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SUMMARY

Relevance of the topic. Consumer experience is the object for research from 20 century, but it is
still unanswered the main reasons impacting consumer experience, factors which help to develop it and
consequences. Priorities settled by the Marketing Science Institute for 2014 — 2016 help to confirm the
relevance of this topic where one of the priorities is consumer experience. According to this could be
stated that development and management of consumer experience is a very important marketing
research area. Positive experience post-purchasing behaviour such as repeated purchase and loyalty
helps to prove the importance of consumer experience analyses. The disclose of the best consumer
experience development practices becomes really critical as well as to identify the most important
dimensions of consumer experience with purpose to strengthen relations with consumers.

Problem of the work. Rapidly expanding market and increasingly growing competition, is
intended to maintain the closest possible contact with consumer as they create a pleasant and positive
experience. For this reason, there is a need to understand how to create consumer experience in order
to maintain contact with consumers and created long-term relationships. Current practices show that
consumer experience was researched as a higher-order construct, with limited and conceptual results.
Results of consumer experience research studies with multi-dimension view have shown that different
consumer experience dimension has a different effect on the post-purchasing behaviour, and according
to the investigation of the phenomenon to be analyzed are formulated problematic questions - what
dimensions can describe the consumer experience and what impact do they have on the consumer
post-purchasing behaviour?

The object of the work — consumer experience and post-purchasing behaviour interface.

The aim of the work — theoretically and empirically base the impact of consumer experience on
post-purchasing behavior.

Objectives of the work:

1. To discuss the relevance and research priorities of consumer experience management.

2. Following the disclosure of current consumer experience marketing concept in theory, to
conceptualize consumer experience structure and define the main dimensions.

3. To analyse consumer experience caused by the consequences, based on consumer

experience expression post-purchasing behaviour characteristics.



4. To form and empirically check the conceptual model of costumer experience on post-
purchasing behavior in leisure service case.

5. To define the model’s adaptation possibilities, limitations, and possible directions of
further research according to the theoretical and empirical research results.

Research methods of the work. The preparation of the analysis of the problem and the
theoretical solutions, the use of scientific literature, comparative analysis and systematization methods.
Survey as a quantitative data collection method was selected for an empirical research.

Results of the work and its applications. According to the results of scientific literature could
be stated that the particular, not only as higher-order construct, consumer experience aspects should be
analysed with purpose to reach your consumers. The conceptual model of costumer experience on
post-purchasing behaviour was developed according to the theoretical literature analysis and consist of
two main parts: consumer experience as a complex construct that comprises different dimensions, such
as hedonism, flow, escapism, learning, challenge, socialisation, communitas and post-purchasing
behaviour, indicating three behaviour consequences — satisfaction, nostalgia and behavioural
intentions.

The case of leisure services was selected to identify the dimensions of consumer experience and
to identify the consumer post-purchasing behaviour because of the experience and its dimensions.

According to research results could be stated that different dimensions of consumer experience
in leisure services have a different impact on consumer satisfaction and post-purchasing behaviour.
The analysis of consumer experience dimensions impact on consumer satisfaction showed that
hedonism and challenge have a statistically significant impact on the consumer satisfaction of leisure
service.

Research results also showed that hedonism and flow as the dimensions of consumer experience
have the strongest impact on the behavioural intentions. Other dimensions of the consumer experience
have no evident impact on the intention of leisure service consumer behavioural intentions.

The indirect impact of consumer experience to choose the leisure services was research as well
by choosing mediation on satisfaction and nostalgia. According to these research results could be
stated that in the case of satisfaction mediator indirect impact of leisure services consumer experience
to the behavioural intentions is twice stronger than direct impact. On the other hand, in case of both
satisfaction and nostalgia mediators direct statistically significant impact of leisure services consumer

experience to the behavioural intentions was not indicated.
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IVADAS

Temos aktualumas. Nors vartotojy patirtis yra analizuojama jau nuo XX a. pabaigos, dar néra
vienareikSmiskai aisku, kas lemia vartotojy patirtj, kokiomis priemonémis ji kuriama ir kokiy
pasekmiy galima tikeétis. Sios temos aktualuma patvirtina MSI (angl. Marketing Science Institute) 2014
— 2016 mety moksliniy tyrimy prioritetai, kuriuose vienu i§ tyrimy objekty jvardijama vartotojy
patirtis. Atsizvelgiant j tai, vartotojy patirties sukiirimas ir valdymas tampa svarbiu marketingo studijy
objektu. Jo pazinimo butinumg pagrindzia identifikuojamas teigiamos patirties poveikis, kuris
atsispindi vartotojui renkantis ir jsigyjant prekes ar tampant lojaliu. Tod¢l aktualu atskleisti gerasias
vartotojy patirties kiirimo praktikas ir nustatyti, kokios vartotojy patirties dimensijos yra svarbiausios,
siekiant uzmegzti ir stiprinti ry$j su vartotojais.

Problema. Sparciai besipleciant rinkai ir vis labiau augant konkurencijai, yra sickiama islaikyti
kuo artimesnj ry$j su vartotojais, sukurti jiems malonig ir teigiama patirtj. D¢l Sios priezasties kyla
poreikis suprasti, kaip turi bati kuriama vartotojy patirtis, kad bty iSlaikytas rySys su vartotojais bei
sukurti ilgalaikiai santykiai. Iki Siol vartotojy patirtis dazniausiai buvo analizuojama kaip
vienadimensis konstruktas, o tai lemia gauty tyrimy rezultaty abstraktuma ir jy taikymo galimybiy
ribotumus. Daugiadimensiu poziiiriu j vartotojy patirtj gristy moksliniy studijy rezultatai rodo, kad
skirtingos vartotojy patirties dimensijos turi skirtingg poveikij jy elgsenai po pirkimo. Atsizvelgiant }
analizuojamo reiskinio iStirtuma, yra formuluojami Sie probleminiai klausimai — kokios dimensijos
apibiidina vartotojy patirtj ir kokiq jtakq patirtis daro elgsenai po pirkimo?

Darbo objektas — vartotojy patirties ir elgsenos po pirkimo sgsajos.

Darbo tikslas — teoriskai ir empiriSkai pagristi vartotojy patirties jtaka jy elgsenai po pirkimo.

Darbo uZdaviniai:

1. Argumentuoti vartotojy patirties valdymo aktualuma ir tyrimy problematika.

2. Atskleidus vartotojy patirties vieta marketingo teorijoje, konceptualizuoti vartotojy
patirties struktiirg ir i8skirti pagrindines dimensijas.

3. ISanalizavus vartotojy patirties sukeliamas pasekmes, pagristi vartotojy patirties raiskos
elgsenoje po pirkimo ypatumus.

4. Parengti konceptualy vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo model; ir jj empiriskai
pagrijsti laisvalaikio paslaugy atveju.

5. Apibrézti teoriniy ir empiriniy studijy rezultatais pagristo modelio taikymo galimybes,
ribotumus ir tolesniy tyrimy kryptis.

Darbe naudoti tyrimo metodai. Rengiant problemos analiz¢ ir teorinius sprendimus, naudoti
mokslinés literatiiros palyginamosios analizés ir sisteminimo metodai. Empiriniam tyrimui atlikti

pasirinktas kiekybiniy duomeny rinkimo metodas — apklausa.



1. VARTOTOJU PATIRTIES VALDYMO AKTUALUMAS IR TYRIMU
PRIORITETAI ELGSENOS PO PIRKIMO KONTEKSTE

Dar ne taip seniai daznas marketingo praktikas vadovavosi nuostata, kad raktas j sékme¢ yra
auksta prekiy kokybé, patrauklus kainos pasitilymas ar geras vartotojy aptarnavimas (Zwilling, 2014).
Orientuojantis ] Siuos marketingo veiklos aspektus, globali rinka tampa perpildyta prekémis ir
paslaugomis, konkurencija sparciai iSauga, tod¢l tradicinio marketingo veiksmai ir priemonés tampa
neefektyviis. Tai skatina jmones ieskoti naujy galimybiy, kaip pritraukti ir i§laikyti vartotojus. Viena i$
ju — esamos vartotojy patirties analizé, jos kitrimas ir stiprinimas.

Siandieniné situacija rinkoje rodo, kad per pastaruosius desimtmecius tiek marketingo teorija,
tiek praktika zymiai kito ir, kaip pastebi Maklan ir Klaus (2011), iSgyveno daugelj transformacijy —
nuo prekiy iki paslaugy, nuo paslaugy iki vartotojy patirties. Patirties sgvoka j vartojimo ir marketingo
sritj jvedé Holbrook ir Hirschman (1982). Sie mokslininkai tyré tokius su vartojimu susijusius aspektus
kaip fantazija, jausmai ar estetika. Jy teigimu, patirtimi gristas poziiiris, kuri apibiidina pasagmonéje
patiriami reiSkiniai, susieja vartojimg su subjektyvia sgmonés biisena. Pastarasis poziiiris skiriasi nuo
informacijos apdorojimu gristo pozidirio, kuris pabrézia prekés atributus, utilitarizmo funkcijas bei
verbalinius procesus. Patirtimi gristas poziiiris akcentuoja simboling prasmg, pasamonés procesus ir
neverbalines uZuominas, kurias perteikia vartojimas. Patirtis yra labai svarbi ne tik kaip veiksnys,
turintis jtakos poziiiriui ir susijaudinimui, — ji sujungia visg spektra vartotojy emocijy, tokiy kaip
meilé, neapykanta, baimé, dziaugsmas, nuobodulys, nerimas, pasididziavimas, pyktis, geismas ar kalté.

Dumitrescu, Stanciu, Tichindelean ir Vinerean (2011) analizuodami Tynan ir McKechnie (2009)
tyrima teigia, kad vartotojy patirtis kuriama vartojimo metu. Kai vartotojas jaucia kvapa, skonj, girdi ar
mato, yra suzadinamas jo susidomeéjimas, jausmai ir taip vartotojas motyvuojamas kurti ry$j su jmone,
preke ar paslauga. Autoriai pazymi, kad jausmai yra glaudZiai susij¢ su veiksmais — tiek esamuoju
metu, tiek ketinimais pirkti ateityje. Racionalius ir ekonominius vartotojy pasirinkimus lemia
praktiskumo ir funkcinés vertés kriterijai. Vartotojai taip pat gali siekti ir tokios vertés, kurig sukuria jy
prisiriS§imas prie vietos ar erdves.

Dumitrescu et al. (2011) i8skiria Siuos vartotojy patirties kiirimui svarbius aspektus:

* Vartotoju poreikiy pabrézimas. ISsiaiskinimas, kas vartotojams yra svarbu prekéje ar
paslaugoje, t.y. prekés ar paslaugos funkcijos, naudojimo paprastumas ar kitos savybés.
Vartotojy poreikiy pabréZimas apima viska — nuo prekés ar paslaugos sukiirimo iki
komunikacijos strategijos.

» [simintino rySio tarp jmonés, prekés ar paslaugos kiirimas. Esant tokioms socialinés

medijos teikiamoms galimybéms, vartotojai aktyviai dalyvauja socialiniame gyvenime ir
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dalijasi savo patirtimi apie prekes ar paslaugas. Todél jmonés turi sudaryti sglygas
vartotojams iSreiks$ti savo nuomong ir reaguoti | vartotojy pageidavimus ar pastabas.

= Vartotojy patirties jtraukimas j jmonés veiklos prioritetus. Sis aspektas susijes su
orientacija j vartotoja ir jo skatinimg dométis jmonés vidine aplinka. Visi jmonéje turi
biti suinteresuoti ir jpareigoti teikti patrauklig patirtj vartotojui.

Maklan ir Klaus (2011) teigimu, gilinantis | vartotojy patirtj, galima geriau suprasti vartotojy
poreikius ir tai, kas jiems yra svarbu. Panasig nuomong¢ pateikia ir Andajani, Hadiwidjojo, Rahayu, ir
Djumahir (2015), pasak kuriy, Siandieninéje rinkoje konkurencinj pranasuma galima pasiekti ne tik
parduodant prekes ar paslaugas, bet ir susitelkiant j vartotojy patirties kiirimg. Vartotojy patirtis gali
atsirasti per tam tikrus paskatinimus. Vienus i§ jy jmonés gali kontroliuoti, kitus — ne. Imonés aplinka
ir jvaizdis yra kontroliuojami, taiau kity vartotojy skleidziamos informacijos nejmanoma valdyti. Si
nuostata pateikiama ir Verhoef et al. (2009) darbe, kuriame pazymima, kad vartotojy patirtj lemia ne
tik jmonés kontroliuojami veiksniai (kaina, atmosfera, preke), bet ji taip pat priklauso nuo veiksniy,
kurie negali biiti kontroliuojami (komunikacija ,,i§ lipy j lopas®). Taigi jmonés gali konkuruoti
kurdamos vartotojams patirtj. Patirtis atsiranda, kai jmoné per savo prekes ar paslaugas sukuria tam
tikrg individualy ry$j su vartotoju, nes, kaip teigia Pine ir Gilmore (1999), du Zmonés tuo paciu metu
nejgys panaSios patirties. Kiekviena i§ jmonés, prekés ar paslaugos gauta patirtis yra visiskai
individuali.

Zwilling (2014) vartotojy patirtj apibidina kaip tam tikrg jmonés ir vartotojo kelione. Patirtis
atsiranda per tam tikra laikg jmonei nuolat darant poveikj vartotojui. Autorius pateikia Addis (2014)
aptartus aspektus, kurie susieja verslo sekmg ir vartotojy patirtj:

» Vartotojo individualumo palaikymas. Kiekvieni santykiai reikalauja iSklausymo ir
susitelkimo lygiai taip pat kaip ir kalbéjimosi. Jmonés turi iSgirsti savo vartotojy
svajones, tikslus, aistras ir troskimus. Galimybé vartotojams iSsakyti savo nuomong ir
biti iSgirstiems suteikia jiems malonuma ir jsimintinuma.

* Prekiy ir paslaugy iSskirtinumo akcentavimas. Siekiant jsimintinos patirties, jmoné
turi suteikti kazka daugiau nei gali pasiilyti kiti. Ji turi sugebéti pabrézti savo prekes ar
paslaugos i$skirtinumus. Jei nepavyksta to padaryti jmoné tampa viena i§ daugelio ir
tolesniy santykiy vystymas su vartotoju tampa nebejmanomas.

* Imonés suteikiamos vertés parodymas. Pirmiausia reikia i8siaiSkinti ko vartotojai tikisi
ir kas jiems sukurty vert¢. Santykio su vartotojais kiirimas suteikia didesne¢ naudg nei
kaina ar kokybé. Tokiu biidu formuojamas lojaliy vartotojy, kurie nori pirkti i$

konkrecios jmonegs ir rekomenduoti jg kitiems, ratas.
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»= Aistros ir kiarybiSkumo demonstravimas kiekviename sprendime. Aktyviai ir
kiirybiskai mastanc¢ios jmonés sukuria inovatyvios jmoneés jvaizdj ir pateikia naujas
problemy sprendimo galimybes.

Andajani et al. (2015) pazymi, kad dabartinémis verslo sglygomis jmonés konkurencinis
pranasumas gautas kuriant vartotojui patirtj yra vienas tvariausiy. Shaw, Dibeehi ir Walden (2010)
nurodo, kad vartotojy patirties klirimas jgauna vis svarbesnj vaidmenj ir tampa standartu versle.
Temkin Group 2016 metais atliko tyrimg, kuriame dalyvavo 46 JAV mazmeninés prekybos jmonés.
Apklausus 10 tokstan¢iy vartotojy, nustatyta, kad tokios jmonés, kaip True Value (78 proc.), Amazon
(76 proc.) ir O’Reilly Auto Parts (76 proc.) suteikia geriausig patirtj vartotojams. Dar 16 jmoniy
vartotojy patirties rezultatas yra per 70 proc. Tai rodo, kad patirtis teikia unikalig vert¢ vartotojui,
sukuriag konkurencija tarp jmoniy ir daro stiprig jtakg vartotojy pasitenkinimui, lojalumui bei
rekomendacijoms (Andajani et al., 2015). Autoriai pabrézia, kad vartotojy patirties kiirimas yra
raktas j sékmingq jmonés santykiy su vartotojais valdymgq.

Verhoef et al. (2009) teigimu, daugelis jmoniy vis aktyviau siekia jtraukti vartotojy patirties
ktirimo sprendimus j savo marketingo praktika. Pavyzdziui, Valero Energy Corporation (tarptautiné
kuro, kity naftos produkty ir energijos gamintoja bei transportuotoja) yra jsipareigojusi uZztikrinti
vartotojams teigiama patirtj, sutelkiant démesj | patogumag ir kokyb¢. Kompiuteriy jmoné Dell
stengiasi suteikti geriausig patirt] vartotojams per aptarnavimg. Tuo tarpu Toyota siekia islaikyti
pelningg jmonés augima susitelkiant j pardavéjus.

Isimintinos patirties kiirimas vartotojams tampa pagrindiniu tikslu laisvalaikio paslaugy
sektoriuje. Praktikai pripazjsta tradicinio marketingo apribojimus, siejamus su kaina, prekémis ar
kokybe, bei atkreipia démesj | vartotojy patirties valdymo svarbg, siekiant konkurencinio pranaSumo ir
vartotojy lojalumo (Gentile, Spiller ir Noci, 2007; Hwang ir Seo, 2016; Shaw et al., 2010). Siuos
teiginius iliustruoja Hwang ir Seo (2016) darbe cituojamas (Meyer ir Schwager, 2007; Williams, 2006)
kaviniy tinklo Starbucks pavyzdys. Starbucks kuria italiSkos kavinés jspudj, kur didelis démesys
skiriamas baristy ir vartotojy bendravimui. Unikali fiziné aplinka vartotojams suteikia emocing ir
socialing verte. Nepaisant kavinés pastangy sukurti jsiminting patirt] vartotojams, tyrimas atskleide,
kad 80 proc. vartotojy tikéjosi gauti $ig patirtj, taciau tik 8 proc. jvardijo, jog gavo jsiminting patirtj.
Hwang ir Seo (2016) pasiremdami Siuo praktiniu atveju teigia, jog tai parodo, kaip yra sunku suteikti
norimg patirt] vartotojams.

Tiek teoriniy nuostaty, tiek praktiniy pavyzdziy apzvalga rodo, jog siandieniniams vartotojams
nebeuztenka, kad jy poreikiai biity tiesiog patenkinti ar kad prekés bei paslaugos biity aukstos
kokybeés. Jie nori patirti nepamirstamus jspudzius, pajusti malonumq, jsitraukti j veiklg ar pabendrauti

su bendraminciais. Vadinasi, jmonés turi kurti vartotojy poreikiy patenkinimq uztikrinancig patirtj.
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Atlikta mokslinés literatiiros analizé atskleidzia, kad vartotojy patirtis skatina juos grjzti prie
veiklos ar jsigyti prekes, kurios jiems paliko teigiamus prisiminimus ar jspiidzius. Vartotojy patirtis
kuria stiprius rysius tarp jmonés, prekés ar paslaugos ir vartotojo, kurie lemia pakartotinius pirkimus ar
lojaluma. Svarbu akcentuoti, kad vartotojy patirtis — tai ne tik racionaliy poreikiy patenkinimas. Si
patirtis grindziama ir emocijomis. Tod¢l marketingo specialistai, uztikrindami norimg patirt]
vartotojams, turi atsizvelgti tiek j racionalius, tiek j emocinius aspektus. Siame kontekste aktuali tampa
vartotojy patirties valdymo problema.

Vartotojy patirties valdymas apibtidinamas kaip metodika ar procesas, naudojamas siekiant
visapusiskai valdyti vartotojo ry§j su jmone, preke ar paslauga (4imprint, 2011). Sio Saltinio
duomenimis, vartotojy patirties valdymas fokusuojasi j (4imprint, 2011):

» marketingo veiklos rezultaty gerinima;
» subalansuoto pozitirio taikyma penkiose srityse: vartotojai, aplinka, prekés Zenklas,
pristatymo platformos, rysio dinamika.

Vartotojy patirties valdymas yra strateginio pobiidzio jmonés veikla, kuri skatina nuolatinj
tobulinimg ir plétra. Tai padeda uzmegzti ry$j su vartotojais, geriau juos suprasti ir kurti ilgalaikius
santykius, lemiancCius vartotojy lojalumg. Fatma (2014) teigimu, vartotojy patirties valdymas — tai
mokéjimas strategiskai pateikti prekes ar paslaugas vartotojui. Efektyviai valdomos emocijos padeda
pritraukti ir iSlaikyti vartotojus. Autorius, cituodamas Meyerg ir Schwagerg (2007), pazymi, kad
vartotojy patirties valdymo déka jmonés teikiamos prekés ir paslaugos tampa svarbia vartotojy
gyvenimo dalimi. Vartotojy patirties valdymas fokusuojasi biitent | tas priezastis, kurios lemia
vartotojy prisiri§Sima. Tai padeda jmonéms rinkti ir analizuoti duomenis apie vartotojy patirtj, kuriuos
panaudojant kuriamas pasitenkinimas ir lojalumas. Motyvuoti, nusimanantys savo srityje ir paslaugls
darbuotojai gali biiti kaip tam tikra vartotojy patirties valdymo forma. Imonés, kurios démes; skiria tik
pardavimams, nesigilindamos | vartotojy emocijas ir poreikius, praranda galimybe vystyti tolesnius
santykius su vartotoju.

Hwang ir Seo (2016) konstatuoja, kad atsizvelgiant j vis did¢jancig vartotojy patirties valdymo
svarbg, daug démesio skiriama diferencijuoti ja nuo vartotojy pasitenkinimo ir santykiy su vartotojais
valdymo. Vartotojy pasitenkinimas yra vartotojy patirties teikimo proceso kokybés rezultatas, kurj
lemia vartotojy liikes¢iy ir faktinés patirties atitiktis. Todél teigiama, kad gera vartotojy patirtis sukuria
didesnj vartotojy pasitenkinimg. PaZymima, kad vartotojy pasitenkinimas yra rezultato kintamasis,
kuris atspindi suteiktg vartotojui patirtj.

Siuolaikiniy vartotojy pasitenkinima lemia ne tik funkcinés prekiy ar paslaugy charakteristikos —
jie taip pat siekia patirties, kurig galima apibiidinti, kaip malonia, kiirybiska, socialing ir jtraukiancia.
Kitaip tariant, pastarojo meto vartotojas nori reikSmingos bei jsimintinos patirties, kuria galéty

pasidalyti su kitais. ISskirtiné vartotojo patirtis sukuria verte jmonei, nes ji gali paveikti vartotojy
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prisiminimus, komunikacijg, pasitenkinimg ir ateities ketinimus. Kaip teigia Triantafillidou ir Siomkos
(2014), unikalios ir jpareigojancios patirties teikimas vartotojams yra pagrindinis veiksnys, lemiantis
vartotojy elgsenos pasekmes, o tuo pa¢iu jmonés konkurencinj prana§uma. Sie argumentai pagrindzia
vartotojy patirties poveikio elgsenai po pirkimo tyrimy aktualumq.

Vartotojy patirties poveikiu elgsenai po pirkimo pradéta dométis apie 2000—-uosius metus, kaip
pagrindines elgsenos po pirkimo raiskos formas traktuojant pasitenkinimgq ir ateities ketinimus.
Dumitrescu et al. (2011) tvirtinimu, vartotojy patirties nulemta elgsena po pirkimo gali bati skirtinga.
Vieniems vartotojams patirtis gali sukelti pasitenkinimg, fantazijas — norg sugrjzti ir iSbandyti dar
karta, kiti vartotojai gali jausti nostalgijg patirtiems jsptidziams ar naudotoms prekéms, skleisti savo
patirt] kitiems vartotojams taip plétodami komunikacijq ,i§ liapy j lupas® ir jtikindami kitus
potencialius vartotojus rinktis tam tikra preke ar paslauga. Apie Sias elgsenos po pirkimo formas
vartotojy patirties poveikio kontekste diskutuoja ir Triantafillidou ir Siomkos (2014). Jie kaip vartotojy
patirties sukeltg elgsenos pasekme analizuoja ir pakartotiniy pirkimy ketinimus. Kity tyréjy darbuose
(Y1 ir La, 2004; Cetin ir Dincer, 2014; Manthiou, Lee, Tang ir Chiang, 2014) pagrindziamos vartotojy
patirties ir lojalumo, kaip apibendrintos elgsenos pasekmés, sasajos. Sie iki $iol atlikty tyrimy radiniai
leidZia konstatuoti, kad yra svarbu jsigilinti i kiekvieng vartojimo sritj ir plésti Zinias apie vartotojy
patirties elementus bei tai, kaip jie paveikia tam tikras elgsenos po pirkimo formas.

Dauguma vartotojy elgsenos tyréjy (Brakus, Schmitt ir Zarantonello, 2009; Chen, 2010;
Triantafillidou ir Siomkos, 2013; Ayob, Wahid ir Omar, 2013; Loureiro; 2014) vartotojy patirtj
analizavo kaip vienadimensj konstruktg. Kity autoriy (Schmitt, 1999; Gentile et al., 2007; Oh, Fiore ir
Jeoung 2007; Verhoef et al., 2009; Hosany ir Witham, 2010; Altschwager, Conduit ir Goodman, 2013;
Nasermoadeli, Ling ir Maghnati, 2013; Manthiou et al., 2014; Triantafillidou ir Siomkos, 2014;
Faizan ir Woody, 2015) tyrimai parodé, kad vartotojy patirtis yra sudétingesnis konstruktas, kuris
apima skirtingas dimensijas. Triantafillidou ir Siomkos (2014) teigimu, tirdami vartotojy patirtj kaip
vienadimensj konstruktq, mokslininkai gali jvertinti tik bendrq patirties poveikj ir neturi galimybés
nustatyti vartotojy patirties dimensijy svarbos ar santykinio poveikio kiekvienai elgsenos po pirkimo
formai. Tokiu biidu padaromos tik abstrakcios isvados apie vartotojy patirtj, nekalbant apie tai, kokig
jtakq tam tikri patirties elementai gali turéti elgsenai po pirkimo.

Cetin ir Dincer (2014) atlike mokslinés literatiiros analiz¢ vartotojy patirties kontekste teigia, kad
autoriy (Pine ir Gilmore, 1999; Schmitt, 1999; Oh et al., 2007; Hosany ir Witham, 2010; Manthiou et
al., 2014) analizuotos vartotojy patirties dimensijos yra tarpusavyje nesuderinamos. Pateikiamas
pavyzdys, kad Svietimo patirties dimensija gali buti ir kaip pramoga. Taip pat jausmai (emociné
patirties dimensija) gali biiti sukelti per suvokiamg fizin¢ aplinka. Kitaip tariant, vartotojy patirties
tyrimai yra fragmentuoti ir neturi vientisos krypties. Skirtingi autoriai naudojo skirtingus kriterijus,

kurie priklauso nuo tiriamos srities. Taciau esamo iStirtumo analizé atskleidzia, kad iki $iol buvo
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atlikta keletas tyrimy, kuriy rezultatai patvirtino, kad skirtingos vartotojy patirties dimensijos daro
skirtingq poveikj jy elgsenai po pirkimo.

Oh et al. (2007) tyre skirtingy vartotojy patirties dimensijy jtaka jy elgsenai po pirkimo paslaugy
sektoriaus pavyzdzius. Remdamiesi Richardo (2001) tyrimu, autoriai teigia, kad paslaugy sektoriuje
vartotojai jau prieS naudodamiesi paslauga turi susikiir¢ vaizdinj, kokig patirt] jie turi gauti.
Pateikiamas pavyzdys, kuriame analizuojamas knygos ir filmo ,,Medisono grafystés tiltai* atvejis.
Siame kontekste atskleidziama, kad vartotojams yra jdomu patekti j skaitytos ar filme matytos veiksmo
scenos vieta ne dél pacios aplinkos, tatiau dél patirty emocijy. Siuo atveju tokiy, kaip prisiminimai ar
romantika. Galima daryti iSvada, kad vartotojai pirmiausia i§ tam tikros veiklos tikisi patirties. Minéto
pavyzdzio atveju tai biity jausmas, patirtas ziiirint filmg ir patekus i filmo scenos vietg. Taigi Oh et al.
(2007) domegjosi, kaip tokios patirties dimensijos kaip Svietimas, estetika, pramogos ir atitritkimas nuo
tikrovés paveikia vartotojy ateities ketinimus.

Hosany ir Witham (2010) savo tyrime naudojo tokias pat patirties dimensijas kaip ir Oh et al.
(2007), taciau tyrimg atliko kruiziniy paslaugy srityje. Tokj pasirinkimg autoriai grindé tuo, kad §i
laisvalaikio sritis yra labai perspektyvi ir pritraukia daugybe turisty. Taip pat tai pramoga, kuri visiskai
atitraukia nuo tikrovés, yra prabangi, estetiSka, pasizymi auksta paslaugy ir maisto kokybe. Autoriai
teigia, kad dél Sios pramogos i$skirtinumo yra svarbu suzinoti, kokig patirtj ji sukuria vartotojui ir kaip
ta patirtis paveikia jy pasitenkinimg ir pakartotinius pirkimus ateityje. Taigi, atlikto tyrimo rezultatai
rodo, kad kruiziniy paslaugy kontekste hedonizmas turi jtakos pasitenkinimui, o kitos dimensijos,
tokios kaip Zinios ar atitritkimas nuo tikrovés, reik§mingo poveikio jam neturi.

Manthiou et al. (2014) taip pat pritaria, kad laisvalaikio paslaugy sektoriuje svarbiausia yra
vartotojy patirtis, nes tik jos déka galimi pakartotiniai pirkimai ateityje. Autoriai analizave festivalio
dalyviy patirt] pazymi, kad patirtis yra labai svarbi prisiminimams kurti, o pastarieji suZadina vartotojy
lojalumg. Manthiou et al. (2014) nustate, kad is trijy vartotojy patirties dimensijy — pramogos,
atitrakimas nuo tikrovés ir Zinios — tik hedonizmas daro teigiamq jtakq prisiminimams.

