta koreliacija susijusi jy
kognityviné patirtis ir virtualios platformos turinys (r=0,715, p<0,05). Tai rodo, jog virtuvés, buities,
namy apyvokos prekiy pirkéjai prie§ pirkdami domisi apie preke, jiems svarbi ir reikalinga virtualioje
platformoje pateikiama informacija.

o Baldy, namuy interjero prekiy vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje labiausiai
koreliuoja su virtualios platformos funkcionalumu (r=0,495, p<0,05) (zr. 5 prieda) ir patikimumu
(r=0,502 p<0,05) (zr. 7 priedg). Su tais paciais veiksniais koreliuoja ir emociné patirtis virtualioje
aplinkoje: su funkcionalumu r=0,565, p<0,05, (zr. 5 prieda), su patikimumu r=0,505, p<0,05 (zr. 7
prieda). Visos Sios koreliacijos vertinamos kaip vidutinés. Vadinasi, internetu baldus, namy interjero
prekes perkantys vartotojai jauciasi gerai, kai virtuali platforma veikia greitai, jos vizualiniai elementai
padeda rasti norimas prekes ir kai zino, kad jy duomenys saugiis, kai gauna pinigy susigrazinimo ar
prekés grazinimo galimybe.

o Labiausiai lankomose Lictuvoje plataus profilio prekiy elektroninése parduotuvése
statybuy, remonto prekes pirkusiy vartotojy patirtis labiausiai susijusi su narSymo paprastumu
(r=0,530, p<0,05), emociné patirtis — su paprastumu (r=0,614, p<0,05) (Zr. 4 prieda) ir virtualios
platformos funkcionalumu (r=0,527, p<0,05) (zr. 5 priedg), kognityviné — su turiniu (r=0,512,
p<0,05) (zr. 6 prieda). Visos $ios koreliacijos vertinamos kaip vidutinés. Tai rodo, kad Sie vartotojai
jauciasi gerai, kai lengvai randa virtualig platforma ir kai jos logika perprasti yra nesunku, ji veikia
greitai, vizualiniai elementai padeda orientuotis. Taip pat $ie vartotojai nori gauti informacijos apie
prekes. Taigi kuriant jiems patirtj svarbus aiSkumas, lengvas radimas bei informatyvumas.

o Elektronikos prekiy vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje (bendra ir emociné)
labiausiai siejasi su virtualios platformos funkcionalumu ir turiniu (Zr. 5 ir 6 priedus). Vartotojy patirtj
virtualioje aplinkoje su funkcionalumu (bendros patirties r=0,730, p<0,001, emocinés — r=0,768,
p<0,001) ir turiniu (bendros patirties r=0,793, p<0,001, emocinés — r=0,707, p<0,001) sieja auksta
koreliacija. Nors elektronikos prekés yra pakankamai brangios ir reikalauja nemazai laiko ir svarstymy
prie§ perkant, koreliaciné analizé rodo, kad vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje lemiantys veiksniai

labiau susije su Siy pirkéjy emocine, o ne kognityvine patirtimi. Tai leidZia daryti prielaida, kad, norint
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sukurti gerg patirtj elektronikos prekiy vartotojams, nereikia jy perkrauti informacija, o komunikacija
ir vizualinis pateikimas turéty apeliuoti i emocijas.

o Elektronikos prekiy aksesuary ir priedy vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje
vidutiniskai koreliuoja su virtualios aplinkos turiniu (r=0,508, p<0,05) (zr. 6 priedg), o emociné — Su
funkcionalumu (r=0,505, p<0,05) (Zr. 5 priedg). Vadinasi, Sie vartotojai jauciasi gerai, kai virtuali
platforma veikia greitai ir kokybiskai, turi pakankamai aiskaus, kokybiSko turinio apie norimas prekes.

o 4 priede matyti, kad buitinés technikos vartotojy emociné patirtis virtualioje aplinkoje
vidutini$kai koreliuoja su nar§ymo paprastumu (r=0,576, p<0,05), tad Siems vartotojams teigiamas
emocijas kelia lengvai randama ir paprasta naudoti virtuali platforma.

o Vartotojams, pirkusiems drabuzius, avalyne, aksesuarus, svarbus virtualios platformos
turinys (zr. 6 prieda). Koreliaciné analizé parodé vidutinj jo ry§j su bendra (r=0,592, p<0,05) ir
emocine (r=0,635, p<0,05) vartotojy patirtimi. Tai leidZia teigti, kad Siems vartotojams verta kurti j
emocijas orientuotg turinj, taciau informacija perkrauti jy nereikéty, nes koreliaciné analizé rySio su
kognityvine vartotojy patirtimi virtualioje aplinkoje neparodé.

o 7 priede pateikiama informacija rodo, kad automobiliy prekiy vartotojy patirtis
virtualioje aplinkoje (bendra (r=0,760, p<0,05) ir emociné (r=0,761, p<0,05)) koreliuoja su virtualios
platformos patikimumu. Si koreliacija interpretuojama kaip auksta. Tai reikia, kad $iy prekiy
vartotojai i§ elektroninés parduotuvés reikalauja jy asmeniniy ir banko duomeny apsaugojimo.

o Daugiau nei 1 preke labiausiai jsimintino pirkimo metu plataus profilio elektroninése
parduotuvese jsigijusiy vartotojy patirtis pakankamai stipriai koreliuoja su daugeliu ja lemianciy
veiksniy. Tai leidzia daryti prielaida, kad tokie vartotojai turi visy kity rusiy prekiy vartotojams
budingy bruozy ir, norint sukurti jiems teigiamg patirt], virtualioje platformoje turéty biiti gerai
1Spildomi visi vartotojy patirt] lemiantys veiksniai.

Likusiy prekiy riisiy vartotojy patirti lemianciy veiksniy virtualioje aplinkoje ir vartotojy patirties
virtualioje aplinkoje koreliaciné analize vidutiniy-aukSty sasajy neparodeé.

Apzvelgti koreliacinés analizés rezultatai atskleidé daug rysiy tarp vartotojy patirtj virtualioje
aplinkoje lemianciy veiksniy ir skirtingy prekiy vartotojy. Aptartos koreliacijos yra vertinamos kaip
aukstos ir vidutinés. Daugiausia auksty koreliacijy pastebéta su virtualios platformos turiniu bei
patikimumu. Tai rodo, kad virtualiose platformose pateikiama informacija, jos naujumas ir kokybé bei
asmeninés bei banko informacijos saugumas svarbis jvairiy prekiy vartotojams. Taip pat svarbu
pazymeéti, kad tam tikry risSiy prekiy vartotojy apklausta nedaug. Pavyzdziui, sodo prekiy atveju
apklausta vos 10, virtuves, buities, automobiliy prekiy pirkéjy — 13, namy apyvokos prekiy — 18. Toks
respondenty kiekis neleidzia daryti patikimy rekomendacijy dél skirtingy prekiy vartotojy patirties

virtualioje aplinkoje gerinimo. Todél tolesnéje analizéje respondentai nebus skirstomi pagal jsigytos
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prekeés risj. Visgi negalima atmesti prielaidos, kad skirtingy prekiy vartotojy patirtis gali biiti
skirtingai susijusi su isskirtais vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje lemianciais veiksniais.

ISanalizavus nustatytus rySius tarp tirty veiksniy ir vartotojy patirties virtualioje aplinkoje pagal
skirtingas prekiy raisis, aptariama vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje lemianc¢iy veiksniy ir vartotojy
patirties virtualioje aplinkoje koreliacija neskirstant respondenty. Si koreliacija leidzia atskleisti
egzistuojancius rysius tarp kintamyjy bendruoju atveju ir pereiti prie regresinés analizés, kurios metu
bus tikrinamos tyrimo hipotezés H1-H4 (Zr. 7 lentele).

4-7 prieduose pateikti koreliacijos rezultatai rodo, kad visais tirtais atvejais egzistuoja teigiamas
statistiskai reikSmingas rysys. Prieduose pateikiamoje informacijoje matyti, kad visi vartotojy patirtj
virtualioje aplinkoje lemiantys veiksniai koreliuoja su vartotojy patirtimi virtualioje aplinkoje ir jos
dimensijomis. Nar§ymo paprastumas silpniausiai koreliuoja su vartotojy patirtimi virtualioje aplinkoje.
Visos koreliacinés reik§més, remiantis Cohen ir kt. (2003) interpretacija, Siuo atveju vertinamos kaip
zemos (Koreliacija su bendra patirtimi r=0,375, p<0,001, su emocine — r=0,307, p<0,001, kognityvine
— r=0,386, p<0,001). Kitos vartotojy patirtj lemian¢iy veiksniy ir vartotojy patirties virtualioje
aplinkoje sasajos interpretuojamos kaip vidutinés. Vidutine koreliacija su vartotojy patirtimi virtualioje
aplinkoje susije virtualios platformos turinys (koreliacija su bendra patirtimi r=0,659, p<0,001, su
emocine — r=0,590, p<0,001, kognityvine — r=0,511, p<0,001), funkcionalumas (koreliacija su bendra
patirtimi r=0,563, p<0,001, su emocine — r=0,559, p<0,001, kognityvine — r=0,403, p<0,001) ir
patikimumas (koreliacija su bendra patirtimi r=0,525, p<0,001, su emocine — r=0,488, p<0,001,
kognityvine — r=0,437, p<0,001).

Remiantis koreliacinés analizés rezultatais (visi tirti veiksniai yra statistiSkai reik§mingai susije¢
su vartotojy patirtimi virtualioje aplinkoje), toliau darbe atlieckama $iy kintamyjy regresiné analizé,
kuria tikrinama narSymo paprastumo, virtualios platformos funkcionalumo, virtualios platformos
turinio ir jos patikimumo jtaka bendrai vartotojy patiriai bei atskiroms jos dimensijoms ir
patvirtinamos arba paneigiamos tyrimo hipotezés H1-H4.

Hipoteziy H1, Hla, H1b tikrinimas: narS§ymo paprastumo jtaka bendrai, emocinei ir
kognityvinei vartotoju patirciai virtualioje aplinkoje

Koreliacinés analizés rezultatai parod¢é, kad nar§ymo paprastumas koreliuoja tiek su bendra
vartotojy patirtimi, tiek su jos dedamosiomis, bet rySiai interpretuojami kaip silpni.

Regresinés analizés rezultatai rodo, kad visais atvejais narSymo paprastumo jtaka vartotojy
patiriai virtualioje aplinkoje yra statistiSkai reikSminga, taiau narSymo paprastumas paaiskina 17,5
proc. bendros vartotojy patirties virtualioje aplinkoje (R’=0,175). 15 lenteléje pateikiama informacija
taip pat atskleidzia, kad narSymo paprastumas paaiSkina dar mazesn¢ emocinés ir kognityvinés

vartotojy patirties virtualioje aplinkoje sklaidos dalj.
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15 lentelé. Tiesinés regresijos tarp narSymo paprastumo ir vartotojy patirties virtualioje aplinkoje rezultatai

Nepriklausomas kintamasis | Priklausomas kintamasis R’ F p
Bendra vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje 0,175 | 84,159 | 0,000

NarSymo paprastumas Emociné vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje 0,112 | 50,689 | 0,000
Kognityviné vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje | 0,151 | 70,748 | 0,000

Atsizvelgiant } tai, kad determinacijos koeficientas yra mazesnis uz rekomenduojama minimalig
interpretuoting reik§me (R?<0,2), konstatuojama, kad gauti tiesinés regresijos modeliai néra prasmingi.
Tuo remiantis hipotezés H1, Hla, H1b atmetamos. Galimai toks rezultatas yra nulemtas pasirinkto
konteksto — labiausiai lankomy Lietuvoje elektroniniy plataus profilio prekiy parduotuviy. Sios
virtualios platformos yra universalios, apimancios daug informacijos ir dél to pakankamai
komplikuotos. Ankstesné analizé parodé, kad vartotojai narSymo paprastumg vertina gerai, o tai gali
buti paaiSkinama tuo, kad visos lankomiausios Lietuvoje plataus profilio prekiy elektroninés
parduotuvés turi paieSkos funkcijg. Pasinaudojant ja, nebiitina perprasti svetainés veikimo logikos.
Todél narSymo paprastumas vertinamas gerai, bet patir¢iai jtakos nedaro.

Hipoteziy H2, H2a, H2b tikrinimas: virtualios platformos funkcionalumo jtaka bendrai,
emocinei ir kognityvinei vartotojy patirciai virtualioje aplinkoje

Koreliacinés analizés rezultatai, rodo, kad virtualios platformos funkcionalumas yra susij¢s su
vartotojy patirtimi ir jos dimensijomis vidutinio stiprumo rySiais. 16 lentel¢je pateikiami tiesinés
regresijos tarp Siy kintamyjy rezultatai.