Triantafillidou ir Siomkos (2014) tyré jvairiy vartotojy patirties dimensijy, tokiy Kkaip
hedonizmas, tékmé, atitrikimas nuo tikroves, Zinios, i$Stkiai, socializacija ir bendruomeniSkumas,
poveikj elgsenos pasekméms, iSskirdami keturias: pasitenkinima, nostalgija, komunikacija ,,i§ lipy |
lipas“ ir pakartotiniy pirkimy ketinimus. Sie mokslininkai analizavo tiek tiesioging vartotojy patirties
jtaka pakartotiniy pirkimy ketinimams, tiek netiesioging, per pasitenkinimo bei nostalgijos mediavima.
Taigi, atliktas tyrimas atskleidé, kad ne visos patirties dimensijos vienodai veikia vartotojy elgseng po
pirkimo. Nustatyta, kad didziausiq tiesioging jtakq pasitenkinimui ir pakartotiniy pirkimy ketinimams
daro hedonizmas.

Faizan ir Woody (2015) yra vieni i§ naujausiy autoriy, kurie pazyméjo, kad vartotojy patirtis yra

daugiadimensis konstruktas. Jie i§skyré Sias vartotojy patirties dimensijas — atitriikimas ir pazinimas,
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emociné ramybé, unikalus jsitraukimas, interaktyvumas ir zinios. Atliekant tyrimg buvo siekiama
i$siaiskinti turizmo paslaugy vartotojy patirties poveikj pasitenkinimui ir pakartotiniams pirkimams.
Taip pat Sie autoriai pasirinko analizuoti maziau taikoma, bet labai svarbig elgsenos po pirkimo forma
— nostalgija. Yra teigiama, kad vartotojy patirtis neapsiriboja pagrindiniu vartojimo etapu, nes
vartotojai jaucia nostalgijg patirtam pasitenkinimui. Taigi Faizan ir Woody (2015) nustate, kad
vartotojy patirtis gali generuoti nostalgiskus prisiminimus, kurie lemia pakartotiniy pirkimy ketinimus.
Atlikta esamo teorinio ir empirinio iStirtumo analiz¢é leidzia daryti iSvadg apie vartotojy patirties
konstrukto daugiadimensiskumag bei skirtingg vartotojy patirties dimensijy poveikj elgsenai po
pirkimo. Tuo tarpu vertinant elgsenos po pirkimo raiskos formas vartotojy patirties poveikio kontekste,
esminémis galima jvardyti pasitenkinima, kuris yra kaip pirminis vartotojy patirties teikimo proceso
rezultatas, ir pakartotiniy pirkimy ketinimus. Be $iy elgsenos po pirkimo pasekmiy studijuojamos ir
kitos elgsenos po pirkimo formos, pavyzdziui, nostalgija ar ,.,komunikacija i$ liipy j lipas®.
Atsizvelgiant ] vienareikSmiSkos vartotojy patirties struktiiros bei atskiry dimensijy jtakos
elgsenai po pirkimo apibrézties nebuvima ir tai, kad moksliniuose darbuose analizuojama tiek
tiesioginé vartotojy patirties bei atskiry jos dimensijy jtaka pasitenkinimui ir pakartotiniy pirkimy
ketinimams, tiek galimi mediaciniai pastarojo rySio efektai, magistro darbe formuluojami Sie
probleminiai Klausimai: kokios dimensijos apibiidina vartotojy patirti ir kokig jtakq patirtis daro
elgsenai po pirkimo? Atsakymy j pastargji klausimq paieskos pirmiausia susije su pagrindiniy
elgsenos po pirkimo formy bei jy vietos vartotojy patirties ir elgsenos pasekmés rysyje identifikavimu
ir antra, analizuojamos jtakos bei jos pobidzio nustatymu. Sios iSsamesniy teoriniy ir empiriniy
jrodymy reikalaujancios jzvalgos pagrindzia magistro darbe pasirinktos moksliniy tyrimy krypties

prioritetus.
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2. TEORINE VARTOTOJU PATIRTIES IR ELGSENOS PO PIRKIMO SASAJU
STUDIJA

2.1.Vartotojuy patirties konceptas marketingo teorijoje

Vartotojy patirties konceptas sulauké ne tik mokslininky, bet ir, kaip pastebi Schmitt (2010),
praktiky démesio — pastaraisiais metais patirties sgvoka plac¢iai vartojama ir marketingo praktikoje.
Kartu reikia pazyméti, kad nors vartotojy patirties svarba vis labiau akcentuojama, jrankiai, kuriais
remiantis buty kuriama pozityvi vartotojy patirtis, vis dar menkai pagrjsti ir néra aiskis. Tod¢l esminiu
tiek mokslininky, tiek praktiky diskusijy objektu tampa klausimas — kaip, t.y. kokius instrumentus ir
metodus naudojant, galima valdyti vartotojy patirtj?

Pasak Schmitt (2010), patirties sqvoka turi daugelj reikSmiy, o jos apibrézimai gali buti
skirstomi j dvi kategorijas:

* vieni i$ jy orientuojami j praeitj (remiasi ziniomis ir sukaupta patirtimi bégant laikui);
= kiti grindziami dabarties suvokimu ir jausmais, patiriamais tiesioginio situacijy steb¢jimo
metu.

Remiantis §iuo pozitiriu, dalis verslo ir marketingo zodynuose pateikiamy patirties apibrézimy
akcentuoja sukauptas zinias, o kiti yra siejami su tiesioginiu situacijy stebé&jimu. Schmitt (2010)
vartotojy patirtj analizuoja kaip poziirj | prekiy visumgq, nesutelkiant démesio j siauras prekiy
kategorijas. Jis teigia, kad patirtis orientuojasi j vartojimo situacijas. Vartotojai renkasi prekes ne tik
dél racionaliy sprendimy, bet daznai jie yra veikiami tam tikry emocijy, kurios lemia prekiy isigijimg ir
vartojimg (Schmitt, 2010). Vadovaujantis $ia nuomone, patirtis gali biiti suzadinta pacios prekes,
pakuotés, praneSimy, rySio su pardavimo vieta, santykiy su pardavéju bei kity aspekty. Tokia patirtis
gali atsirasti tiek i§ tiesioginio, tiek i§ interaktyvaus kontakto.

Tynan ir McKechnie (2009) aiskindami patirties samprata marketingo kontekste, pazymi, kad
patirtis yra tiek daiktavardis, tiek veiksmazodis ir §i sgvoka yra vartojama jvairiai — perteikti procesq
ar apibudinti dalyvavimg jame. Patirtis taip pat gali bati iSreiksta kaip budas, kuriuo asmuo galvoja ar
jaucia. Be to, ji gali biti ir kaip jgiidZiy ar pacios patirties rezultato apibiidinimas. Caru ir Cova (2003)
teigimu, patirtj sudétinga paaiSkinti, nes yra didZiulis skirtumas tarp paprasto malonumo ar kasdieninés
patirties ir tarp neeilinés ar srauto / tékmés patirties. Sie autoriai tvirtina, kad patirtis gali bati
neteisingai suprantama, nes, pasak jy, marketingo srityje patirtis turi biiti apibréZiama Kaip vartojimo
patirties tipologija, kuri perZengia ideologinj pozitrj, kur kiekvienas patyrimas yra nepaprastas.
Mokslings literatiiros analizé rodo, kad socialiniuose moksluose patirtis yra apibréziama kaip individo
subjektyviai suvokiamas epizodas tam tikroje transformacijoje, isryskinant emocijas ir jausmus. Tynan
ir McKechnie (2009), Caru ir Cova (2003) nuostatas apibendrina Same ir Larimo (2012) teigdami, kad
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patirtis kaip daiktavardis yra tai, kas apibidinama kaip vartotojo jutimas, Zinojimas ar jgudziai, Kurie
atsirado i$ tam tikry situacijy. Patirtis kaip biidvardis reiskia, kad remiamasi patirtimi, siekiant
pabrézti patirties, kaip pagrindo, svarbg.

Keller (2003) tvirtina, kad patirtis — tai suvokimas, kylantis po patirto jvykio, iSgyvento
laikotarpio ir yra proceso progresas. Patirtis néra aiSkus ir paprastas jausmas, nes jg lemia skirtingai
interpretuojamo veiksmo pojutis. Reynolds ir Arnold (2000) pripazjsta, kad patirtis suteikia
vartotojams nepamirStamy jspudziy ir yra puikus biuidas stiprinti bei iSlaikyti gerus santykius su
vartotojais.

Mokslinéje literatiroje pateikiamos ir kitokios patirties koncepto interpretacijos. Kai kurie
autoriai vartotojy patirtj apibrézia tik kaip sqveikq ar santykius jvykio kontekste. Pavyzdziui, Lasalle ir
Britton (2002) patirtj apibuidina kaip sgveika ar jy serijg tarp vartotojo, prekés, jmonés ar jos atstovy,
kuri sukelia tam tikrg vartotojo reakcijg. Kishka (2003) vartoja patirties marketingo savoka, kurig
aptardamas akcentuoja sisteminj pozitirj, orientuotq j vartotojo griztamgjj rysj. Pine ir Gilmore (1999)
patirtj apibidina kaip jvykj, kuris sudomina kiekvieng vartotojq individualiai. Gentile et al. (2007)
teigimu, vartotojy patirtis kyla i§ daugelio sgveiky tarp vartotojo ir prekés, jmonés ar tam tikros jos
dalies, kuri i$provokuoja reakcija. Si patirtis yra grieztai asmeniné ir sujungia vartotojo dalyvavimg
skirtinguose lygmenyse. Gentile et al. (2007) i$skiria Siuos vartotojo patirties lygmenis:

* racionaly;

" emocinj;
"  jutiminj
» fizinj;

= dvasinj.

Smilansky (2009) patirties marketingg apibidina kaip procesq, kuris skirtas vartotojy
poreikiams identifikuoti ir tenkinti. Sio proceso metu yra uzmezgamas rysys tarp vartotojo ir jmonés,
kurio pagalba efektyviau kuriama verté tikslinei auditorijai. Pasak autoriaus, patirties marketingui
budinga tai, kad:

= jis visada jtraukia tiksling auditorijg j komunikacijg su jmone, jos prekés zenklu ir tai
kuria pridéting verte;

= patirties marketingas nusitaiko j vieng svarbig idé€ja, kurios tikslas yra jtraukti vartotoja j
abipusj jmonés ir tikslinés auditorijos bendradarbiavimg esamuoju metu, nes realus
bendravimas yra esminis patirties bruoZas;

= kiti marketingo komunikacijos kanalai, kurie yra atrinkti ir integruoti, stiprina
pagrindinés idéjos (su vartotojais bendrauti realiai) jgyvendinima.

Altschwager et al. (2013), kurie diskutuoja apie vartotojy patirtj, pazymi, kad patirties

marketingas yra efektyvesnis uz tradicinj dél intensyvumo ir interaktyvumo.

18



ISsamy vartotojy patirties apibiidinimg pateikia Gupta ir Vajic (2000), kurie konstatuoja, kad
patirtis atsiranda, kai vartotojas jgauna pojuicius ar zinias i§ tam tikry sgveikos su skirtingais elementais
lygiy, kuriuos sukuria paslaugos teikéjas.

Wood (2009) teigimu, patirtis yra susijusi su asmeniniais jvykiais, emocijomis, kurias sukelia
sgveika tarp vartotojo ir prekés ar jmonés. Norint sukurti vartotojui patirtj, reikia jam suteikti kazka
labai reik§mingo ir nepamirStamo. Vadinasi, patirtis turi biti nuolat atnaujinama. Didziausias efektas
gaunamas tada, kai vartotojas yra patenkintas. To pasiekiama jtraukiant vartotoja j patirties kiirima.

Wood (2009) nuomonei pritaria ir Shaw et al. (2010), kuriy jsitikinimu, vartotojy patirtis yra
saveika tarp jmonés ir vartotojo, kuri pasireiskia per vartotojo samonés ir pasamonés suvokima. Si
sgveika yra racionalus jmonés veiksmas, kurio metu stimuliuojami jutimai, suzadinamos emocijos ir
intuityviai matuojami vartotojo liikesCiai. Vartotojy patirtis turi biiti tokia, kad sukurty verte tiek
vartotojui, tiek jmonei.

Joseph (2010), kuris analizavo vartotojy patirties poveikj, taip pat patvirtina pries tai iSsakytg
autoriy nuomone, kad patirtis yra tam tikras rySys tarp vartotojo ir jmonés ar prekes. Sis rysys,
nesvarbu, teigiamas ar ne, sukuria tam tikrg patirtj, kuri sukelia emocijas ir jausmus. Patirtis apibrézia
vartotojy mintis, poziiirj ir elgsena, kuri yra nukreipta i preke ir jos verte. Tam tikra prasme tai, kaip
vartotojas jaucia preke, kaip jis ja pasirenka, ir yra patirties efektas.

Borrieci (2011) pazymi, kad patirtis — tai vartotojo ir prekés sukuriamas tarpusavio rysys.
Vartotojai dazniausiai turi tiek racionaliy, tieck emociniy poreikiy. Patirties marketingo tikslas atskleisti
Siy elementy svarba ir sujungti juos tarpusavyje.

Atlikty tyrimy apzvalga rodo, kad patirtis gali buti tiek trumpalaike, tiek ilgalaiké. Pastaroji
susiformuoja dél pakartotiniy pirkimy ar rysio su pardavimo vieta. Be to, ne kiekviena patirtis gali biiti
teigiama. Neigiama patirtis sukuria neigiamg vertg, taciau tai vis tiek yra patirtis. Dél Sio
fenomenologinio poziiirio 1 verte (Helkkula, Kelleher ir Pihlstrom, 2012) vartotojy patirties kontekste,
verté jgauna labai svarby vaidmen;j kuriant ilgalaikius santykius su jmone ar preke.

Vartotojy patirties koncepto interpretacijy jvairove patvirtina 1 lenteléje susisteminti skirtingy

autoriy poZiiiriai.
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1 lentelé. Vartotojy patirties koncepto interpretavimas skirtingy autoriy darbuose

Autorius, metai

Konceptas

Pine ir Gilmore (1999)

Vartotojy patirtis - tai jvykis, kuris sudomina kiekvieng
vartotojg individualiai.

Gupta ir Vajic (2000)

Patirtis atsiranda, kai vartotojas jgauna pojucius ar zinias
i§ tam tikry sgveikos su skirtingais elementais lygiy,
kuriuos sukuria paslaugos teikéjas.

Reynolds ir Arnold (2000)

Patirtis suteikia vartotojams nepamirStamy jspudziy ir yra
puikus biidas stiprinti bei islaikyti gerus santykius su
vartotojais.

Lasalle ir Britton (2002)

Vartotojy patirtis - tai sgveika ar jy serija tarp vartotojo,
prekés, jmonés ar jos atstovy, kuri sukelia tam tikra
vartotojo reakcija.

Caru ir Cova (2003)

Vartotojy patirtis gali biiti dvejopa: paprastas malonumas
ar kasdiené patirtis ir neeiliné ar srauto / tékmés patirtis.
Marketingo srityje patirtis turi bati apibréZiama Kaip
vartojimo patirties tipologija, kuri perzengia ideologinj
poziiirj, kur kiekvienas patyrimas yra nepaprastas.

Keller (2003)

Patirtis - tai suvokimas, kylantis po patirto jvykio,
iSgyvento laikotarpio, ir yra proceso progresas. Patirtis
néra aiskus ir paprastas jausmas, nes jg lemia skirtingai
interpretuojamo veiksmo pojiitis.

Kishka, (2003)

Vartotojy patirtis - tai sisteminis poziiiris, orientuotas i
vartotojo griZztamajj rysi.

Gentile et al. (2007)

Vartotojy patirtis kyla i§ daugelio sgveiky tarp vartotojo ir
prekés, imonés ar tam tikros jos dalies, kuri i§provokuoja
reakcija. Si patirtis yra grieztai asmeniné ir sujungia
vartotojo dalyvavima skirtinguose lygmenyse:
racionaliame, emociniame, jutiminiame, fiziniame ir
dvasiniame.

Smilansky (2009)

Patirties marketingas - tai procesas, kuris skirtas vartotojy
poreikiams identifikuoti ir tenkinti.

Tynan ir McKechnie (2009)

Patirtis yra tiek daiktavardis, tiek veiksmazodis ir §i
sgvoka yra vartojama jvairiai — perteikti patj procesa bei
apibudinti dalyvavima jame. Patirtis taip pat gali buti
iSreiksta kaip budas, kuriuo asmuo galvoja ar jaucia. Be
to, ji gali buti ir kaip jglidziy ar pacios patirties rezultato
apibtidinimas.

Wood (2009)

Patirtis yra susijusi su asmeniniais jvykiais, emocijomis,
kurias sukelia sgveika tarp vartotojo ir prekés ar jmonés.
Norint sukurti vartotojui patirtj, reikia jam suteikti kazka
labai reik§mingo ir nepamirStamo. Vadinasi, patirtis turi
biiti nuolat atnaujinama.

Joseph (2010)

Vartotojy patirtis yra tam tikras rySys tarp vartotojo ir
jmonés ar prekés. Sis rySys, nesvarbu teigiamas ar ne,
sukuria tam tikrg patirtj, kuri sukelia emocijas ir jausmus.
Patirtis apibrézia vartotojy mintis, pozitrj ir elgseng, kuri
yra nukreipta j preke ir jos verte. Tam tikra prasme tai,
kaip vartotojas jaucia preke, kaip jis ja pasirenka.

Schmitt (2010)

Vartotojy patirtis - tai poziuris ] prekiy visuma,
nesutelkiant démesio j siauras prekiy kategorijas.
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1 lentelés tesinys

Vartotojy patirtis yra sgveika tarp jmonés ir vartotojo,
kuri pasireiskia per vartotojo samonés ir pasamoneés
suvokima. Si saveika yra racionalus jmonés veiksmas,
Shaw et al. (2010) kurio metu yra stimuliuojami jutimai, suZadinamos
emocijos ir intuityviai matuojami vartotojo likesciai.
Vartotojy patirtis turi biti tokia, kad sukurty verte tiek
vartotojui, tieck jmonei.

Vartotojy patirtis - tai vartotojo ir prekés sukuriamas
tarpusavio rySys. Bet kokio tipo vartotojai turi racionaliy
ir emociniy poreikiy. Patirties marketingo tikslas -
atskleisti $iy elementy svarbg ir sujungti juos tarpusavyje.

Borrieci (2011)

Patirtis gali buti tiek trumpalaikeé, tiek ilgalaiké. Pastaroji
susiformuoja dél pakartotiniy pirkimy ar rySio su
Helkkula et al. (2012) pardavimo vieta. Be to, ne kiekviena patirtis gali buti
teigiama. Neigiama patirtis sukuria neigiamga verte, taciau
tai vis tiek yra patirtis.

Patirtis, kaip daiktavardis, yra tai, kas apibiidinama kaip
vartotojo jutimas, zinojimas ar jguidziai, kurie atsirado i$
Same ir Larimo (2012) tam tikry situacijy. Patirtis, kaip budvardis, reiskia, kad
remiamasi patirtimi, siekiant pabrézti patirties, kaip
pagrindo, svarbg.

Patirties marketingas yra efektyvesnis uz tradicinj dél

Altschwager et al. (2013) intensyvumo ir interaktyvumo

Apibendrinant skirtingy autoriy poZiirius j vartotojy patirties konceptq, konstatuojama, kad
bendru atveju vartotojy patirtis gali biti apibréziam, kaip individo subjektyviai suvokiama sgveika
tarp vartotojo ir prekés, jmonés ar jos dalies, kuri isprovokuoja tam tikrq reakcijq, susijusiq su
patenkintais likesciais, suzadintomis emocijomis ar jgytais jgiidziais. Si sqveika susideda is jutimy,
emocijy, pazinimo, gyvenimo biido ir racionaliy aspekty. Vartotojy patirtis yra grieztai asmeniné ir

kuriama esant bet kokiam rysiui tarp vartotojo ir prekeés, paslaugos ar jmonés.

2.2. Vartotoju patirties dimensijos

Remiantis Triantafillidou ir Siomkos (2014) isvadomis, daugumos vartotojy malonumo jausmg
sustiprina patirtis. Ji sukelia jausmus ir prapleCia zinias. Be to, patirtis jtraukia ir sukuria
suasmeninimo jausmg, kuris daro jtakg vartotojy atsipalaidavimui, atitrikimui nuo kasdieniy
problemy. D¢l patirties vartotojai jauciasi tarsi vienos komandos nariai, jie kuria stiprius rysius ir
bendrauja su kitais vartotojais. Vis délto, nors dazniausiai aptariami patirties elementai yra pojuciai ir
emocijos, privalu akcentuoti, kad vartotojy mintys ir pazinimo vertinimas taip pat yra svarbiis kuriant
patirtj. Vartotojy patirties sandaros pazinimo kontekste aktualus tampa vartotojy patirties dimensijy
identifikavimo klausimas, kuriam démesys skiriamas Schmitt (1999), Gentile et al. (2007), Oh et al.
(2007), Verhoef et al. (2009), Hosany ir Witham (2010), Altschwager et al. (2013), Nasermoadeli et al.
(2013); Manthiou et al. (2014), Triantafillidou ir Siomkos (2014) bei Faizan ir Woody (2015)
darbuose.
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Pagal Schmitt (1999), yra iSskiriamos penkios vartotojy patirties dimensijos: jutiminé patirtis
(jutimas), emociné patirtis (jausmas), kiirybinio pazinimo patirtis (Zinios), fiziniai patyrimai, elgsenos
ir gyvenimo biuido patirtis (veiksmas) ir socialiné patirtis (rysiai). Autorius §j dimensijy jvardijima
grindZia tuo, kad vartotojas norédamas pajusti pasitenkinimg labiau remiasi emocijomis nei racionaliu
mastymu.

Schmitt (1999) pozitriui artimas ir Gentile et al. (2007) sitilomas vartotojy patirties dimensijy
sgrasas:

= Jutimy dimensija. Si dimensija susijusi su rega, klausa, lytéjimu, skoniu ar kvapu. Ji
vartotojams suteikia malonumo patirtj.

»  FEmocijy dimensija. Vartotojas, kuris yra geros nuotaikos, patiria teigiamus iSgyvenimus,
yra labiau patenkintas ir jam suteikiama teigiama patirtis, kuri turi jtakos tolesniam
prekés ar paslaugos vartojimui.

» Pazinimo dimensija. Tai tokia patirtis, kuri yra susijusi su vartotojy mastymu,
sagmoningumu bei geb&jimu atpazinti ir jsiminti.

= Pragmatiné dimensija. Si dimensija apibiidina fizine veikla, kuri yra susijusi su vartotojy
noru gauti apiuopiamg naudg ir taip patenkinti savo poreikius.

»  Gyvenimo biido dimensija — tai patirtis, atsiradusi i$ vertybiy ir asmeniniy jsitikinimy.

»  Santykiy dimensija — tai patirtis, atsiradusi i§ socialinio gyvenimo ir ry$io su aplinka.

Savitg pozitirj | vartotojy patirties dimensijas demonstruoja Verhoef et al. (2009), kuriy teigimu,
vartotojy patirt] sudaro visi elementai, kurie yra susij¢ su pirkimo procesu. D¢l Sios interpretacijos
minéti autoriai kaip pagrindinius patirties aspektus jvardija socialing aplinka, paslaugy sasajas,
mazmeninius prekés zenklus, vartotojy patirties dinamika, vartotojy patirties valdymo strategijas.
Apibendrindami atliktas studijas, Verhoef et al. (2009) iSskiria keturias vartotojy patirties dimensijy
grupes: kognityviné, efektyvumo, socialiné ir psichologiné.

Altschwager et al. (2013), panasiai kaip ir Schmitt (1999) bei Gentile et al. (2007), analizuodami
vartotojy patirtj, aptaria jutimy, emocijy, pazinimo, gyvenimo biido ir racionaliy aspekty dimensijas.
ISsami $iy dimensijy analize ir integravimas ] vartotojy poreikiy tenkinimag uztikrina tiek jmonés, tiek
vartotojy tiksly pasiekima.

Remdamiesi kity autoriy jzvalgomis, gana apibendrinta vartotojy patirties dimensijy sarasa
pateikia Nasermoadeli et al. (2013). Jy teigimu, vartotojy patirtj sudaro jutimy, emocinés ir socialinés
patirties dimensijos, kurios tarpusavyje yra glaudziai susijusios.

Hosany ir Witham (2010) ir Manthiou et al. (2014) isskyré Sias patarties dimensijas: Svietimas,
pramogos, estetika ir atitritkimas nuo tikroves.

Faizan ir Woody (2015) atlikdami tyrimg iSskyré tokias vartotojy patirties dimensijas:

atitritkimas ir pazinimas, emociné ramybé, unikalus jsitraukimas, interaktyvumas, Zinios. Jy tyrimy
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rezultatai artimi Oh et al. (2007) pozitriui, pagal kurj turizmo srityje dominuoja keturios vartotojy
patirties dimensijos — Svietimas, estetika, pramogos ir atitritkimas nuo tikroves.

Vienas i§ naujausiy analizuojamos srities darby yra Triantafillidou ir Siomkos (2014) studija,
kurioje i$skiriamos pana$ios vartotojy patirties dimensijos kaip ir Oh et al. (2007) bei Faizan ir Woody
(2015) tyrimuose. ISsamiau aptariamos Triantafillidou ir Siomkos (2014) identifikuotos vartotojy
patirties dimensijos:

= Hedonizmas — tai dimensija, kuri yra susijusi su maloniais jausmais, smagumu,
jsptidziais ir pomégiais.

=  Tékme [ srautas atspindi visiSkg pasinérima j jausmus, kuriuos sukelia tam tikrg veiklg ir
isitraukimg j patirtj. Démesys sutelkiamas j tuo metu vykstantj procesa.

»  Atitrikimas nuo tikrovés — tai dimensija, Kuri tarsi leidzia vartotojui jsijausti } jo
svajones, fantazijas, kad jis gyvena kitame pasaulyje ar kitame laikmetyje. Gali
isiktinyti j skirtingus vaidmenis, personazus ar Zzmones ar kitg laikmet;.

= Zinios. Si dimensija parodo, kokia jtaka patir¢iai daro informavimas, $vietimas, kai
vartotojai gauna naujy ziniy jsigydami prekes ar paslaugas.

»  [SSukiai Kuria jausmus, kurie kyla i$ rizikos ir nuotykiy.

= Socializacija. Si dimensija susijusi su socialiniais santykiais, kuriuos sukuria patys
vartotojai vartojimo procese.

»  Bendruomeniskumas — tai tam tikras pasitikéjimas ir jausmai kitiems zmonéms, kuriuos
sukele vartojimo patirtis.

Hedonizmas. Hedonizmas reiskia linksmuma, fantazija ir jausmus, kurie kartu apibiidina
vartotojy patirtj (Holbrook ir Hirschman, 1982). Sie elementai buvo naudojami Triantafillidou ir
Siomkos (2014) pagrindziant hedonizmg kaip vartotojy patirties dimensijg. Analizuodami pavyzdzius,
autoriai pastebéjo, kad hedonizmas buvo pagrindinis veiksnys paslaugy srityje pasirenkant veikl. Si
dimensija apima jspudzius, malonuma, jaudulj ir susidoméjima, Kuriuos patyré turizmo paslaugy, tokiy
kaip oro linijos, viesbuciai ir ekskursijos, vartotojai. Hedonisting vartojimo patirtj taip pat atskleidé ir
kitas pavyzdys. Mokslininkai analizavo kazino lo$éjy patirtj. Jie nustaté, kad losimy veikla laikoma
tokia, kuri sukelia malonumo ir linksminanéius potyrius. Zygiy pés¢iomis dalyviai savo patirtj
apibudino kaip skatinancia, malonia, atpalaiduojancia ir jaudinancig veikla. Nepaisant minéty tyrimy,
hedonizmas gali buti apibuidinamas ne tik kaip malonumas, bet ir kaip suteikiantis daugiau nepaprastos
ir rizikingos patirties. Triantafillidou ir Siomkos (2014) apibendrino, kad didelés rizikos vartotojy
patirtis, kaip parasiutizmas ar dzipy sportas, sukelia intensyvius jausmus — jaudulj, susijaudinimg ir
azarta.

Téekmé / srautas. Kita labai svarbi vartotojy patirties dimensija yra tékmé / srautas (toliau darbe

vartojamas tékmeés terminas), kuri nukreipta j vartotojo vidinius jausmus, jsijautima j patirtj. Si
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dimensija, pasak Triantafillidou ir Siomkos (2014), apibréziama kaip holistinis pojitis, kurj Zmonés
jaucia, kai jie visiSkai jsitraukia ] savo veikla. Ankstyvuosiuose tyrimuose jsitraukimas buvo
pagrindinis vartotojy patirties aspektas ir $iais tyrimais buvo norima jvertinti, ar vartotojai gali pajusti
gilias emocijas. Autoriy pateikiamuose pavyzdZziuose buvo analizuojamas plaukiojimas upe plaustais,
alpinizmas ir Sokolado vartojimas. Sios veiklos priskiriamos prie veikly, pasizyminéiy auksto lygio
jsitraukimu. Per tokig patirt] vartotojai btina visiskai jsitrauke i veiklg ir praranda laiko pojuti. Be to,
prie Sios dimensijos priskiriami ir tokie jausmai kaip susitelkimas ar susidoméjimas.

Atitriikimas nuo tikrovés. Holbrook ir Hirschman (1982) teigimu, vartotojams $i patirtis reiSkia
fantazijas ir budg uzmirsti kasdienybe. Atitrikimas nuo tikrovés apibréziamas kaip galimybé pabégti
nuo kasdienio realaus gyvenimo bei atsakomybés. Remiantis Triantafillidou ir Siomkos (2014) tyrimu,
padedanti uzmirsti kasdienybe patirtis reikalauja aktyvaus vartotojy, kurie bando atrasti save i§ naujo,
jsitraukimo. Si dimensija apibidinama Kaip tokia, kuri nukelia j kita laika ir vieta arba leidZia jsijausti j
kito vaidmenj. Atitrikimas nuo tikrovés gali biti jvairiy formy, priklausomai nuo vartotojy tipo.
Autoriy pateikiami pavyzdziai rodo, kad kazino vartotojai, atitrikdami nuo realaus pasaulio, gali
pabégti nuo rutinos, pasijusti laimétojais. Alpinistai kopdami j kalnus siekia atitriikti nuo realybés.
Sokolado vartojimas taip pat skatina atitriikti nuo tikrovés, svajoti. Taigi, atitriikimo nuo tikrovés
dimensija padeda vartotojams laikinai uzmirsti kasdienybe, problemas ir nemalonias situacijas.