16 lentelé. Tiesinés regresijos tarp virtualios platformos funkcionalumo ir vartotojy patirties virtualioje
aplinkoje rezultatai

Nepriklausomas kintamasis | Priklausomas kintamasis R? F p
Bendra vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje 0,367 | 277,713 | 0,000
Virtualios platformos Emociné vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje 0,314 | 179,586 | 0,000
funkcionalumas PR : - .
;(p(:;gr?ég}jlzme vartotojy patirtis virtualioje 0.213 | 105.920 | 0,000

IS 16 lentelés matyti, kad virtualios aplinkos funkcionalumo jtaka tiek bendrai vartotojy patirciai
virtualioje aplinkoje, tiek ir atskiroms jos dimensijoms yra statistiskai reik§Sminga, o determinacijos
koeficiento (R?) reikimeés visais atvejais didesnés uz 0,2. Tuo remiantis konstatuojama apie hipoteziuy
H2, H2a, H2b patvirtinimg. Matoma, kad virtualios platformos funkcionalumas, kaip regresorius,
lyginant su atskiromis dimensijomis, paaiSkina didesn¢ dalj bendros vartotojy patirties virtualioje
aplinkoje (36,7 proc.), o maziausia dalis siejama su kognityvine vartotojy patirtimi (21,3 proc.). Tali
reiSkia, kad veikimo greitis ir vizualinis pateikimas veikia emocijas, gerina nuotaikg (arba, prieSingu
atveju, apsunkina ir erzina), bet vartotojo pazinimg veikia maziau (veikimo greityje ir pateikime
nedaug naujos vartotojui informacijos). Atsizvelgiant | gautus rezultatus, galima konstatuoti, kad
teigiamas virtualios platformos funkcionalumo poveikis vartotojy patirciai egzistuoja ir jis labiau

pasireisSkia bendros vartotojy patirties atveju.
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Hipoteziy H3, H3a, H3b tikrinimas: virtualios platformos turinio jtaka bendrai, emocinei
ir kognityvinei vartotojy patirciai virtualioje aplinkoje

Koreliacinés analizés rezultatai rodo, kad virtualios platformos turinys susijes su vartotojy
patirtimi virtualioje aplinkoje ir jos dimensijomis vidutinio stiprumo rysiais. 17 lenteléje pateikiami

regresinés analizés tarp Siy kintamyjy rezultatai.

17 lentelé. Tiesinés regresijos tarp virtualios platformos turinio ir vartotojy patirties virtualioje aplinkoje

rezultatai
Nepriklausomas kintamasis | Priklausomas kintamasis R’ F p
Bendra vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje 0,442 | 310,331 | 0,000
Virtualios platformos turinys | Emociné vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje 0,374 | 233,795 | 0,000
Kognityviné vartotojy patirtis virtualioje
aplinkoje 0,256 | 134,793 | 0,000

17 lenteléje pateikti duomenys rodo, kad virtualios platformos turinio jtaka vartotojy patirciai ir
atskiroms jos dedamosioms, kaip ir funkcionalumo atveju, yra statistiSkai reikSminga, o determinacijos
koeficiento (R?) reik§més visais atvejais yra didesnés uz 0,2. Turiniu paaiskinama didZiausia reik§miy
sklaidos dalis bendros vartotojy patirties virtualioje aplinkoje atveju (44,2 proc.). Tai reiskia, kad kone
pusé vartotojy patirties virtualioje aplinkoje nulemiama turinio naujumo, kiekio, kokybés ir
teisingumo. Jdomu tai, kad virtualios platformos turinys, kaip regresorius, paaiSkina didesn¢ emocinés
(37,4 proc.), o ne kognityvinés (25,6 proc.) vartotojy patirties virtualioje aplinkoje dalj. Tai leidzia
daryti prielaida, kad virtualios platformos turinio, pavyzdziui, vizualinio patrauklumo valdymas,
svarbesnis emocinés vartotojy patirties suzadinimo poziiiriu, nors nustatytas poveikis ir kognityvinei
vartotojy patiréiai. Atsizvelgiant j virtualios platformos turinio, kaip regresoriaus, paaiSkinamg
duomeny sklaidos dalj, hipotezés H3, H3a, H3b yra patvirtinamos. Apibendrinant galima teigti, kad
virtualios platformos turinio kokybés palaikymas, tinkamas informacijos kiekis, teisingumas bei
atnaujinimai yra pakankamai veiksmingi, kuriant vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje.

Hipoteziy H4, H4a, H4b tikrinimas: virtualios platformos patikimumo jtaka bendrai,
emocinei ir kognityvinei vartotojy patirc¢iai virtualioje aplinkoje

Koreliaciné analizé tarp virtualios platformos patikimumo ir bendros vartotojy patirties bei
atskiry jos dedamyjy atskleidé vidutinio stiprumo rySius. 18 lenteléje pateikiami regresinés analizés
rezultatai tarp $iy kintamyjy.

18 lentelé. Tiesinés regresijos tarp virtualios platformos patikimumo ir vartotojy patirties virtualioje
aplinkoje rezultatai

Nepriklausomas kintamasis | Priklausomas kintamasis R’ F p
Bendra vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje 0,329 | 191,869 | 0,000
Virtualios platformos Emociné vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje 0,282 | 153,937 | 0,000
atikimumas itvvine ; irtis vi ioi
p Ko_gmt}_fvme vartotojy patirtis virtualioje 0,191 92.355 | 0,000
aplinkoje
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18 lentel¢je pateikiami virtualios platformos patikimumo ir vartotojy patirties virtualioje
aplinkoje tiesinés regresijos rezultatai rodo, kad virtualios platformos patikimumas daro statistiSkai
reikSmingg jtaka bendrai ir emocinei vartotojy patir€iai virtualioje aplinkoje, o tiesinés regresijos
modelis, kur priklausomas kintamasis yra kognityviné vartotojy patirtis dél rekomenduojamos
minimalios reikSmés netenkinancio determinacijos koeficiento (R2=O,191) néra prasmingas. Tai
reiSkia, kad asmeninés informacijos, banko duomeny saugumas, pinigy grazinimo galimybé, prekés
kokybés garantija bei informacija apie Siuos patikimumo didinimo biidus pagerina vartotojy patirtj
virtualioje aplinkoje ir tuo paciu leidzia jaustis ramiau. Jtakos kognityvinei vartotojy patirciai
virtualioje aplinkoje (R?<0,2) nebuvimas reiskia, kad minéti virtualios platformos patikimumo
iSraiSkos budai nedidina vartotojy pazinimo, bet veikia emocijas (sukuria ramybés jausma). Tuo
remiantis hipotezés H4 ir H4a patvirtinamos, o H4b — atmetama.

Apibendrinant j modelj jtraukty veiksniy jtakos vartotojy patirciai virtualioje aplinkoje analize,
konstatuojama, kad didziausiq jtakq vartotojy patirciai labiausiai lankomy Lietuvoje elektroniniy
plataus profilio prekiy parduotuviy atveju daro virtualios platformos turinys. Taip pat stipria jtaka
pasizymintys veiksniai — virtualios platformos patikimumas ir funkcionalumas. Pastebéta, kad
vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje lemiantys veiksniai paaiskina didesne emocinés, o ne
kognityvinés vartotojy patirties virtualioje aplinkoje dalj, taigi funkcionali ir patikima virtuali
platforma su kokybisku ir atnaujinamu turiniu daugiau kuria vartotojams geras emocijas, nei didina
pazinimgq. Visgi nustatyta, kad abi vartotojy patirties virtualioje aplinkoje dimensijos yra veikiamos
isskirty veiksniy. Taip pat konstatuojama, kad vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje lemiantys
veiksniai skirtingai susije su vartotojy patirtimi, taciau Sis pastebéjimas parodé tik tam tikras
tendencijas ir negali buti laikomas reikSmingu dél mazo respondenty kiekio tam tikrose prekiy

grupese.

4.4. Vartotoju patirties jtakos elgsenos po pirkimo virtualioje aplinkoje formoms
analizé
[Sanalizavus tirty veiksniy jtaka vartotojy patir¢iai virtualioje aplinkoje, prieinama prie esming€s
darbo dalies, kurioje atskleidziama vartotojy patirties jtaka elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje.
Kaip ir 4.3. dalyje, taip ir Sioje, tyrimas pradedamas nuo koreliacinés analizés, kuria nustatomi
egzistuojantys rySiai tarp kintamyjy. Véliau naudojant paprastaja tiesing ir daugialypg regresine
analizes bei paprastajj mediavima patvirtinamos arba paneigiamos hipotezés H5-H9 (zr. 7 lentele).
Vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo formy Kkoreliaciné analizé. 4.3. poskyryje
nustatyta, kad skirtinga preke pirkusiy vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje yra skirtingai susijusi su

vartotojy patirt] virtualioje aplinkoje lemianciais veiksniais. Visgi dél didelio respondenty
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pasiskirstymo pagal jsigyta preke, 4.4. dalyje tikrinama vartotojy patirties jtaka elgsenai po pirkimo
virtualioje aplinkoje bendruoju atveju.

Pries atliekant koreliacing ir regresing analizes, tikrinamas faktoriy pasiskirstymo normalumas.
Atlikus Kolmogorov-Smirnov testg, tikrinantj skirstinio normalumg, nustatyta, kad rekomendacijy
(p=0,138; 0=0,05) ir ketinimo pirkti pakartotinai (p=0,051; a=0,05) faktoriai pasiskirste pagal
normalyjj skirstinj, o pasitenkinimas (p=0,000; «=0,05) nepasiskirstes pagal normalyjj skirstinj. 4.3
skyriuje jau buvo minéta, kad tik emociné vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje pasiskirs¢iusi pagal
normalyj; skirstinj (p=0,086; 0=0,05). Bendros vartotojy patirties virtualioje aplinkoje
(p=0,000; 0=0,05) ir kognityvinés vartotojy patirties virtualioje aplinkoje (p=0,000; 0=0,05) atveju
Kolmogorov-Smirnov testo rezultatai skirtinio normalumo nepatvirtina. Remiantis minétais
duomenimis, atliekant vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo formy koreliacing analiz¢, naudojamas
Spearman koreliacijos koeficientas.

10 paveiksle pateiktas tyrimo modelis rodo, kad vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje
pirmiausiai veikia pasitenkinimg vartotojy patirtimi, kuris savo ruoztu daro jtaka kitoms elgsenos po
pirkimo virtualioje aplinkoje formoms — ketinimui pirkti pakartotinai ir rekomendacijoms. Siuo rysiu
pritariama pozitriui, kad tik patenkinti patirtimi vartotojai grizta j virtualig platforma pakartotinai ir
rekomenduoja Kitiems.

8 priede pateikiami vartotojy patirties virtualioje aplinkoje ir pasitenkinimo koreliacinés analizés
rezultatai. Priede pateikta informacija rodo teigiamg statistiSkai reikSmingg ry$i tarp tiriamy
kintamyjy. Pateikti Spearman koreliacijos koeficientai leidZia teigti, kad pasitenkinimas su bendra
vartotojy patirtimi virtualioje aplinkoje (ir jos dimensijomis) susij¢s vidutinio stiprumo rysiais. I§
lentelés matyti, kad stipriausiai su pasitenkinimu susijusi bendra vartotojy patirtis (r=0,580, p<0,001),
0 silpniausiai — emociné (r=0,463, p<0,001). Kognityvinés patirties ir pasitenkinimo koreliacijos
koeficientas r=0,515 (p<0,001).

9 priede pateikiama pasitenkinimo ir ketinimo pirkti pakartotinai bei rekomendacijy koreliaciné
analizé. Jos rezultatai rodo, kad tarp tiriamy elgsenos po pirkimo virtualioje aplinkoje formy egzistuoja
teigiami statistiSkai reik§mingi rySiai. Jie taip pat atskleidzia, kad pasitenkinimas su likusiomis
elgsenos po pirkimo formomis susijes vidutinio stiprumo rySiu. Pasitenkinimo ir rekomendacijy
koreliacijos koeficientas r=0,469 (p<0,001), pasitenkinimo ir ketinimo pirkti pakartotinai — r=0,436
(p<0,001).

Kadangi koreliacinés analizés rezultatai patvirtino teigiamus statistiSkai reikSmingus vidutinio
stiprumo rySius tarp vartotojy patirties virtualioje aplinkoje ir jy pasitenkinimo, toliau tikrinamos
tyrimo hipotezés HS, H5a, H5b.
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Hipoteziy HS, HSa, HS5b tikrinimas: vartotoju patirties virtualioje aplinkoje jtaka
pasitenkinimui
19 lentel¢je pateikiami tiesinés regresijos tarp vartotojy patirties virtualioje aplinkoje ir

pasitenkinimo rezultatai.

19 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vartotojy patirties virtualioje aplinkoje ir pasitenkinimo rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F p

Vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje 0,336 | 198,728 | 0,000
Emociné vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje Pasitenkinimas 0,261 | 138,430 | 0,000
Kognityviné vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje 0,220 | 110,626 | 0,000

IS 19 lentel¢je pateiktos informacijos matyti, kad vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje (ir
atskiros jos dimensijos) daro statistiSkai reikSmingg jtaka pasitenkinimui (determinacijos koeficiento
(R?) reik§meés visais atvejais didesnés uz 0,2). Vartotojy patirtimi virtualioje aplinkoje paaiskinama
didZiausia pasitenkinimo reikSmiy sklaidos dalis (33,6 proc.). Emociné vartotojy patirtis virtualioje
aplinkoje, kaip regresorius, paaiskina didesne reikSmiy sklaidos dalj (26,1 proc.), nei kognityviné (22
proc.). Taigi pasitenkinimo jausmas daugiau paaiskinamas emociniais iSgyvenimais patirties metu. Tali
gali buti grindziama tuo, kad pasitenkinimas savaime yra daugiau emociné biisena. Visgi jam jtaka
daro ir su patirtimi jgytos zinios. Taigi galima teigti, kad, norint sukurti vartotojy pasitenkinima, biitina
gerinti jy emocinius iSgyvenimus patirties metu ir praturtinti nauja informacija, pazinimu. Regresine
analizé patvirtino teorin¢je dalyje numatyta vartotojy patirties virtualioje aplinkoje jtaka
pasitenkinimui, tod¢l hipotezés H5, HSa, HSb patvirtinamos.

Siekiant atskleisti, kuri 1§ vartotojy patirties virtualioje aplinkoje dimensijy daro stipresn¢ jtaka
vartotojy pasitenkinimui, sudarytas daugialypés regresijos modelis, kurio rezultatai pateikiami 20

lenteléje.