Zinios. Nors pojiciai ir emocijos yra svarbiis patirties elementai, reikia paminéti, kad vartojimas
pasizymi kognityvinémis ir intelektualiomis savybémis. Suteikiama patirtis turi Sviesti, mokyti
vartotojus, pasialyti jiems galimybe iSmokti kazka naujo ir padaryti juos labiau nusimananciais.
Schmitt (1999) pabrézia, kad patirtis gali jtraukti vartotojus j kiirybinga mastyma, tokiu biidu didinant
ju intelektinj i$silavinimg ir problemy sprendimo jgadzius. Edukacinis aspektas vartojime labiausiai
pasireiSkia per patirtj, kuri yra unikali, nauja ir vartotojy laikoma kaip vieng karta gyvenime
pasitaikanti galimybé. Laisvalaikio ir turizmo patirtys taip pat laikomos §vie¢iamosiomis. Pavyzdziai
rodo, kad plaukiojimas upe plaustais pagilina vartotojy zinias ir jgiidZius apie $ig veiklg. ParaSiutizmas
yra kitas vartotojy veiklos pavyzdys, kurio metu vartotojai yra motyvuojami jvaldyti naujus gebéjimus.
Taigi, Triantafillidou ir Siomkos (2014) tyrimy rezultatai rodo, kad Zinios yra svarbi vartotojy patirties
dimensija.
sukelianciu siekiu, kurios metu vartotojai iSbando savo ribas. I$stikiai susij¢ su adrenalino i$siskyrimu,
pavyzdziui, plaukiojimas upe plaustais, iSbandant savo galimybiy ribas. PanaSiai vartotojo patiriama
rizika apibiidinama naudojant plaukiojimo baidarémis pavyzdj. Siuo atveju rizikos koeficientas
atspindi jausmus, virpulj ir baimes, kurias sukelia §i veikla. Alpinizmas taip pat laikomas sudétinga
veikla, susijusia su dideliu rizikos lygiu. Isstkiu galima pavadinti ir iSpardavimy ,,medzioklg* ar

apsipirkimg internete (Triantafillidou ir Siomkos, 2014).
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Analizuojant vartotojy patirt], negalima ignoruoti socialinio konteksto, per kurj yra formuojama
patirtis. Schmitt (1999) teigimu, vartotojy patirtis yra neiSvengiamai susijusi su jo socialine aplinka.
Pastaraja Triantafillidou ir Siomkos (2014) isskiria j dvi atskiras dimensijas: socializacijg ir
bendruomeniskuma.

Socializacija ir bendruomeniSkumas. Vartotojy patirties ir socializacijos bei
bendruomeniskumo susietuma patvirtina Huang ir Hsu (2010) tyrimo apie vieniSy ir Seimas turin¢iy
Zmoniy socialing patirt] rezultatai. VieniSy zmoniy atveju atskleidziama, ar jie kalbasi su kitais
zmonémis apie savo patirt], o Seimyniniy santykiy atveju tiriama, kaip patirtis ugdo bendruomenés
tarpusavio santykius. Sis Seimyniniy santykiy veiksnys, pagal Turner (1969), vadinamas
bendruomeniskumu (angl. communitas) ir siejamas su ypatinga patirtimi, pavyzdziui, sportiniu
turizmu, plaukiojimu su plaustais ar paraSiutizmu. Triantafillidou ir Siomkos (2014) pazymi, kad
bendruomeniSkumas yra tam tikras biciulystés jausmas, kurj jaucia bendros veiklos dalyviai. Atrodyty,
kad patirtis veikia kaip rySys tarp vartotojy, kurie dalijasi ta patirtimi. Taigi, kai vartotojai bendrauja
tarpusavyje vartojimo metu, jie gauna socialing verte, kuri stiprina santykius su draugais ir Seima bei
kitais vartotojais. Noras bendrauti yra pagrindinis veiksnys, skatinantis vartotojus dalyvauti
festivaliuose, plaukioti laivais ar uzsiimti kita aktyvia veikla.

2 lentel¢je yra pateiktos skirtingy autoriy analizuotos vartotojy patirties dimensijos.

2 lentelé. Vartotojy patirties dimensijos (sudaryta pagal Gentile et al., Verhoef et al., Triantafillidou ir Siomkos

ir kt.)
Autorius, metai Dimensijos
= Suvokimas
= Jausmai
Schmitt (1999) = Zinios
= Veiksmas
» Rysiai
= Jutimai
= Emocijos

= Pazinimas
*  PragmatiSkumas
=  Gyvenimo budas

Gentile et al. (2007)

»  Santykiai
= Svietimas
Oh et al. (2007) : E?;?T:g(gos

= Atitrokimas nuo tikrovés

» Kognityviné aplinka
= Efektyvumas

Verhoef et al. (2009) - Socialiné aplinka

= Psichologiné aplinka

»  Svietimas

= Pramogos

= Estetika

= Atitrokimas nuo tikrovés

Hosany ir Witham (2010)
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2 lentelés tesinys

Jutimai

Emocijos
Pazinimas
Gyvenimo biidas
Racionaliis aspektai

Altschwager et al. (2013)

Jutimai
Emocijos
Socialiné aplinka

Nasermoadeli et al. (2013)

Svietimas

Pramogos

Estetika

Atitrukimas nuo tikrovés

Manthiou et al. (2014)

Hedonizmas

Tékmeé

Atitrikimas nuo tikrovés
Zinios

Isstukiai

Socializacija
Bendruomeni$kumas

Triantafillidou ir Siomkos (2014)

Atitriikimas ir pazinimas
Emociné ramybé
Unikalus jsitraukimas
Interaktyvumas

Zinios

Faizan ir Woody (2015)

Apibendrinant Schmitt (1999), Gentile et al. (2007), Oh et al. (2007), Verhoef et al. (2009),
Hosany ir Witham (2010), Altschwager et al. (2013), Nasermoadeli et al. (2013), Manthiou et al.
(2014), Triantafillidou ir Siomkos (2014) bei Faizan ir Woody (2015) darbuose aptartas vartotojy
patirties dimensijas pastebima, kad dazniausiai autoriai isskiria jutimy, emocijy ir socialinés aplinkos
dimensijas, kurios labiau orientuojamos j vartotojy emociniy ir socialiniy poreikiy patenkinimg. Tai
rodo, jog vartotojui svarbu gauti teigiamas emocijas, kurios jj skatina jsitraukti j tolimesnj vartojimo
procesq. Visy dimensijy svarba ir poveikis vartotojui priklauso nuo asmeniniy vartotojo savybiy,
konkrecios prekés, paslaugos bei aplinkos, kurioje tuo metu yra vartotojas. Tuo remiantis galima
konstatuoti apie visy vartotojy patirties dimensijy sqrasy tinkamumg tam tikroje situacijoje, taciau
Siame magistro darbe pritariama Triantafillidou ir Siomkos (2014) pateiktam vartotojy patirties
dimensijy skirstymui. Magistro darbo autorés nuomone, jis yra gana iSsamus, nes apjungia tiek
emocinius, tiek kognityvinius, tiek socialinius vartotojy patirties aspektus.

Vartotojy reakcija j jgytq patirti sukelia tam tikras elgsenos pasekmes, kurioms bei galimoms

sgsajoms su vartotojy patirtimi atskleisti yra skirtas kitas magistro darbo poskyris.
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2.3. Vartotojy patirties pasekmés elgsenos po pirkimo kontekste

Marketingo literattiroje tradiciSkai teigiama, kad elgsenos po pirkimo metu vartotojas naudojasi
jgyta patirtimi ir pagal tai vertina, ar jo pasirinkimas buvo teisingas. Teigiama patirtis sustiprina
pakartotiniy pirkimy poreikj, 0 neigiama — silpnina. Esamas vartotojy patirties iStirtumas (Oh et al.,
2007, Hosany ir Witham, 2010, Manthiou et al., 2014, Triantafillidou ir Siomkos, 2014, Faizan ir
Woody, 2015) elgsenos po pirkimo kontekste leidzia iSskirti S$ias vartotojy patirties sukeliamas
pasekmes: pasitenkinimas, nostalgija, komunikacija ,,is lipy j lipas“, pakartotiniy pirkimy ketinimai
ir lojalumas. Nepaisant akivaizdzios tam tikry vartotojy elgsenos po pirkimo formy sasajos ar dalinio
persidengimo, pavyzdziui, ketinimy pirkti pakartotinai ir lojalumo atvejais, remiantis ankstesniy tyréjy
radiniais, toliau atliekama minéty elgsenos pasekmiy, kaip savarankisky elgsenos po pirkimo formy,

analizé.

2.3.1. Vartotojy pasitenkinimas

Siandieninéje konkurencingoje rinkoje kiekvienai jmonei yra labai svarbu, kad tikslinis
vartotojas biity patenkintas teikiamomis paslaugomis ar sitilomomis prekémis, nes tai veikia vartotojy
lojalumg. Lojaliis vartotojai jmonei yra vertingiausi, uztikrinantys nuolatinius pardavimus ir pelng.

Urbanskiene, Clottey ir JakStys (2000) teigimu, vartotojai gali biiti labai patenkinti, i§ dalies
patenkinti arba nepatenkinti jsigyta preke ar paslauga. Vartotojy pasitenkinimas labai susijes su tuo,
kiek tai atitinka jy likesCius ir kg jsigyta preké ar paslauga jiems suteiké. Nuo to priklauso, ar
vartotojai eis pirkti pakartotinai, ar rekomenduos preke ar paslauga kitiems.

Kotler, Armstrong ir Wong (2003) pabrézia, kad vartotojai yra tiek nauji, tiek seni. Naujuosius
pritraukti yra sunkiau, nes eikvojamas laikas bei jmonés piniginiai iStekliai, todel daug svarbiau sukurti
teigiama patirt] esamam vartotojui, kad jis ne tik noréty sugrizti, bet ir skleisty teigiamus atsiliepimus,
kas jmonei buity kaip jtikinanti reklama. Patenkinus vartotojy poreikius yra pelnomas jy palankumas ir
tai lemia, kad vartotojas rinksis ir kitas jmonés prekes ar paslaugas bei maziau kreips démesj j
konkurentus. Taip pat autoriai mini, kad norint pasiekti vartotojy pasitenkinima, yra labai svarbu
suprasti, kaip atsiranda vartotojy poreikis pirkti, kaip yra ieSkoma informacijos, kaip yra vertinamos
alternatyvos, kaip priimamas sprendimas pirkti bei kaip vartojas elgiasi po prekés ar paslaugos
jsigijimo.

Kotler ir Keller (2007) pazymi, kad vartotojo pasitenkinimas priklauso nuo jo likesciy.
Vartotojo lukesCiai yra kildinami 1§ jau buvusiy pirkimy, reklamy, kity Zmoniy rekomendacijy,
specialisty patarimy ar konkurenty pazady, t.y. i§ vartotojo patirties. Jei bet kuris veiksnys sukelia per
didelius vartotojy lukescius, jis liks nepatenkintas, 0 jei sukelti liikes¢iai per mazi — vartotojai gali
nesusidométi arba bus pritrauktas nedidelis kiekis vartotojy, kas lems nuostolius jmonei.
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Vartotojy pasitenkinimg apibiidina jy likesc¢iy ir suvokty rezultaty atitiktis. Vartotojy liikesciai ir
suvokti rezultatai prekybos jmonés atveju gali priklausyti nuo 1 paveiksle jvardyty veiksniy (Pajuodis,
2005).

LUKESCIAI |« » SUVOKTI REZULTATAI
Individualus Alternatyvy Jgyta Individualus
reikalavimy lygis Zinojimas patirtis problemos sprendimas
Pardavé¢jo Pardavéjo Subjektyvus
jvaizdis pazadai rezultaty suvokimas

1 pav. Vartotojy pasitenkinima lemiantys veiksniai (Pajuodis, 2005)
Pajuodzio (2005) teigimu, veiksniai, kurie lemia vartotojy pasitenkinimg, gali kisti. Tam turi
jtakos demografiniai kintamieji (amzius, pajamos), ekonominé ir socialiné aplinka bei gyvenimo budo
poky¢iai. Autorius pazymi, kad egzistuoja teorija, kuri nusako vartotojy pasitenkinima. Ji vadinama

patvirtinimo / nepatvirtinimo paradigma (zr. 2 pav.).

Lyginimo standartas Suvokiamas rezultatas
(siekiamas rezultatas) (faktiskas rezultatas)

—

LYGINIMO PROCESAS

/\

Neigijolmas Patvirtinimas Tei'giamas
nepatvirtinimas (fakt. = siek.) nepatvirtinimas
(fakt. < siek.) (fakt. > siek.)
‘ \/
NEPASITENKINIMAS PASITENKINIMAS

2 pav. Vartotojy pasitenkinimo patvirtinimo / nepatvirtinimo paradigma (Pajuodis, 2005)
Pagrindiné §ios paradigmos esmé yra anksCiau minéta atitiktis tarp likes¢iy ir faktiskai gauto
rezultato. IS 2 paveikslo matyti, kad esant vartotojy pasitenkinimui yra teigiamas nepatvirtinimas, kai
faktiskas rezultatas didesnis nei siekiamas rezultatas, esant vartotojy nepasitenkinimui, yra neigiamas
nepatvirtinimas, kai faktiSkas rezultatas mazesnis nei siekiamas rezultatas. Taip pat egzistuoja ir
tenkinantis rezultatas. Siuo atveju yra patvirtinimas, kai faktiskas rezultatas yra lygus siekiamam

rezultatui.
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Pajuodis (2005) pazymi, kad Sioje paradigmoje vartotojy pasitenkinimo sgvoka gali biiti
interpretuojama labai placiai. Vadinasi, ji aprépia visg vartotojo patirtj, kuri yra susijusi su jmone bei
jos prekémis ir paslaugomis.

Sgsaja tarp vartotojy pasitenkinimo ir likeséiy aptinkama ir Grigalitinaités ir Pilelienés (2014)
tyrime. Autorés tirdamos aptarnaujancio personalo vaidmenj vartotojy pasitenkinimo atzvilgiu nustaté,
kad vartotojy pasitenkinimg galima traktuoti kaip vertinimo proceso pasekme. Vartotojas savo
nusistatytus likesCius lygina su tuo, ka jam suteiké prekés ar paslaugos teikéjas. Vartotojo
pasitenkinimas ar nepasitenkinimas atitinkamai priklauso nuo to, ar jo likesc¢iai buvo patenkinti
arba virsyti ar visiSkai nepatenkinti. Autorés pastebi, kad dazniausiai liikesc¢iai yra siejami su prekés
ar paslaugos kokybe. Pastaroji neretai laikoma vartotojy pasitenkinimo priezastimi. Si prieZastis yra
aptinkama daugelyje vartotojy pasitenkinimo indekso modeliy.

Triantafillidou ir Siomkos (2014) grjsdami patirties jtaka pasitenkinimui cituoja Johnson ir
Fornell (1991), Mano ir Oliver (1993), Johnson et al. (1995), Jones et al. (2006), Oh et al. (2007). Siy
autoriy nuomone, pasitenkinimas yra svarbus vartotojy patirties rezultatas. Teigiama, kad
pasitenkinimas — tai bendra koncepcija ir jvertinimas, Kuris apibiidina vartotojy patirtj. Triantafillidou
ir Siomkos (2014) remdamiesi minéty autoriy empiriniais tyrimais tvirtina, kad teigiamos vartotojy
patirties emocijos pirmiausia sukelia pasitenkinima. ¥Ypaé rySkus pasitenkinimas vartojimu yra tada,
kai veikla susijusi su malonumu ir hedonistine verte.

Verhagen, Feldberg, Hooff, Meents ir Merikivi (2011) tyré vartotojus, kurie intensyviai
naudojosi kito gyvenimo (angl. Second Life) virtualia realybe, pavyzdziui, zaidé zaidimus World of
Warcraft ar The Sims, kurivose zaidziama esamuoju metu, taip pat naudojosi 3D aplinka ir kt. Buvo
nustatyta, kad vartotojai labiau patenkinti linksmybémis nei atitritkimu nuo tikrovés. PanaSius
rezultatus gavo ir Hosany ir Witham (2010) analizave hedonizmo, atitriikimo nuo tikrovés ir Ziniy
dimensijas kruiziniy paslaugy kontekste, tatiau buvo nustatytas reikSmingas rysys tik tarp hedonizmo
ir pasitenkinimo.

Triantafillidou ir Siomkos (2014) tirdami vartotojy patirties dimensijy (hedonizmas, tékme,
atitrikimas nuo tikrovés, Zzinios, i$Stkiai, socializacija ir bendruomeniSkumas) jtakg vartotojy
pasitenkinimui nustate, kad hedonizmas yra vienintelé dimensija, kuri daro teigiamgq jtakq vartotojy
pasitenkinimui. Manoma, kad taip yra dél to, jog vartotojai turi ,malonumo standartus“. Kai Sie
standartai yra vir§ijami, tuomet kyla pasitenkinimo jausmas. Kitaip tariant, pasitenkinimas yra
kildinamas 1§ malonios patirties, kai yra virSijami vartotojy liikesciai.

Lajevardi Masoud, Memeshi, Rashida, Mohsenzadeh ir Lajevardi Milad (2015) analizavo
vartotojy pasitenkinimo ir pakartotiniy pirkimy ketinimy sgsajas. Tyrimo metu buvo apklausiami
atsitiktinai pasirinkty 9 maitinimo jstaigy vartotojai. Sio tyrimo rezultatai parodé, kad vartotojams,

kurie praeityje lankési toje maitinimo jstaigoje, paslauga daré stipriausig jtakg pasitenkinimui. Taip pat
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buvo analizuotas ir maitinimo jstaigos Vvietos veiksnys, ta¢iau jis pasitenkinimui turéjo silpnesne jtaka.
Taip pat buvo nustatytas rysys tarp vartotojy pasitenkinimo ir pakartotiniy pirkimy ketinimy.

Analizuojant bendruomeniskumo dimensijos jtaka vartotojy pasitenkinimui, galima pasiremti
Huang ir Hsu (2010) atlikto tyrimo rezultatais. Jie atskleidzia, kad vartotojas vartotojui (angl.
customer—to—customer) sgveika turi teigiama tiesioginj poveikj vartotojy plaukiojimo Kkruiziniais
laivais patir€iai, kuri lemia jy pasitenkinimgq Sia veikla.

Apibendrinus apzvelgty autoriy nuostatas galima daryti isvadg, kad vartotojy jgyta patirtis
veikia tiek jy ateities lukescius, tiek suvokiamq rezultatg, todél yra glaudziai susijusi su vartotojy
pasitenkinimo dimensija. Analizuojant minéty autoriy tyrimus buvo pastebéta, kad vartotojy
pasitenkinimas kyla is malonumo jausmo ar tam tikro jaudulio. Vadinasi, Sig vartotojy elgsenos po
pirkimo pasekme tiesiogiai ar netiesiogiai veikia hedonizmas. Todél galima teigti, kad hedonizmas yra

pagrindiné vartotojy patirties dimensija, nuo kurios priklauso pasitenkinimas.

2.3.2. Vartotoju nostalgija

Pasak Faizan ir Woody (2015), nostalgija yra praeities jvykiy sukeltos teigiamos emocijos.
Vartotojy patirtis generuoja stiprius nostalgiskus prisiminimus, kurie gali teigiamai paveikti
pakartotinius prekés ar paslaugos jsigijimus ateityje.

Populiaréjant nostalgijos reiskiniui marketingo srityje, atlikta nemazai tyrimy, kuriy metu
siekiama nustatyti, ar nostalgija turi jtakos vartotojams ir kokius elgsenos kintamuosius ji veikia.
Pascal, Sprott, Muehling (2002) ir Muehling ir Sprott (2004) tyrimai orientuojami | nostalgija
reklamose. Nustatyta, kad nostalgiskos uZuominos reklamos metu daro jtakg tokio tipo vartotojams,
kurie mégsta dalytis praeities patirtimi ir suteikia jai didele reik§me. Sio proceso metu atsiranda
nostalgiskas poziiiris j reklamg ir reklamuojama prekés zenkla.

Euromonitor.com (2012) duomenimis, vartotojai j praeitj zvelgia tarsi ,,pro roZinius akinius®, nes
tuomet viskas atrodé papras€iau, lengviau ir geriau nei dabartiniais laikais. D¢l §ios priezasties jie yra
pasirengg iSleisti net ir dideles sumas pinigy prekéms ar paslaugoms, kurios jiems primena saugius ir
jaukius laikus, kai jie jautési laimingi. Tuo paciu jaunajai kartai retro stilius, prekés ar prekiy zenklai,
kurie buvo naudojami praeityje, atrodo nauji ir jdomas. Jmonés vartotojy nostalgiskus prisiminimus
naudoja kaip tam tikrg emocing jungt], kuri uZtikrina abipusj pasitikéjimg ir vartotojy lojalumg. Yra
teigiama, kad naudojimasis nostalgiskais prisiminimais visada bus sékmingas, nes tai vercia vartotojus
jaustis gerai. Remiantis Euromonitor.com (2012) duomenimis, yra mazai tikétina, kad tiek dabar, tiek
ateityje nostalgija kaip jrankis, pritraukiantis vartotojus, bus neveiksmingas.

Lasaleta, Sedikides ir Vohs (2014) nustaté, kad vartotojai yra linke iSleisti daugiau pinigy
pirkiniams, kurie sukelia nostalgiSkus prisiminimus. Autoriai dome¢josi, kodél nostalgiSkas

marketingas yra veiksmingas. Viena i§ priezas¢iy gali buti ta, kad nostalgijos jausmas silpnina pinigy
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troSkima, todél jie yra lengviau iSleidziami jvairioms prekéms ar paslaugoms. Tyrimo metu buvo
atlikti Sesi eksperimentai, kuriy metu vartotojai buvo pasirenge isleisti / skirti labdarai pinigy, kai jauté
nostalgiskus prisiminimus. Eksperimenty metu buvo prasoma galvoti apie praeitj ir vartotojai buvo
linke mokéti daugiau pinigy uz prekes nei tada, kai buvo prasoma galvoti apie naujus prisiminimus ar
net ateitj. Kiti tyrimai parodé, kad vartotojai yra link¢ paaukoti daugiau, kai jy praSoma prisiminti,
apmastyti ar apraSyti savo nostalgiSkus praeities gyvenimo jvykius. Taigi, kai vartotojai galvoja apie
nostalgiskas gyvenimo situacijas, jie yra link¢ maziau vertinti pinigus. I§ atlikty tyrimy rezultaty
matoma, kad nostalgiskas marketingas skatina vartotojus labiau jsijausti j prekés ar paslaugos
teikiamas emocijas, o ne ] kaing.

Lasaleta et al. (2014) daro i$vada, kad marketingo specialistams yra naudinga i$siaiskinti, kas
sukelia vartotojams nostalgiskus prisiminimus, nes tuo pasinaudojant galima pritraukti juos pirkti ar
aukoti labdaros organizacijoms. Be to, autoriai pastebi, kad ekonominio huosmukio metu vartotojai yra
linke labiau taupyti, todél, sukeliant jiems nostalgiskus prisiminimus, galima paskatinti ekonominj
pakilima. Taip pat yra pabréziama, kad tuomet, kai vartotojai yra labiau iSsilaving, gyvena aktyvesnj
socialinj gyvenimg ir mano, kad jy norai ir poreikiai yra susij¢ su galimybe padéti kitiems, jy
prioritetas taupyti ar kontroliuoti savo finansus tampa vis maziau aktualus.

Ju, Kim, Chang, Bluck (2016) teigimu, nostalgija stimuliuoja vartotojy jausmus, paskatindama
juos mintimis grjzti j praeitj ir tokiu biidu pajusti nostalgiSkus potyrius. Stipriis jausmai \v pojiciai —
tai vieni i§ pagrindiniy nostalgiSko marketingo bruoZy. Tokie pojtciai kaip skonis, kvapas, vaizdas,
garsas ir lytéjimas leidZia vartotojams pajusti praeityje buvusius jausmus, susijusius tam tikra preke ar
paslauga. Pavyzdziui, kai vartotojas valgo ir ziiiri senus filmus, klauso seng muzika, jaucia tam tikrg
komfortg. Todél marketingo specialistai specialiai sukelia vartotojams tokius jausmus, kurie neleisty
atsisakyti sitilomos prekés ar paslaugos. Nostalgiskas marketingas puikiai atspindi, kad vartotojy
patirtis daro jtaka nostalgiSkiems prisiminimams ir sukelia tam tikrus pojti¢ius ir emocijas, dél kuriy
vartotojas jsigyja butent ta preke ar paslauga.

Forbes.com (2016) nurodoma, kad marketingo strategijos, susijusios su vartotojy emocijomis,
yra sékmingos, o jaukiy ir miely prisiminimy naudojimas gali buiti nejkainojama praktika, ypac
pritraukiant naujaja karta, kuriai viskas greitai pabosta. Sie teiginiai pagrindziami globaliy prekés
zenkly, tokiy kaip Coca—Cola, Microsoft, KFC, Nintendo, Kurie stengiasi maksimaliai i$naudoti
nostalgiskus vartotojy prisiminimus ir taip pelnyti juy lojaluma, pavyzdziais. Zaidimas Pokemon GO,
kuris tapo populiarus panaudojant nostalgiSkus prisiminimus ir kartu jvedant kaZzka naujo, tai dar
vienas pavyzdys, kuris jrodo, kad nostalgija skatina jaungjg kartg vis labiau jsitraukti j vartojima.

Manthiou et al. (2014) nustaté, kad pramogos, atitritkimas nuo tikrovés ir Zinios yra teigiamai
susije su praeities prisiminimais, kurie kyla vartotojy mintyse. TaCiau autoriai pazymi, kad

hedonizmo dimensija daré didesne jtakq atsiminimams nei kad kitos dvi minétos dimensijos.
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Vartotojy patirties sgsajas su nostalgija patvirtina Triantafillidou ir Siomkos (2013) atliktas
tyrimas. Apklausus Graikijos vasaros stovyklautojus buvo nustatyta, kad jgyta patirtis stipriai
paveikia pastaryjy nostalgiSkus prisiminimus. Jdomu tai, kad §io tyrimo metu nebuvo identifikuotas
tiesioginis rySys tarp vartotojy patirties ir komunikacijos ,,i$ lipy ] lipas®, taiau buvo nustatytas
netiesioginis rySys tarp patirties ir komunikacijos ,,i$ lipy j ltpas® per stovyklautojy nostalgijg. Kai
jiems kyla nostalgiski prisiminimai, yra efektyviau skleidziama informacija apie vasaros stovykla ir
veikla joje. Taigi nostalgija, kuri yra kilusi i§ patirties, skatina komunikacijq ,,i$ liapy § liipas ir t0
pasekméje yra suzZadinami pakartotiniai pirkimy ketinimai.

Vélesnis Triantafillidou ir Siomkos (2014) tyrimas parodé, kad vartotojy prisiminimus paveikia
tokios patirties dimensijos kaip hedonizmas, atitritkimas nuo tikrovés ir tékmé. Kadangi nostalgija
sukelia teigiamos fantazijos ir atminties vaizdiniai, todél ir minétos dimensijos turi paveikti vartotoja
teigiamai. Autoriai teigia, kad vartotojai yra linke prisiminti patirtj, kuri jiems padéjo atitrikti nuo
realybés ir jsivaizduoti, kad jie gyvena kitame pasaulyje. Tyrime teigiama, kad t¢kmés dimensija yra
glaudziai susijusi su nostalgija, nes §i dimensija — tai ilgai kurta prisiminimy strukttira, kuri gali tapti
orientyru atmintyje. Triantafillidou ir Siomkos (2014) remdamiesi Kazakova, Cauberghe ir Thijs
(2012) tyrimu, kuriame buvo analizuojami internetiniai Zaidimai, patvirtina, kad nostalgijos
intensyvumas priklauso nuo tékmés dimensijos, nes §i patirties dimensija padidina koncentracijg ir
démesj uzsiimama veikla.

Triantafillidou ir Siomkos (2014) tyrimy rezultatus pagrindzia Faizan ir Woody (2015) atliktas
tyrimas. Jo metu buvo apklausiami Malaizijos turistai. Nustatyta, kad tokios patirties dimensijos kaip
atitritkimas ir paZinimas, emociné ramybé, unikalus jsitraukimas, interaktyvumas ir Zinios daro
jtakq pasitenkinimui, nostalgijai ir pakartotiniy pirkimy ketinimams. Autoriai pateikia iSvadg, kad
norédami pasiekti vartotojy pasitenkinima, nostalgija ir pakartotiniy pirkimy ketinimus paslaugy
teikéjai turéty sutelkti démesj i unikalig, interaktyvig ir SvietéjisSka veiklg bei uztikrinti psichologinj
atitrikima.

Triantafillidou ir Siomkos (2014) darbe aprasyti Churchill ir Surprenant (1982), Snyder (1991),
ir Tung ir Ritchie (2011) tyrimy rezultatai rodo, jog pasitenkinimas yra teigiamai susijes su
nostalgija. Nostalgija atsiranda i$ patirties, kuri sukelia teigiamus jausmus, tokius kaip pasitenkinimas
ir dZiaugsmas. Pasitenkinimo patirtis yra tai, kas virSija vartotojy lukesciy dél atsiradusiy naudy i8
vartojimo veiklos. Rysys tarp pasitenkinimo ir nostalgijos yra labiau tikétinas turizmo sektoriuje.