20 lentelé. Daugialypés regresijos tarp vartotojy patirties virtualioje aplinkoje ir pasitenkinimo rezultatai

ANOVA Nestan_da_lrtlzu_otl Stand_ar_tlzuqtl
. . . koeficientai koeficientai
Priklausomas R? Nepriklausomi
kintamasis kintamieji Standar- P
F p B tiné Beta
paklaida
Emociné patirtis | 0,304 0,046 0,304 0,000
Pasitenkinimas | 0,336 | 98,857 | 0,000 —
Kognityviné 0,378 0,046 0,378 0,000
patirtis

20 lentel¢je pateikiami daugialypés regresijos rezultatai rodo, kad du nepriklausomi kintamieji
(emocin¢ patirtis ir kognityviné patirtis virtualioje aplinkoje) paaiskina 33,6 proc. vartotojy
pasitenkinimo. Standartizuoti beta koeficientai leidzia teigti, kad didesng statistiskai reik§mingg jtaka
pasitenkinimui daro kognityviné patirtis ($=0,378), nei emociné ($=0,304). Nors skirtumai néra itin

dideli, galima daryti prielaidg, kad Zinios, gautos kartu su patirtimi labiau veikia vartotojo
70




pasitenkinimg, nei emocijos gautos i$ turinio kokybés, naujumo, dizaino patrauklumo, funkcionalumo,
asmenings ir banko informacijos apsaugos.

Hipoteziy H6 ir H7 tikrinimas: vartotojy pasitenkinimo virtualioje aplinkoje jtaka
ketinimui pirkti pakartotinai ir rekomendacijoms

Kadangi teorinéje darbo dalyje nustatyta, kad pasitenkinimas yra esminé prielaida kitoms
elgsenos po pirkimo formoms, tokioms kaip ketinimas pirkti pakartotinai ar rekomendacijos,
jgyvendinti, o koreliacin¢ analizé parodé egzistuojancius rysius tarp minéty kintamyjy, 21 lentel¢je
pateikiama jy regresiné analizé.

21 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vartotojy pasitenkinimo virtualioje aplinkoje ir ketinimo pirkti pakartotinai
bei rekomendacijy rezultatai

Nepriklausomas kintamasis | Priklausomas kintamasis R® F p
Pasitenkinimas Ketinimas pirkti pakartotinai 0,261 | 138,710 | 0,000
Rekomendacijos 0,255 | 134,308 | 0,000

Regresinés analizés rezultatai parodé, kad pasitenkinimas daro statistiSkai reikSminga jtaka
kitoms dviems elgsenos po pirkimo formoms (determinacijos koeficiento (R?) reikimés didesnés uz
0,2). Todél hipotezés H6 ir H7 patvirtinamos. Matoma, kad pasitenkinimas, kaip regresorius,
paaiskina didesne dalj ketinimo pirkti pakartotinai (26,1 proc.), nei rekomendacijy (25,5 proc.), taciau
determinacijos koeficiento R skirtumai ¢ia néra Zymis. Tai reiskia, kad patenkinti vartotojy patirtimi
vartotojai yra linke grizti  ta pacia virtualig platformg pirkti pakartotinai ir rekomenduoti tai daryti
kitiems.

Atsizvelgiant | mediatoriaus vaidmen;j atskleidZiancig vartotojy pasitenkinimo vieta sudarytame
vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje tyrimo modelyje bei iSkeltas HS ir
H9 hipotezes, toliau atlieckama paprastojo mediavimo analizé, naudojant Hayes (2013) sukurto SPSS
papildinio PROCESS 4 modelj.

Hipotezés H8 tikrinimas: Vartotoju patirties virtualioje aplinkoje jtaka ketinimui pirkti
pakartotinai per pasitenkinimag

Remiantis teoringje dalyje Oh (1999), Shankar et al. (2003), Ribbink et al. (2004), Rose et al.
(2012) issakytais argumentais, kad tik patenkintas patirtimi vartotojas gali rinktis tg pacig virtualig
platformag pirkimui dar karta arba rekomenduoti tai daryti kitiems, tolesnéje analizéje tikrinama S§i
prielaida. Siam tikslui pasiekti pasitelkiama paprastojo mediavimo analizé.

Vartotojy patirties virtualioje aplinkoje jtakos ketinimui pirkti pakartotinai per pasitenkinima
analizé pateikiama 10 priede. Tiesioginiam, netiesioginiam ir suminiam vartotojy patirties virtualioje
aplinkoje ir pasitenkinimo efektams pirkimui pakartotinai nustatyti tikrinami du regresijos modeliai,
remiantis Gatautis et al. (2015, cit i§ Hayes, 2013). 22 lentel¢je pateikiama informacija rodo, kad tarp

visy konstrukty egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas rysys.
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22 lentelé. Regresijos modeliy tarp generalizuoty konstrukty tikrinimo rezultatai (vartotojy patirties
virtualioje aplinkoje jtaka ketinimui pirki pakartotinai per pasitenkinimg)

Priklausomas kintamasis
Regresoriai M: PASITENK Y: PAKARTOT
R Koefi- SE D - Koefi- SE D
cientas cientas
Konstanta v — 0,0000 | 0,0411 1,0000 | i, — 0,0000 | 0,0427 1,0000
X: BENDRA a — 0,5800 | 0,0411 0,0000 | ¢ — 0,1907 | 0,0525 0,0003
M: PASITENK - - - b — 0,4006 | 0,0525 0,0000
R?*=0,3364;p < 0,001 R?=0,2855 ;p < 0,001

IS 22 ir 23 lentelése pateiktos informacijos matyti, kad vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje
(X:BENDRA) veikia ketinimg pirkti pakartotinai (Y:PAKARTOT) tiek tiesiogiai, tiek medijuojant
pasitenkinimui (M:PASITENK).

23 lentelé. Tiesioginé, netiesioginé ir suminé vartotojy patirties virtualioje aplinkoje jtaka ketinimui pirkti
pakartotinai medijuojant pasitenkinimui

Kelias EE 95% pasikliautinasis intervalas
LLCI | ULCI

TIESIOGINE vartotojy patirties virtualioje aplinkoje jtaka ketinimui pirkti pakartotinai
BENDRA—PAKARTOT 0,1907 | 0,0875 | 0,2939
NETIESIOGINE vartotojy patirties virtualioje aplinkoje jtaka ketinimui pirkti pakartotinai
BENDRA— PASITENK—PAKARTOT 0,2324 | 0,1455 | 0,3359
SUMINE vartotojy patirties virtualioje aplinkoje jtaka ketinimui pirkti pakartotinai
BENDRA—PAKARTOT (efekty suma) 0,4231 | 0,3331 | 0,5131

Analizuojant 23 lenteléje pateiktus duomenis, konstatuojama, kad suminis efektas statistiSkai
reikSmingai skiriasi nuo nulio ir yra lygus 0,4231 (0,3331;0,5131). Visgi lenteléje matoma, kad
tiesioginé vartotojy pasitenkinimo virtualioje aplinkoje jtaka ketinimui pirkti pakartotinai (EF =
0,1907; (0,0875; 0,2939)) silpnesné nei netiesioginé jtaka, kai pasitenkinimas laikomas mediatoriumi
(EF = 0,2324; (0,1455;0,3359)). Remiantis Siais teiginiais, hipotezé H8 patvirtinama. 11 paveiksle
pateikiami atliktos analizés rezultatai. Cia netiesioginé vartotojy patirties virtualioje aplinkoje jtaka

ketinimui pirkti pakartotinai medijuojant pasitenkinimui yra lygi 0,2324 (a*b).

Pasitenkinimas

a=0,5800

Vartotojy patirtis

c=0,4231

b = 0,4006

Ketinimas pirkti

virtualioje aplinkoje

¢'=0,1907

______________ >

pakartotinai

11 pav. Vartotojy patirties virtualioje aplinkoje jtaka ketinimui pirkti pakartotinai per pasitenkinima
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Taigi tyrimo rezultatai parodé, kad, norint suzadinti vartotojo ketinimq pirkti pakartotinai, reikia
sukurti tokig vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje, kad jis likty patenkintas. Patenkintas virtualia
platforma vartotojas zada grizti pirkti pakartotinai, o tai jmonéms yra ypatingai naudinga ir siekiama
elgsena po pirkimo, nes tokiems vartotojams nebereikia is naujo kurti patirties, jie yra patenkinti

Hipotezés H9 tikrinimas: Vartotojuy patirties virtualioje aplinkoje jtaka rekomendacijoms
per pasitenkinimg

Siekiant patikrinti hipotez¢ H9, taip pat atlickama paprastojo mediavimo analizé¢ (11 priedas).
Kaip ir vartotojy patirties virtualioje aplinkoje jtakos ketinimui pirkti pakartotinai per pasitenkinimag
atveju, taip ir Siuo, vykdomi du regresijos modeliai. IS 24 lentel¢je pateikty duomeny matyti, kad ir
Siuo atveju tarp tiriamy konstrukty nustatyti teigiami, statistiSkai reik§mingi rysiai.

24 lentelé. Regresijos modeliy tarp generalizuoty konstrukty tikrinimo rezultatai (vartotojy patirties virtualioje
aplinkoje jtaka rekomendacijoms per pasitenkinimag

Priklausomas kintamasis
Regresoriai M:PASITENK Y:REKOMEN
R Koefi- SE D R Koefi- SE P
cientas cientas
Konstanta v — 0,0000 | 0,4110 1,0000 | i, — 0,0000 0,0423 1,0000
X:BENDRA a — 0,5800 | 0,0411 0,0000 | ¢'— 0,2562 | 10,5200 0,0000
M:PASITENK - - - b— 0,3566 0,5200 0,0000
R*=0,3364;p < 0,001 R? = 0,2988;p < 0,001

24 ir 25 lentelése pateikta informacija rodo, kad vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje
(X:BENDRA) veikia rekomendacijas (Y:REKOMEN) tiek tiesiogiali, tiek ir medijuojant pasitenkinimui
(M:PASITENK). 25 lenteléje pateikiama tiesioginé, netiesioginé ir suminé vartotojy patirties jtaka

rekomendacijoms.

25 lentelé. Tiesioginé, netiesioginé ir suminé vartotojy patirties virtualioje aplinkoje jtaka rekomendacijoms
medijuojant pasitenkinimui

Kelias EE 95% pasikliautinasis intervalas
LLCI | ULCI

TIESIOGINE vartotojy patirties virtualioje aplinkoje jtaka rekomendacijoms
BENDRA—REKOMEN | 0,2562 | 0,1540 | 0,3584
NETIESIOGINE vartotojy patirties virtualioje aplinkoje jtaka rekomendacijoms
BENDRA—>PASITENK—REKOMEN 0,2068 | 0,1278 | 0,2980
SUMINE vartotojuy patirties virtualioje aplinkoje jtaka rekomendacijoms
BENDRA—REKOMEN (efekty suma) | 0,4630 | 0,3750 | 0,5510

Analizuojant 25 lenteléje pateiktus duomenis, matoma, kad efekty suma statistiS$kai reikSmingai

skiriasi nuo nulio ir yra lygi 0,4630 (0,3750;0,5510). Pastebéta, kad tiesioginé vartotojy patirties
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virtualioje aplinkoje jtaka rekomendacijoms (EF = 0,2562; (0,154; 0,3584)) yra stipresné nei
netiesioginé jtaka, medijuojant pasitenkinimui (EF = 0,2068; (0,1278; 0,2980). Nepaisant to, H9
hipotezé yra patvirtinama. Visgi rezultatai, parod¢, kad rekomendacijoms pasitenkinimas néra
privalomas, gali biti aiSkinami tuo, kad teorin¢je darbo dalyje Si elgsena po pirkimo apibiidinta ne tik
kaip patenkinto vartotojo elgsena, bet ir kaip patirties aptarinéjimas apskritai. Taigi rezultatai atskleid¢,
kad vartotojai labiau linke aptarti patirtj, kai pasitenkinimo patirtimi néra. 12 paveiksle pateikiami
atliktos analizés rezultatai. Cia netiesioginé vartotojy patirties virtualioje aplinkoje jtaka

rekomendacijoms medijuojant pasitenkinimui yra lygi 0,2068 (a*Db).

Pasitenkinimas

a=0,5800 b = 0,3566

Vartotojy patirtis
virtualioje aplinkoje | _ _ _ _ _ __ _ _ _ _ _ __ __ _> >

Rekomendacijos

12 pav. Vartotojy patirties virtualioje aplinkoje jtaka rekomendacijoms per pasitenkinima

Vartotojy patirties virtualioje aplinkoje jtakos rekomendacijoms per pasitenkinimq tyrimas
parode, kad vartotojai yra labiau linke aptarinéti savo patirtj tuo atveju, kai pasitenkinimo, kaip
mediatoriaus, néra. Tai reiskia, kad pasitenkinimo nesukirimas gali jmonéms biti labai Zalingas, kai
nepatenkinti pirkimu internetu vartotojai skundziasi savo patirtimi kitiems, taip atkalbédami galimus
naujus vartotojus nuo pasirinkimo pirkti virtualioje platformoje.

Apibendrinant vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje analize,
pastebima, kad visi teorinéje dalyje iSskirti rysiai tarp identifikuoty tyrimo konstrukty yra patvirtinti ir
hipotezés H5-H9 priimtos.

4.5. Empirinio tyrimo rezultatais gristas vartotoju patirties jtakos elgsenai po
pirkimo virtualioje aplinkoje modelis ir moksliné diskusija
[$analizavus labiausiai Lietuvoje lankomy elektroniniy plataus profilio prekiy parduotuviy atveju
atlikto vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje tyrimo rezultatus, galima
sudaryti naujg, empirinio tyrimo rezultatais pagrijsta modelj. Jis pateiktas 13 paveiksle, kuriame
vaizduojami tik tie konceptualaus modelio konstruktai ir kintamieji, tarp kuriy buvo nustatyti

statistiSkai reik§Smingi rySiai bei jy stiprumg apibrézianti jtaka (kai p=0,000).
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13 pav. Empirinio tyrimo rezultatais gristas vartotoju patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje
aplinkoje modelis

IS 13 paveikslo matyti, kad kaip ir konceptualy vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo
virtualioje aplinkoje modeli (zr. 9 paveikslg), sudaro trys kintamyjy blokai — vartotojy patirt
virtualioje aplinkoje lemiantys veiksniai, vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje ir elgsena po pirkimo
virtualioje aplinkoje. Atlikus faktoring analize, konstatuota, kad labiausiai Lietuvoje lankomy
elektroniniy plataus profilio prekiy parduotuviy atveju vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo
virtualioje aplinkoje modelio konstrukty struktiira iSlieka nepakitusi. Ta¢iau paZymétina tai, kad i
Coker (2013) rekomenduoty keturiy vartotojy patirti virtualioje aplinkoje lemianciy veiksniy,
narS§ymo paprastumo jtaka lankomiausiy Lietuvoje plataus profilio prekiy elektroniniy
parduotuviy atveju nebuvo identifikuota.

Sis tyrimo radinys ai$kinamas tuo, kad j tyrima jtrauktos virtualios platformos yra pakankamai
kompleksiSkos ir minimaliai personalizuotos (pritaikytos jvairiems vartotojams). NarSymo paprastumo
itakos vartotojy patir€iai virtualioje aplinkoje nebuvimas galimai susijes su tuo, kad rinkdamiesi
universalig elektroning parduotuve, vartotojai nesitiki jiems pritaikytos svetainés, o tuo paciu ir ypac
paprasto naudojimo. Deél minéty priezas€iy narsymo paprastumo veiksnys pasalintas is modelio,
juolab, kad tiesinés regresijos rezultatai parodé, kad narsymo paprastumas nedaro jtakos nei bendrai
vartotojy patirciai, nei atskiroms jos dedamosioms. Kity kintamyjy bloky struktiira 13 paveiksle
pavaizduotame modelyje isliko nepakitusi.

Nors daugiau modelio struktiiros pokyCiy néra, ne visi teoring¢je dalyje numatyti rySiai buvo
patvirtinti. Siekiant argumentuoti gauty empirinio tyrimo radiniy vert¢ bei taikymo prasminguma,
toliau lyginant su ankstesniy tyréjy darbais, aptariami pagrindiniai labiausiai Lietuvoje lankomy

elektroniniy plataus profilio prekiy parduotuviy atveju atlikto empirinio tyrimo rezultatai.
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Vartotojy patirtj lemianc¢iy veiksniy jtaka vartotojy patir¢iai virtualioje aplinkoje

Vartotojy patirties virtualioje aplinkoje skaidymas j emocing ir kognityving dimensijas atliktas
remiantis Rose et al. (2012) empiriniu tyrimu, o grupuojant vartotojy patirt] virtualioje aplinkoje
lemiancius veiksnius, naudotas Coker (2013) pasitilytas veiksniy saraSas. Kadangi Siy veiksniy jtaka
vartotojy patir¢iai, kaip daugiadimensiam konstruktui, virtualioje aplinkoje anks¢iau nebuvo tirta,
tyrimu tikrintos visos galimos veiksniy jtakos vartotojy patir¢iai ir atskiroms jos dimensijoms. NoOrs
paaiskéjo, kad visi konceptualiame vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje
modelyje (zr. 9 paveikslg) numatyti rySiai yra statistiSkai reikSmingi, taCiau ne visais atvejais sudaryti
regresijos modeliai buvo prasmingi.

Kaip jau minéta, atlikto tyrimo kontekste paaiskéjo, kad marSymo paprastumas nedaro
reikSmingos jtakos nei bendrai vartotojy patirciai, nei atskiroms jos dimensijoms. Atsizvelgiant | tai,
kad $§j veiksnj skyres autorius Coker (2013) nustaté, kad narSymo paprastumas daro maziausig jtakg
pasitenkinimui, teigiama, kad S$is veiksnys tyrimo kontekste maziausiai svarbus. Visgi panaSius
veiksnius, veikiancius vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje, taip pat skyré Koufaris, Sosa (2002),
Ribbink et al. (2004), Kim (2005), Rose et al. (2012), Bilgihan et al. (2015) ir empiriniais tyrimais
pagrindé jy svarba, tad negalima visiSkai atmesti narSymo paprastumo veiksnio svarbos. Be to,
koreliaciné analizé parodé silpnus rySius tarp narSymo paprastumo ir vartotojy patirties virtualioje
aplinkoje bei jos dimensijy. Tai, kad nar§ymo paprastumo veiksnys negali biiti atmetamas, sustiprina
4.3. poskyryje pastebéta vidutiné statyby, remonto prekiy, buitinés technikos vartotojy patirties
koreliacija su nar§ymo paprastumu. 4-7 prieduose randama ir daugiau skirtingas prekes pirkusiy
vartotojy patirties koreliacijy su Siuo veiksniu.

Magistro darbe atlikto labiausiai Lietuvoje lankomy elektroniniy plataus profilio prekiy
parduotuviy atveju kity vartotojy patirt] virtualioje aplinkoje lemianciy veiksniy jtaka identifikuota
kaip statistiSkai reikSminga. Nustatyta, kad stipriausia jtakg vartotojy patir¢iai daro virtualios
platformos turinys. Be to, jis labiau veikia emocing, o ne kognityving vartotojy patirtj. Tuo remiantis
daroma iSvada, kad norint, jog vartotojas jaustysi gerai, jo nereikia apkrauti informacija, taciau ji turi
pasiiilyti vartotojui kazka naujo, edukuoti, biiti teisinga ir kokybiSka.

Tyrimo rezultatai atskleidé ir virtualios platformos funkcionalumo poveikj, kuris stipresnis
emocinei nei kognityvinei patir€iai. Tai rodo, kad, narSant greitai veikiancioje, funkcionalioje
virtualioje platformoje, vartotojas jauciasi gerai, bet naujy jgtidziy ir informacijos Sis aspektas suteikia
mazai.

Vartotojy patirCiai virtualioje aplinkoje jtaka taip pat daro virtualios platformos patikimumas.
Si veiksnj i$skyres autorius Coker (2013) teigé, kad jis vartotojams svarbiausias, kuriant
pasitenkinimg. Visgi magistro darbe atliktas tyrimas parodé, kad vartotojy patirt] virtualioje aplinkoje

labiau veikia virtualios platformos turinys ir funkcionalumas. Virtualios platformos patikimumo
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poveikis identifikuotas tik bendrai ir emocinei patir¢iai. Taigi patikima, asmening vartotojy bei banko
informacija sauganti virtuali platforma sukuria vartotojams ramybés ir saugumo jausmga, taciau
nemoko nieko nauja.

Vartotoju patirties jtaka elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje

Esminiai labiausiai Lietuvoje lankomy elektroniniy plataus profilio prekiy parduotuviy atveju
atlikto vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje tyrimo rezultatai parode, kad
teorinés analizés dalyje numatyti rySiai tarp vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo egzistuoja ir yra
statistiSkai reikSmingi.

Vartotojy patirties virtualioje aplinkoje jtaka elgsenos po pirkimo formoms teorinéje darbo
dalyje argumentuota Oh (1999), Koufaris, Sosa (2002), Shankar et al. (2003), Ribbink et al. (2004),
Rose et al. (2012), Coker (2013) tyrimy radiniais. Shankar et al. (2003), Rose et al. (2012) nustaté, kad
pasitenkinimas vartotojy patirtimi gali lemti ketinimg pirkti pakartotinai, o Oh (1999) ir Coker (2013)
teigimu, pasitenkinimas daro jtakg rekomendacijoms.

Nors paprastosios tiesinés regresinés analizés rezultatai parodé, kad didesng pasitenkinimo
sklaidos dalj paaiSkina emociné patirtis, daugialypé regresiné analizé atskleidé Siek tiek stipresng
kognityvinés vartotojy patirties virtualioje aplinkoje jtaka pasitenkinimui. Tai reiskia, kad norint
pasiekti vartotojo pasitenkinimg, bitina ne tik stengtis, kad jis jaustysi gerai, saugiai, ramiai, bet ir
praturtinti jj nauja informacija, ziniomis bei jgudziais.

Tyrimo rezultatai taip pat patvirtino, kad vartotojuy patirtis virtualioje aplinkoje daro jtaka
ketinimui pirkti pakartotinai ir rekomendacijoms per pasitenkinimg patirtimi. Tai leidZia teigti,
kad patenkinti savo patirtimi vartotojai Zada grjzti | virtualia platformg pirkti pakartotinai ir
rekomenduoja ja kitiems. Sis atlikto tyrimo radinys patvirtina ir ankstesniuose tyrimuose pabréziama
pasitenkinimo, kaip pirminés vartotojy patirties virtualioje aplinkoje, vaidmenj — Oh (1999), Shankar
et al. (2003), Ribbink et al. (2004), Rose et al. (2012), Coker (2013) pastebéjo, kad tik pasiekus
vartotojy pasitenkinimag jmanomos kitos elgsenos po pirkimo formos. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad
dazniau rekomendacijas vartotojai skleidzia tuo atveju, kai pasitenkinimas patirtimi néra pasiekiamas.
Tuo tarpu ketinimas pirkti pakartotinai labiau jmanomas tuo atveju, kai vartotojai patirtimi patenkinti
(nors patirtis veikia ketinimus pirkti pakartotinai ir nesant pasitenkinimui). Kadangi rekomendacijomis
teorinéje dalyje vadinti ne tik teigiami atsiliepimai, bet ir vartotojy patirties aptarin¢jimas apskritai,
rezultatai patvirtina nuostatg, kad nepatenkinti vartotojai kitiems rekomenduoja nesirinkti virtualios
platformos. Tokia elgsena jmonéms gali biiti itin zalinga bei atgrasanti potencialius vartotojus.
Apibendrinant daroma isvada, kad siekiant sukurti pastoviy, rekomenduojanciy vartotojy ratq, visy

pirma turi biti uztikrintas jy pasitenkinimas gaunama patirtimi.
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Aptarus empirinio tyrimo rezultatais grista vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo
virtualioje aplinkoje modelj, pereinama prie $io modelio taikymo galimybiy, ribotumy ir tolesniy

tyrimy krypciy.

4.6. Vartotoju patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje modelio
taikymo galimybés, ribotumai ir tolesniy tyrimy kryptys

Patikrinus konceptualy vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje modelj
empiriniu tyrimu paai$kéjo, kad daugelis iskelty hipoteziy pasitvirtino. Siame tyrime modelis
patirtintas labiausiai lankomy Lietuvoje plataus profilio prekiy elektroniniy parduotuviy atveju, nes
noréta parodyti jo universalumg ir tinkamuma jvairiose situacijose. Atsizvelgiant j tai, konstatuojama,
kad konceptualus vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje modelis gali biiti
naudojamas plétojant vartotojy patirtj lemianciy veiksniy, vartotojy patirties virtualioje aplinkoje ir
elgsenos po pirkimo tyrimus tiek plataus profilio prekiy, tiek ir labiau specializuoty elektroniniy
parduotuviy atvejais. Remiantis Sia nuostata, galima identifikuoti tokias modelio taikymo galimybes:

. Modelio konstruktai ir kintamieji leidzia nustatyti iSskirty veiksniy jtakg vartotojy
patir¢iai bei jos efekta elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje nepriklausomai nuo virtualios
platformos riSies. Teoringje darbo dalyje iSskirti ir empiriniu tyrimu pagristi konstruktai yra
pakankamai universalts, todél gali buti naudojami interpretuoti vartotojy patirtj, ja lemiancius
veiksnius bei patirties sukeliamas elgsenos po pirkimo pasekmes kity sriciy elektroniniy parduotuviy
bei virtualiy platformy kontekste.

o Modelyje tiriami ryS$iai tarp vartotojy patirt] virtualioje aplinkoje lemianc¢iy veiksniy,
vartotojy patirties (ir jos dimensijy), pastarosios jtaka pirminei elgsenos po pirkimo formai —
pasitenkinimui — ir jo, kaip mediatoriaus, vaidmuo tarp vartotojy patirties ir kity elgsenos po pirkimo
formy, leidZzia paaiSkinti vartotojy patirties sukeliamas elgsenos po pirkimo virtualioje aplinkoje
pasekmes. PaZzymétina, kad tyrimo rezultatai paneigé teorinéje darbo dalyje aptarta nuostata, kad
rekomendacijoms pasiekti biitinas pasitenkinimas.

o Modelis tikrintas lankomiausiy Lietuvoje plataus profilio prekiy elektroniniy parduotuviy
atveju, apklausiant respondentus, nors karta pirkusius bent vienoje i§ jy. Tirtas kontekstas leidzia
konstatuoti, kad nustatyti rySiai tarp modelio konstrukty ir kintamyjy atitinka realig plataus profilio
prekiy elektroniniy parduotuviy situacija Lietuvoje. Manoma, kad gauti rezultatai yra naudingi
nustatant, kokie veiksniai yra aktualiausi kuriant emocing ir kognityving vartotojy patirt] tokio
pobiidzio elektroninése parduotuvése, o tuo paciu per kokius vartotojy patirties elementus galima
pasiekti pageidaujamg elgseng po pirkimo — pasitenkinimg, ketinimg pirkti pakartotinai bei

rekomendacijas.
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Empirinio tyrimo rezultaty taikymo galimybés kuriant ir stiprinant vartotojy patirtj
virtualioje aplinkoje:

o norint sukurti teigiamg vartotojy patirtj, siilloma daugiausiai démesio skirti virtualios
platformos turiniui. Vartotojy turinio vertinimas priklauso nuo pasirinkto informacijos kiekio, jos
naujumo, teisingumo ir kokybés. Nors turinys turi praturtinti vartotojg nauja informacija, Ziniomis bei
jgudziais, tyrimu nustatyta, kad didesn¢ jtakg jis daro emocinei, o ne kognityvinei vartotojy patirciai
virtualioje aplinkoje. Visgi ne tik turinys yra svarbus kuriant teigiamg vartotojy patirtj] virtualioje
aplinkoje. Kiti aktuallis vartotojy patirtj lemiantys veiksniai yra virtualios platformos funkcionalumas
ir virtualios platformos patikimumas. Funkcionali (greitai veikianti ir vizualiai patraukli) elektroniné
parduotuvé gerai nuteikia vartotojus, taciau suteikia mazai naujy jgiidziy ir ziniy. Patikimumas nedaro
jtakos kognityvinei patir¢iai, tac¢iau sukuria ramybés jausmag, kai asmeniniai ir banko duomenys
virtualioje platformoje yra apsaugoti.