Atlikus vartotojy nostalgijos analize pastebéta, kad apzvelgty autoriy darbuose yra aptinkamas
rySys tarp nostalgijos ir neapgalvoto poreikio jsigyti preke ar paslaugg. Sis poreikis atsiranda veikiant
teigiamoms emocijoms ir siejamas su maloniais praeities veiksmais. Remiantis minétais tyrimais
nostalgijq galima sieti su tékmés bei atitritkimo nuo tikrovés patirties dimensijomis, nes Sios

dimensijos, kaip ir nostalgija, yra susijusios su tam tikra psichologine biisena.
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2.3.3. Komunikacija ,,is lipy i lupas*

Komunikacija ,,i$ lapy j lapas‘ priskiriama asmeninés komunikacijos formai ir daro didele jtakg
vartotojy pasirinkimui. Si kemunikacija iSskirtiné tuo, kad asmenys bendrauja tiesiogiai vienas su
kitu ir dalijasi informacija. Taghizadeh, Taghipourian ir Khazaei (2013) teigimu, tai vartotojy
tarpusavio komunikacija, kuri ypa¢ veiksminga tada, kai yra susijusi su naujomis prekémis ar
paslaugomis arba kai perduodamas naujas turinys. Bendravimas gali vykti elektroniniu pastu,
socialiniuose tinkluose ar telefonu. Tokig komunikacijg gali naudoti ir nuomoniy lyderiai.

Kotler ir Keller (2007) pastebi, kad pokalbiy svetainés (tai gali buti socialiniai tinklai Facebook,
Twiter, taip pat jvairs tinklalapiai, kur galima isreiksti savo nuomong forumuose ar komentuojant) yra
bene svarbiausia komunikacijos ..i§ lipy j lipas“ priemoné. Si priemoné yra efektyvi dél griztamojo
rySio galimybés, diskutavimo bei patirties pasidalijimo apie jau iSbandytas prekes ar paslaugas.
Pavyzdziui, jmoné Kiehl's, kuri gamina odos priezitiros priemones, neskiria daug démesio prekiy
pakuotei ir reklamai. Imoné siekia, kad vartotojas pats iSbandyty jy prekes ir susidaryty nuomong apie
jas. Tam yra naudojami prekiy pavyzdziai, kurie dalijami kiekvienam vartotojui, atéjusiam j prekybos
vietg. Komunikacijos ,,i§ lipy i lipas* naudojimas jmonei padeda kurti vie$aja nuomone bei skatina
atsiliepimus.

LI$ lapy | lupas® marketingo asociacija (angl. Word Of Mouth Marketing Association) Sig
komunikacijg apibrézia kaip bet kokius veiksmus, kurie suzadina vartotojy atsakg. Imonés gali imtis
ivairiy priemoniy, kad jy prekes Zenklas tapty Zinomas ir kad vartotojai apie jj kalbéty. Taciau, kaip
teigiama WOMMA svetainéje, tikroji galia slypi vartotojy patirtyje. Didelé dalis visuomenés dalijasi
informacija ne dél to, kad tai nupirkta reklama, o dél to, kad tas prekés Zenklas, paslauga ar preké
Jiems iS tiesy patinka, suteikia verte ar pasitenkinimg. Todél jmonés bet kokia kaina stengiasi kuo
labiau patenkinti vartotojy poreikius, kad pastarieji skleisty teigiamg informacija apie jy prekes ar
paslaugas.

WOMMA svetainéje skelbiama, kad pagrindiniai komunikacijos ,,i$ lupy j lipas® elementai yra
Sie:

= Patikimumas. Atvira ir originali Zinuté, kurig pateikia jmoné ir kuri yra komunikuojama
tarp vartotojuy.

= Pagarba. Skaidrus ir patikimas bendravimas tarp jmonés ir vartotojy.

= Socialumas. Skatina jmones iSklausyti vartotojus, reaguoti j jy komentarus ir skatinti
abipus¢ komunikacija.

»  [Smatuojamumas. Galimybé apibrézti, stebéti ir jvertinti gautus rezultatus.

= Informacijos sklaida. Gebéjimas suteikti galimybe vartotojams kuo lengviau dalytis

informacija.
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Nielsen (2015) atlikto tyrimo metu nustatyta, kuria komunikacijos forma 2015 metais labiausiali

pasitikéjo vartotojai (Zr. 3 pav.).

LABIAUSIAI PATIKIMOS KOMUNIKACIJOS FORMOS

PASAULIO RESPONDENTY PROCENTAS, KURIE VISISKAI AR IS DALIES PASITIKI KOMUNIKACIJOS FORMATU

Vartotojy kuriamas turinys ) Prekés zenklo kuriamas turinys
2015 el 2015

PaZjstamy Zmoniy rekomendacijos 2013 Prekiy Zenkly tinklalapiai 2013
Vartotojy nuomoné iSsakyta internete Remiami prekés Zenklai
Internetiniai straipsniai Elektroniniai laiskai

@ O ©

3 pav. Komunikacijos formos patikimumas (adaptuota pagal Nielsen duomenis, 2015)

I$ 3 paveiksle pateikty duomeny matyti, kad daugiau nei 8 i§ 10 respondenty (83 proc.) teigia,
kad jie visiskai ar i§ dalies pasitiki paZjstamy Zmoniy rekomendacijomis. Taciau pasitikéjimas
neapsiriboja tik pazjstamy zmoniy ratu. Net du tre¢daliai (66 proc.) apklaustyjy teigia, kad jie pasitiki
vartotojy nuomone, i$sakyta internete. Taip pat 66 proc. apklaustyjy pasitiki ir straipsniais, paskelbtais
internete.

Priklausomi (valdomi prekiy Zenkly) virtualGs kanalai taip pat patenka tarp labiausiai patikimy
komunikacijos formy. Prekiy Zenkly tinklalapiai yra antri pagal patikimumg. 70 proc. respondenty
teigia, kad visiSkai ar i§ dalies pasitiki Siais tinklalapiais. 56 proc. apklaustyjy pasitiki elektroniniy
laiSky informacija.

2013 metais Nielsen atlikto tyrimo duomenys svyruoja tarp —2 proc. ir +1 proc. Svyravimai
kardinaliai nepakei¢ia duomeny, todél néra reikSmingi. Galima teigti, kad vartotojy pasitikéjimas
pazjstamy zmoniy rekomendacijomis i$lieka pastovus ir dominuojantis.

Nielsen tyrimai sutampa su Stein ir Ramaseshan (2015) pateiktomis jzvalgomis, kad vartotojai
yra labiau linke pasitikéti Zmonémis, kuriuos jie paZjsta. Tuomet rekomendacijos yra priimamos kaip
svarbesnes, labiau patikimos.

Triantafillidou ir Siomkos (2014) isanalizave Bramwell (1998), Oppermann (2000), Terblanche
(2009) ir Grewal et al. (2009) tyrimus apibendrina, kad minéty autoriy studijos yra nukreiptos i
patirties poveikj komunikacijai ,,i$ lapy i lpas®. Taip pat yra minima, kad vartotojai mégsta dalytis

savo patirtimi su Kitais vartotojais.
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Williams ir Soutar’s (2009) tyrimas, kuris buvo apraSytas Triantafillidou ir Siomkos (2014)
darbe, atskleidé, kad tokios dimensijos kaip hedonizmas ir Zinios paskatina turisty, kurie mégsta su
nuotykiais susijusiq veiklg, komunikacijq ,i§ liapy j lapas“. Akcentuojama, kad turistai skleis
teigiamg informacija tol, kol patiriamai nuotykiai bus jdomds, suteiks malonuma ir skatins vartotojy
smalsumg iSmokti naujy dalyky.

Williams ir Soutar (2009) taip pat pastebéjo, kad komunikacija ,,i$ ltpy j lipas* yra labai svarbus
veiksnys turizmo srityje. Dél jgytos patirties ir jos dalijimosi i komunikacija yra vertinama vartotojy
tarpe. Turistai yra linke pasidalyti savo teigiama patirtimi, Ziniomis bei patirtais jspidziais. Sj poziarj
galima papildyti Triantafillidou ir Siomkos (2014) tyrime minéty Yoon ir Uysal (2005) jzvalgomis,
kad turisty noras dalytis informacija yra teigiamai susijes su jy noru bendrauti ir patirti malonius
socialinius rySius.

Pasak Chung ir Darke (2006), vartotojai yra linke labiau kalbéti apie tas prekes ar paslaugas,
kurias i$bandé patys ir kurios jiems suteiké geras emocijas, pasitenkinima. Sio tyrimo rezultatai yra
artimi Libai et al. (2010) tyrimui, kuriame buvo aiSkinama, jog vartotojai intensyviai naudoja
komunikacija ,,i§ lGpy | ltipas* apie tas prekes ar paslaugas, kurias gerai zino ir naudoja. Vadinasi, jie
turi jgije tam tikrq teigiamgq patirtj ir ja dalijasi su kitais vartotojais.

Triantafillidou ir Siomkos (2014) tyrimas patvirtino, kad bendruomeniskumo dimensija daro
teigiamgq jtakq komunikacijai i lipy § lipas“. Vartotojai, kuriems svarbu naudojantis tam tikra
preke ar paslauga tuo metu buti bendruomenés ar komandos dalimi, pasizymi stipresniu savivertés
jausmu ir yra motyvuoti skleisti teigiama komunikacija ,,i8 lipy i liipas* per socialinj bendravimg. Taip
pat nustatyta, kad Ziniy dimensija daro teigiamg jtakq komunikacijai ,,is liipy j liipas*. Pastebéta, kad
vartotojai yra linke pasidalyti savo jgyta patirtimi (ziniomis) su kitais vartotojais. Neigiama patirtimi
yra dalijamasi, kai norima kitus jspéti ir apsaugoti nuo neigiamy potyriy, o teigiama tada, kai norima
pasidalyti patirtais malonumais. Taiau buvo nustatyta, kad hedonizmas, tékme, atitrikimas nuo
tikroves ir socializacija neturi reik§mingos jtakos komunikacijai ,,i$ ltpy j lupas*.

Pourabedin ir Migin (2015) apklausé penkiy vieSbuciy sveCius Kvala Lumpire (Malaizija)
siekdami iSsiaiskinti, kokia patirtis skatina vartotojus skleisti komunikacijg ,,i$ ltpy j lipas“. Buvo
nustatyta, kad i§ trijy patirties elementy — patogumas, aplinka ir paskata — didziausig teigiamg rysj,
kuris skatina skleisti komunikacijg ,,i$ lfipy j lGpas®, daro maloni vie$bucio aplinka. Sveéiai teigé, kad
dél malonios aplinkos viesbut] rekomenduoja kitiems ir yra suinteresuoti pasinaudoti Sia paslauga dar
karta.

Apibendrinant atlikty apzvalgy rezultatus galima daryti isvadg, kad svarbus veiksnys, kuris
leidzia vartotojui skleisti informacijq apie jmonés prekes ar paslaugas, yra jgyta patirtis. Patirtis
nebiitinai yra susijusi su tos prekés ar paslaugos naudojimu, nes tai gali biiti ir girdéta informacija.

Jei vartotojo patirtis yra neigiama, toks vartotojas skleis neigiamq informacijq, kuri gali lemti jmonés
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jvaizdzio pablogéjimq ir pelno sumazéjimg. Jei vartotojo patirtis teigiama, aplinkiniams skleidziama
informacija bus palanki jmonei, rekomenduojama biitent ta jmoné ar jos prekés, ar paslaugos. Atlikti
tyrimai leidzia konstatuoti apie vartotojy patirties ir komunikacijos ,,is liapy j lipas* susietumq per
tokias patirties dimensijas kaip hedonizmas, Zinios ir bendruomeniskumas. Todél Sios sgsajos

pazinimas ir valdymas tampa aktualus vartotojy elgsenos tyrimy klausimas.

2.3.4. Pakartotiniy pirkimy ketinimai

Siekdamos konkurencingos pozicijos rinkoje, jmonés ne tik orientuojasi j naujus vartotojus, bet
vis daugiau démesio skiria esamiems vartotojams islaikyti. Pajuodzio (2005) teigimu, dél nuolat
didéjancios konkurencijos naujus vartotojus pritraukti yra net penkis kartus brangiau nei kad islaikyti
esamus — patenkinti jy poreikius. Pakartotiniy pirkimy Ketinimai gali bati palankiis arba nepalankis ir
vienas i$ juos lemianéiy veiksniy yra vartotojy patirtis. Palankts pirkimo ketinimai parodo teigiamg
ry$] tarp vartotojo ir prekés ar paslaugos teikéjo, o nepalankis reiskia, kad vartotojas yra nepatenkintas
ir gali skleisti neigiamg informacijg apie preke ar paslaugg (Maiyaki ir Mokhtar, 2011).

Ajzen (2006) pabrézia, kad vartotojy pakartotiniy pirkimy ketinimai — tai suvokiama tikimybeg,
kad pirkimo veiksmas bus pakartotas dar kartg. Teigiama, kad pakartotiniy pirkimy ketinimai remiasi
trimis argumentais:

= Elgsenos jsitikinimai — jsitikinimai apie galimas tam tikros elgsenos pasekmes.

» Normatyviniai jsitikinimai — jsitikinimai apie jgyvendintus lakescius.

= Kontroliniai jsitikinimai — jsitikinimai apie tam tikrus veiksmus, kurie gali palengvinti ar
apsunkinti veiksmy jgyvendinima.

Elgsenos jsitikinimai nulemia palanky ar nepalanky pozitirj i tam tikra elgseng, normatyviniai
jsitikinimai sukelia socialinj spaudima ar subjektyvias normas, o kontroliniai jsitikinimai gali biti

pretekstas suvokiamos elgsenos kontrolei (zr. 4 pav.).

Elgsenos L, Pozitris
jsitikinimai 1 elgsena
Normatyviniai | Subjektyvios o | Ketinimai . Elgsena
jsitikinimai normos
Kontroliniai | | Suvokiamos e
jsitikinimai elgsenos kontrolé
Faktinés

elgsenos kontrole

4 pav. Pakartotiniy pirkimy ketinimy schema (Ajzen, 2006)
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IS 4 paveikslo matyti, kad pozitiris ] elgsena, subjektyvios normos ir suvokiamos elgsenos
kontrolé veda link pakartotiniy pirkimy ketinimy susiformavimo. Kuo palankesnis poziiiris ir
subjektyvios normos bei kuo didesné suvokiama elgesio kontrolé, tuo stipresni ketinimai, kurie
nulemia vartotojo elgseng. Galy gale, pakankamai kontroliuojant faktinius veiksmus, vartotojas atlieka
pakartotinius pirkimus. Gali bti, kad vartotojo valia nebus jvykdytas pirkimo veiksmas. Tokiu atveju
galima suvokiamg elgsenos kontrole pakartotinai apsvarstyti po ketinimy. Priimant, kad suvokiama
elgsenos kontrol¢ yra teisinga, ja galima naudoti kaip faktinés elgsenos kontrolg ir papildyti
analizuojamos elgsenos prognozavima.

Bloomberg.com smulkiojo verslo konsultantés Klein (2006) tvirtinimu, norint, kad vartotojas
gritty ir pirkty pakartotinai, jam reikia sukurti teigiamq patirti. Siame kontekste ypa¢ svarbu
priminti apie jmonés egzistavimg, nuolaidas, prekes ar paslaugas, su juo bendrauti ir palaikyti ilgalaikj
rysi.

Triantafillidou ir Siomkos (2014) apibendrindami analizuotus autorius (Hsu ir Lu, 2004; Duman
ir Mattila, 2005; Hsu ir Lu, 2007; Cole ir Chancellor, 2009; Lee, 2009; Manthiou et al., 2014) daro
iSvada, jog vartotojy pakartotiniy pirkimy ketinimai yra reik§mingai susije su hedonizmo ir tékmés
dimensijomis. Sig i§vada autoriai pagrindZia pavyzdziais i§ internetiniy Zaidimy konteksto, kur
ketinimai uZzsiimti $ia veikla dar karta buvo paveikti t¢kmés ir hedonizmo dimensijy. Taip pat
Triantafillidou ir Siomkos (2014) remdamiesi Lee (2009) tyrimo duomenimis, kur buvo analizuojama
tekmés, malonumo ir bendravo jtaka pakartotiniams internetiniy zaidimy ketinimams ateityje, pazymi,
kad téekmé yra svarbesnis veiksnys pakartotinio naudojimo ketinimams nei kad malonumas. Kiti
minéti autoriai teigia, kad hedonizmas gali paveikti vartotojy pakartotiniy pirkimy ketinimus.

Maiyaki ir Mokhtar (2011) atliktame tyrime yra i$skiriami trys veiksniai: paslaugy kokybé,
suvokiama verté ir organizacijos jvaizdis, kurie gali turéti jtakos pakartotiniams pirkimams. Tyrimo
metu buvo apklausiami komercinio banko Nigerijoje vartotojai ir iSsiaiskinta, kad paslaugy kokybé ir
organizacijos jvaizdis turi reikSmingg jtaka pakartotiniams apsilankymams banke, taip pat ir
suvokiama verte¢ yra susijusi su pakartotiniais apsilankymais.

Jankingthong ir Gonejanart (2012) teigia, kad pakartotiniy pirkimy aktyvinimas yra vienas
pagrindiniy visy jmoniy uzdaviniy. Taip pat autoriai pastebi, kad norint, jog vartotojas pasinaudoty
preke ar paslauga dar kartg, labai svarbus veiksnys yra malonis atsiminimai, pasitenkinimas, teigiami
jspudziai. Autoriai iSskyré penkis pagrindinius veiksnius, lemiancias pakartotiniy pirkimy ketinimus
turizmo srityje: organizacijos socialiné atsakomybé, kelionés apraSymas, paslaugy kokybé, suvokiama
verté ir pasitenkinimas.

Nasermoadeli et al. (2013) atliko tyrima, kurio tikslas buvo i$siaiskinti, kurios patirties
dimensijos (jutiminé, emociné ar socialiné patirtis) daro jtakg pakartotiniy pirkimy ketinimams.

Nustatyta, kad reikSmingq teigiamgq jtakq ketinimui pirkti pakartotinai daro emociné ir socialiné
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patirtys. Autoriai pazymi, kad vartotojy patirtis susijusi ir su vartotojy pageidavimais, pomégiais, kurie
savo ruoZtu paveikia vartotojy sprendimg pirkti pakartotinai. Teigiama vartotojy patirtis reikSmingai
padidina tikimybe, kad preké ar paslauga bus jsigyta pakartotinai. Autoriai atskleidzia, kad bet koks
emocinis rySys su jmone yra glaudziai susij¢s su vartotojy ketinimais pirkti netolimoje ateityje.

Triantafillidou ir Siomkos (2013) vasaros stovyklautojy tyrime pateikia daugelio autoriy
nuomones, kad turizmo esmé yra suteikti vartotojams patirti. Elgsenos po pirkimo kontekste yra
iSskiriamos dvi stadijos: pagrindiné vartotojy patirtis ir prisiminimy ar nostalgijos patirtis.
Turistaudami vartotojai gali jgyti nepaprastq patirtj, kuri sukelia nostalgiSkus jausmus, lemia
komunikacijg .,i$ liupy | lipas* ir gali padidinti pakartotiniy pirkimy ketinimus. Taigi, autoriai
teigia, kad vartotojy patirtis nesibaigia pagrindinio vartojimo etape. Ji tesiasi toliau, nes vartotojai i§
naujo iSgyvena patirtus jvykius savo prisiminimuose, jaucia nostalgijg ir pasidalija patirtimi su
pazjstamais zmonémis. Apibendrindami vartotojy patirties Sukeltas pasekmes, Triantafillidou ir
Siomkos (2013) teigia, jog tai yra nostalgija, komunikacija ,,i$ lapy j lapas® ir pakartotiniy pirkimy
ketinimai.

Apibendrinant minéty autoriy nuomones galima teigti, kad vartotojy patirtis yra siejama su
pakartotiniy pirkimy ketinimais per tokias patirties dimensijas kaip hedonizmas ir tékme. Taip pat
pastebima, kad hedonizmas yra reiksmingesné dimensija. Tai grindzZiama tuo, kad malonumas ir
patenkinimas skatina vartotojus is naujo patirti vartojimq. Taip pat glaudus rysys su jmone gali turéti

jtakos pakartotiniy pirkimy ketinimams ateityje.

2.3.5. Vartotojy lojalumas

Brunner, Stocklin ir Opwis (2008) susistemine Oliver (1999), Yi ir La (2004) nuostatas teigia,
kad lojalumas gali biiti tapatinamas tiek su elgsenos dimensija, tiek jj galima apibudinti kaip tam tikra
pozitrj. Yra aprasomi keturi lojalumo etapai (Oliver (1999):

= Pazinimas (angl. cognitive loyalty). Sis lojalumas remiasi prekés ar paslaugos savybémis;
renkamasi tarp priimtinesniy vartotojui alternatyvy.

= Emocija (angl. affective loyalty). Tai emocinis prekés ar paslaugos pasirinkimas, kurj
lemia ankstesné teigiama vartotojo patirtis.

= Paprastats (angl. conative loyalty). Sis lojalumas remiasi vartotojo poreikiais. Vartotojas
perka, nes preké ar paslauga jam patiko. Sis lojalumas gali biiti tik atsitiktinis.

= Veiksmas (angl. affective loyalty). Vartotojas nepaisydamas kliti¢iy renkasi butent tg
preke ar paslaugg ir neieSko alternatyvy.

Apibendrintai marketingo literatiiroje teigiama, kad lojalumas — tai jsipareigojimas pirkti preke
ar paslaugg ateityje nepaisant jokios situacijos poveikio ar marketingo veiksmy, galinéiy pakeisti

vartotojo pasirinkima. Tai yra pirmenybés teikimas, atsparumas marketingo veiksmams ir siejamas su
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pakartotiniais pirkimais. Tam, kad pasiekty tokj vartotojy pozitrj ir veiksmus, yra kuriama teigiama ir
ypatinga vartotojy patirtis, kuri ir lemia istikimybe prekei ar paslaugai (Y1 ir La, 2004).

Wen, Lan ir Cheng (2005) savo tyrime sieké iSsiaisSkinti pagrindinius veiksnius, kurie lemia
vartotojy lojalumg transporto sektoriuje. Apklausoje dalyvavo tarpmiestiniy autobusy keleiviai, kurie
vaziavo marSrutu Taipéjus — Gaosiongas (Taivanas). Tyrimo rezultatai rodo, kad stipriausiag
reikSmingg jtaka keleiviy lojalumui turi pasitenkinimas. Pastebéta, kad patenkinti vartotojai yra linke
toleruoti aukstesnes kainas. Tiesioginj teigiamg poveikj daro paslaugos verté, kuri susideda i§ tokiy
elementy kaip $vara autobuse, kvapas, malonus vairuotojas, komfortas. Kiti iSskirti veiksniai, kurie
taip pat daro tiesiogine teigiamg jtakg, yra kelionés islaidos bei pasitikéjimas, 0 tiesioginj neigiama
poveikj turi konkurenty pasitlymy patrauklumas.

Bakanauskas ir Pileliené (2009), tirdami vartotojy lojaluma, i§skyré autorius (Parasuraman ir kt.,
1988; Boulding ir kt., 1993; Rust, Oliver, 1994; Zeithaml ir kt., 1996), kurie savo darbuose jrodé, kad
tokie veiksniai kaip pasitenkinimas, aptarnavimo kokybé, atsidavimas ir pasitikéjimas daro jtaka
vartotojy lojalumui. Taip pat nustatyta, kad lojalumas yra pagrjstas ankstesne patirtimi ir jspidZiais.

Cetin ir Dincer (2014) tyrimo rezultatai patvirtina, kad fiziné aplinka ir socialiné saveika, kaip
vartotojy patirties dimensijos, yra glaudZiai susijusios su vartotoju lojalumu ir rekomendacijomis.

Manthiou et al. (2014) tyré festivalio dalyviy patirties jtakg jy lojalumui. Buvo nustatyta, kad
lojalumas atsiranda per rySkius atsiminimus. Ryskis atsiminimai didina vartotojy susidoméjimg ir
suteikia stabilumo bei ilgalaikiskumo pojutj, todél festivaliy organizatoriams yra patariama sukurti
vieng ar kelias neeilines akimirkas festivalio eigoje, kurios iSlikty atmintyje ir kurty aiskius ir ryskius
prisiminimus. Taip pat rezultatai parodé, kad labiausiai istikimiems festivalio dalyviams jtakos turi ne
tik ry$ki atmintis, bet ir tokios patirties dimensijos kaip estetika ir pramogos.

Mascarenhas, Kesavan ir Bernacchi (2006) teigimu, vartotojy lojaluma veikia verté, sagveika tarp
vartotojo ir prekés ar paslaugos teikéjo ir jpareigojancios patirtys. Toliau pateikiami pavyzdZiai
atskleidZia, kad skiriant pakankamai démesio vartotojy patirties kiirimui, jie tampa iStikimi sitilomai
prekei ar paslaugai.

= Disn¢jaus Pasaulis (angl. Disney World) yra orientuotas tik j unikalig vartotojy patirtj
savo teminiais parkais, kuriuose jvairiais inZineriniais sprendimais yra siekiama
sujaudinti, suteikti pramogas ir nuotykius vartotojui. Taip pat kiekvienas nuotykis,
charakteris, darbuotojas, parduotuvé ar net ilgos eilés prie atrakciony generuoja teigiamus
jausmus ir emocing patirtj.

» Parduotuvé skirta Amerikos mergaitéms (angl. The American Girl Place) yra vieta,
kurioje mamos su dukromis gali praleisti visg dieng. Tam jrengtas specialus teatras,

kuriame yra apZvelgiamas parduotuvés asortimentas; kavinés, kuriose vaikai jau nuo
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mazens pratinami lankytis Sioje vietoje; taip pat galima jamzinti savo nuotraukag
vietiniame laikragtyje. Sioje parduotuvéje yra kuriama patirtis vaikams.

= AVIS automobiliy nuomos atveju yra stengiamasi numalSinti vartotojy stresa, kylantj oro
uostuose. Tuo tikslu automobiliuose buvo jdiegtos sistemos, rodancios skrydzio laikg ir
vartus, kad vartotojas biity informuotas jau automobilyje.

Sie pavyzdziai rodo, kaip sékmingi prekiy Zenklai stengiasi suteikti vartotojams nepamiritama
patirtj, prie kurios jie vis noréty sugrizti. Suteikiami fiziniai atributai — kokybé, kiekis, pristatymas,
kaina. Suteikiama ir emociné patirtis — pramogos, draugiSki ir rupestingi darbuotojai (Mascarenhas et
al., 2006).

Mascarenhas et al. (2006) tvirtinimu, aukstas vartotojy lojalumas bus pasiektas tada, kai
marketingo specialistai sitilys prekes ar paslaugas, kurios sukelia stipry fizinémis savybémis grjsta
pasitenkinimg, suteikia stiprig emocine patirtj ar auks$tg suvokiama verte.

Apibendrinant galima teigti, kad analizuoti autoriai lojalumq siejo su jgyta patirtimi. Si patirtis
vartotojui suteikia teigiamus prisiminimus, kurie skatina biiti iStikimam konkreciam prekés Zenklui,
prekei ar paslaugai. Paminétinas aspektas yra tas, kad vieni sékmingiausiy prekés zZenkly pasaulyje

didelj déemesj skiria vartotojy patirciai, kurios déka ir yra pasiekiamas aukstas vartotojy lojalumas.

2.4. Konceptualus vartotojuy patirties jtakos elgsenai po pirkimo modelis

[$analizavus esamg vartotojy patirties iStirtuma elgsenos po pirkimo kontekste, daroma iSvada,
kad vartotojy patirties jtakg elgsenai po pirkimo pagrjsti tikslinga remtis Oh et al. (2007), Hosany ir
Witham (2010), Manthiou et al. (2014), Triantafillidou ir Siomkos (2014), Faizan ir Woody (2015) ir
kity 2 lenteléje jvardyty autoriy teorinémis nuostatomis. Jy turinys atskleidzia, kad norint pasiekti
vartotojus, reikia stiprinti konkrecias patirties dedamgsias, 0 ne tik visq vartotojy patirtj kaip
vienadimens; konstruktg. Akcentuojama, kad marketingo specialistai turéty Zzinoti apie skirtingy
patirties dimensijy poveikj elgsenos pasekméms ir atitinkamai j jas reaguoti. Tai aktualu ne tik
skatinant pakartotinius pirkimus, bet ir pasalinant neigiama poveikj, kuris gali sukelti prieSinga efekta.
Siy tyrimy rezultaty pagrindu formuojamas konceptualus vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo
modelis, apibréziantis tolesniuose darbo etapuose atliekamo tyrimo ribas (zr. 5 pav.).

Esminé konceptualaus modelio idéja yra grindZziama Triantafillidou ir Siomkos (2014) tyrimy
radiniais. Sis pasirinkimas argumentuojamas tuo, kad Triantafillidou ir Siomkos (2014) i$skirtos
septynios vartotojy patirties dimensijos apima tiek emocinius, tiek paZintinius, tiek socialinius
aspektus, kurie aptinkami Hosany ir Witham (2010), Manthiou et al. (2014) bei kituose analizuotuose
darbuose. Tai patirties konstruktui suteikia iSbaigtumo i§ vienos pusés, o kita vertus nesukelia
persidengimo ar dubliavimo problemy. Identifikavus vartotojy patirties dimensijas ir pagrindus jy jtaka

elgsenai po pirkimo, galima valdyti vartotojo patirt] ir skatinti pakartotinius pirkimus.
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Vartotojy patirtis Elgsena po pirkimo

| 1
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! |

1

Atitrikimas nuo tikroveés i v _V |
1 1

— | Pakartotiniy E

Zinios +»f| Pasitenkinimas Nostalgija — pirkimy :

! ketinimai

I$5tkiai i :

! |

. ' |
Socializacija ! |

! !

.y I '
Bendruomeniskumas ! |
1 1

5 pav. Konceptualus vartotoju patirties jtakos elgsenai po pirkimo modelis

Remiantis aptarta idéja konceptualus modelis susideda i§ dviejy pagrindiniy daliy — vartotojy
patirties ir elgsenos po pirkimo (patirties sukeltos pasekmés). Kaip minéta, Vartotojy patirties
konstruktg sudaro septynios Triantafillidou ir Siomkos (2014) identifikuotos ir empiri§kai pagristos
dimensijos: hedonizmas, tékmé, atitrikimas nuo tikrovés, Zinios, isSukiai, socializacija ir
bendruomeniskumas.