o Siekiant norimos elgsenos po pirkimo, svarbiausia sukurti vartotojo pasitenkinimg
patirtimi. Jam jtaka daro tiek emocing, tieck kognityviné vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje, nors
veiksmingesné¢ yra kognityviné dedamoji. Taigi norint, kad vartotojas biity patenkintas patirtimi,
biitina ne tik gerinti jo emocinius i§gyvenimus patirties metu (emocingu, kokybisku turiniu, adekvaciu
vaizdinés ir tekstinés informacijos kiekiu, virtualios platformos dizainu, prekémis ir pasiiilymais,
suzaidybinimo ir vizualiniais elementais, kt.), bet ir praturtinti jj nauja informacija bei kitais
pazintiniais elementais. Sukiirus pasitenkinimg galima tikétis kity pageidaujamos elgsenos po pirkimo
formy — ketinimo pirkti pakartotinai ir rekomendacijy.

o Tyrimas parodé, kad emociné vartotojy patirties dimensija virtualioje aplinkoje vertinama
pras€iau uz kognityving. Todél rekomenduojama daugiau démesio skirti vartotojy emociniams
1Sgyvenimams patirties metu gerinti. Tai galima padaryti atsizvelgiant | kiekvieno 1§ i$skirty vartotojy
patirt] lemianciy veiksniy iSpildymg vartotojo naudai — kuriant lengvai suprantamg, funkcionalig ir
patrauklig virtualig platforma, galinCig patenkinti vartotojo linksmumo, atsipalaidavimo, socializacijos
poreikius ir pripildyta emocingu, nauju, kokybiSku tyriniu bei apsaugant vartotojo asmening bei banko
informacija.

Aptarus teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatais pagrijsto vartotojy patirties jtakos elgsenai po
pirkimo virtualioje aplinkoje modelio taikymo galimybes, identifikuojami $ie modelio ribotumai:

. sudarytame modelyje vartotojy patirt] virtualioje aplinkoje lemiantys veiksniai skirstomi
1 4 grupes: narSymo paprastumas, virtualios platformos funkcionalumas, virtualios platformos turinys
ir virtualios platformos patikimumas. Neatmetama prielaida, kad vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje
lemianciy veiksniy gali biiti ir daugiau. Siekiant modelio kompleksiskumo, j ji galima integruoti ne tik

jmonés valdomus, bet ir vartotojo lygmens veiksnius.
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o Sitlomame modelyje vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje vaizduojama kaip dviejy
dimensijy — emocinés ir kognityvinés — konstruktas. Kadangi jvairiis autoriai skirsté ir teoriskai bei
empiriskai grindé vartotojy patirties virtualioje aplinkoje dimensijas jvairiai, neatmetama prielaida,
kad vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje gali buiti apibréziama ir kitomis dimensijomis.

. Kiekvienas i§ vartotojy patirt] virtualioje aplinkoje lemianciy veiksniy ir elgsenos po
pirkimo formos naudotame modelyje vaizduojami kaip vienos dimensijos konstruktai. Naudojant
modelj kitame kontekste arba adaptuojant jj tyrimui, kuriame svarbiausia ne vartotojy patirties jtaka
elgsenai po pirkimo, o, pavyzdziui, veiksniai, lemiantys vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje, tokie
vienos dimensijos konstruktai gali biiti nepakankami tiriamiems objektams aprasyti. Tokiu atveju
bittinas konstrukty papildymas ir pritaikymas tiriamam kontekstui.

Atsizvelgiant | atlikty teoriniy ir empiriniy studijy rezultatus, teikiamos rekomendacijos
tolimesniems tyrimams atlikti:

. Konceptualus vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje modelis
empirisSkai patikrintas lankomiausiy Lietuvoje plataus profilio prekiy elektroniniy parduotuviy atveju.
Sis kontekstas pasirinktas siekiant patikrinti parengta modelj kuo bendresniu atveju. Palaikant modelio
universalumo idé¢ja, konstatuojama apie vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje
aplinkoje modelio patikrinimo kity pardavimo sriciy elektroniniy parduotuviy atveju tikslingumag.

o Analizuojant tyrimo rezultatus pastebéta, kad skirtingy prekiy vartotojy patirtis
lankomiausiose Lietuvoje plataus profilio prekiy elektroninése parduotuvése nevienodai susijusi su ja
lemianciais veiksniais. Nors atliekant empirinj tyrima surinktas respondenty skai¢ius vir$ijo numatyta
imties dydj, respondentai pagal jsigyty prekiy grupes gan iSsibarsté. Todél, norint pateikti patikimas
rekomendacijas dél skirtingy prekiy pirkéjy patirties lankomiausiose Lietuvoje plataus profilio prekiy
elektroninése parduotuvése gerinimo, reikalinga pakartoti tyrimq, surenkant reprezentatyvy kiekj
skirtingas prekes jsigijusiy respondenty.

o Empirinio tyrimo rezultatai parodé¢, kad narS§ymo paprastumo veiksnys nedaro
reikSmingos jtakos vartotojy patir€iai (ir jos dimensijoms) virtualioje aplinkoje. Visgi koreliacing
analizé patvirtino, kad silpnas rySys tarp narS§ymo paprastumo ir vartotojy patirties (ir jos dimensijy)
virtualioje aplinkoje egzistuoja, tad negalima vienareik§miskai teigti, kad narSymo paprastumas
vartotojy patirciai néra svarbus. Atsizvelgiant j tai, kad mokslinéje literatiiroje virtualios platformos
suradimo lengvumas, jos logikos paprastumas ir narSymo paprastumas daznai minimi kaip aktualiis
vartotojy patirtj lemiantys veiksniai, siiiloma rySius tarp narSymo paprastumo ir vartotojy patirties
virtualioje aplinkoje panagrinéti giliau.

. Vertinant vartotojy patirt] lankomiausiose Lietuvoje plataus profilio prekiy elektroninése
parduotuvése lemiancius veiksnius, pastebéta, kad vartotojai geriausiai vertina nar§ymo paprastumo

veiksnj, o blogiausiai — virtualios platformos turini. AtsiZvelgiant j tai, kad narsymo paprastumo
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veiksnys empiriniame tyrime nustatytas kaip nedarantis jtakos vartotojy patirciai virtualioje aplinkoje,
0 turinio veiksnys kaip darantis stiprig jtakq, rekomenduojama atlikti detalesnj tyrimgq, siekiant
issiaiskinti tokio veiksniy vertinimo priezastis.

o Sudarant konceptualy vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje
modelj, remtasi mokslinéje literatiroje daznai akcentuojama nuostata, kad, norint sukurti norimg
elgseng po pirkimo, pirmiausia biitina sukurti vartotojo pasitenkinimg. Todél empiriniu tyrimu
pirmiausiai tikrinta vartotojy patirties (ir jos dimensijy) virtualioje aplinkoje jtaka pasitenkinimui ir
kitoms elgsenos po pirkimo formoms daroma jtaka per pasitenkinimg, kaip mediatoriy. Siiloma
iSanalizuoti vartotojy patirties (ir jos dimensijy) tiesiogine jtakq pasitenkinimui, rekomendacijoms
ketinimui pirkti pakartotinai, siekiant patikrinti kitas jmanomas vartotojy patirties jtakos elgsenai po

pirkimo virtualioje aplinkoje sgsajas.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Argumentavus vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo virtualioje aplinkoje sasajy
pazinimo svarbg ir problematika, konstatuojama, kad vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje daro jtaka
elgsenai po pirkimo, kuri savo ruoztu veikia jmong, jos reputacijg bei finansinius rodiklius. Pastebéta,
kad, nors moksliniame diskurse neabejojama virtualios vartotojy patirties skirtingumu nuo tradicinés
aplinkos, virtualiai aplinkai démesio skiriama maziau. Pritariama nuomonei, kad, siekiant
pageidaujamos vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo, jmonéms yra vertingiau koncentruotis |
virtualios platformos savybes, kurias jos pacios gali kontroliuoti, tuo paciu keiciant vartotojy patirtj
virtualioje aplinkoje.

2. Atlikus mokslinés literatiiros analize pastebéta, kad vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje
yra nevienalyté. Analizei pasirinktas pozitris, kad vartotojy patirtis virtualioje aplinkoje yra dviejy
dimensijy konstruktas, kuriy viena atstovauja emocinei patirciai, kita — kognityvinei. Teoriné¢ studija
taip pat parodé¢, kad vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje veikia nar§ymo paprastumas (lengvumas rasti
ir perprasti virtualig platforma), virtualios platformos funkcionalumas (veikimas, greitis ir vizualinis
pateikimas), turinys (informacijos tinkamumas ir kokybé¢) ir patikimumas (vartotojy asmeninés
informacijos privatumas ir banko duomeny saugumas).

3. Apibendrinus esamg elgsenos po pirkimo virtualioje aplinkoje iStirtuma, pastebéta, kad
elgsenos po pirkimo formos tradicinéje ir virtualioje aplinkose daZznai skiriamos labai panaSios arba
sutampa.

o Dazniausiai moksliniame diskurse minimos elgsenos po pirkimo formos yra
pasitenkinimas, pasitik¢jimas, Zodinés rekomendacijos, lojalumas. Visgi toks elgsenos po pirkimo
formy skyrimas kritikuojamas dél persidengimo, todél analizei pasirinktos aiSkiai besiskiriancios
formos — pasitenkinimas, ketinimas pirkti pakartotinai ir rekomendacijos.

o Apibendrinant vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo sgsajy tyrimus, konstatuojama,
kad jvairtis autoriai skirtingai interpretuoja Siy konstrukty ir juos sudaranciy kintamyjy tarpusavio
rySius. Dazniausiai vartotojy patirtis laikoma vienos dimensijos konstruktu, nedetalizuojant jo
dedamyjy ir tiriant patirt] lemianc¢iy veiksniy jtaka elgsenai po pirkimo. Taip pat pastebéta, kad
moksliniame diskurse néra sutarimo, ar tarp vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo egzistuoja
tiesioginé sgsaja, ar yra tarpiniy mediatoriy. Magistro darbe pritariama nuomonei, kad vartotojy
patirtis virtualioje aplinkoje pirmiausiai turi sukelti pasitenkinimg, kuris nulemia kitas elgsenos po

pirkimo formas — ketinimg pirkti pakartotinai ir rekomendacijas.
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4, Parengus konceptualy vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje
modelj ir jj empiriSkai patikrinus lankomiausiy Lietuvoje plataus profilio prekiy elektroniniy
parduotuviy atveju, gauti tokie rezultatai:

o Vartotojai geriau vertina kognityvinés, o ne emocinés vartotojy patirties virtualioje
aplinkoje i8pildymg. Tai aiSkinama pasirinktu tyrimo kontekstu: labiausiai lankomose Lietuvoje
plataus profilio prekiy elektroninése parduotuvése randama daug naujos informacijos, taciau tuo paciu
dél informacijos gausos vartotojai jose nesijaucia atsipalaidave. Visgi tyrimas parodé, kad vartotojy
patirt] virtualioje aplinkoje lemiantys veiksniai daro didesn¢ jtaka emocinei, o ne kognityvinei
vartotojy patirciai, taigi funkcionali ir patikima virtuali platforma su kokybisku ir atnaujinamu turiniu
daugiau kuria vartotojams geras emocijas nei didina pazinima.

. Vartotojy patirtj (ir jos dimensijas) skirtingai veikia vartotojy patirt] virtualioje aplinkoje
lemiantys veiksniai. Nors tyrimo kontekstu pasirinktos elektroninés parduotuvés universalios ir dél to
minimaliai suasmenintos, vartotojai nesunkiai randa reikiamas prekes. Visgi rezultatai parodé, kad tai,
kaip lengva S$ias parduotuves rasti ir jose narSyti, neveikia vartotojy patirties. ReikSmingiausias
vartotojy patirtj (ir jos dimensijas) lemiantis veiksnys yra virtualios platformos turinys (jo naujumas,
kokybe¢, tinkamumas). Taip pat jai svarbus funkcionalumas, arba vizualinis pateikimas bei tai, kaip
greitai ir kokybiskai veikia virtuali platforma. Taigi vartotojai naudoja virtualiose platformose
pateikiamg informacija, atsizvelgia i jos naujuma ir kokybe bei tikisi, kad elektroniné parduotuvé veiks
greitai, o vizualiniai elementai padés susiorientuoti. Emocing patirtj stipriai lemia virtualios platformos
patikimumas, kuris sukuria vartotojams ramybeés jausmg narSant.

o Skirtingy prekiy vartotojy patirtis nevienodai susijusi su ja lemianciais veiksniais. Tai
rodo, kad, kuriant vartotojy patirtj virtualioje aplinkoje, svarbu atsizvelgti j vartotojy segmentus. Taip
pat pastebéta, kad universaliose elektroninése parduotuvése neretai renkamasi pirkti daugiau kaip 1
preke apsipirkimo metu. Tokia elgsena pasizymintys vartotojai turi visy kity vartotojy bruozy, tad
kuriant jiems patirtj, biitina atsizvelgti j visus tyrime iSskirtus veiksnius.