Tiriant elgseng po pirkimo, darbe buvo iSsamiai analizuojamos penkios vartotojy patirties
sukeltos pasekmés: pasitenkinimas, nostalgija, komunikacija ,,i§ liipy j lipas“, pakartotiniy pirkimy
ketinimai ir lojalumas. Atsizvelgiant j aptarty tyrimy rezultatus, j konceptualy modelj buvo nuspresta
jtraukti vartotojy pasitenkinimq, nostalgijq ir pakartotiniy pirkimy ketinimus, Kurie analizuojamu
atveju jvardijami kaip galutiné elgsenos po pirkimo forma. Sis pasirinkimas, visy pirma,
argumentuojamas ankstesniy tyrimy (Mano ir Oliver, 1993; Triantafillidou ir Siomkos, 2014)
rezultatais, kurie atskleidzia, kad teigiama vartotojy patirtis pirmiausia sukelia pasitenkinima. Tik
patenkinus vartotojy poreikius pelnomas jy palankumas ir gali buti plétojami tolesni rySiai. Remiantis
atlikty tyrimy radiniais, modelyje pasitenkinimas uzima tarping pozicija tarp vartotojy patirties ir
pakartotiniy pirkimy ketinimy, t. y. atlieka pirmojo mediatoriaus vaidmenj. Antruoju mediatoriumi,
i§skyrus vartotojy nostalgija, modelyje nagrin¢jamas ir vartotojy patirties sukelto pasitenkinimo bei
nostalgijos rySys. Nostalgijos kaip elgsenos pasekmés pasirinkimg léme tai, kad nostalgija stimuliuoja
vartotojy jausmus, skatina juos grjzti j praeitj ir tokiu biidu pajusti nostalgiskus potyrius. Si pasekmé
yra sukuriama teigiamy prisiminimy pagrindu. Ji gali atsirasti i§ patirties, kuri sukelia teigiamus
jausmus, tokius kaip pasitenkinimas. Daugelis darbe analizuoty autoriy (Triantafillidou ir Siomkos,

2013; Faizan ir Woody, 2015; Ju, Kim, Chang ir Bluck, 2016) patvirtina, kad suzadinus vartotojy
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nostalgiSkus prisiminimus yra skatinami pakartotiniai pirkimai. Pakartotiniy pirkimy aktyvinimas yra
vienas pagrindiniy marketingo veiklos uzdaviniy.

Apibendrinant galima teigti, kad konceptualus modelis apima tiesioginio vartotojy patirties
poveikio dviem elgsenos pasekméms — pasitenkinimui ir pakartotiniy pirkimy Ketinimams istirtumq bei
netiesioginio efekto nustatymgq, kada vartotojy patirties jtaka pakartotiniams pirkimo ketinimams

tiriama per pasitenkinimg bei nostalgijq.
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3. EMPIRINIO VARTOTOJU PATIRTIES ITAKOS ELGSENAI PO PIRKIMO
TYRIMO METODOLOGIJOS PAGRINDIMAS

3.1. Empirinio tyrimo tikslas, uZdaviniai ir hipotezés

Teoringje magistro darbo dalyje atlikta mokslinés literattiros analizé leido nustatyti, kad
vartotojy patirtis yra daugiadimensis konstruktas ir tikétina, kad kiekviena vartotojy patirties dimensija
daro skirtingg poveikj elgsenai po pirkimo. Kita vertus, esamas iStirtumas patvirtina menka iki Siol
atlikty empiriniy tyrimy baze, todél ziniy gilinimas analizuojamoje tematikoje yra aktualus ir
savalaikis. Atsizvelgiant | jau atlikty tyrimy rezultatus, formuluojami Sie probleminiai klausimai —
kokios dimensijos apibiidina vartotojy patirtj ir kokig jtakq patirtis bei atskiros jos dimensijos daro
vartotojy elgsenos pasekméms?

Atsakymams ] juos rasti, magistro darbe pasirenkamas laisvalaikio paslaugy sektorius. Jo
pasirinkimas argumentuojamas tuo, kad atliekant mokslinés literatiiros analiz¢ buvo pastebéta, jog
daugelis vartotojy patirties jtaka jy elgsenai po pirkimo analizavusiy autoriy kaip tyrimy konteksta
rinkosi laisvalaikio paslaugy sektoriy — turizmo / stovyklavimo (Williams ir Soutar, 2009;
Jankingthong ir Gonejanart, 2012; Triantafillidou ir Siomkos, 2013; Faizan ir Woody, 2015),
maitinimo (Lajevardi et al., 2015), zaidimy (Lee, 2009; Verhagen et al., 2011; Kazakova et al., 2014;
Forbes.com, 2016), festivaliy (Manthiou et al., 2014) ar kruiziniy paslaugy (Hosany ir Witham, 2010;
Huang ir Hsu, 2010). Remiantis minéty tyrimy radiniais ir $io sektoriaus plétra, magistro darbe
vartotojy patirties jtakai elgsenai po pirkimo atskleisti taip pat pasirenkamas laisvalaikio paslaugy
atvejis.

Remiantis parengtu konceptualiuoju modeliu, identifikuotais probleminiais klausimais ir
empirinio tyrimo kontekstu, darbe formuluojamas tyrimo tikslas — empiriSkai pagrjsti vartotojy
patirties jtaka elgsenai po pirkimo laisvalaikio paslaugy atveju.

Siam tikslui jgyvendinti formuluojami tyrimo uZdaviniai:

1. Pagrjsti konceptualaus vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo modelio konstruktus
laisvalaikio paslaugy atveju.

2. Nustatyti tiesiogine laisvalaikio paslaugy vartotojy patirties jtakg pasitenkinimui ir
pakartotiniy pirkimy ketinimames.

3. Nustatyti netiesiogine laisvalaikio paslaugy vartotojy patirties jtakg pakartotiniy pirkimy
ketinimams medijuojant pasitenkinimui ir nostalgijai.

Teorinés analizés pagrindu parengtas vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo modelis
susideda i$ dviejy daliy: (1) vartotojy patirties, kaip daugiadimensio konstrukto ir (2) elgsenos po

pirkimo, iSskiriant tris elgsenos pasekmes — pasitenkinimg, nostalgija ir pakartotiniy pirkimy
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ketinimus. Remiantis konceptualiuoju modeliu ir ankstesniy tyrimy rezultatais, formuluojamos

keturios pagrindinés tyrimo hipotezés.

H1 hipoteziy blokas skirtas patikrinti vartotojy patirties ir atskiry jos dimensijy jtaka

pasitenkinimui (?r. 6 pav.). Sios hipotezés yra iskeltos remiantis Triantafillidou ir Siomkos (2014)

atlikty tyrimy rezultatais.

Vartotoju patirtis

Elgsena po pirkimo

Hedonizmas

Tekme

Atitrukimas nuo tikrovés

Zinios

Isstikiai

Pasitenkinimas
e
H1f

Socializacija

Bendruomeniskumas

6 pav. Vartotojy patirties jtakos pasitenkinimui tyrimo modelis

H1: Vartotoju patirtis daro teigiamg jtaka pasitenkinimui;

HZla: Hedonizmas daro teigiamg jtakg pasitenkinimui;

H1b: Tékmé daro teigiamg jtakg pasitenkinimui;

H1c: Atitrukimas nuo tikrovés daro teigiama jtaka pasitenkinimui;

H1d: Zinios daro teigiamga jtaka pasitenkinimui;

H1le: ISSukiai daro neigiamg jtakg pasitenkinimui,

H1f: Socializacija daro teigiamg jtaka pasitenkinimui;

H1g: BendruomeniSkumas daro teigiamg jtakg pasitenkinimui.

Daugeliu atvejy formuluojamos teigiama vartotojy patirties jtaka pasitenkinimui nurodancios

tyrimo hipotezés, taciau kaip pastebi Triantafillidou ir Siomkos (2014), veikla, kuri sukuria didelj

rizikos ar pavojy jausmg gali sukelti neigiamg reakcija. Teigiama, kad netikétumai padidina nerimo

jausma ir dél to vartotojai stengiasi atrasti biidus kaip sumaZzinti neigiamg jtampg. Remiantis Sia

VW —

H2 hipoteziy blokas skirtas patikrinti tiesioging vartotojy patirties ir atskiry jos dimensijy jtaka

pakartotiniy pirkimy ketinimams (zr. 7 pav.). Sios hipotezés taip pat suformuluotos remiantis

Triantafillidou ir Siomkos (2014) atlikty tyrimy radiniais.
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Vartotojy patirtis Elgsena po pirkimo

Hedonizmas

Tekme

Atitrukimas nuo tikrovés A 4

Zinios

pirkimy

ketinimai

Isstikiai

Socializacija

Bendruomeniskumas

Pakartotiniy |

7 pav. Tiesioginés vartotojuy patirties jtakos pakartotiniy pirkimy ketinimams tyrimo modelis
H2: Vartotoju patirtis daro tiesioging teigiama jtakg pakartotiniy pirkimy ketinimams;
H2a: Hedonizmas daro teigiamg jtakg pakartotiniy pirkimy ketinimams;

H2b: Tékmé daro teigiamg jtakg pakartotiniy pirkimy ketinimams;

H2c: Atitrukimas nuo tikrovés daro teigiamg jtaka pakartotiniy pirkimy ketinimams;

H2d: Zinios daro teigiamg jtaka pakartotiniy pirkimy ketinimams;

H2e: 1ssukiai daro neigiama jtaka pakartotiniy pirkimy ketinimams;

H2f: Socializacija daro teigiama jtakg pakartotiniy pirkimy ketinimams;

H2g: Bendruomeniskumas daro teigiamg jtaka pakartotiniy pirkimy ketinimams.

CV v —

patirties jtakai pakartotiniy pirkimy ketinimams patikrinti. Tai grindziama Triantafillidou ir Siomkos
(2014) nuomone, kad asmeniniy i$§tkiy reikalaujanti veikla sukelia neigiamas elgsenos pasekmes.
Empirinio tyrimo metu yra tikrinama ne tik tiesioginé vartotojy patirties jtaka pakartotiniy
pirkimy ketinimams, tadiau ir netiesioginé. 8 paveiksle pateiktas tyrimo modelis, kai analizuojamo
rySio mediatoriumi remiantis Triantafillidou ir Siomkos (2014), Lajevardi et al. (2015) ir kity tyréjy

radiniais pasirenkamas vartotojy pasitenkinimas.
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Vartotojy patirtis Elgsena po pirkimo

Hedonizmas

Teékme

Atitrukimas nuo tikrovés

H3 Pakartotiniy

Zinios » | Pasitenkinimas pirkimy

ketinimai

Isstikiai

Socializacija

Bendruomeniskumas

8 pav. Netiesioginés vartotoju patirties jtakos pakartotiniy pirkimu ketinimams tyrimo modelis
medijuojant pasitenkinimui

Hipotez¢ H3: Vartotoju patirtis daro netiesiogine teigiamg jtaka pakartotiniy pirkimy
ketinimams per pasitenkinimg.
9 paveiksle pateiktas tyrimo modelis, kai vartotojy patirties ir pakartotiniy pirkimo ketinimy

rySio mediatoriais pasirenkami nuosekliai veikiantys pasitenkinimas ir nostalgija.

Vartotoju patirtis Elgsena po pirkimo

Hedonizmas

Tekme

Atitrukimas nuo tikrovés

H4 H4 Pakartotiniy
Nostalgija pirkimy

H4

\ 4

Zinios

v
v

Pasitenkinimas

ketinimai

IsSukiai

Socializacija

Bendruomeniskumas

9 pav. Netiesioginés vartotojy patirties jtakos pakartotiniy pirkimy ketinimams tyrimo modelis
medijuojant pasitenkinimui ir nostalgijai
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Hipotez¢ H4: Vartotoju patirtis daro netiesiogine teigiama jtaka pakartotiniy pirkimy
ketinimams per pasitenkinima ir nostalgija iskelta remiantis Tung ir Ritchie (2011), Triantafillidou

ir Siomkos (2014) bei kity autoriy atlikty tyrimy rezultatais.

3.2. Empirinio tyrimo tipas, metodas ir objekto operacionalus apibiidinimas

Anot Bitino (2013), kiekybiné analizé naudinga tada, kai mokslininkas turi pirmin¢ informacijg
apie tiriamgjj objekta ir yra parenges modelj, kaip bus atlickamas tyrimas. Todél Siame darbe
keliamam tyrimo tikslui pasiekti pasirenkamas kiekybinio tyrimo tipas, kuriuo siekiama empiriskai
pagrjsti laisvalaikio paslaugy vartotojy patirties jtaka jy elgsenai po pirkimo. Remiantis marketingo
tyréjy rekomendacijomis ir atsizvelgiant j keliamg tyrimo tikslg, darbe atliekamas aiSkinamas tyrimas,
kuris, pasak Piligrimienés (2008), leidzia atrasti reiskiniy bei procesy tarpusavio rysius.

Empirinio tyrimo duomenims surinkti pasirenkamas apklausos duomeny rinkimo metodas.
Remiantis konceptualiuoju modeliu parengtas tyrimo instrumentas — anketa, kurig sudaro penki
klausimai ir du teiginiy blokai, susidedantys i$ 30 ir 9 teiginiy (zr. 1 prieda). Modelio konstruktams ir
juos sudarantiems kintamiesiems analizuoti pritaikytos ankstesniuose tyrimuose naudotos skalés (zr. 3
lentelg).

3 lentelé. Laisvalaikio paslaugy vartotojy patirties jtakos jy elgsenos pasekméms tyrimo skalés (sudaryta pagal
Holak ir Havlena, 1998; Oliver, 1980; Triantafillidou ir Siomkos, 2013 ir kt.)

Kintamasis / Kintamojo /konstrukto . .
oo oen Skalé Autoriai
konstruktas apibrézZimas
=Sios laisvalaikio veiklos metu
Hedonizmas reiskia | P zvlt'yrl.au dZI.al.lgsm'q. .
. .. . | =Silaisvalaikio veikla buvo smagi.
linksmuma, fantazija ir| . .. o . o
. . =Si laisvalaikio veikla man sukélé
jausmus,  kurie  kartu |, . . - Ad |
. apibudina vartotojy patirtj el glamus jausmus. - _aptuqta_ Paga
Hedonizmas P L *Sios laisvalaikio veiklos metu man | Triantafillidou ir
(Holbrook ir Hirschman, . -
X g .. ) buvo linksma. Siomkos (2013)
1982). Si dimensija apima PR . -
o "AS jauCiu, kad tai buvo ideali
ispudzius, malonuma, .
jaudulj ir susidoméjima patirtis. . .
J ' =Man buvo tiesiog malonu biiti ten.
=Man patiko $i laisvalaikio veikla.
="AS buvau pasinéres (-usi) ] Sig
Tékmeé nukreipta i | laisvalaikio veikla.
vartotojo vidinius | =A$ buvau visiskai jsitraukes (-usi) j
jausmus, jsijautimg | | Sig laisvalaikio veikla.
. patirtj. Holistinis pojiitis, | *Mano visas démesys buvo sutelktas Agaptuqtq pag"’?'
Tékme .. e TR e Triantafillidou ir
kurj Zmonés jaucia, kai jie | | Sig laisvalaikio veikla. .
S . O e e ) Siomkos (2013)
visiSkai isitraukia j savo | "AS stipriai jauciau viska, kas vyko
veiklg (Triantafillidou ir | Sios laisvalaikio veiklos metu.
Siomkos, 2014). sSios laisvalaikio veiklos metu
negalvojau apie nieka kita.
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3 lentelés tesinys

Vartotojams  atitrukimo
nuo  tikrovés  patirtis
reiSkia fantazijas ir buda

= A§ jauciau, lyg buvau kitame laike ir

uzmirdti kasdienybe. Si | kitoje vietoje.
o . . SR S . Adaptuota pagal
Atitrukimas nuo dimensija  apibréziama, | "A§ jauciau, lyg buvau kitame Triantafillidou ir
tikrovés kaip galimyb¢ pabegti nuo | pasaulyje. Siomkos (2013)
kasdienio realaus | =Si laisvalaikio veikla man leido
gyvenimo bei | jsivaizduoti, kad esu kazkas kitas.
atsakomybés (Holbrook ir
Hirschman, 1982).
Patirtis gali itraukti
vartotojus ] kirybinga
mastyma, tokiu  biidu
didinant jy intelektinj
i8silavinimg ir problemy | ®Si  laisvalaikio  veikla  buvo
sprendimo igidzius. | pamokanti.
. Edukacinis  aspektas | »Si laisvalaikio veikla man suteike | Zdaptuota pagal
Zinios . S R Triantafillidou ir
vartojime labiausiai | daugiau Ziniy. Siomkos (2013)
pasireiSkia per patirtj, kuri | *Tai paskatino mane iSmokti naujy
yra unikali, nauja ir | dalyky.
vartotojy laikoma  kaip
vieng karta gyvenime
pasitaikanti galimybé
(Schmitt, 1999).
sSios laisvalaikio veiklos metu
I8sukiai, susij¢ su patyrvlg . nuotyk.lq.l?VI:I_ZI ‘.(OS Jausma.
. vy s =JauCiau asmenin;j i$8tkj.
asmeniniu i8Sukiu, | ., . i . o
o . . =Si laisvalaikio veikla suteiké man
rizikingu ir adrenaling adrenalino Adaptuota pagal
Issukiai sukelianciu siekiu | “&. L : Triantafillidou ir
. . .| =Sios laisvalaikio veiklos metu mano .
iSbandant savo galimybiy ) e Siomkos (2013)
. . S ¢ | pademonstruoti jgudziai buvo
ribas (Triantafillidou ir ivertinti kity
Siomkos, 2014). =Sios laisvalaikio veiklos metu a§
iSbandZziau savo galimybes.
=Sios laisvalaikio veiklos metu
Socialinis kontekstas, | sutikau naujy zmoniy.
kurio metu yra | =Sutikau panasiy interesy Zmoniy. Adaptuota pagal
Socializacija bendraujama ir perimama | =Sios laisvalaikio veiklos metu | Triantafillidou ir
patirtis i§ kity vartotojy | jsigijau naujy draugy. Siomkos (2013)
(Schmitt, 1999). =Bendravau su naujais ir jvairiais
zmonémis.
gzldmggzrslmkglirgzl s}tlgsl *Buvau patenkintas (-a), kad esu
SR 'zuéia komandos dalis. Adaptuota pagal
Bendruomenigkumas | J b JAUCIE Ly Giausi artimesnis (-€) su draugais | Triantafillidou ir
bendros veiklos dalyviai | . . ". .
. o . | ir Seima. Siomkos (2013)
(Triantafillidou ir

Siomkos, 2014).

= Jauciausi harmonijoje su kitais.
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3 lentelés tesinys

Vartotojy pasitenkinimas
susijes su tuo, kiek tai
atitinka jy lukescCius ir kg | =Esu patenkintas (-a), kad uzsiémiau
isigyta preké ar paslauga | Sia laisvalaikio veikla.

jiems suteiké. Nuo to | "Manau, kad pasielgiau teisingai,
Pasitenkinimas priklauso, ar vartotojai eis | jsitraukdamas (-a) j $ig laisvalaikio
pirkti  pakartotinai, ar | veikla.

rekomenduos prekg¢ ar | "Mano pasirinkimas uzsiimti Sia

Adaptuota pagal
Oliver (1980)

paslauga kitiems | laisvalaikio veikla buvo iSmintingas.
(Urbanskiené, Clottey ir
Jakstys, 2000).

Nostalgija yra praeities
ivykiy sukeltos teigiamos

emocijos. Vartotojy | | aw s s
patirtis generuoja stiprius ésjagm.u ilgesi Slai patircial.
» =Si patirtis yra labai nostalgiska.
nostalgiskus =Sios laisvalaikio veiklos patirtis yra Adaptuota pagal
Nostalgija prisiminimus, kurie gali labai maloni p y Holak ir Havlena
teigiamai paveikti | o .o C e o (1998)
akartotinius prekes  ar Noréciau iSbandyti Sig laisvalaikio
p e veikla dar karta.
paslaugos jsigijimus
ateityje (Faizan ir Woody,
2015).
;E?E‘;;?}Juke tin?rii?rtgtlrig% »Tikimybé, kad nuspresiu uzsiimti Sia
Pakartotiniy pirkimy | suvokiama tikimybé¢, kad Veﬂ.da dgr karta, yra dld.ele'v T Adaptuota pagal
ketinimai pirkimo  veiksmas  bus 'J?l atsirasty gahmybe uzsiimti Sia Grewal et al.
laisvalaikio veikla, a$ norééiau tg (1999)

pakartotas  dar  karta

(Ajzen, 2006). patirtj pakartoti.

Pirmasis anketos klausimas yra jvadinis. Jis skirtas iSsiaiSkinti, kas respondentams yra
laisvalaikis. Pateikiami keturi atsakymo variantai ir penktasis — atviras, kurj atsakantieji gali jraSyti
patys. Tokiu biidu respondentai néra apribojami klausimyno sudarytojo nuomone.

Antrasis ir treciasis anketos klausimai yra susij¢ su konkrecia laisvalaikio veikla. Antrajame —
tiriamas respondenty laisvalaikio veikly pasirinkimo daznumas. Atsakymai vertinami remiantis
kategorijy iSvardijimo skale, kur 1 reiskia ,,niekada“, o 5 — ,labai daznai“. Treciajame Kklausime
respondenty prasoma pasirinkti vieng labiausiai jsiminting veikla, kurig jie galéjo jvardinti, remdamiesi
13 i8skirty veikly, tokiy kaip apsilankymas koncerte, apsilankymas teatre, TV laidos zZitiréjimas, filmo
ziuréjimas, dalyvavimas sporto renginyje, apsilankymas naktiniame klube, ekstremalaus sporto
pramoga, iSvyka (atostogos), apsilankymas muziejuje, muzikos klausymas, knygos skaitymas,
automobilio / motociklo vairavimas, pietiis ar vakariené restorane / kavinéje / bare. Sios laisvalaikio
veiklos sudarytos remiantis Triantafillidou ir Siomkos (2014) tyrime naudotu veikly sarasu.

Ketvirtajame ir penktajame klausimuose pateikti anketinés apklausos teiginiai yra skirstomi j du
blokus:

» Pirmasis teiginiy blokas skirtas i$siaiSkinti, kokig patirtj gauna vartotojai, pasirinkdami

tam tikra laisvalaikio veikla i§ 13 pateikty. Sios veiklos vertinamos septyniy patirties
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TV —

bendruomeniskumo — kontekste. Klausimyno teiginiai parengti remiantis Triantafillidou
ir Siomkos (2013) sudarytomis skalémis, skirtomis vartotojy patiriai matuoti. Atsakymai
vertinami remiantis Likert skale, kur 1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku“, o 5 — ,,visiSkai
sutinku®.

» Antrasis teiginiy blokas skirtas nustatyti, kokig jtaka vartotojy patirtis ir vartotojy
patirties dimensijos daro elgsenos pasekméms — pasitenkinimui, nostalgijai ir
pakartotiniy pirkimy ketinimams. Klausimyno teiginiai parengti remiantis Oliver (1980),
Holak ir Havlena (1998), Grewal et al. (1999) sudarytomis skalémis. Atsakymai
vertinami remiantis Likert skale, kur 1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku“, o 5 — ,,visiSkai
sutinku®.

Sestasis ir septintasis Klausimai skirti issiaiskinti lytj ir amziy, siekiant gauti daugiau

informacijos apie respondentus. Pirmuoju atveju skalé yra nominaliné, o antruoju — santykiné.

3.3. Empirinio tyrimo imties, duomeny analizés ir statistinio apdorojimo

procediiros

Atrankos ir imties procediiros. Tyrimo im¢iai suformuoti naudotas netikimybinés atrankos
metodas — patogumo atranka. Sis atrankos metodas, pasak Telesienés (2013), grindziamas patogiausiy
ir arCiausiai esan¢iy respondenty atrinkimu. Jo pasirinkimg 1émé didelio respondenty skaiciaus siekis,
atlickamo tyrimo pobudis ir turinys, kuriame analizuojami jvairiis vartotojy elgsenos aspektai, tokie
kaip socializacija, bendruomeniskumas ir kt. (Triantafillidou ir Siomkos, 2014).

Remiantis Pukéno (2009) rekomendacijomis, imties dydZio pasirinkimas siejamas su
populiacijos dydziu ir imties paklaida. Siame tyrime generaling visuma sudaro pilnamediai Lietuvos
Respublikos gyventojai, kuriy Oficialios statistikos portalo (2017) duomenimis 2017 mety pradzioje
buvo 2 337 620. Atsizvelgiant j populiacijos dydj ir pasinaudojant tyrimo imties skai¢iuokle (angl.
Survery Sample calculator), tyrimo imtj turi sudaryti 384 respondentai. IS viso buvo surinkta 442
anketos. Tai rodo, kad tyrimo metu buvo pasiektas ir virSytas 384 respondenty skaicius.

Duomeny rinkimas ir analizé. Tyrimas vykdytas nuo 2017 mety kovo 6 d. iki kovo 28 d.
Anketa buvo talpinama internetinéje svetainéje www.apklausa.lt, platinant ja jvairiais kanalais, tokiais
kaip facebook, el. pastas ir kt. Sis biidas buvo pasirinktas dél anketos pobidzio ir todél, kad yra vienas
greiCiausiy pasiekti respondentus. Per §j laikotarpj buvo surinktos 442 anketos tinkamos tolesnei
duomeny analizei.

Empirinio tyrimo metu gauti duomenys buvo analizuojami SPSS 24.0 programa. Pirmiausia

buvo jvertintas tyrimo skaliy patikimumas, naudojant Kronbacho alfa (angl. Cronbach alpha)
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koeficientg. Pasak Pukéno (2009), Sio koeficiento reik§mé turi buti didesné uz 0,7, tuomet galima
teigti, kad anketoje naudojamos skalés yra patikimos.

Siekiant pagristi vartotojy patirties ir kity tyrimo konstrukty struktiirg, atlickama faktoriné
analizé. Siuo atveju kiekvieno konstrukto kintamieji yra skirstomi j nesusijusias grupes, o pastarosios
sugrupuojamos taip, kad jas vienyty koks nors faktorius (Cekanavidius ir Murauskas, 2011). Nuo
kintamyjy pereinant prie faktoriy, duomenys tampa paprastesni ir lengviau apdorojami. Sios analizés
déka gautus faktorius toliau galima naudoti koreliacijos ar regresijos analizéje (Piligrimien¢, 2016).

Toliau analizuojant tyrimo duomenis ir siekiant nustatyti rySius tarp kintamyjy buvo naudota
koreliacijos analizé. Sios analizés metu nustatoma, ar ry8ys tarp kintamyjy yra teigiamas ar neigiamas
ir kokio stiprumo jis yra (Piligrimiené, 2016). Koreliacijos analizei atlikti buvo patikrintas kintamyjy
pasiskirstymo normalumas. Siam tikslui naudojamas Kolmogorovo—Smirnovo testas. Sio testo
rezultatai parod¢, kas tolesnei analizei tikslinga naudoti Spearman koreliacijos koeficienta.

Kintamyjy ry$io priezastingumui nustatyti buvo atlickama tiesiné ir daugialypé tiesiné regresija.
Regresija leidzia nustatyti rysj tarp priklausomo ir nepriklausomo kintamyjy ir parodo jtakos stipruma.

Netiesioginei vartotojy patirties jtakai pakartotiniy pirkimy ketinimams pagristi taikyti
mediavimo modeliai, esant vienam mediatoriui ir nuosekliai veikiant dviem mediatoriam (Hayes,
2013).
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4. EMPIRINIO LAISVALAIKIO PASLAUGU VARTOTOJU PATIRTIES
ITAKOS ELGSENAI PO PIRKIMO TYRIMO REZULTATAI IR
DISKUSIJA

4.1. Bendrosios tyrimo ir respondenty charakteristikos

Empirinio vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo tyrimo laisvalaikio paslaugy atveju
rezultaty analizé yra atlikta remiantis 442 respondenty uzpildytais klausimynais. Netinkamy ankety
neaptikta, todél tolesn¢je analizéje naudojami visi surinkti duomenys.

Pries pradedant duomeny analize, apskaifiuotas visy tyrime naudoty skaliy patikimumas (zr. 4
lentele). Jis nustatytas remiantis Kronbacho alfa koeficientu. Sis koeficientas grindziamas klausimyna

sudaranciy atskiry klausimy koreliacija.

4 lentelé. Tyrime naudoty skaliy patikimumo koeficientai

Skalé Koeficiento reikSmé
Hedonizmas 0,926
Tékmé 0,893
Atitrukimas nuo tikrovés 0,877
Zinios 0,912
Isstkiai 0,938
Socializacija 0,929
Bendruomeniskumas 0,823
Pasitenkinimas 0,908
Nostalgija 0,902
Pakartotiniy pirkimy ketinimai 0,780

Remiantis gautomis Kronbacho alfa koeficienty reikSmémis, galima teigti, kad visos ] tyrimo
instrumentg jtrauktos skalés yra patikimos, nes koeficientas yra didesnis kaip 0,7. Bendras klausimyno
patikimumas — 0,956, todél klausimynas yra tinkamas tolesnei analizei.

Prie§ pradedant tyrimy rezultaty analiz¢ pateikiamos demografinés respondenty charakteristikos

(zr. 5 lentelg).

5 lentelé. Demografinés respondenty charakteristikos

Demografinés charakteristikos | Respondenty skaiius | Procentai
Amzius
18 —24 m. 130 29,4
25— 34 m. 190 43,0
35-44 m. 64 14,5
45 - 54 m. 34 7,7
55— 66 m. 24 54
Lytis

Vyras 150 3,9
Moteris 292 66,1
Viso: 442 100
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Analizuojant demografines charakteristikas, pastebima, kad tyrime dalyvavo 66,1 proc. motery ir
33,9 proc. vyry. Tokia respondenty struktiira siejama su didesniu motery sutikimo dalyvauti
apklausose laipsniu. Respondenty amzius pasiskirstgs intervale nuo 18 iki 66 mety. Daugiausiai
atsakiusiy (72,4 proc.) yra nuo 18 iki 34 mety amziaus. Toks pasiskirstymas galimas dél to, kad
apklausa buvo skelbiama internetingje erdvéje, kuria daugiausiai naudojasi jauni Zmonés.

Siekiant atskleisti respondenty elgsenos charakteristikas, pirmiausiai buvo pateiktas klausimas

apie tai, ka jie laiko laisvalaikiu (zr. 10 pav.).

Kitas variantas . 4 proc.

Tai laikas skirtas saves tobulinimui

35 proc.

Tai laikas, kuris skirtas susitikti su draugais ar artimaisiais 62 proc.

Tai laikas skirtas poilsiui

67 proc.

Tai laikas, kai galiu uzsiimti mégstama veikla 83 proc.

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90

10 pav. Respondenty procentinis pasiskirstymas pagal laisvalaikio sampratos interpretavimg

IS 10 paveiksle pateikty duomeny matyti, kad daugiausiai respondenty (83 proc.) laisvalaikj
tapatina su mégstama veikla. Nezymiai, taCiau kiek maziau respondenty rinkosi poilsj (67 proc.) bei
laiko praleidimg su draugais ar artimaisiais (62 proc.) ir saves tobulinimg (35 proc.). Taip pat 4 proc.
respondenty nurodé kitg atsakymo variantg, teigdami, kad laisvalaikj skiria asmeniniams reikalams,
atsipalaidavimui, kompiuteriniams zaidimams, savo pomégiy bei neatlikty darby jgyvendinimui,
mokslams, darbui, savirealizacijai, sportui, buvimui su Seima bei kiirybai.

Toliau aptariamas respondentams pateikty laisvalaikio veikly pasirinkimo daznumas (zZr. 11
pav.).

IS 11 paveikslo matyti, kad dazniausiai laisvalaikiu respondentai ziziri filmus (vidurkis 3,9),

klauso muzikos (vidurkis 3,9), mégaujasi atostogomis (isvyka) (vidurkis 3,4) ir pietauja ar

vakarieniauja restorane / kavinéje / bare (vidurkis 3,4).
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Apsilankymas naktiniame klube |GG 1,9 proc.
Ekstremalaus sporto pramoga [N 1,9 proc.
Dalyvavimas sporto renginyje [INNNEGN 2,3 proc.
Apsilankymas muziejuje NG 2,5 proc.
Apsilankymas teatre  [INNEGENENNEN 2,5 proc.
Apsilankymas koncerte [N 2,5 proc.
Automobilio / motociklo vairavimas [N 2,9 proc.
TV laidos ziaréjimas [N 3,2 proc.
Knygos skaitymas [ 3,2 proc.
Pietds ar vakariené restorane / kavinéje / bare [N 3,4 proc.
I3vyka (atostogos) NN 3,4 proc.
Muzikos klausymas [ 3,9 proc.
Filmo Zioréjimas NN 3,9 proc.

0 0,5 1 15 2 2,5 3 3,5 4 4,5

11 pav. Laisvalaikio veiklos pagal respondenty pasirinkimy daZznuma

Rezultatai atskleid¢, kad laisvalaikiu respondentai néra linke rinktis aktyviy veikly. Reciausiai
laisvalaikiu yra lankomasi naktiniame klube (vidurkis 1,9), renkamasi ekstremalaus sporto pramogas
(vidurkis 1,9), dalyvavima sporto renginiuose (vidurkis 2,3), lankymasi muziejuje (vidurkis 2,5), teatre
(vidurkis 2,5) ir koncerte (vidurkis 2,5). Gauti rezultatai leidzia daryti iSvada, kad laisvalaikiu
respondentai labiausiai linke uzsiimti veikla, kurios metu yra atsipalaiduojama leidziant laikg pasyviai
(filmy Ziaréjimas, muzikos klausymas atostogos ir pan.).

Pagrindiné tyrimo rezultaty analizé buvo siejama su labiausiai respondenty jsimintina

laisvalaikio veikla. Respondenty procentinis pasiskirstymas siuo aspektu atsispindi 12 paveiksle.
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Apsilankymas naktiniame klube M 1 proc.
Apsilankymas muziejuje [l 2 proc.
Automobilio / motociklo vairavimas [l 3 proc.
Muzikos klausymas [l 3 proc.
TV laidos Zitréjimas [ 3 proc.
Dalyvavimas sporto renginyje [l 4 proc.
Apsilankymas teatre I 5 proc.
Ekstremalaus sporto pramoga [l 5 proc.
Pietds ar vakariené restorane / kavinéje / bare | 6 proc.
Knygos skaitymas [ 7 proc.
Apsilankymas koncerte I 38 proc.
Filmo ZiGréjimas NN 13 proc.
ISvyka (atostogos) NN 40 proc.

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

12 pav. Respondenty procentinis pasiskirstymas pagal labiausiai jsimintinos laisvalaikio veiklos
pasirinkima

IS 12 paveiksle pateikty duomeny matyti, kad kaip labiausiai jsiminting laisvalaikio veiklg
daugiausiai respondenty rinkosi i§vyka (atostogas) — 40 proc. Taip pat viena i§ populiariausiy
laisvalaikio veikly, kurias rinkosi respondentai, buvo filmo zitiré¢jimas — 13 proc. O re¢iausiai nurodyta

kaip jsimintina laisvalaikio veikla buvo apsilankymas muziejuje — 2 proc. ir naktiniame klube — 1 proc.

4.2. Konceptualaus vartotoju patirties jtakos elgsenai po pirkimo modelio

konstrukty struktiiros pagrindimas

Teoriniy studijy bazéje parengto konceptualaus modelio konstrukty struktiirai pagrjsti
naudojama faktoriné analizé. Atliekant faktoring analize, taikomas pagrindiniy komponenéiy metodas.
Jo metu vykdomas faktoriy sukimas Varimax, kurio tikslas palengvinti faktoriy interpretacijg sudarant
tiesines gauty faktoriy kombinacijas, kurios tarpusavyje nekoreliuoja (Piligrimiené, 2016). Taip pat
naudojamas Bartleto sferiSkumo kriterijus, leidziantis nustatyti, ar stebimi kintamieji tarpusavyje
koreliuoja ir Kaizerio—Mejerio—Olkino testas (KMOQO). KMO yra empiriniy koreliacijos koeficienty
reikSmiy ir daliniy koreliacijos koeficienty reikSmiy palyginamasis indeksas (Pukénas, 2009). Pasak
Piligrimienés (2016), KMO ribiné reik§mé yra 0,5, taigi, kadangi apskai¢iuotas KMO yra didesnis, tai
parodo, kad kintamyjy turima dispersija gali buti paaiskinta iSskirtais faktoriais.

Toliau pateikiama daugiadimensio vartotojy patirties konstrukto faktoriné analizé (Zr. 6 lentelg).
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6 lentelé. Vartotojy patirties konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Teiginiai / atributai |

Faktoriniai svoriai

Hedonizmas
Sios laisvalaikio veiklos metu patyriau dZiaugsma. 0,825
Si laisvalaikio veikla buvo smagi. 0,829
Si laisvalaikio veikla man sukélé teigiamus jausmus. 0,854
Sios laisvalaikio veiklos metu man buvo linksma. 0,733
AS jauciu, kad tai buvo ideali patirtis. 0,690
Man buvo tiesiog malonu biiti ten. 0,790
Man patiko $i laisvalaikio veikla. 0,776
AS buvau pasinéres (-usi) j Sig laisvalaikio veiklg. 0,598
Tékmé
AS buvau visiskai jsitraukes (-usi) 1 $ig laisvalaikio veikla. 0,579
Mano visas démesys buvo sutelktas j $ig laisvalaikio veikla. 0,752
AS stipriai jauciau viska, kas vyko Sios laisvalaikio veiklos metu. 0,653
Sios laisvalaikio veiklos metu negalvojau apie nieka kita. 0,681
Atitritkimas nuo kasdienybés
AS jauciau, lyg buvau kitame laike ir kitoje vietoje. 0,680
AS jauciau, lyg buvau kitame pasaulyje. 0,724
Si laisvalaikio veikla man leido jsivaizduoti, kad esu kazkas kitas. 0,720
Si laisvalaikio veikla buvo pamokanti. 0,652
Si laisvalaikio veikla man suteiké daugiau Ziniy. 0,614
IsSikiai

Tai paskatino mane iSmokti naujy dalyky. 0,605
Sios laisvalaikio veiklos metu patyriau nuotykiy ir rizikos jausma. 0,760
Jauciau asmeninj 1880kj. 0,779
Si laisvalaikio veikla suteiké man adrenalino. 0,756
Sios laisvalaikio veiklos metu mano pademonstruoti jgidZiai buvo

AT 0,658
jvertinti kity.

Sios laisvalaikio veiklos metu a§ i§bandZiau savo galimybes. 0,692

Bendruomenés socialiniai santykiai

Sios laisvalaikio veiklos metu sutikau naujy Zmoniy. 0,812
Sutikau panasiy interesy Zzmoniy. 0,808
Sios laisvalaikio veiklos metu jsigijau naujy draugy. 0,799
Bendravau su naujais ir jvairiais Zmonémis. 0,810

Buvau patenkintas (-a), kad esu komandos dalis.

Jauciausi artimesnis (-€) su draugais ir Seima.

Jauciausi harmonijoje su kitais.

KMO

0,939

Bartleto testas

0,000

Spalvy paaiskinimai:
[ ] Teoriniu lygmeniu priskirti Tékmés dimensijai
"1 Teoriniu lygmeniu priskirti Ziniy dimensijai
[ ] Teoriniu lygmeniu priskirti Socializacijos dimensijai

N Teoriniu lygmeniu priskirti Bendruomeniskumo dimensijai

IS 6 lenteléje pateikty vartotojy patirties faktorinés analizés rezultaty matyti, kad KMO reikSmé

yra 0,939, o tai rodo, kad gauti duomenys yra rezultatyvis. Bartleto sferiSkumo kriterijaus reikSmé

0,000 rodo, kad kintamieji yra susije. Dél Sios priezasties galima tolesné rezultaty analizé.
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Gauti faktorinés analizés rezultatai atskleidé, kad reikalingas teiginiy perskirstymas (zr. 2
prieda). Prie hedonizmo faktoriaus prijungtas zékmés teiginys ,,AS buvau pasinéres (-usi) | $ig
laisvalaikio veikla“. Tai galima paaiskinti tuo, kad respondentams pasinérimas j laisvalaikio veikla
asocijuojasi su jspudziais, malonumu, jauduliu ar susidoméjimu. Prie faktorius atitrikimas nuo
tikroves priskirti Ziniy faktoriaus teiginiai ,,Si laisvalaikio veikla buvo pamokanti“ ir ,,Si laisvalaikio
veikla man suteiké daugiau ziniy“. Tokj rezultata galé¢jo lemti tai, kad daugeliui respondenty naujy
ziniy jgijimas yra budas uzmir§ti kasdienybe ir nuo jos atitrikti. Sis naujai sudarytas faktorius
pavadintas atitrizkimas nuo Kasdienybés. Dar vienas Ziniy teiginys ,,Tai paskatino mane iSmokti naujy
iSbandymas, keliantis tam tikrg i$8ukj. Faktoriai socializacija ir bendruomeniskumas sujungti i vieng —
bendruomenés socialiniai santykiai. Siy faktoriy susietuma patvirtina ne tik $io tyrimo rezultatai, bet ir
Huang ir Hsu (2010) tyrimas apie vieni$y ir turin¢iy $eimas Zmoniy socialing patirtj. Taigi, teoriniy
studijy metu pasirinkta, vartotojy patirties konstrukto struktiira remiantis faktorinés analizés
rezultatais yra pakoreguota. Tolesnéje analizéje bus naudojamas penkias dimensijas — hedonizmag,
tékme, atitritkimg nuo kasdienybés, isSikius ir bendruomenés socialinius santykius — vienijantis
vartotojy patirties konstruktas.

Toliau atliekama trijy elgsenos po pirkimo konstrukty faktoriné analizé. Jos rezultatai pateikti 7

lenteléje.

7 lentelé. Vartotojy elgsenos po pirkimo konstrukty faktoriné analizé

Teiginiai /atributai Faktor_ln_lal KMO Bartleto
svorial testas
Pasitenkinimas
Esu patenkintas (-a), kad uZsiémiau §ia laisvalaikio veikla. 0,935
Manau, kad pasielgiau teisingai jsitraukdamas (-a) j S$ia 0950
laisvalaikio veiklg. ' 0,725 0,000
Mano pasirinkimas uzsiimti Sia laisvalaikio veikla buvo 0.889
iSmintingas. '
Nostalgija
AS jauciu ilges;j Siai patirciai. 0,889
Si patirtis yra labai nostalgiska. 0,869
Sios laisvalaikio veiklos patirtis yra labai maloni. 0,896 0.836 0,000
Noréciau iSbandyti $ig laisvalaikio veikla dar karta. 0,882
Pakartotiniy pirkimy ketinimai
Tikimybé, kad nusprgsiu uzsiimti Sia veikla dar karta yra
S 0,911
dideleé.
. . - o - — - V 0,500 0,000
Jei atsirasty galimybé uZzsiimti §ia laisvalaikio veikla, a$
L > ; 0,911
noréciau ta patirt] pakartoti.

IS 7 lentel¢je pateikty rezultaty matyti, kad faktoriniai svoriai pasiskirste gana tolygiai (0,869 —
0,950), todél galima teigti, kad wvisi teiginiai yra svarbiis ir atspindi visuomenés nuomong.

Pasitenkinimo teiginiai paaiskina 72,5 proc., nostalgijos — 83,6 proc., o pakartotiniy pirkimy ketinimy
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50,0 proc. esancios dispersijos. Bartleto sferiSkumo kriterijus yra 0,000, o tai leidzia konstatuoti, kad
teiginiai tarpusavyje susije. Sie rodikliai patvirtina faktorinés analizés naudinguma.

Apibendrinant gautus faktorinés analizés rezultatus, konstatuojama, kad vartotojy patirties
konstruktas buvo pakoreguotas ir tolesnei analizei naudojamos penkios vartotojy patirties dimensijos
— hedonizmas, tékmé, atitritkimas nuo kasdienybés, isSikiai, bendruomenés socialiniai santykiali.
Esminiai vartotojy patirties konstrukto struktiiros pokycius leme argumentai yra Sie: Ziniy faktorius
neissiskyré, kaip atskiras ir jo teiginiai buvo isskaidyti j atitrikimg nuo tikrovés bei isSiikius, O
faktoriai socializacija ir bendruomeniskumas sujungti j vienqg. Gauty rezultaty pagrindu patikslinamos
dalinés HI ir H2 hipotezés, susije su atskiry dimensijy jtaka pasitenkinimui ir pakartotiniy pirkimy
ketinimams. Todél baigtinis empirinio tyrimo metu tikrinamy hipoteziy sqrasas yra sis:

H1: Vartotojy patirtis daro teigiama jtaka pasitenkinimui;

H1la: Hedonizmas daro teigiamg jtakg pasitenkinimui;

H1b: Tékmé daro teigiamg jtakg pasitenkinimui;

H1lc: Atitrukimas nuo kasdienybés daro teigiama jtaka pasitenkinimui;

H1d: Isstkiai daro neigiamg jtakg pasitenkinimui;

H1le: Bendruomengs socialiniai santykiai daro teigiamg jtakg pasitenkinimui;

H2: Vartotoju patirtis daro tiesioging teigiama jtakg pakartotiniy pirkimy ketinimams;

H2a: Hedonizmas daro teigiamg jtaka pakartotiniy pirkimy ketinimams;

H2b: Tékmé daro teigiamg jtakg pakartotiniy pirkimy ketinimams;

H2c: Atitrukimas nuo kasdienybés daro teigiamg jtakg pakartotiniy pirkimy ketinimams;

H2d: 18stkiai daro neigiama jtakg pakartotiniy pirkimy ketinimams;

HZ2e: Bendruomenés socialiniai santykiai daro teigiamg jtakg pakartotiniy pirkimy ketinimams;

Hipotezés H3 ir H4 lieka nepasikeitusios.

Toliau pereinama prie tyrimo hipoteziy tikrinimo, kuriam atlikti naudojami koreliacijos ir

regresijos analizés metodai bei mediavimo modeliai.

4.3. Konceptualaus vartotoju patirties jtakos elgsenai po pirkimo modelio

konstrukty priezastiniy rySiy pagrindimas

Atsizvelgiant | suformuluotas tyrimo hipotezes, konceptualaus modelio konstrukty rysiy analizé
skaidoma j dvi dalis — tiesioginés laisvalaikio paslaugy vartotojy patirties bei atskiry jos dimensijy
jtakos dviem elgsenos po pirkimo pasekméms — vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniy pirkimy
ketinimams analizé bei netiesioginés laisvalaikio paslaugy vartotojy patirties jtakos pakartotiniy

pirkimy ketinimams nustatymas.
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4.3.1. Tiesioginés vartotoju patirties jtakos pasitenkinimui ir pakartotiniy pirkimy

ketinimams analizé

Siekiant patikrinti iSkeltas tyrimo hipotezes, pirmiausia atlickama modelio konstrukty /
kintamyjy koreliacijos analizé. Jos salygoms apibrézti, naudojant Kolmogorovo—Smirnovo testa,
tikrinamas kintamyjy pasiskirstymo normalumas (Zr. 3 prieda). Sio testo rezultatai atskleide, kad
bendruomenés socialiniy santykiy bei pasitenkinimo, nostalgijos ir pakartotiniy pirkimy ketinimy
kintamyjy skirstiniai statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo normaliojo (p < 0,05) ir tik bendros vartotojy
patirties kintamasis pasiskirstes pagal normalyji skirstinj (p = 0,128). Sio tyrimo instrumentas
parengtas naudojant Likert skalg, kuri tenkina ranginei skalei keliamus reikalavimus, todél atliekant
koreliacijos analiz¢ bus naudojamas Spearman koreliacijos koeficientas.

Koreliacijos analizés metu jvertinama ar bendra laisvalaikio paslaugy vartotojy patirtis ir atskiros
jos dimensijos (hedonizmas, tékmé, atitrikimas nuo kasdienybés, i$§tkiai ir bendruomenés socialiniai
santykiai) yra susijusios su dviem elgsenos po pirkimo formomis — pasitenkinimu ir pakartotiniy
pirkimy ketinimais (Zr. 4 prieda).

Koreliacijos tarp bendros vartotoju patirties / atskiry jos dimensijy ir pasitenkinimo

analizés rezultatai pateikti 8 lentelé¢je.

8 lentelé. Vartotojy patirties / atskiry jos dimensijy ir pasitenkinimo koreliacijos analizés rezultatai

Vartotojy patirtis ir jos Pasitenkinimas

dimensijos Spearman koeficientas p-reik§mé

Bendra vartotoju patirtis 0,493 0,000

Hedonizmas 0,662 0,000

Tékmé 0,495 0,000

Atitrukimas nuo kasdienybés 0,296 0,000

I8stikiai 0,215 0,000

Bendruomenés socialiniai santykiai 0,238 0,000

IS 8 lentel¢je pateikty rezultaty matyti, kad bendra vartotojy patirt] ir pasitenkinimg sieja
statistiSkai reikSmingas vidutiniskai stiprus rySys (p < 0,05; Spearman koreliacijos koeficientas 0,493).
Tokio pat stiprumo statistiskai reikSmingas rySys aptiktas tarp hedonizmo ir pasitenkinimo (p < 0,05;
Spearman koreliacijos koeficientas 0,662) bei tarp tékmés ir pasitenkinimo (p < 0,05; Spearman
koreliacijos koeficientas 0,495). Likusiy vartotojy patirties dimensijy rySys su pasitenkinimu yra
statistiSkai reik§mingas, ta¢iau silpnas (p < 0,05; Spearman koreliacijos koeficientas atitrikimo nuo

Bendros vartotoju patirties / atskiry jos dimensijy ir pakartotiniy pirkimy ketinimy

koreliacijos analizés rezultatai pateikti 9 lenteléje.
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9 lentelé Vartotojy patirties / atskiry jos dimensijy ir pakartotiniy pirkimy ketinimy koreliacijos analizés

rezultatai
Vartotojy patirtis ir jos Pakartotiniy pirkimy ketinimai

dimensijos Spearman koeficientas p-reik§mé
Bendra vartotojy patirtis 0,457 0,000
Hedonizmas 0,580 0,000
Tékmé 0,483 0,000
Atitriikimas nuo kasdienybés 0,289 0,000
Issukiai 0,211 0,000
Bendruomenés socialiniai santykiai 0,210 0,000

Atliktos koreliacijos analizés rezultatai atskleid¢, kad tarp bendros vartotojy patirties ir
pakartotiniy pirkimy ketinimy egzistuoja statistiSkai reik§mingas vidutinio stiprumo rySys (p < 0,05;
Spearman koreliacijos koeficientas 0,457). Tokio pat stiprumo statistiSkai reik§mingas rySys nustatytas
tarp hedonizmo ir pakartotiniy pirkimy ketinimy (p < 0,05; Spearman koreliacijos koeficientas 0,580),
tékmés ir pakartotiniy pirkimy ketinimy (p < 0,05; Spearman koreliacijos koeficientas 0,483). Tarp
atitrikimo nuo kasdienybés ir pakartotiniy pirkimy ketinimy egzistuoja statistiSkai reikSmingas (p <
0,05), taciau silpnas rySys (Spearman koreliacijos koeficientas yra lygus 0,289). Toks pat silpnas
koreliacijos koeficientas yra lygus 0,211) bei bendruomenés socialinius santykius ir pakartotiniy
pirkimy ketinimus (Spearman koreliacijos koeficientas yra lygus 0,210).

Statistiskai reiksmingi Konceptualaus modelio konstrukty | kintamyjy koreliacijos rysiai
patvirtina regresijos modeliy taikymo korektiskumg, todél toliau atliekama regresijos analize.

Hipoteziy H1 (H1la — Hle) tikrinimas. H1 hipotezei patikrinti atlieckama tiesinés regresijos
analizeé, kurios rezultatai pateikti 10 lenteléje.

10 lentelé. Tiesinés regresijos tarp bendros vartotojy patirties ir pasitenkinimo rezultatai

Nepriklausomas Priklausomas R? E - reikimeé
kintamasis kintamasis P
Vartotojy Pasitenkinimas 0,237 136,313 0,000
patirtis

10 lentel¢je pateikta ANOVA kritiné p reikSmé lygi 0,000 (p < 0,05) leidzia teigti, kad
laisvalaikio paslaugy vartotojy patirties jtaka pasitenkinimui yra statistiSkai reikSminga. Atsizvelgiant |
regresijos analizés metu nustatyta determinacijos koeficienta (R?), konstatuojama, kad vartotojy
patirties regresijos modelis yra tinkamas jtakai nustatyti (R?> 0,2) ir vidutiniskai paaiskina 23,7 proc.
vartotojy pasitenkinimo. D¢l tos priezasties hipotezé H1 — Vartotojy patirtis daro teigiamq jtakq
pasitenkinimui patvirtinama. Vartotojy pasitenkinimas laisvalaikiu siejamas su praeityje iSbandyta
veikla, kurios metu vartotojas patyré jo likesCius atitinkancias emocijas, 1émusias teigiamg vartotojo

patirtj. Si patirtis formuoja pasitenkinima pasirinkta laisvalaikio veikla.
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Siekiant patikrinti hipotezes Hla — Hle ir nustatyti, kuri laisvalaikio paslaugy vartotojy patirties
dimensija daro stipriausig jtaka pasitenkinimui, naudojama daugialypés tiesinés regresijos analizé

(zr. 11 lentelg).

11 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy patirties dimensijy ir pasitenkinimo rezultatai

Standar-
Priklau- ANOVA Nestanda_\rtizqoti tizu_o'gas
somas R? Nepriklausomas koeficientai koeI|C|en- p—
kintama- kintamasis = reikimé
sis e
p— Standartiné
3 reikSmé = paklaida S
Hedonizmas 0,673 0,048 0,673 0,000
Tékmé 0,075 0,055 0,075 0,175
Pasitenki- Ai;gﬁ(glen;a;éllsuo 0,002 0,053 0,002 0,976
nimas 0,480 | 80,507 | 0,000 Y
ISSukiai -0,109 0,056 -0,109 0,053
Bendruomenés
socialiniai 0,016 0,047 0,016 0,742
santykiai

11 lenteléje pateiktas R? koeficientas rodo, kad penki nepriklausomi kintamieji — vartotojy
patirties dimensijos — paaiskina 48 proc. vartotojy pasitenkinimo, o p reik§més atskleidzia, kad ne visi
nepriklausomi kintamieji laisvalaikio paslaugy vartotojy pasitenkinimui daro statistiSkai reikSminga
jitaka. Remiantis standartizuotu beta koeficientu galima teigti, kad stipriausig statistiSkai reikSminga
jtaka pasitenkinimui daro hedonizmas (p = 0,673) ir gerokai silpnesne¢ jtaka daro i$sikiai (p = -0,109).
Kadangi i88ukiy reik§mé yra mazai nutolusi nuo galimos ribos (p = 0,05) tai priimama, kad §i patirties

dimensija vartotojy pasitenkinimui taip pat daro statistiSkai reikSminga jtaka. Be to, minuso Zenklas

CV W —

SV —

I$ 11 lenteléje pateikty rezultaty matyti, kad tékmé (p = 0,175), atitrikimas nuo kasdienybés (p =
0,976) ir bendruomenés socialiniai santykiai (p = 0,742) statistiSkai reik§mingos jtakos laisvalaikio
paslaugy vartotojy pasitenkinimui nedaro.

Apibendrinus tiesinés daugialypés regresijos rezultatus, galima teigti, kad hipotezés Hla —
hedonizmas daro teigiamgq jtakq pasitenkinimui ir H1d — isSikiai daro neigiamgq jtakq pasitenkinimui
yra patvirtinamos, o H1lb, Hlc ir Hle — atmetamos. Hedonizmo dimensijos jtakq pasitenkinimui

galima gristi tuo, kad vartotojai jaucia didesnj pasitenkinimgq, kai jy vykdoma laisvalaikio veikla yra

evv —
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pasitenkinimui patvirtina, kad vartotojai laisvalaikio metu nenori jausti jtampos, kuri susijusi su jy
asmeniniy gebéjimy vertinimu ar aukstesniy rezultaty siekimu.
Hipoteziy H2 (H2a — H2e) tikrinimas. H2 hipotezei patikrinti atliekama tiesinés regresijos

analizé, kurios rezultatai pateikti 12 lenteléje.

12 lentelé. Tiesinés regresijos tarp bendros vartotojy patirties ir pakartotiniy pirkimy ketinimy rezultatai

Nepriklausomas Priklausomas R2 = p—reik¥mé
kintamasis kintamasis
. . Pakartotiniy
Vartotojy patirtis pirkimy ketinimai 0,208 115,864 0,000

I$ 12 lenteléje pateikty rezultaty matyti, kad ANOVA kritiné p reik§mé yra 0,000 (p < 0,05). O
tai leidzia teigti, kad laisvalaikio paslaugy vartotojy patirties jtaka pakartotiniy pirkimy ketinimams yra
statistiskai reik§minga. Determinacijos koeficientas (R? = 0,208) rodo, kad vartotojy patirties
regresijos modelis yra tinkamas jtakai nustatyti (R? > 0,2) ir vidutini$kai paaiskina 20,8 proc.
pakartotiniy pirkimy ketinimy. Tai leidzia patvirtinti hipoteze H2 — Vartotojy patirtis daro tiesioging
teigiamq jtakq pakartotiniy pirkimy ketinimams. Vadinasi, vartotojams pasirinkus laisvalaikio veikla,
kuri praeityje atitiko jy keltus likesc¢ius ir gavus teigiama patirtj, vartotojai yra linke¢ pakartoti tokig
veikla ir ateityje.

Siekiant patikrinti hipotezes H2a — H2e ir nustatyti, kuri vartotojy patirties dimensija daro
stipriausig jtakg pakartotiniy pirkimy ketinimams, pasiremiama daugialypés tiesinés regresijos

analizé (zr. 13 lentele).

13 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy patirties ir pakartotiniy pirkimy ketinimy rezultatai

Standar-
Priklau- ANOVA Neitar}qlgrtltzqotl ktlz:cj_o'_[as
somas R? Nepriklausomas derlielEnEl Gerlelen p—
kintama- kintamasis tas reik§mé
SIS A
p— Standartiné
F | reikime B paklaida Beta
Hedonizmas 0,511 0,053 0,511 0,000
Tékmeé 0,176 0,061 0,176 0,004
Pi‘i‘j{to' Ai;fé‘ig;‘a]i;‘suo 0,002 0,058 -0,002 0,968
pirkir‘;q 0,372 | 51,629 | 0,000 y
Ketinimai IsSakiai 0079 | 0,062 0079 | 0199
Bendruomenés
socialiniai -0,002 0,052 -0,002 0,970
santykiai

13 lenteléje pateiktas R? koeficientas rodo, kad penki nepriklausomi kintamieji — vartotojy

patirties dimensijos — paaiskina 37,2 proc. pakartotiniy pirkimy ketinimy, o p reikSmés atskleidzia, kad
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tik du nepriklausomi kintamieji — hedonizmas ir tékmé pakartotiniy pirkimy ketinimams daro
statistiSkai reikSmingg jtaka.

Standartizuoto beta koeficiento reikSmés leidzia teigti, kad stipriausig statistiSkai reik§mingg
jtaka pakartotiniy pirkimy ketinimams daro hedonizmas (f = 0,511) ir Zymiai silpnesn¢ — tékmé (p =
0,176). Atitrukimas nuo kasdienybés (p = 0,968), issukiai (p = 0,199) ir bendruomenés socialiniai
santykiai (p = 0,970) statistiSkai reikSmingos jtakos laisvalaikio paslaugy vartotojy pakartotiniy
pirkimy ketinimams nedaro.