. Vartotojy pasitenkinimg patirtimi virtualioje aplinkoje labiau lemia kognityviné nei
emociné patirtis, bet patvirtinta abiejy dedamyjy jtaka. Taigi tam, kad vartotojas biity patenkintas,
reikia jj praturtinti nauja informacija, jgudZiais ir emocijomis, gaunamomis i§ turinio kokybeés,
naujumo, dizaino patrauklumo, funkcionalumo, asmeninés ir banko informacijos apsaugos.

o Vartotojy patirtis ketinimg pirkti pakartotinai labiau veikia medijuojant pasitenkinimui.
Tai reiSkia, kad patenkinti vartotojai yra labiau linke grjzti j tg pacig virtualig platformg ir Kartoti
pirkimo veiksmg. Tuo tarpu aptarinéti savo patirt] vartotojai linke kai pasitenkinimo, kaip
mediatoriaus, néra. Teigiama, kad jei pasitenkinimas patirtimi néra pasiekiamas, vartotojai labiau

noriai skleidzia informacijg apie savo patirtj, taciau tikétina, kad ji jmonéms buina nepalanki. Tyrimas
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taip pat parodé, kad ir tiesiogiai pasitenkinimas labiau lemia ketinimg pirkti pakartotinai, nei
rekomendacijas.

5. Argumentavus empirinio tyrimo rezultatais pagristo vartotojy patirties jtakos elgsenai po
pirkimo virtualioje aplinkoje modelio tinkamumg, identifikuotos modelio praktinio taikymo
galimybés:

o Teorinéje darbo dalyje iSskirti ir empiriniu tyrimu pagrjsti konstruktai ir kintamieji yra
pakankamai universaliis, todél gali buti naudojami interpretuoti vartotojy patirtj, ja lemiancius
veiksnius bei patirties sukeliamas elgsenos po pirkimo pasekmes nepriklausomai nuo virtualios
platformos rusies.

o Kadangi modelis tikrintas labiausiai lankomy Lietuvoje plataus profilio prekiy
elektroniniy parduotuviy atveju, konstatuojama, kad nustatyti rySiai tarp modelio konstrukty ir
kintamyjy atitinka realig plataus profilio prekiy elektroniniy parduotuviy situacija Lietuvoje. Gauti
rezultatai naudingi nustatant aktualius vartotojy patirj lemianéius veiksnius, kuriant emocing ir
kognityvine vartotojy patirtj $io pobiidzio elektroninése parduotuvése ir nustatant, kaip vartotojy
patirties dimensijos virtualioje aplinkoje veikia pageidaujamg elgseng po pirkimo — pasitenkinima,
ketinimg pirkti pakartotinai, rekomendacijas.

Atsizvelgiant j tyrimo rezultatus taip pat pateikiamos rekomendacijos tolimesniems tyrimams:

o Patikrinti parengtg vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje
konceptualy modelj kity pardavimo sri¢iy elektroniniy parduotuviy atveju.

. Kadangi empirinio tyrimo rezultatai atskleidé, kad skirtingy prekiy vartotojy patirtis
lankomiausiose Lietuvoje plataus profilio prekiy elektroninése parduotuvése nevienodai susijusi su jg
lemianciais veiksniais, rekomenduojama pakartoti tyrimg, surenkant reprezentatyvy kiekj skirtingas
prekes jsigijusiy respondenty.

o Analizuoti rySius tarp nar§ymo paprastumo veiksnio ir vartotojy patirties virtualioje
aplinkoje giliau, nes tyrimo rezultatai prieStarauja teorinéje analizéje daznai aptariamai reikSmingo
narSymo paprastumo efekto vartotojy patir¢iai pozicijai.

. Atsizvelgiant | tai, kad vartotojai geriausiai vertina narSymo paprastumo veiksnj, bet jis
nedaro jtakos jy patirCiai virtualioje aplinkoje, o blogiausiai vertinamas virtualios platformos turinys
daro didziausig, sitiloma atlikti detalesnj tyrima, sickiant iSsiaiSkinti tokio veiksniy vertinimo
priezastis.

o Rekomenduojama isanalizuoti vartotojy patirties (ir jos dimensijy) tiesioging jtaka
pasitenkinimui, rekomendacijoms ir ketinimui pirkti pakartotinai, siekiant patikrinti tyrime

neanalizuotas vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo virtualioje aplinkoje sgsajas.
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1 PRIEDAS. EMPIRINIO TYRIMO SKALES IR JU PAGRINDIMAS

Konstruktas

Apibrézimas

Skalé

Autoriai

NarS§ymo paprastumas

Lengvumas rasti ir
naudoti virtualia
platforma (Coker, 2013,;
Bilgihan, 2015)

Lengvai radau Sig elektroning
parduotuve;

Greitai perpratau elektroninés
parduotuvés naudojimo logika;
Elektroninéje parduotuvéje lengva
isigyti prekes, kuriy noriu;

Manau, kad galima greitai tapti
jgudusia(-u) sios elektroninés
parduotuvés naudotoja(-u).

Adaptuota pagal
Koufaris, Sosa
(2002), Ribbink
et al. (2004),
Rose et al.
(2012), Coker
(2013)

Virtualios platformos | Virtualios platformos Elektroniné parduotuvé veiké greitai: Adaptuota pagal
funkcionalumas veikimo greitis ir man pasirinkus norima funkcija, ji Ribbink et al.
vizualinis pateikimas tuojau pat suveikeé; (2004), Rose et
(Coker, 2013; Bilgihan, | Elektroninés parduotuvés tinklapio al. (2012),
2015) vizualinis pateikimas yra patrauklus; Coker (2013)
Elektroninés parduotuvés vizualiniai
elementai padeda orientuotis;
Kuo vizualiai patrauklesné yra
elektroniné parduotuvé, tuo
kokybiskesné ji man atrodo;
Kuo greiciau veikia elektroniné
parduotuvé, tuo kokybiskesné ji man
atrodo
Virtualios platformos | Pateikiamos Sioje elektroninéje parduotuvéje Adaptuota pagal
turinys informacijos pateikiamos informacijos pilnai Koufaris, Sosa

tinkamumas, kokybé,
naujumas, teisingumas
(Coker, 2013; Luo,
Wang, Han, 2013).

uztenka tam, kad suprasti, kokiy prekiy
joje galima jsigyti;

Elektroninéje parduotuvéje pateikiama
informacija yra nauja;

Elektroninéje parduotuvéje pateikiama
informacija yra teisinga;

Manau, kad elektroninéje parduotuvéje
pateikiama informacija yra kokybiska.

(2002), Coker
(2013)

Virtualios platformos
patikimumas

Vartotojo virtualioje
platformoje pateikiamos
informacijos privatumas
(kaip jmonés ir vartotojo
susitarimas, kad
vartotojo asmeniniai
duomenys nebus
paviesinti ir bus
naudojami tik privatumo
taisyklése apibréztiems
tikslams) ir saugumas
(piniginiy transakcijy
garantija ir apsauga)
(Coker, 2013).

Jauciuosi saugiai atlikdama(-s)
mokéjima Sioje elektroningje
parduotuvéje

JauCiuosi saugiai jraSydama(-s)
duomenis apie save Sioje elektroningje
parduotuvéje;

Kai zinau, kad gausiu prekés kokybés
arba pinigy grazinimo garantijg, labiau
pasitikiu elektronine parduotuve;

Kai Zinau, kad elektroniné parduotuveé
turi asmeningés vartotojy informacijos
apsaugos taisykles, labiau pasitikiu
elektronine parduotuve.

Adaptuota pagal
Ribbink et al.
(2004), Coker
(2013)
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Konstruktas Apibrézimas Skalé Autoriai
Emociné | Biisena, vartotojo Lankymasis Sioje elektroninéje Adaptuota pagal
patirtis patiriama jam parduotuvéje man sukelia teigiamas Schmitt,

subjektyviai suvokiant emoacijas; Zarantonello
virtualios aplinkos Nar$ymas $ioje elektroninéje (2010), Rose et
naudojimo lengvuma, parduotuvéje man pakelia nuotaika; al. (2012)
atitikimg jo poreikiams, | NarSydama(-s) Sioje elektroninéje
socializacijos parduotuvéje atsipalaiduoju ir uzmirstu
galimybes, virtualios apie bégantj laika.
platformos estetika,
subjektyviai suvokiama
naudg. Pasireiskia
Vartotoju nuotaiky, jausmy,
patirtis emocijy generavimu,
virtualioje keitimu (Rose et al.,
aplinkoje 2012).
Kognity- | Bisena, kurig patiria NarSydama(-s) Sioje elektroninéje Adaptuota pagal
viné vartotojas susidurdamas | parduotuvéje domiuosi joje Schmitt,
patirtis su i$Sukiais virtualioje parduodamomis prekémis, Zarantonello
platformoje, apmokéjimo ir pristatymo budais, kt.; | (2010), Novak
naudodamas ir Lankydamasi(-s) Sioje elektroninéje etal. (1999)
lavindamas savo parduotuvéje ilgai lyginu prekes ir jy
jgtdzius, patirdamas kainas;
atsiribojimo nuo Pries pirkdama(-s) Sioje elektroninéje
tikrovés, pasinérimo j parduotuvéje, ilgai po ja narSau.
vartotojy patirtj jausma
(Rose et al., 2012).
Pasitenkinimas Jausmai, kylantys 1§ Esu patenkinta(-s) savo patirtimi Adaptuota pagal
malonios vartotojy elektroninéje parduotuvéje; Rose et al.
patirties (Triantafillidou, | Esu patenkinta(-s) informacija ir (2012)
Siomkos (2014). funkcijomis, padéjusiomis apsispresti
dél pirkimo elektroninéje
parduotuvéje;
Esu patenkinta(-s) pirkimo procesu
Sioje elektroninéje parduotuvéje;
Esu patenkinta(-s) prekiy pristatymu ir
kita patirtimi po pirkimo elektroninéje
parduotuvéje.
Ketinimas pirkti Patenkinto patirtimi su | Tikétina, kad pirksiu Sioje Adaptuota pagal
pakartotinai jmone vartotojo elektroningje parduotuvéje ateityje; Rose et al.
ketinimas grjzti i$ jos Jei blinu patenkinta(-s) savo pirkimu (2012)
pirkti dar karta (Rose et | elektroninéje parduotuvéje, perku is
al., 2012). jos pakartotinai.
Rekomendacijos Patenkinto patirtini su Jei ZzZmonés i§ mano aplinkos ieSkoty, Adaptuota pagal

jmone vartotojo
advokatavimas, Zodinés
rekomendacijos,
vartotojy patirties
aptarinéjimas
(Triantafillidou,
Siomkos (2014).

kur galima jsigyti panasiy prekiy, a§
jiems rekomenduociau $ig elektronine
parduotuve;

Jei blinu patenkinta(-S) savo pirkimu
elektroninéje parduotuvéje,
rekomenduoju ja kitiems;

Jei blinu patenkinta(-S) savo pirkimu
elektroninéje parduotuvéje, palieku
atsiliepimg apie jg internete;

Jei blinu nepatenkinta(-S) savo pirkimu
elektroninéje parduotuvéje, palicku
atsiliepima apie jg internete.

Koufaris, Sosa
(2002)
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2 PRIEDAS. EMPIRINIO TYRIMO KLAUSIMYNAS

Gerb. Respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto marketingo valdymo magistro studijy studenté ir atlicku
tyrima, kurio tikslas — iSsiaiskinti, kokios priezastys lemia pirkimo internetu patirtj, ketinima pirkti
internetu ateityje ir rekomenduoti kitiems.

Apklausa anoniminé, Jusy atsakymai konfidencialtis. Surinkti ir apibendrinti duomenys bus
naudojami tik baigiamajam magistro darbui parengti.

Anketos pildymas wuztruks apie 5 min. Kilus klausimams, kreipkités el. pastu
kristina.domeikyte@ktu.edu.

IS anksto dékoju uz Jisy atsakymus!

Zyméjimo pavyzdys:
v

1. Ar esate pirke bent vienoje i§ Zemiau i§vardinty elektroniniy parduotuviy?

pigu.lt; senukai.lt; varle.lt; 1a.lt; rde.lt

Taip
Ne

2. Prisiminkite jsimintiniausig pirkimg vienoje i§ Siy elektroniniy parduotuviy ir pazymeékite,

kurioje parduotuvéje jis vyko:

Pigu.lt
Senukai.lt
Varle.lt
la.lt
Rde.It

3. PaZzymekite, kokios ruSies preke (prekes) jsigijote jsimintiniausio pirkimo X elektroninéje

parduotuvéje metu (Galimas ne vienas atsakymo variantas):

Kvepalai, kosmetikos prekés

Baldai, namy interjero prekeés

Gyviny prekés

Statyby, remonto prekés

Elektronikos prekés (kompiuteriai, mobilieji telefonai, foto, video jrenginiai)

Elektronikos prekiy aksesuarai ir priedai
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Buitiné technika

Drabuziai, avalyné, aksesuarai

Automobiliy prekés

Sporto, laisvalaikio prekés

Sodo prekés

Maistas, maisto papildai
Kita (jrasykite)

Virtuvés, buities, namy apyvokos prekés

4. Skal¢je nuo ,,visisSkai nesutinku* iki ,,visiSkai sutinku‘ jvertinkite zemiau pateiktus teiginius

apie savo patirt] jsimintiniausio pirkimo elektroninéje parduotuvéje X metu:

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Sutinku

Visiskai

sutinku

Lengvai radau $ia elektronine parduotuve

Greitai perpratau elektroninés parduotuvés
naudojimo logika

Elektroninéje parduotuvéje lengva jsigyti
prekes, kuriy noriu

Manau, kad galima greitai tapti jgudusia(-
iu) Sios elektroninés parduotuveés
naudotoja(-u)

Elektroniné parduotuvé veiké greitai: man
pasirinkus norima funkcija, ji tuojau pat
suveiké

Elektroninés parduotuvés vizualinis
pateikimas yra patrauklus

Elektroninés parduotuvés vizualiniai
elementai padeda orientuotis

Kuo vizualiai patrauklesné yra elektroniné
parduotuve, tuo kokybiskesné ji man
atrodo

Kuo greiciau veikia elektroniné
parduotuvé, tuo kokybiskesné ji man
atrodo

Sioje elektroningje parduotuvéje
pateikiamos informacijos pilnai pakanka
tam, kad suprasti, kokiy prekiy joje galima
isigyti

Elektroninéje parduotuvéje pateikiama
informacija yra nauja

Elektroninéje parduotuvéje pateikiama
informacija yra teisinga

Manau, kad elektroninéje parduotuvéje
pateikiama informacija yra kokybiska

Jauciuosi saugiai atlikdama(-s) mokéjima
Sioje elektroningje parduotuvéje

Jauciuosi saugiai jraSydama(-s) duomenis
apie save Sioje elektroninéje parduotuvéje

Kai zinau, kad gausiu prekés kokybés ar
pinigy grazinimo garantija, labiau pasitikiu
elektronine parduotuve
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Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Kai zinau, kad elektroniné parduotuvé turi
asmeninés vartotojy informacijos apsaugos
taisykles, labiau pasitikiu elektronine
parduotuve

5. Skal¢je nuo ,,visiSkai nesutinku* iki ,,visiSkai sutinku‘ jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius

apie savo elgseng ir patirtj jsimintiniausio pirkimo X elektroningje parduotuveéje metu:

Visigkai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Narsydamag-s) Sioje elektroninéje
parduotuvéje domiuosi joje parduodamomis
prekémis, apmokéjimo ir pristatymo biidais,
kt.