Apibendrinus tiesinés daugialypés regresijos rezultatus, galima konstatuoti apie hipoteziy H2a -
Hedonizmas daro teigiamgq jtakq pakartotiniy pirkimy ketinimams \r H2b — Tékmé daro teigiamgq jtakq
pakartotiniy pirkimy ketinimams patvirtinimg, 0 H2c, H2d ir H2e — atmetimq. Magistro darbo autorés
nuomone, hedonizmo jtakq pakartotiniy pirkimy ketinimams gali lemti tai, kad didziajai daliai
respondenty laisvalaikis asocijuojasi su atsipalaidavimu ir geromis emocijomis. Galima daryti
prielaidg, kad vartotojai pakartotinai ketina naudotis paslaugomis tada, kai jgyta patirtis sukelia
dZiaugsmq, yra smagi, suteikia teigiamus jausmus ir vartotojas gali pasinerti j Sig veiklg. Tékmés
dimensijos jtaka pakartotiniy pirkimy ketinimams gali biti argumentuojama tuo, kad vartotojams
jsitraukimas ir démesio j vykdomq veiklg sutelkimas yra reik§mingas ir tai viena is priezasciy, kuri
lemia vartojimg ateityje. Dél kity vartotojy patirties dimensijy jtakos pakartotiniy pirkimy ketinimams
nebuvimo galima daryti prielaidg, kad daliai vartotojy laisvalaikio metu néra priimtina nutolti nuo jy
kasdienybés. Patiriami issikiai laisvalaikio metu neskatina uzsiimti ta veikla dar kartg, nes yra
patiriama jtampa, stresas ir tokia veikla néra susijusi su atsipalaidavimu. Bendruomenés socialiniy
santykiy jtakos nebuvimg pakartotiniy pirkimy ketinimams galima argumentuoti tuo, kad vartotojams
pasirinktos veiklos metu néra svarbu daug bendrauti ar jgyti naujy rysiy su kitais asmenimis.

Nors tiesioginé statistiskai reikSminga laisvalaikio paslaugy vartotojy patirties jtaka
pakartotiniy pirkimy ketinimams nustatyta, remiantis sudarytais ir 8 ir 9 paveiksluose pateiktais
tyrimo modeliais, prasminga panagrinéti, kokiq jtakq vartotojy patirtis daro pakartotiniy pirkimy
ketinimams netiesiogiai, t.y. medijuojant pasitenkinimui ir nostalgijai. Netiesioginio laisvalaikio
paslaugy vartotojy patirties poveikio pakartotiniy pirkimy ketinimams analizei skirtas kitas darbo

poskyris.

4.3.2. Netiesioginés vartotoju patirties jtakos pakartotiniy pirkimy ketinimams

analizé

Siame poskyryje analizuojamy elgsenos po pirkimo konstrukty — vartotojy pasitenkinimo,
nostalgijos ir pakartotiniy pirkimy ketinimy koreliacijos analizés rezultatai pateikti 4 priede. Jie rodo,

kad tarp pasitenkinimo ir pakartotiniy pirkimy ketinimy egzistuoja statistiskai reikSmingas vidutinio
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stiprumo rySys (p < 0,05; Spearman koreliacijos koeficientas 0,683), 0 pasitenkinimg ir nostalgijg (p <
0,05; Spearman koreliacijos koeficientas 0,805) bei nostalgijg ir pakartotiniy pirkimy ketinimus (p <
0,05; Spearman koreliacijos koeficientas 0,759) sieja statistiSkai reik§mingi stipris rysiai.

Hipoteziy H3 ir H4 tikrinimas. Siekiant nustatyti vartotojy patirties jtakg elgsenai po pirkimo
medijuojant pasitenkinimui ir nostalgijai, naudojamas programos SPSS papildinys PROCESS. Tiriant
pasitenkinimo, kaip mediatoriaus efekta pasiremiama SPSS PROCESS 4 modeliu, o analizuojant
dviejy nuosekliai sujungty mediatoriy — pasitenkinimo ir nostalgijos vaidmenj, — SPSS PROCESS 6
modelis. Hayes (2013) teigia, kad ,,sumin¢ nepriklausomojo kintamojo X jtakg priklausomajam
kintamajam Y modelyje su mediatoriais sudaro tiesioginis ir netiesioginis efekto komponentai.
Tiesioginé X jtaka Y interpretuojama kaip Y skirtumas tarp dviejy atvejy, vienu vienetu pasikeitus X,
0 mediatoriaus(-iy) reik§méms isliekant nepakitusioms. Netiesioginiai efektai yra konstruojami
dauginant regresinius svorius, atliepian¢ius skirtingus Zzingsnius netiesioginiame kelyje, o
interpretuojami  kaip priezastiniame rySyje tarp nepriklausomo kintamojo X, veikiancio(-1y)
mediatoriaus(-iy) poveikyje esancio Y skirtumas tarp dviejy atvejy, kur X skiriasi vienu vienetu® (cit.
i§ Gatautis, 2015, p. 136).

H3 hipotezei — Vartotojuy patirtis daro netiesioging teigiamg jtaka pakartotiniy pirkimy

ketinimams per pasitenkinima patikrinti naudojamas 13 paveiksle pateiktas mediavimo modelis.

M
q 01247 Pasitenkinimas 0,583 ]
X c 0,117 Y
Vartotojyy = foe-meme e > Pakartotiniy
patirtis ¢t 0,044™ pirkimy ketinimai
“p<0,001

13 pav. Vartotoju patirties jtaka pakartotiniy pirkimy ketinimams medijuojant pasitenkinimui

H3 hipotezés tikrinimo rezultaty analizei atlikti pasiremiama 14 ir 15 lentelése pateikta

informacija. Joms sudaryti naudojami 5 priedo duomenys.
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14 lentelé. Regresijos modeliy tarp generalizuoty konstrukty tikrinimo rezultatai (1)

Priklausomas kintamasis
i - Blrf A Y: Pakartotiniy pirkimy Y: Pakartotiniy pirkimy
il e ) ketinimai (PPK) Ketinimai (PPK)
Ke- | Koef. SE Ke- | Koef. SE Ke- | Koef. SE
lias B P lias B P lias B P
X:Var-
p;?;gis a | 0124 | 0,011 | 0,000 | ¢ | 0,044 | 0010 | 0000 | ¢ | 0117 | 0,011 | 0,000
(VP)
M:Pasi-
tenki- | ; - ; b | 0583 | 0,040 | 0,000 | - - - -
nimas
()
f;nqz - | 0,000 | 0042 | 1,000 | - | 0000 | 0,035 | 1,000 | - | 0,000 | 0,042 | 1,000
RZ= 0,237 RZ= 0,468 RZ= 0,208
F (1; 440) = 136,313 F (2; 439) = 192,794 F (1; 440) = 115,864
p = 0,000 p = 0,000 p < 0,000

IS 14 lentel¢je pateikty duomeny matoma, kad vartotojy patirtis pakartotiniy pirkimy ketinimus
veikia tiek tiesiogiai (c* kelias), tick netiesiogiai per pasitenkinimo konstruktg (a*b). Pastebima, kad
tiesioginé vartotojy patirties jtaka pakartotiniy pirkimy ketinimams (EF = 0,044; (0,024; 0,064)) yra
silpnesné nei netiesioginé jtaka, medijuojant pasitenkinimui (EF = 0,072; (0,055; 0,091)) (zr. 15
lentele). Atsizvelgiant j tai, kad suminis efektas (C kelias) statistiskai reik§mingai skiriasi nuo nulio ir
yra lygus 0,117 (0,095; 0,138), galima konstatuoti, kad pakartotiniy pirkimy ketinimams vartotojy
patirtis daro jtaka, nors ir silpng.

15 lentelé. Tiesioging, netiesioginé (per pasitenkinima) ir suming vartotojy patirties jtaka pakartotiniy pirkimy

ketinimams
. 95 proc. pasikliautinasis intervalas*
Kelias Efektas (EF) LLCI | ULCI
TIESIOGINE vartotojy patirties jtaka pakartotiniy pirkimy ketinimams
VP — PPK | 0,044 | 0,024 \ 0,064
NETIESIOGINE vartotojy patirties jtaka pakartotiniy pirkimy ketinimams
VP > P — PPK | 0,072 | 0,055 | 0,001
SUMINE vartotoju patirties jtaka pakartotiniy pirkimy ketinimams
VP — PPK (visy efekty suma) | 0,117 | 0,095 | 0,138

* Paklaidai koreguoti sudarant savirankos pasikliautinuosius intervalus naudotos 5000 savirankos replikacijy

Remiantis gautais rezultatais tyrimo hipotezé H3 — Vartotojy patirtis daro netiesiogine teigiamg
jtakq pakartotiniy pirkimy ketinimams per pasitenkinimg yra patvirtinama.

H4 hipotezei — Vartotojy patirtis daro netiesiogine teigiama jtaka pakartotiniy pirkimy
ketinimams per pasitenkinimg ir nostalgija patikrinti naudojamas 14 paveiksle pateiktas nuoseklaus

dviejy kintamyjy mediavimo modelis.
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M N N
0124" Pasitenkinimas ¢ Y719 Nostalgija 0.593"
4 a,0,049” 0,159 b
X c 0,117 v
Vartotojy = feeeemme e > Pakartotiniy
patirtis ct 0,015 pirkimy ketinimai
~p < 0,001

14 pav. Vartotojy patirties jtaka pakartotiniy pirkimy ketinimams medijuojant pasitenkinimui ir
nostalgijai

Pasak Hayes, 2013 ,seStajame SPSS PROCESS modelyje nepriklausomas kintamasis X veikia
priklausomaji kintamajj Y ketvertu keliy. Vienas kelias yra netiesioginis, nepriklausomam kintamajam
X veikiant priklausomajj kintamajj Y tik per mediatoriy M. Antrasis netiesioginis kelias yra
nepriklausomam kintamajam X veikiant priklausomajj kintamajj Y tik per mediatoriy N. Treciasis
kelias nurodo nepriklausomo kintamojo X netiesioging jtaka priklausomam kintamajam Y per
nuosekliai veikianCius mediatorius M ir N. Ketvirtasis kelias atspindi tiesioging nepriklausomo
kintamojo X jtaka priklausomam kintamajam Y* (cit. i§ Gatautis, 2015, p. 177).

H4 hipotezés tikrinimo rezultaty analizei atlikti pasiremiama 16 ir 17 lentelése pateikta
informacija. Joms sudaryti naudojami 5 priedo duomenys.

I$ 14 paveiksle ir 16 lenteléje pateikty duomeny matyti, kad tiesioginio vartotojy patirties efekto
pakartotiniy pirkimy ketinimams (c* kelias) atveju netenkinama statistinio reikSmingumo sglyga (p <
0,001), nes nulis patenka j savirankos pasikliautingjj intervalg (EF = 0,015; (-0,003; 0,034)) (zr. 17
lentelg).
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16 lentelé. Regresijos modeliy tarp generalizuoty konstrukty tikrinimo rezultatai (2)

Priklausomas kintamasis
i L ) . Y: Pakartotiniy pirkimy

F;ggr;iraei M: Pasitenkinimas (P) N: Nostalgija (N) Ketinimai (PPK)

Ke- | Koef. Ke- | Koef. Ke- | Koef.

lias B =2 P lias B < P lias B <E P
X:Var-
p;%]rlt%is a1 0,124 | 0,011 | 0,000 | a2 | 0,049 | 0,008 | 0,000 | «c° 0,015 | 0,009 | 0,102
(VP)
M:Pasi-
tenki-
. - - - - d 0,715 | 0,031 | 0,000 b, | 0,159 | 0,053 | 0,003
nimas
P
N:Nos-
talgija | - - - - - - - - b, | 0,593 | 0,055 | 0,000
(N)
'f;nrlz - | 0,000 | 0,042 | 1,000 | - | 0000 | 0,027 | 1,000 | - | 0,000 | 0,031 | 1,000

R?=0,237 R?=0,679 R? = 0,580
F (1; 440) = 136,313 F (2; 439) = 464,304 F (3; 438) = 201,968
p = 0,000 p = 0,000 p = 0,000

16 ir 17 lentelése pateikti duomenys rodo, kad nuosekliai kartu medijuojant pasitenkinimui ir

nostalgijai, vartotojy patirtis pakartotiniy pirkimy ketinimus veikia tiek per pasitenkinima, tick per

nostalgija, tiek per abu mediatorius.

17 lentelé. Tiesioging, netiesioginé (per pasitenkinima ir nostalgija) ir suminé vartotojy patirties jtaka

pakartotiniy pirkimy ketinimams

Kelias

95 proc. pasikliautinasis intervalas*

Efektas (EF)

LLCI | ULCI
TIESIOGINE vartotojy patirties jtaka pakartotiniy pirkimy ketinimams
VP — PPK | 0,015 | -0,003 \ 0,034
NETIESIOGINE vartotojy patirties jtaka pakartotiniy pirkimy ketinimams
VP — P — PPK 0,020 0,004 0,040
VP —- P —> N — PPK 0,053 0,039 0,071
VP —- N — PPK 0,029 0,018 0,043
SUMINE vartotojy patirties jtaka pakartotiniy pirkimy ketinimams
VP — PPK (visy efekty suma) | 0,117 | 0,095 | 0,138

* Paklaidai koreguoti sudarant savirankos pasikliautinuosius intervalus naudotos 5000 savirankos replikacijy
Analizuojant netiesioging vartotojy patirties jtakg pakartotiniy pirkimy ketinimams pagal 16 ir 17
lenteliy duomenis, matyti, kad stipriausias efektas yra tada, kai nuosekliai veikia abu mediatoriai, t.y.
kelio (a;*d* by) atveju (EF = 0,053; (0,039; 0,071)). Atsizvelgiant | tai, kad suminis efektas (c kelias)
statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo nulio ir yra lygus 0,117 (0,095; 0,138), galima konstatuoti, kad

netiesiogiai (per pasitenkinimg ir nostalgija) pakartotiniy pirkimy ketinimams vartotojy patirtis daro
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jtaka, nors ir silpng. Lyginant su vieno mediatoriaus (pasitenkinimo) efektu, (EF = 0,072), §i jtaka yra
silpnesné.

Remiantis gautais rezultatais hipotezé H4 — Vartotojy patirtis daro netiesioging teigiamq jtakq
pakartotiniy pirkimy ketinimams per pasitenkinimq ir nostalgijg yra patvirtinama. Pasitvirtinus
hipotezéems H3 ir H4 galima formuluoti apibendrinanciq prielaidg, kad stiprinant vartotojy patirtj
laisvalaikio paslaugy atveju bus pasiektas didesnis pasitenkinimas uzsiimama veikla, kuris savo ruoztu
suzadins nostalgiskus prisiminimus ir dél to vartotojai bus linke grjzti prie isbandytos laisvalaikio
veiklos.

18 lenteléje apibendrinti visy tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai.

18 lentelé. Tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai

Hipotezés Rezultatas Pagrindimas
H1: Vartotoju patirtis daro teigiamg jtaka pasitenkinimui Patvirtinta Zr. 10 lentelg
H1la: Hedonizmas daro teigiama jtaka pasitenkinimui Patvirtinta Zr. 11 lentele
H1b: Tékmé daro teigiama jtaka pasitenkinimui Atmesta Zr. 11 lentele
H1lc: Atitrikimas nuo kasdienybés daro teigiama jtaka pasitenkinimui Atmesta Zr. 11 lentele
H1d: I8sikiai daro neigiama jtaka pasitenkinimui Patvirtinta Zr. 11 lentele
ng: B_epdrqomenes socialiniai santykiai dar0 teigiama jtaka Atmesta Jr. 11 lentele
pasitenkinimui
H.2: .Vartotoojqo patirtis daro tiesioging teigiama jtaka pakartotiniy Patvirtinta 7r.12 lentelg
pirkimy ketinimams
H2_a:_ Hedonizmas daro teigiama jtakg pakartotiniy pirkimy Patvirtinta Jr. 13 lentele
ketinimams
H2b: Tékmé daro teigiama jtaka pakartotiniy pirkimy ketinimams Patvirtinta Zr. 13 lentele
I—!ZC.: Atltqugnas nuo kasdienybés daro teigiama jtaka pakartotiniy Atmesta 7r. 13 lentele
pirkimy ketinimams
H2d: Issukiai daro neigiama jtaka pakartotiniy pirkimy ketinimams Atmesta Zr. 13 lentele
H2e: Bepdrgomenes 'sqcmhmal santykiai daro teigiama jtaka Atmesta 7r. 13 lentele
pakartotiniy pirkimy ketinimams
H3: Vartotojy patirtis daro netiesioging teigiamg jtakg Patvirtinta Zr.14-15
pakartotiniy pirkimy ketinimams per pasitenkinima lenteles
H4: Vartotojy patirtis daro netiesiogine teigiamg jtaka Patvirtinta Zr. 16 - 17
pakartotiniy pirkimy ketinimams per pasitenkinimg ir nostalgija lenteles

18 lenteléje pateikti hipoteziy tikrinimo rezultatai rodo, kad is kelty hipoteziy, kuriomis buvo
norima istirti vartotojy patirties jtakq elgsenai po pirkimo, priimtos H1, Hla, H1d, H2, H2a, H2b, H3
ir H4 hipotezés. Apibendrinus gautus rezultatus nustatyta, kokios vartotojy patirties dimensijos
laisvalaikio paslaugy atveju daro jtakq vartotojy elgsenos po pirkimo pasekméms — pasitenkinimui ir

pakartotiniy pirkimy ketinimams. Kitame poskyryje iSsamiau apibendrinti gauti rezultatai.

4.4. Laisvalaikio paslaugy vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo tyrimo

rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Komentuojant empirinio laisvalaikio paslaugy vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo

tyrimo rezultatus, visy pirma akcentuotina, kad atlikus faktoring analiz¢ buvo pakoreguota
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daugiadimensio vartotojy patirties konstrukto struktiira. Tyrimo rezultatai atskleid¢, kad laisvalaikio
paslaugy atveju vartotojy patirtj paaiSkina penkios dimensijos — hedonizmas, tékmé, atitrickimas nuo
kasdienybés, isSikiai ir bendruomenés socialiniai santykiai. Lyginant su Triantafillidou ir Siomkos
(2014) naudotu vartotojy patirties konstruktu, matyti, kad magistro darbe tirtu laisvalaikio paslaugy
atveju sujungiami socializacijos ir bendruomeniskumo faktoriai bei eliminuojama Ziniy dimensija.
Gautos laisvalaikio paslaugy vartotojy patirties struktiiros tinkamumas argumentuojamas tuo, kad Ziniy
dedamoji laisvalaikio paslaugy atveju savarankiskos vertés vartotojams nekuria, o bendruomeniskumas
ir socializacija traktuojamos kaip viena kitg papildancios koncepcijos, todél jy sujungimas yra
pakankamai logiskas bei pagristas. Sis tyrimo radinys gali bati paaiskinamas ir tuo, kad daZniausiai
respondentai (apie 40 proc.) jgyta patirtj ir jos sukeltas elgsenos pasekmes vertino atostogy, kaip
laisvalaikio praleidimo formos, atveju. Tai patvirtina prielaida, kad atostogos respondentams labiau
asocijuojasi su atsipalaidavimu bei emocine patirtimi, o ne pazintiniu elementu.

18 lenteléje pateikti iSkelty hipoteziy tikrinimo rezultatai patvirtina tiek tiesioginés vartotojy
patirties jtakos pasitenkinimui ir pakartotiniy pirkimy ketinimams buvima, tiek netiesioginio vartotojy
patirties poveikio pakartotiniy pirkimy ketinimams egzistavimg. Remiantis 6, 7, 8 ir 9 paveiksluose
pavaizduoty tyrimo modeliy taikymo rezultatais, konstatuojama apie parengto konceptualaus
vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo modelio tinkamumgq laisvalaikio paslaugy atveju.

Tiesioging laisvalaikio paslaugy vartotojy patirties jtakq pasitenkinimui ir pakartotiniy
pirkimy ketinimams pagrindzia 15 paveiksle apibendrinti tyrimo rezultatai.

IS 15 paveikslo matyti, kad laisvalaikio paslaugy atveju vartotojy patirtis daro statistiSkai
reikSmingg jtaka tiek pasitenkinimui, tiek pakartotiniy pirkimy ketinimams. Jdomiais laikytini atskiry
vartotojy patirties dimensijy poveikio tirtoms elgsenos pasekméms rezultatai, kurie gan svarbiis
atsakymams j darbe iskeltus probleminius klausimus sustiprinti ir mokslinei diskusijai vystyti.

Tyrimo rezultatai parodé, kad ne visos laisvalaikio paslaugy vartotojy patirties dimensijos
vienodai veikia jy pasitenkinimag bei pakartotiniy pirkimy ketinimus. Atlikus laisvalaikio paslaugy
vartotojy patirties dimensijy jtakos pasitenkinimui analizg, nustatyta, kad tik hedonizmas ir isSiukiai
daro statistiskai reikSmingq jtakq laisvalaikio paslaugy vartotojy pasitenkinimui. Taip pat Sios analizés
metu patvirtinta, kad i$Stikiai vartotojy pasitenkinimg laisvalaikio paslaugy atveju veikia atvirk$ciai.
Tai leidzia teigti, kad kuo laisvalaikio veikla yra labiau rizikinga ir reikalaujanti isbandyti savo jégas,

tuo pasitenkinimas ta veikla yra mazesnis.
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Vartotojy patirtis Elgsena po pirkimo

B=0,176; p=0,004

B=0,511; p=0,000

B=-0,079; p=0,199

____________________________________________________________________________________________ 4

R2=0,208; p=0,000
) R2=0,237; p=0,000
Hedonizmas $=0.673: p=0.000
Tekme | [p=0.075; p=0.75 y v
Atitriikimas nuo =0,002; p=0,976 Pakartotiniy
kasdienybés I ™| Pasitenkinimas pirkimy
ketinimai
— p=-0,109; p=0,053
Issukiai v A A A A
! 1
B=0,047; p=0,742 E Pl
Bendruomenés I b
socialiniai santykiai - __B=0002;p=0970 A
! 1
! 1
|

B=-0,002; p=0,968

————» [Jtaka nustatyta, R? > 0,2; p < 0,05 (tiesinés regresijos atveju); p < 0,05 (daugialypés tiesinés
regresijos atveju)

----------- » Jtaka nenustatyta, R? < 0,2 (tiesinés regresijos atveju); p > 0,05 (daugialypés tiesinés regresijos
atveju)

15 pav. Tiesioginés vartotoju patirties jtakos pasitenkinimui ir pakartotiniy pirkimy ketinimams
pagrindimas laisvalaikio paslaugy atveju

Gauti empirinio tyrimo rezultatai patvirtino Triantafillidou ir Siomkos (2014) tyrimy radinius,
kurie taip pat rodo, kad hedonizmas turi jtakos pasitenkinimui. Autoriai §} rezultatg grindé argumentu,
kad pasitenkinimas yra malonios patirties rezultatas. Kai vir§ijami su tokia patirtimi susij¢ vartotojy
lukeséiai, tuomet ir yra pasiekiamas pasitenkinimas. Be to, jzvelgiamas ir magistro darbe gauty
rezultaty panaSumas su Hosany ir Witham (2010) tyrimo radiniais, kurie atskleidzia, kad kruiziniy
laisvalaikio paslaugy vartotojy pasitenkinimui buvo nustatyta ir Triantafillidou ir Siomkos (2014)
darbe. Panasiis minéty mokslininky tyrimy rezultatai gauti ir dél nepatvirtintos tékmés, atitrikimo nuo
kasdienybés bei socializacijos ir bendruomeniskumo dimensijy jtakos vartotojy pasitenkinimui.

Magistro darbe laisvalaikio paslaugy atveju atlikto empirinio tyrimo metu nustatyta, kad i visy
vartotojy patirties dimensijy hedonizmas ir tékmé daro stipriausiq jtakq paslaugos naudojimui
ateityje. Kitos vartotojy patirties dimensijos — atitrikimas nuo kasdienybés, i$stikiai ir bendruomenés
socialiniai santykiai — laisvalaikio paslaugy vartotojy ketinimams pirkti pakartotinai statistiskai
reikSmingos jtakos nedaro. Daugelis respondenty nurodé, kad laisvalaikis tai laikas, kai galima

atsipalaiduoti ar uzsiimti mégstama veikla. Visa tai sukelia malonius ir jtraukiancius j veiklg jausmus,
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kuriuos ir apibiidina hedonizmo bei tékmés dimensijos. Gauti rezultatai patvirtina Triantafillidou ir
Siomkos (2014) tyrimo radinius, kurie rodo, kad hedonizmo ir t¢kmés dimensijos daro teigiamg jtaka
pakartotiniy pirkimy ketinimams. Tiriant bendrg laisvalaikio paslaugy vartotojy patirtj, matoma, kad ji
taip pat daro jtaka vartotojy apsisprendimui pakartoti laisvalaikio veikla dar kartg (Nasermoadeli et al.,
2013; Triantafillidou ir Siomkos; 2013; Faizan ir Woody, 2015). Sj rezultata galima argumentuoti tuo,
kad patenkings liikescius ir jgijes teigiamg patirtj, laisvalaikio paslaugy vartotojas rinksis $ig veiklg ir
ateityje.

Teigiamg hedonizmo ir tékmés dimensijy jtaka pakartotiniy pirkimy ketinimams, o ypac
laisvalaikio veikly pobtidis. Tyrimo metu dominavo Sios veiklos — filmo ziGir¢jimas, mégavimasis
atostogomis, muzikos klausymas, pietlis ar vakarien¢ restorane, kavinéje ar bare. Taip pat pastebéta,
kad dauguma respondenty sudaré moterys nuo 18 iki 34 mety amziaus. Toks respondenty
pasiskirstymas taip pat gal¢jo turéti jtakos tyrimo rezultatams. Maziausiai buvo minimos j aktyvy
laisvalaikio praleidimg orientuotos veiklos, tokios kaip dalyvavimas sporto renginiuose ar
ekstremalaus sporto pramogos.

Empirinio tyrimo metu buvo tikrinama ne tik tiesioginé vartotojy patirties jtaka laisvalaikio
paslaugy pasirinkimui ateityje, bet ir netiesioginé — medijuojant pasitenkinimui ir nostalgijai. Gauti
tyrimo rezultatai atskleidé, kad vieno mediatoriaus — pasitenkinimo atveju netiesioginé laisvalaikio
paslaugy vartotojy patirties jtaka pakartotiniy pirkimy ketinimams yra beveik dvigubai stipresné nei
tiesioginé. Tuo tarpu nuoseklaus dviejy tarpiniy kintamyjy — pasitenkinimo ir nostalgijos mediavimo
atveju, tiesioginé statistiSkai reikSminga laisvalaikio paslaugy vartotojy patirties jtaka ketinimui
naudotis paslaugomis pakartotinai visai nebuvo nustatyta. Sie tyrimo rezultatai patvirtina netiesioginés
laisvalaikio paslaugy vartotojy patirties jtakos pakartotiniy pirkimy ketinimams pazinimo svarbgq ir
atskleidzia stipresnj mediavimo efektq, esant vienam tarpiniam kintamajam — pasitenkinimui. Sio
tyrimo, kaip ir Triantafillidou ir Siomkos (2014), rezultatai rodo, kad norint paskatinti vartotojus
rinktis tam tikrg laisvalaikio veiklg pakartotinai, visy pirma turi biti orientuojamasi j pasitenkinimo
lgyta patirtimi didinimg. Pakankamai reikSmingu pakartotiniy pirkimy ketinimy aktyvinimo pozitiriu
laikytinas ir dviejy mediatoriy efekta patvirtinantis tyrimo radinys, kuris rodo, kad laisvalaikio
paslaugy vartotojy patirties sukeltas pasitenkinimas suzadina nostalgiSkus prisiminimus, o $ie skatina
ketinimus naudotis ateityje. Sie tyrimo rezultatai i§ dalies atkartoja Faizan ir Woody (2015) tyrimo
radinius, akcentuojancius, kad vartotojy patirtis nesibaigia pagrindinio vartojimo etape, nes vartotojai
jaucia nostalgija patirtam pasitenkinimui. Pasak autoriy, nostalgija tai jrankis, kurj taikant gali biiti
efektyviau pasiekti pakartotiniy pirkimy ketinimai. Magistro darbe atlikto tyrimo rezultatai patvirtina
literatiiros analizés metu padarytg iSvada, kad pasireiSkiant maloniems, teigiamiems praeities veikly

prisiminimams, yra suzadinamas noras prekes ar paslaugas jsigyti ateityje.
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Apibendrinant empirinio vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo tyrimo laisvalaikio
paslaugy atveju rezultatus, galima patvirtinti mokslinés literatiiros analizés metu aptartus ankstesniy
tyrimy radinius. Jie susije tiek su bendros vartotojy patirties, tiek su atskiry jos dimensijy jtakos
laisvalaikio paslaugy vartotojy pasitenkinimui bei pakartotiniy pirkimy ketinimams nustatymu.
Isskirtinumo magistro darbui suteikia originalios daugiadimensio laisvalaikio paslaugy vartotojy
patirties konstrukto struktiiros identifikavimas. Taip pat svarbiu rezultatu laikytina nustatyta vartotojy
pasitenkinimo ir nostalgijos mediaciniy efekty tarp vartotojy patirties ir pakartotiniy pirkimy ketinimy
raiska laisvalaikio paslaugy atveju.

Apibendrinus laisvalaikio paslaugy atveju atlikto empirinio tyrimo rezultatus, galima aptarti

teoriniy ir empiriniy studijy rezultatais pagristo modelio taikymo galimybes, ribotumus ir tolesniy

tyrimy kryptis.