Lankydamasi(-s) sioje elektroninéje
parduotuvéje ilgai lyginu prekes ir jy kainas

Pries pirkdama(-s) Sioje elektroninéje
parduotuvéje, ilgai po ja narSau

Lankymasis $ioje elektroninéje parduotuvéje
man sukelia teigiamas emocijas

Narsymas $ioje elektroningje parduotuveje
man pakelia nuotaikg

NarSydama(-s) Sioje elektroninéje
parduotuvéje atsipalaiduoju ir uZzmir$tu apie
bégant] laikg

6. Skalgje nuo ,,visiSkai nesutinku* iki ,,visiSkai sutinku* jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius

apie savo jausmus ir elgseng po jsimintiniausio pirkimo X elektroninéje parduotuvéje:

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Esu patenkinta(-s) savo patirtimi $ioje
elektroninéje parduotuvéje

Esu patenkinta(-s) informacija ir
funkcijomis, padéjusiomis apsispresti dél
pirkimo Sioje elektroningje parduotuvéje

Esu patenkinta(-s) pirkimo procesu Sioje
elektroninéje parduotuvéje

Esu patenkinta(-s) prekiy pristatymu ir kita
patirtimi po pirkimo $ioje elektroninéje
parduotuvéje

Tikétina, kad pirksiu $ioje elektroninéje
parduotuvéje ateityje

Jei bunu patenkinta(-s) savo pirkimu
elektroninéje parduotuvéje, perku is jos
pakartotinai

Jei zmonés i§ mano aplinkos ieskoty, kur
galima jsigyti panasiy prekiy, as$ jiems
rekomenduociau $ig elektroning parduotuve

Jei bunu patenkinta(-S) savo pirkimu
elektroninéje parduotuvéje, rekomenduoju
ja kitiems
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Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Sutinku

Visiskai

sutinku

Jei banu patenkinta(-s) savo pirkimu
elektroninéje parduotuvéje, palicku
atsiliepima apie jg internete

Jei banu nepatenkinta(-s) savo pirkimu
elektroninéje parduotuvéje, palicku
atsiliepima apie ja internete

7. Jusy lytis:
A. Moteris
B. Vyras

8. Jusy amzius (jrasykite):
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3 PRIEDAS. TYRIMO RESPONDENTU PASISKIRSTYMAS PAGAL LYT], ELEKTRONINE
PARDUOTUVE IR PIRKTA PREKE

Prekeé Lytis Parduotuvé
Pigu.It Senukai.lt | Varle.lt | 1a.lt Rdelt | Viso
Kvepalai, Moteris 43 0 1 1 0 45
kosmetika \yras 16 1 2 0 1 20
Viso 59 1 3 1 1 65
Baldai, namy Moteris 7 4 1 1 0 13
interjero prekés \yras 4 0 1 0 1 6
Viso 11 4 2 1 1 19
Gyviiny prekés Moteris 0 2 0 2 0 4
Vyras 5 2 2 0 1 10
Viso 5 4 2 2 1 14
Statyby, remonto Moteris 6 7 0 1 0 14
prekes Vyras 1 6 0 0 0 7
Viso 7 13 0 1 0 21
Elektronikos prekés | Moteris 15 2 14 7 9 47
Vyras 5 0 7 6 6 24
Viso 20 2 21 13 15 71
Elektronikos prekiy | Moteris 4 3 9 3 3 22
aksesuarai ir Vyras 1 2 4 4 2 13
priedai Viso 5 4 13 7 5 35
Buitiné technika Moteris 6 2 0 1 2 11
Vyras 1 2 2 0 0 5
Viso 7 4 2 1 2 16
Drabuziai, avalyné, | Moteris 6 3 2 1 1 13
aksesuarai Vyras 4 1 2 1 0 8
Viso 10 4 4 2 1 21
Automobiliy prekés | Moteris 4 3 0 1 1 9
Vyras 2 1 1 0 0 4
Viso 6 4 1 1 1 13
Sporto, laisvalaikio | Moteris 11 2 3 2 2 20
prekés Vyras 7 0 4 1 1 13
Viso 18 2 7 3 3 33
Sodo prekés Moteris 0 0 0 0 1 1
Vyras 3 4 2 0 0 9
Viso 3 4 2 0 1 10
Virtuvés, buities, Moteris 11 2 1 1 0 15
namy apyvokos Vyras 1 0 2 0 0 3
prekeés Viso 12 2 3 1 0 18
Maistas, maisto Moteris 2 0 0 0 0 2
papildai Vyras 1 1 0 0 0 2
Viso 3 1 0 0 0 4
Daugiau nei 1 Moteris 32 3 4 0 0 39
prekeé Vyras 8 2 2 2 1 15
Viso 40 5 6 2 1 54
Viso Moteris 147 33 35 21 19 255
VTS 59 22 31 14 13 Lok
Viso 206 55 66 35 32 394
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4 PRIEDAS. NARSYMO PAPRASTUMO IR VARTOTOJU PATIRTIES VIRTUALIOJE
APLINKOJE KORELIACINE ANALIZE

Prekés rasis kognityvine emocine bendra
Viso Spearman‘s rho  paprastumas Correlation Coefficient ,386 ,307 ,375
,000 ,000 ,000
394 394 394
Kvepalali, Spearman's rho  paprastumas Correlation Coefficient ,468 ,366 ,436
kosmetika Sig. (2-tailed) ,000 ,003 ,000
N 65 65 65
Sporto, Spearman'srho  paprastumas Correlation Coefficient ,539 ,307 ,451
laisvalaikio Sig. (2-tailed) ,001 ,082 ,008
prekes N 33 33 33
Sodo Spearman'srho  paprastumas Correlation Coefficient ,007 ,064 -,006
prekés Sig. (2-tailed) ,985 ,862 ,986
N 10 10 10
Virtuvés, buities, Spearman's rho  paprastumas Correlation Coefficient ,501 ,619 ,544
namy apyvokos Sig. (2-tailed) ,034 ,006 ,020
prekés N 18 18 18
Maistas, maisto Spearman's rho  paprastumas Correlation Coefficient ,105 ,105 ,105
papildai Sig. (2-tailed) ,895 ,895 ,895
N 4 4 4
Daugiau nei 1 Spearman's rho  paprastumas Correlation Coefficient ,252 ,197 ,234
preké Sig. (2-tailed) ,066 ,153 ,088
N 54 54 54
Baldai, namy Spearman's rho  paprastumas Correlation Coefficient ,014 ,299 271
interjero prekés Sig. (2-tailed) ,955 213 261
N 19 19 19
Gyviny prekés Spearman's rho  paprastumas Correlation Coefficient ,250 ,042 ,151
Sig. (2-tailed) ,389 ,887 ,607
N 14 14 14
Statyby, remonto  Spearman'srho  paprastumas Correlation Coefficient ,252 ,614 ,530
prekés Sig. (2-tailed) 271 ,003 ,014
N 21 21 21
Elektronikos Spearman's rho paprastumas Correlation Coefficient ,571 ,296 ,452
prekés Sig. (2-tailed) ,000 ,012 ,000
N 71 71 71
Elektronikos Spearman'srho  paprastumas Correlation Coefficient ,169 212 ,293
prekiy priedai ir Sig. (2-tailed) 331 221 ,088
aksesuarai N 35 35 35
Buitiné technika Spearman'srho  paprastumas Correlation Coefficient ,157 ,576 ,310
Sig. (2-tailed) ,562 ,020 ,243
N 16 16 16
DrabuZiai, avalyné, Spearman's rho paprastumas Correlation Coefficient 445 ,184 ,281
aksesuarai Sig. (2-tailed) ,043 426 ,217
N 21 21 21
Automobiliy prekés Spearman's rho  paprastumas Correlation Coefficient ,626 ,252 ,459
Sig. (2-tailed) ,022 ,406 114
N 13 13 13

— statistiSkai reikSminga koreliacija
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5 PRIEDAS. VIRTUALIOS PLATFORMOS FUNKCIONALUMO IR VARTOTOJU
PATIRTIES VIRTUALIOJE APLINKOJE KORELIACINE ANALIZE

Prekés rasis kognityvine emocine bendra
Viso Spearman‘s rho  funkcionalumas Correlation coefficient ,403 ,559 ,563
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 394 394 394
Kvepalai, Spearman's rho  funkcionalumas Correlation coefficient ,312 ,598 ,540
kosmetika Sig. (2-tailed) ,011 ,000 ,000
N 65 65 65
Sporto, Spearman's rho  funkcionalumas Correlation Coefficient ,586 742 ,825
laisvalaikio Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
prekés N 33 33 33
Sodo Spearman'srho  funkcionalumas Correlation Coefficient ,481 ,086 ,073
prekés Sig. (2-tailed) ,159 ,814 ,840
N 10 10 10
Virtuvés, buities, Spearman's rho  funkcionalumas Correlation Coefficient ,538 ,612 ,588
namy apyvokos Sig. (2-tailed) ,021 ,007 ,010
prekes N 18 18 18
Maistas, maisto Spearman's rho  funkcionalumas Correlation Coefficient 211 211 211
papildai Sig. (2-tailed) ,789 ,789 ,789
N 4 4 4
Daugiau nei 1 Spearman's rho  funkcionalumas Correlation Coefficient 422 ,550 ,561
preké Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000
N 54 54 54
Baldai, namy Spearman's rho  funkcionalumas Correlation Coefficient ,056 ,565 ,495
interjero prekés Sig. (2-tailed) ,819 ,012 ,031
N 19 19 19
Gyviny prekés Spearman’'s rho  funkcionalumas Correlation Coefficient -,162 ,267 ,047
Sig. (2-tailed) ,580 ,356 ,874
N 14 14 14
Statyby, remonto  Spearman's rho  funkcionalumas Correlation Coefficient ,251 ,527 ,495
prekés Sig. (2-tailed) 272 ,014 ,023
N 21 21 21
Elektronikos Spearman'srho  funkcionalumas Correlation Coefficient ,544 , 768 ,730
prekés Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 71 71 71
Elektronikos Spearman's rho  funkcionalumas Correlation Coefficient ,139 ,502 442
prekiy priedai ir Sig. (2-tailed) 427 ,002 ,008
aksesuarai N 35 35 35
Buitiné technika Spearman’'s rho  funkcionalumas Correlation Coefficient ,358 ,438 ,389
Sig. (2-tailed) 174 ,090 ,137
N 16 16 16
Drabuziai, avalyné, Spearman'srho  funkcionalumas Correlation Coefficient ,219 ,109 ,098
aksesuarai Sig. (2-tailed) ,340 ,638 ,672
N 21 21 21
Automobiliy prekés Spearman's rho  funkcionalumas Correlation Coefficient ,501 414 423
Sig. (2-tailed) ,081 ,159 ,150
N 13 13 13

— statistiSkai reikSminga koreliacija
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6 PRIEDAS. VIRTUALIOS PLATFORMOS TURINIO IR VARTOTOJU PATIRTIES
VIRTUALIOJE APLINKOJE KORELIACINE ANALIZE

Prekés rasis kognityvine emocine bendra
Viso Spearman‘s rho  turinys Correlation coefficient ,511 ,590 ,659
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 394 394 394
Kvepalai, Spearman's rho  turinys Correlation coefficient 441 , 701 ,690
kosmetika Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 65 65 65
Sporto, Spearman's rho  turinys Correlation Coefficient ,702 ,689 ,830
laisvalaikio Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
prekés N 33 33 33
Sodo Spearman's rho  turinys Correlation Coefficient ,679 ,237 ,456
prekés Sig. (2-tailed) ,031 ,510 ,185
N 10 10 10
Virtuvés, buities, Spearman's rho  turinys Correlation Coefficient , 715 ,619 ,687
namy apyvokos Sig. (2-tailed) ,001 ,006 ,002
prekés N 18 18 18
Maistas, maisto Spearman's rho  turinys Correlation Coefficient , 738 , 738 , 738
papildai Sig. (2-tailed) ,262 ,262 ,262
N 4 4 4
Daugiau nei 1 Spearman's rho  turinys Correlation Coefficient ,498 ,556 ,605
preké Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 54 54 54
Baldai, namy Spearman's rho  turinys Correlation Coefficient ,100 ,492 429
interjero prekés Sig. (2-tailed) ,682 ,032 ,067
N 19 19 19
Gyviny prekés Spearman's rho  turinys Correlation Coefficient ,022 ,337 ,266
Sig. (2-tailed) ,940 ,239 ,358
N 14 14 14
Statyby, remonto Spearman’'s rho  turinys Correlation Coefficient ,512 ,093 ,340
prekés Sig. (2-tailed) ,018 ,688 ,132
N 21 21 21
Elektronikos Spearman's rho  turinys Correlation Coefficient ,622 ,707 , 793
prekés Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 71 71 71
Elektronikos Spearman's rho  turinys Correlation Coefficient ,304 ,466 ,508
prekiy priedai ir Sig. (2-tailed) ,076 ,005 ,002
aksesuarai N 35 35 35
Buitiné technika Spearman’'s rho  turinys Correlation Coefficient 442 ,369 ,418
Sig. (2-tailed) ,087 ,159 ,107
N 16 16 16
DrabuZiai, avalyné, Spearman'srho  turinys Correlation Coefficient 426 ,635 ,592
aksesuarai Sig. (2-tailed) ,054 ,002 ,005
N 21 21 21
Automobiliy prekés Spearman's rho  turinys Correlation Coefficient ,583 ,633 ,676
Sig. (2-tailed) ,037 ,020 ,011
N 13 13 13

— statistiSkai reikSminga koreliacija
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7 PRIEDAS. VIRTUALIOS PLATFORMOS PATIKIMUMO IR VARTOTOJU PATIRTIES
VIRTUALIOJE APLINKOJE KORELIACINE ANALIZE

Prekés rasis kognityvine emocine bendra
Viso Spearman's rho patikimumas  Correlation coefficient 437 ,488 ,525
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 394 394 394
Kvepalai, Spearman's rho patikimumas  Correlation coefficient ,393 ,540 ,510
kosmetika Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000
N 65 65 65
Sporto, Spearman's rho patikimumas Correlation Coefficient 422 ,522 ,583
laisvalaikio Sig. (2-tailed) ,015 ,002 ,000
prekes N 33 33 33
Sodo Spearman's rho patikimumas Correlation Coefficient ,666 423 ,521
prekés Sig. (2-tailed) ,036 ,223 ,122
N 10 10 10
Virtuvés, buities, Spearman's rho patikimumas Correlation Coefficient ,673 ,719 , 722
namy apyvokos Sig. (2-tailed) ,002 ,001 ,001
prekés N 18 18 18
Maistas, maisto Spearman's rho patikimumas Correlation Coefficient 211 211 211
papildai Sig. (2-tailed) , 789 ,789 ,789
N 4 4 4
Daugiau nei 1 Spearman's rho patikimumas Correlation Coefficient ,595 ,521 ,610
preké Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 54 54 54
Baldai, namy Spearman's rho patikimumas Correlation Coefficient ,215 ,505 ,502
interjero prekés Sig. (2-tailed) 378 ,027 ,028
N 19 19 19
Gyviny prekés Spearman's rho patikimumas Correlation Coefficient -,116 ,229 ,074
Sig. (2-tailed) ,692 ,430 ,801
N 14 14 14
Statyby, remonto Spearman's rho patikimumas Correlation Coefficient ,354 ,197 ,252
prekés Sig. (2-tailed) ,115 ,392 ,270
N 21 21 21
Elektronikos Spearman's rho patikimumas Correlation Coefficient ,592 ,592 ,652
prekés Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 71 71 71
Elektronikos Spearman's rho patikimumas Correlation Coefficient 277 377 ,452
prekiy priedai ir Sig. (2-tailed) ,107 ,026 ,006
aksesuarai N 35 35 35
Buitiné technika Spearman's rho patikimumas Correlation Coefficient ,048 ,430 ,194
Sig. (2-tailed) ,860 ,096 471
N 16 16 16
Drabuziai, avalyné, Spearman's rho patikimumas Correlation Coefficient 227 ,258 ,250
aksesuarai Sig. (2-tailed) 321 ,259 274
N 21 21 21
Automobiliy prekés Spearman's rho patikimumas Correlation Coefficient ,b55 , 761 ,760
Sig. (2-tailed) ,049 ,003 ,003
N 13 13 13

— statistiSkai reikSminga koreliacija
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8 PRIEDAS. VARTOTOJU PATIRTIES VIRTUALIOJE APLINKOIJE IR PASITENKINIMO

KORELIACINE ANALIZE
Correlations
kognityvine | emocine | bendra | pasitenkinimas
Spearman's rtho  kognityvine Correlation Coefficient 1,000 415" 769" 515"
Sig. (2-tailed) o000| 000 000
N 394 394 394 394
emocine Correlation Coefficient 415" 1,000 ,887" 463"
Sig. (2-tailed) 000 ,000 000
N 394 394 394 394
bendra Correlation Coefficient 769" 8877 1,000 580"
Sig. (2-tailed) 000 ,000 000
N 394 394 394 394
pasitenkinimas ~ Correlation Coefficient 515" 463" 580" 1,000
Sig. (2-tailed) 1000 o000| 000
N 394 394 394 394

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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9 PRIEDAS. PASITENKINIMO, KETINIMO PIRKTI PAKARTOTINAI IR
REKOMENDACIJU KORELIACINE ANALIZE

Correlations

pasitenkinimas pakartotinai | rekomendacijos
Spearman's tho  pasitenkinimas Correlation Coefficient 1,000 436" 469"
Sig. (2-tailed) . 000 ,000
N 394 394 394
pakartotinai Correlation Coefficient 436" 1,000 412"
Sig. (2-tailed) 000 . ,000
N 394 394 394
rekomendacijos Correlation Coefficient 469" 4127 1,000
Sig. (2-tailed) 000 000
N 394 394 394

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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10 PRIEDAS. VARTOTOJU PATIRTIES VIRTUALIOJE APLINKOIJE JTAKOS KETINIMUI
PIRKTI PAKARTOTINAI PER PASITENKINIMA MEDIAVIMO ANALIZE

Run MATRIX procedure:
Fhxx kKKK kX k* X PROCESS Procedure for SPSS Release 2.16.3 *x*xkkkkxkxkxkxdx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2013). www.guilford.com/p/hayes3

R R i b e dh b e ah b I S AR I S SR i S R S S R S S R S S I S S I S S I S IR R S SR e S IR R S R S SR S SR dh R I S R S S SR S R A R S dh b d i

Model = 4
Y = PAKARTOT
X = BENDRA
M = PASITENK

Sample size
394

R R i e b e A b A a2 S SR I S SR i S b S S S S S R S S S A R S S R S dh e S b e A A I S b S SR S SR i B S S S R S S SR A db R S 2 R S dh i d g

Outcome: PASITENK

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 5800 , 3364 , 6653 198,7284 1,0000 392,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant , 0000 , 0411 , 0000 1,0000 -,0808 , 0808
BENDRA , 5800 , 0411 14,0971 , 0000 , 4991 , 6609

R R R I b I b S S S I I S S Sb b S S S b I S I 2 S b I b S S eI b S b S S S b S b b S b I S SR I Sb b I 2b b b 2b b S 2

Outcome: PAKARTOT

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 5343 ;2855 , 7182 78,1191 2,0000 391,0000 , 0000
Model
coeff se t S LLCI ULCI
constant , 0000 , 0427 , 0000 1,0000 -,0839 , 0839
PASITENK , 4006 , 0525 77,6343 , 0000 ;2975 , 5038
BENDRA , 1907 , 0525 3,6344 , 0003 , 0875 ;2939

AhkkhkAkkhkhkkhkhkhkkhkhkhkkhArhkkhk bk ik h Ak hkk TOTAL EFFECT MODEL R R I A b A dh db I S b B A b S A b S S S S S b b 4

Outcome: PAKARTOT

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 o)
, 4231 , 1790 , 8231 85,4661 1,0000 392,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant , 0000 , 0457 , 0000 1,0000 -,0899 , 0899
BENDRA , 4231 ,0458 9,2448 , 0000 , 3331 , 5131

*khkkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkh*k TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS *khkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkh*kx
Total effect of X on Y

Effect SE t P LLCI ULCI
;4231 , 0458 9,2448 , 0000 , 3331 , 5131
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Direct effect of X on Y

Effect SE t P LLCI
;1907 , 0525 3,6344 , 0003 , 0875

Indirect effect of X on Y
Effect Boot SE BootLLCI BootULCI
PASITENK , 2324 , 0480 , 1455 , 3359

Partially standardized indirect effect of X on Y
Effect Boot SE BootLLCI BootULCI
PASITENK , 2324 , 0394 , 1567 , 3121

Completely standardized indirect effect of X on Y
Effect Boot SE BootLLCI BootULCI
PASITENK , 2324 , 0410 , 1541 , 3156

Ratio of indirect to total effect of X on Y
Effect Boot SE BootLLCI BootULCI
PASITENK , 5492 , 1015 , 3607 , 7558

Ratio of indirect to direct effect of X on Y
Effect Boot SE BootLLCI BootULCI
PASITENK 1,2184 1,2024 , 5641 3,0949

R-squared mediation effect size (R-sg_med)
Effect Boot SE BootLLCI BootULCI
PASITENK ,1549 , 0332 , 0957 , 2271

khkkhkhkkkhkhkkkhkhk kA kA khkkkkh Kk ANALYSIS NOTES AND WARNINGS khkkhkhkkkhkhkkhkhkhkkhkhkkkhkhkk Ak rk kA rkkr%k

Number of bootstrap samples for bias corrected bootstrap confidence intervals:

5000

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,00

NOTE: Kappa-squared is disabled from output as of version 2.16.
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11 PRIEDAS. VARTOTOJU PATIRTIES VIRTUALIOJE APLINKOJE JTAKOS
REKOMENDACIJOMS PER PASITENKINIMA MEDIAVIMO ANALIZE

Run MATRIX procedure:
Fxxkokkxxxkkxx PROCESS Procedure for SPSS Release 2.16.3 **xkdxxkdokdxrkkdxx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2013). www.guilford.com/p/hayes3

R R R I b e I b S b S b I S b i S b I S S b S b I S I 2 e S b e I b S b S Ih S b S b S b S b b S b I S S I Sb b i 2b b S 2b b S 2

Model = 4
Y = REKOMEN
X = BENDRA
M = PASITENK

Sample size
394

R R R I b I b S b S I S b I S b S S S b I S I b S b I b S S e I b S b S S S b S b I S b I S b I Sb b b 2b b b 2b b S b

Outcome: PASITENK

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 p
, 5800 , 3364 , 6653 198,7284 1,0000 392,0000 , 0000
Model
coeff se t i LLCI ULCI
constant , 0000 , 0411 , 0000 1,0000 -,0808 , 0808
BENDRA , 5800 , 0411 14,0971 , 0000 , 4991 , 6609

R R i e b e dh b A a2 S IR A S SR B S R S S S S S R S S S S R S B R S IR e S b e A A S S b S S S R A R S S R S S SR S S R S 2 R S g d i

Outcome: REKOMEN

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 o)
, 5466 ;2988 , 7048 83,2884 2,0000 391,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant , 0000 , 0423 , 0000 1,0000 -,0832 , 0832
PASITENK , 3566 , 0520 6,8585 , 0000 ;2543 , 4588
BENDRA ;2562 , 0520 4,9284 , 0000 ;1540 , 3584

Frhkkkkxhkkkkkxkkkkxxkkkxxx*x TOTAT, EFFECT MODEL khkkhkhkhkkhkkhkhkhkkhkhkhkhkkhkhhkkhkhhrhkkhhxhkhkxkx*k

Outcome: REKOMEN

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 4630 , 2144 , 7876 106,9742 1,0000 392,0000 , 0000
Model
coeff se t s LLCI ULCI
constant , 0000 , 0447 , 0000 1,0000 -,0879 , 0879
BENDRA , 4630 , 0448 10,3428 , 0000 , 3750 , 5510

R e 2 b b b b b b b 2 b g TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS khkk Ak Kk hkhkhkkhkk ki Khhrrk kK
Total effect of X on Y

Effect SE t p LLCI ULCI
, 4630 , 0448 10,3428 , 0000 , 3750 , 5510
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Direct effect of X on Y

Effect SE t P LLCI
;2562 , 0520 4,9284 , 0000 ;1540

Indirect effect of X on Y
Effect Boot SE BootLLCI BootULCI
PASITENK ,2068 , 0434 ,1278 , 2980

Partially standardized indirect effect of X on Y
Effect Boot SE BootLLCI BootULCI
PASITENK ,2068 ,0401 ,1314 , 2896

Completely standardized indirect effect of X on Y
Effect Boot SE BootLLCI BootULCI
PASITENK , 2068 , 0402 , 1329 , 2893

Ratio of indirect to total effect of X on Y
Effect Boot SE BootLLCI BootULCI
PASITENK , 4466 ,0974 , 2799 , 6589

Ratio of indirect to direct effect of X on Y
Effect Boot SE BootLLCI BootULCI
PASITENK ,8072 ,4288 , 3888 1,9316

R-squared mediation effect size (R-sg_med)
Effect Boot SE BootLLCI BootULCI
PASITENK ,1708 ,0322 ,1109 , 2378

khkkhkhkkkhkhkkkhkhk kA kA khkkkkh Kk ANALYSIS NOTES AND WARNINGS khkkhkhkkhkkhkhkkhkhkhkkhhkhkk Ak hAkrkhkhkkx%k

Number of bootstrap samples for bias corrected bootstrap confidence intervals:

5000

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,00

NOTE: Kappa-squared is disabled from output as of version 2.16.
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