4.5. Teoriniy ir empiriniy studiju rezultatais pagristo vartotojy patirties
itakos elgsenai po pirkimo modelio taikymo galimybés, ribotumai ir

tolesniy tyrimy kryptys

Modelio taikymo galimybés. Magistro darbo autorés parengtas konceptualus vartotojy patirties
jitakos elgsenai po pirkimo modelis apémé teorinés analizés metu apibendrintus daugelio mokslininky
tyrimy rezultatus. | model; jtraukty konstrukty struktiira ir rySiai tarp jy pagristi ankstesniy tyrimy
radiniais. Kadangi tiek tiesioginés vartotojy patirties jtakos pasitenkinimui ir pakartotiniy pirkimy
ketinimams atveju, tiek analizuojant netiesioginj vartotojy patirties poveik] pastariesiems nustatyta
statistiSkai reik§minga nepriklausomy kintamyjy jtaka priklausomiems kintamiesiems, galima teigti,
kad konceptualus vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo modelis gali biti naudojamas tiriant
vartotojy patirtj ir jos sukeltas elgsenos pasekmes ne tik laisvalaikio paslaugy atveju, bet ir kituose
tyrimy kontekstuose. Pazymétina, kad pasirinkta vartotojy patirties konstrukto struktiira suponuoja jo
tinkamumg toms veikloms, kurioms biidingas didesnis vartotojy jsitraukimas. Tai leidZia daryti
prielaida, kad parengto modelio taikymas rezultatyvesnis ir prasmingesnis biity paslaugy, o ne prekiy
jsigijimo kontekstuose. Nors tai ankstesniy tyréjy darbuose nepabréziama kaip bitina salyga, taciau
empiriniai analizuojamos tematikos tyrimai skirtinguose paslaugy, ypa¢ auksto vartotojy jsitraukimo
reikalaujanciuose, sektoriuose laikomi dominuojanciais. Tai leidZia identifikuoti modelio taikymo
galimybes:

= Konceptualus modelis leidzia nustatyti vartotojy patirties jtaka elgsenos po pirkimo
pasekméms, identifikuojant tiesioginius vartotojy patirties efektus bei per mediatorius

pasireiskianéia vartotojy patirties jtaka pakartotiniams ketinimams pirkti. Sis modelis gali
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bati taikomas ne tik laisvalaikio paslaugy atveju, taciau ir kituose vartotojy patirties ir jos
sukelty elgsenos pasekmiy tyrimy kontekstuose. Remiantis esamu iStirtumu
akcentuojamas  parengto modelio tinkamumas aukStu vartotojy  jsitraukimu
pasizyminciuose paslaugy sektoriuose.

Vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo analizé leidzia identifikuoti konkrecias
vartotojy patirties dedamasias (dimensijas), kurios veikia tam tikras elgsenos po pirkimo
formas. Santykiy su vartotojais stiprinimo kontekste aktualus tiek teigiamos, tiek
neigiamos atskiry vartotojy patirties dimensijy jtakos pasitenkinimui bei pakartotiniy
pirkimy ketinimams pazinimas.

Konceptualus modelis buvo tikrinamas prasant respondenty pasirinkti konkrecig
laisvalaikio veikla, todel galima teigti, kad gauti rezultatai atspindi realig situacijg tirtame
sektoriuje. Manoma, kad tokiy tyrimy iSvados yra reikSmingos siekiant nustatyti per
kokias vartotojy patirties dimensijas galima padidinti konkrecios prekés ar paslaugos
vartotojy pasitenkinima bei paskatinti jy elgseng ateityje. Gauty tyrimy rezultaty verte
tieck moksliniu, tiek praktiniu pozitriu sustiprina identifikuota statistiSkai reikSminga

medijuojanciy vartotojy pasitenkinimo ir nostalgijos efekty raiska.

Empirinio tyrimu metu gauti rezultatai leidzia identifikuoti $ias praktinio ju pritaikymo

galimybes:

Tyrimo rezultatai atskleide, kad stipriausig teigiamg jtaka vartotojy pakartotiniy pirkimy
ketinimams daro hedonizmo ir tékmés dimensijos. D¢l tos priezasties laisvalaikio
paslaugy teikéjams rekomenduojama stiprinti tuos paslaugy aspektus, kurie suteikia
vartotojams malonias emocijas ir uztikrina vartotojy jtraukimg j vykdomas veiklas.
Vienas 1§ pavyzdziy galéty biiti didesnis festivaliy organizavimo populiarinimas. Kadangi
vartotojus maziau domina paZintiniai elementai, tode¢l jy metu biity galima organizuoti
iSkylas ar jvairiy patiekaly degustavima, t.y. veikla, kurios metu vartotojas atsipalaiduoty
ir pailséty.

metu, tuo mazesnj pasitenkinimg jis jaucia. Todél laisvalaikio paslaugy teikéjai turéty
sudaryti tokias salygas savo vartotojams, kad jie jausty kuo mazesnj stresa vykdomos
veiklos metu. Orientuojantis j pasitenkinimo jgyta patirtimi didinimg vartotojai bus
skatinami pasinaudoti laisvalaikio veikla dar karta. Siandieninéje visuomenéje visi nuolat
skuba, yra uzsiéme darbiniais reikalais, patiria daug streso ir jtampos, laisvalaikio metu
yra norima nuo viso to pailséti ir uZsiimti pasyvesne ir atpalaiduojancia veikla. Todél
verta vartotojams suorganizuojant tokius uzsiémimus, kaip kavos gérimo ar muzikos

klausymo vakarus.
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Nustatyta, kad pasitenkinimas ir nostalgija gali biiti mediatoriais tarp vartotojy patirties ir
pakartotiniy pirkimy ketinimy. Vadinasi, laisvalaikio paslaugy teikéjai norédami, kad
vartotojai sugrizty ir pasinaudoty paslauga dar kartg turi suteikti teigiama ir jsiminting
patirt], kuri sukelty pasitenkinimo jausmg ir suzadinty vartotojams nostalgiskus
prisiminimus. Pastarieji asocijuojasi su teigiamomis emocijoms patirtomis praeityje.
Tokius rysius buity galima pasiekti naudojant nostalgiska reklama, kurios metu vartotojui
biity transliuojamas, pavyzdziui, kvietimas | tam tikros grupés koncertg ir tuo metu
skambant ty atlikéjy muzikai vartotojui buty sukeliami praeities prisiminimai bei
suzadinamos emocijos. Taip pat vartotojams komunikuojant vaizdinius praneSimus,
kuriuose pateikiami jvairiy laisvalaikio veikly (krepSinio varzyby, nuotykiy parky,
kartingy, koncerty, kino filmy, jvairiy kelioniy, vakarieniavimo restorane) vartotojy
patirty isimintiny akimirky paveikslai, kuriuos pamacius vartotojams kilty prisiminimai

apie jy patirtas emocijas tos veiklos metu.

Apibendrinant atliktus tyrimus, iSskiriami vartotojuy patirties jtakos elgsenai po pirkimo

modelio taikymo ribotumai:

I konceptualy model;j jtrauktos Triantafillidou ir Siomkos (2014) empiriskai patikrintos
septynios vartotojy patirties dimensijos, kurios apima funkcinius, emocinius ir socialinius
vartotojy patirties aspektus. Esant tokiam pakankamai skaitlingam dimensijy sarasui,
neiSvengiama ir tam tikro kintamyjy, pavyzdziui, socializacijos ir bendruomeniskumo,
persidengimo tikimybé. Sig prielaida patvirtino empirinis laisvalaikio paslaugy vartotojy
patirties konstrukto struktiiros pagrindimas ir tolesniame tyrime buvo naudotos tik
penkios vartotojy patirties dimensijos — hedonizmas, tékmé, atitriikimas nuo kasdienybés,
i88tkiai ir bendruomenés socialiniai santykiai. Yra neatmetama galimybé, kad nuosekliai
vykdant tyrimus skirtinguose kontekstuose, gali buti sudarytas ir labiau iSbaigtas bei
empiriskai pagrjstas vartotojy patirties dimensijy sarasas.

Sudarytas konceptualus modelis jtraukia tik tris elgsenos po pirkimo pasekmes ir
apibrézia jy vietg vartotojy patirties ir pakartotiniy pirkimo ketinimy rySyje. Taciau
minéty pasekmiy, kaip parodé mokslinés literatiiros analize, gali buti ir daugiau arba
pasirinkus kai kurias i$ jy, pavyzdziui, lojalumg, tam tikry dabartinio modelio konstrukty,
pavyzdziui, ketinimy pirkti pakartotinai, biity atsisakoma.

Empirinis tyrimas buvo atliekamas tik apklausiant Lietuvos laisvalaikio paslaugy
vartotojus. Tuo tarpu laisvalaikio paslaugas tos pacios jmonés gali teikti skirtingose
Salyse bei skirtingy Saliy vartotojams. Kity Saliy gyventojy pomeégiai, gyvenimo biidas,
asmenybés bruozai gali skirtis, todél prapleciant tyrimg j kitas Salis, galima baty gauti

iSsamesnius rezultatus.
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AtsiZvelgiant j gautus tyrimo rezultatus, pateikiamos rekomendacijos tolesniems tyrimams

atlikti:

Literatiros analizé atskleidé¢, kad jau atliktuose moksliniuose tyrimuose buvo
naudojamos ir kitos vartotojy patirties dimensijos, todél Triantafillidou ir Siomkos (2014)
rekomenduotos ir Siame darbe pritaikytos vartotojy patirties konstrukto struktiiros
empirinis tikrinimas skirtinguose tyrimy kontekstuose islieka aktualus tolesniy studijy
klausimas.

Atsizvelgiant | egzistuojancig elgsenos po pirkimo formy jvairove, prasminga biity
ateityje panagrinéti vartotojy patirties jtakg rekomendacijoms ar kompleksinei elgsenos
po pirkimo pasekmei — vartotojy lojalumui. Manoma, jog tokiuose tyrimuose deréty
daugiau démesio skirti atskiry vartotojy patirties dimensijy jtakos pasirinktoms elgsenos
po pirkimo formoms nustatymui.

Atlikto laisvalaikio paslaugy vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo tyrimo atveju
didziaja respondenty dali pagal amziy sudaré jauni asmenys, o pagal lytj dominavo
moterys. Tai leidzia daryti prielaida, kad gauti rezultatai yra tinkamesni aiSkinant
minétomis charakteristikomis pasizyminciy laisvalaikio paslaugy vartotojy patirtj bei jos
nulemta elgsena. Atsizvelgiant j tai, manoma biity tikslinga atlikti tyrima skirtingesnes

amziaus grupes bei lytj reprezentuojanciose imtyse.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Argumentavus vartotojy patirties valdymo aktualuma ir tyrimy problematika, konstatuojama,
kad vartotojy patirtj galima laikyti daugiadimensiu konstruktu, kurio dedamosios turi skirtingg poveikj
vartotojy elgsenai po pirkimo. Tuo tarpu vertinant elgsenos po pirkimo raiSkos formas vartotojy
patirties poveikio kontekste, esminémis galima jvardyti pasitenkinima, kuris yra kaip pirminis
vartotojy patirties teikimo proceso rezultatas, ir pakartotiniy pirkimy ketinimus, kurie jvardijami, kaip
viena 1§ galutiniy elgsenos po pirkimo formy. Taip pat analizuojamos ir tokios patirties pasekmes, kaip
nostalgija, komunikacija ,,i$ ltpy j lGpas* bei lojalumas.

2. Apibendrinus skirtingy autoriy pozitrius j vartotojy patirties koncepta, vartotojy patirtimi
pasirinkta laikyti individo subjektyviai suvokiamg sgveikg tarp vartotojo ir prekés, jmonés ar jos
dalies, kuri iSprovokuoja tam tikrg reakcija susijusiag su patenkintais lukesciais, suzadintomis
emocijomis ar jgytais jgiidziais. Konstatuojama, kad §i sgveika susideda i§ jutimy, emocijy, pazinimo,
gyvenimo budo ir racionaliy aspekty. Taip pat atlikus literatiiros analiz¢ nustatyta, kad visos vartotojy
patirties dimensijos yra svarbios ir jy poveikj lemia asmeninés vartotojo savybés, konkreti preke,
paslauga bei aplinka, kurioje tuo metu yra vartotojas. Remiantis tuo, Siame magistro darbe buvo
priimta naudoti tokias vartotojy patirties dimensijas: hedonizma, tékme, atitrikimg nuo tikrovés,
Zinias, 188tikius, socializacijg ir bendruomeniskuma.

3. I8analizavus vartotojy patirties sukeliamas elgsenos po pirkimo pasekmes konstatuojama, kad
vartotojy pasitenkinimas kyla i§ maloniy potyriy ar jaudulio. Vadinasi, pasitenkinimas tiesiogiai ar
netiesiogiai  yra veikiamas hedonizmo dimensijos. Todél hedonizmg galima laikyti svarbiausia
vartotojy patirties dimensija, nuo kurios priklauso pasitenkinimas. Atlikus vartotojy nostalgijos analize
pastebeta, kad maloniis ir teigiami praeities veiksmai nulemia prekés ar paslaugos jsigijimag ateityje.
Tokios patirties dimensijos, kaip tekmé ir atitrikimas nuo tikrovés yra siejamos su nostalgija dél
susietumo su tam tikra psichologine biisena. Apibendrinus jvairiy autoriy jzvalgas apie komunikacija
»18 1Upy 1 liipas,, daroma iSvada, kad teigiama vartotojy patirtis skatina skleisti informacija, kuri yra
palanki jmonei ir rekomenduojama bitent ta jmong¢, jos prekés ar paslaugos. Neigiamos patirties atveju
vartotojai linke skleisti neigiama informacija, kuri gali lemti jmonés pelno sumazéjima.
Konstatuojama, kad komunikacija ,i§ lipy 1 ldpas“ galima sieti su hedonizmo, ziniy ir
bendruomeniskumo patirties dimensijomis. Pakartotiniy pirkimy ketinimus galima paaiskinti per tokias
vartotojy patirties dimensijas, kaip hedonizmas ir tékmé. Nustatyta, kad malonumas ir likesCiy
patenkinimas skatina i§ naujo patirti vartojima. Aptarus vienus seékmingiausiy prekés zenkly pasaulyje
pastebéta, kad jie koncentruojasi j vartotojy patirtj ir tokiu biidu pasiekia auksta vartotojy lojaluma.

4. Apibendrinus esamg vartotojy patirties iStirtumg elgsenos po pirkimo kontekste, buvo

sudarytas konceptualus vartotojy patirties jtakos elgsenai po pirkimo modelis. Jis susideda i§ dviejy
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TV —

socializacijos ir bendruomeniSkumo) bei elgsenos po pirkimo (pasitenkinimo, nostalgijos ir

pakartotiniy pirkimy ketinimy). Pagrindiniai empirinio tyrimo, atlikto laisvalaikio paslaugy kontekste,

rezultatai yra Sie:

Empirinio tyrimo metu iSsiskyré ne visos teorinéje dalyje analizuotos vartotojy patirties
dimensijos. PaaiSkéjo, kad laisvalaikio paslaugy atveju vartotojy patirties konstrukta sudaro
penkios dimensijos — hedonizmas, tékme, i§stkiai, atitrikimas nuo kasdienybés ir bendruomenés
socialiniai santykiai. Nors visos §ios dimensijos yra svarbios, taciau gauti rezultatai atskleidzia, kad
stipriausig jtakg daro hedonizmas, t€kme ir isstkiai.

Nustatyta, kad hedonizmas ir isStkiai daro jtaka pasitenkinimui. Vartotojai jaucia didesnj
pasitenkinimg, kai jy vykdoma laisvalaikio veikla yra sietina su maloniais potyriais, gerais
vartotojai laisvalaikio metu nenori jausti jtampos, kuri susijusi su jy asmeniniy geb¢jimy vertinimu
ar auks$tesniy rezultaty siekimu. AtsiZvelgiant j tai yra teikiama rekomendacija: orientuojantis j
pasitenkinimo jgyta patirtimi didinimg vartotojai bus skatinami pasinaudoti laisvalaikio veikla dar
karta. Siandieninéje visuomenéje visi nuolat skuba, yra uzsiéme darbiniais reikalais, patiria daug
streso ir jtampos, O laisvalaikio metu yra norima nuo viso to pailséti ir uzsiimti pasyvesne ir
atpalaiduojancia veikla. Todél verta vartotojams suorganizuoti tokius uzsiémimus, kaip kavos
gérimo ar muzikos klausymo vakarai.

Taip pat empirinio tyrimo metu nustatyta, kad pakartotiniy pirkimy ketinimams jtaka daro
hedonizmas ir tékmé. Todel daroma prielaida, kad vartotojai ketina pakartoti veikla dar karta
tuomet, kai jgyta patirtis suteikia teigiamus jausmus, yra smagi ir vartotojas gali pasinerti j Sig
veikla. Daroma prielaida, kad tokie rezultatai gauti dél respondenty pasiskirstymo (dauguma sudare
18 — 34 mety moterys) ir pasyviy laisvalaikio veikly pasirinkimo (dominavo filmo ZiGiré¢jimas,
muzikos klausymas, mégavimasis atostogomis ir pietiis ar vakariené restorane, kavin¢je ar bare).
Siais tyrimo rezultatais yra grindziama rekomendacija: laisvalaikio paslaugy teikéjams
rekomenduojama stiprinti tuos paslaugy aspektus, kurie suteikia vartotojams malonias emocijas ir
uztikrina vartotojy jtraukimg i vykdomas veiklas. Vienas i§ pavyzdziy galéty buti didesnis
festivaliy organizavimo populiarinimas. Kadangi vartotojus maziau domina paZintiniai elementai,
todél jy metu biity galima organizuoti iSkylas ar jvairiy patiekaly degustavima, t.y. veikla, kurios
metu vartotojai atsipalaiduoty ir pailséty.

Svarbiu rezultatu laikytina nustatyta vartotojy pasitenkinimo ir nostalgijos mediaciniy efekty tarp
vartotojy patirties ir pakartotiniy pirkimy ketinimy raiSka laisvalaikio paslaugy atveju. Tyrimo
metu identifikuotas stipresnis mediavimo efektas, esant vienam tarpiniam kintamajam -

pasitenkinimui. Remiantis gautais rezultatais pateikiama rekomendacija: tokius rysius biity galima
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pasiekti naudojant nostalgiska reklamg, kurios metu vartotojui baty transliuojamas, pavyzdziui,
kvietimas ] tam tikros grupés koncertg ir tuo metu skambant ty atlikéjy muzikai vartotojui biity
sukeliami praeities prisiminimai bei suzadinamos emocijos. Taip pat vartotojams komunikuojant
vaizdinius praneSimus, kuriuose pateikiami jvairiy laisvalaikio veikly (krepSinio varzyby, nuotykiy
parky, kartingy, koncerty, kino filmy, jvairiy kelioniy, vakarieniavimo restorane) vartotojy patirty
jsimintiny akimirky paveikslai, kuriuos pamacius vartotojams kilty prisiminimai apie jy patirtas
emocijas tos veiklos metu.

5. Atsizvelgiant | gautus empirinio tyrimo rezultatus, pateikiamos $ios modelio taikymo

galimybés, ribotumai ir tolesniy tyrimy kryptys:

= Sis modelis gali bati taikomas ne tik laisvalaikio paslaugy atveju, tadiau ir kituose vartotojy
patirties ir jos sukelty elgsenos pasekmiy tyrimy kontekstuose. Remiantis esamu iStirtumu
akcentuojamas parengto modelio tinkamumas auks$tu vartotojy isitraukimu pasizyminciuose
paslaugy sektoriuose. Santykiy su vartotojais stiprinimo kontekste aktualus tiek teigiamos, tiek
neigiamos atskiry vartotojy patirties dimensijy jtakos pasitenkinimui bei pakartotiniy pirkimy
ketinimams paZinimas. Manoma, kad tokiy tyrimy i§vados yra reik§mingos siekiant nustatyti, per
kokias vartotojy patirties dimensijas galima padidinti konkre€ios prekés ar paslaugos vartotojy
pasitenkinimg bei paskatinti jy elgseng ateityje.

» Esant pakankamai skaitlingam dimensijy saraSui, neiSvengiama ir tam tikro kintamyjy, pavyzdziui,
socializacijos ir bendruomeniskumo, persidengimo tikimybé. Sig prielaida patvirtino empirinis
laisvalaikio paslaugy vartotojy patirties konstrukto struktiros pagrindimas ir tolesniame tyrime
buvo naudotos tik penkios vartotojy patirties dimensijos. Yra neatmetama galimybé, kad nuosekliai
vykdant tyrimus skirtinguose kontekstuose, gali biiti sudarytas ir labiau iSbaigtas bei empiriSkai
pagristas vartotojy patirties dimensijy sarasas. Parengtas konceptualus modelis jtraukia tik tris
elgsenos po pirkimo pasekmes ir apibrézia jy vieta vartotojy patirties ir pakartotiniy pirkimo
ketinimy rySyje. Taciau minéty pasekmiy gali buti ir daugiau. Empirinis tyrimas buvo atliekamas
tik apklausiant Lietuvos laisvalaikio paslaugy vartotojus. Tuo tarpu laisvalaikio paslaugas tos
pacios jmonés gali teikti skirtingose Salyse bei skirtingy Saliy vartotojams. Kity Saliy gyventojy
pomégiai, gyvenimo biidas, asmenybés bruozai gali skirtis, todél praple€iant tyrimg j kitas Salis,
galima biity gauti iSsamesnius rezultatus.

= Siame darbe pritaikytos vartotojy patirties konstrukto struktiiros empirinis tikrinimas skirtinguose
tyrimy kontekstuose iSlieka aktualus tolesniy studijy klausimas. Atsizvelgiant | egzistuojancig
elgsenos po pirkimo formy jvairove, prasminga biity ateityje panagrinéti vartotojy patirties jtaka
rekomendacijoms ar kompleksinei elgsenos po pirkimo pasekmei — vartotojy lojalumui. Manoma,
jog tokiuose tyrimuose deréty daugiau démesio skirti atskiry vartotojy patirties dimensijy jtakos

pasirinktoms elgsenos po pirkimo formoms nustatymui. Atlikto laisvalaikio paslaugy vartotojy
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patirties jtakos elgsenai po pirkimo tyrimo atveju didzigja respondenty dalj pagal amziy sudare
jauni asmenys, o pagal lytj dominavo moterys. Tai leidzia daryti prielaida, kad gauti rezultatai yra
tinkamesni aiSkinant minétomis charakteristikomis pasizyminciy laisvalaikio paslaugy vartotojy
patirt] bei jos nulemtg elgseng. Atsizvelgiant ] tai, manoma buty tikslinga atlikti tyrimg

skirtingesnes amziaus grupes bei lyt] reprezentuojanciose imtyse.
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1 PRIEDAS

Tyrimo anketa

Gerb. respondente,

Kauno technologijos universiteto Marketingo valdymo magistrantiros studenté atlicka tyrimg, kurio tikslas
iSsiaiSkinti kas sukuria teigiamgq vartotojy patirtj laisvalaikio paslaugy atveju ir kokig tai turi jtakq jy elgsenai po
pirkimo.

Maloniai prasome pildant ankets, pasirinkti labiausiai Jisy nuomong¢ atspindintj varianta. Kiekvienas Jiisy
atsakymas yra labai svarbus, todél nepraleiskite nei vieno klausimo ir sekite anketos pildymo nurodymus skliausteliuose.

Jei kilty neaiskumy, praSome kreiptis j Jums anketg pateikusj asmenj arba el. pastu gintare.rodoviciene@ktu.edu

Anketa yra anoniming, Jisy atsakymai konfidencialiis, o rengiant magistro darbg bus naudojami tik apibendrinti

duomenys. Anketos pildymas uZztruks apie 5 min.

Dékojame, kad sutikote dalyvauti tyrime ir linkime sékmés!

1. Kas Jums yra laisvalaikis? (Pazymékite VIENA ar KELIS Jums tinkancius atsakymus)

Tai laikas, kai galiu uZsiimti mégstama veikla

Tai laikas, kuris skirtas susitikti su draugais ar artimaisiais
Tai laikas skirtas poilsiui

Tai laikas skirtas saves tobulinimui

JraSykite

2. Kaip daZnai renkatés Zemiau pateiktas laisvalaikio veiklas? (Pazymékite VIENA atsakymo variantqg KIEKVIENOJE
eilutéje)

Labai Nei retai, . Labai
Daznai

Niekada . Sy ..
retai nei daznai daznai

Apsilankymas koncerte
Apsilankymas teatre
TV laidos zitiréjimas

Filmo Zzitiréjimas

Dalyvavimas sporto renginyje

Apsilankymas naktiniame klube
Ekstremalaus sporto pramoga

ISvyka (atostogos)

Apsilankymas muziejuje

Muzikos klausymas

Knygos skaitymas

Automobilio / motociklo vairavimas

Pietiis ar vakariené restorane / kavinéje / bare

3. Prasome pasirinkti Jums labiausiai jsiminting laisvalaikio veiklg ir toliau atsakyti i klausimus remiantis Sios

veiklos patirtimi. (Pasirinkite VIENA Jums tinkantj atsakymq)

Apsilankymas koncerte
Apsilankymas teatre

TV laidos ziliréjimas

Filmo zitréjimas

Dalyvavimas sporto renginyje
Apsilankymas naktiniame klube
Ekstremalaus sporto pramoga
ISvyka (atostogos)
Apsilankymas muziejuje
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Muzikos klausymas

Knygos skaitymas

Automobilio / motociklo vairavimas

Pietlis ar vakariené restorane / kavinéje / bare

4. vertinkite tre¢iame klausime pasirinkta, Jums labiausiai jsimintina laisvalaikio veikla pagal Zemiau pateiktus

teiginius. (Pazymékite VIENA atsakymo variantq KIEKVIENOJE eilutéje)

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Sios laisvalaikio veiklos metu patyriau
dziaugsma

Si laisvalaikio veikla buvo smagi

Si laisvalaikio veikla man sukélé teigiamus
jausmus

Sios laisvalaikio veiklos metu man buvo
linksma

AS jauciu, kad tai buvo ideali patirtis

Man buvo tiesiog malonu biiti ten

Man patiko i laisvalaikio veikla

AS buvau pasinéres (-usi) | Sig laisvalaikio
veikla

AS buvau visiSkai jsitraukes (-usi) ] Sig
laisvalaikio veikla

Mano visas démesys buvo sutelktas | Sia
laisvalaikio veikla

AS stipriai jauCiau viska, kas vyko Sios
laisvalaikio veiklos metu

Sios laisvalaikio veiklos metu negalvojau apie
nieka kita

AS jauciau, lyg buvau kitame laike ir kitoje
vietoje

AS jaudiau, lyg buvau kitame pasaulyje

Si laisvalaikio veikla man leido jsivaizduoti, kad
esu kazkas kitas

Si laisvalaikio veikla buvo pamokanti

Si laisvalaikio veikla man suteiké daugiau Ziniy

Tai paskatino mane i$mokti naujy dalyky

Sios laisvalaikio veiklos metu patyriau nuotykiy
ir rizikos jausma

Jauciau asmeninj i$Stkj

Si laisvalaikio veikla suteiké man adrenalino

Sios laisvalaikio  veiklos metu mano
pademonstruoti jgiidziai buvo jvertinti kity

Sios laisvalaikio veiklos metu a§ iSbandZiau
savo galimybes

Sios laisvalaikio veiklos metu sutikau naujy
Zmoniy

Sutikau panasiy interesy Zzmoniy

Sios laisvalaikio veiklos metu jsigijau naujy
draugy

Bendravau su naujais ir jvairiais Zmonémis

Buvau patenkintas (-a), kad esu komandos dalis

Jauciausi artimesnis (-€) su draugais ir Seima

Jauciausi harmonijoje su kitais

88



5. Ivertinkite tre¢iame klausime pasirinktos, Jums labiausiai jsimintinos laisvalaikio veiklos metu jgyta patirtj

pagal Zemiau pateiktus teiginius. (Pazymékite VIENA atsakymo variantq KIEKVIENOJE eilutéje)

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Esu patenkintas (-a), kad uzsiémiau S§ia
laisvalaikio veikla

Manau, kad pasielgiau teisingai jsitraukdamas (-
a) ] Sig laisvalaikio veikla

Mano pasirinkimas uzsiimti S§ia laisvalaikio
veikla buvo iSmintingas

AS jauciu ilgesj Siai patirciai

Si patirtis yra labai nostalgika

Sios laisvalaikio veiklos patirtis yra labai
maloni

Noréciau iSbandyti Sig laisvalaikio veikla dar
karta

Tikimybe, kad nuspresiu uzsiimti Sia veikla dar
kartg yra didelé

Jei atsirasty galimybé uzsiimti Sia laisvalaikio
veikla, a$ noréciau tg patirtj pakartoti

6. Kokia Jusy lytis? (Pasirinkite VIENA Jums tinkantj atsakymg)

Vyras

Moteris

7. Koks Jusy amzius? (Jrasykite)

Acia uz Jusy atsakymus.
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Faktorinés analizés rezultatai

Sios laisvalaikio veiklos metu patyriau dZiaugsma
Si laisvalaikio veikla buvo smagi

Si laisvalaikio veikla man sukeélé teigiamus jausmus
Sios laisvalaikio veiklos metu man buvo linksma

AS jauciu, kad tai buvo ideali patirtis man

Man buvo tiesiog malonu bati ten

Man patiko Si laisvalaikio veikla

AS buvau pasinéres (-usi) j Sig laisvalaikio veiklg

AS buvau visiSkai jsitraukes (-usi) j Sig laisvalaikio
veiklg

Mano visas démesys buvo sutelktas | Sig
laisvalaikio veiklg

AS stipriai jauciau viska, kas vyko Sios laisvalaikio
veiklos metu

Sios laisvalaikio veiklos metu negalvojau apie nieka
kitg

AS jauciau, lyg buvau kitame laike ir kitoje vietoje
AS jauciau, lyg buvau kitame pasaulyje

Si laisvalaikio veikla man leido jsivaizduoti, kad esu
kazkas kitas

Si laisvalaikio veikla buvo pamokanti

Si laisvalaikio veikla man suteiké daugiau Ziniy

Tai paskatino mane iSmokti naujy dalyky

Sios laisvalaikio veiklos metu patyriau nuotykiy ir
rizikos jausmag

Jauciau asmeninj iSSUkj

Si laisvalaikio veikla suteiké man adrenalino

Sios laisvalaikio veiklos metu mano pademonstruoti
jgudziai buvo jvertinti kity

Sios laisvalaikio veiklos metu a$ i$bandZiau savo
galimybes

Sios laisvalaikio veiklos metu sutikau naujy Zmoniy
Sutikau panasiy interesy zmoniy

Sios laisvalaikio veiklos metu jsigijau naujy draugy
Bendravau su naujais ir jvairiais Zmonémis

Buvau patenkintas (-a), kad esu komandos dalis
Jauciausi artimesnis (-e) su draugais ir Seima

Jauciausi harmonijoje su kitais
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,356

456

,195

,218
,175
,047

,182
221
,220
,207

,141
,080
,029

2 PRIEDAS

3 4 5

,149 ,034 ,141 ,149
,205 ,057 ,089 ,141
,170 ,021 ,117 ,063
,332 ,135 ,022 ,076
,100 ,126 ,230 ,296
,099 ,126 ,105 ,153
,003 ,144 ,047 ,266
,068 ,240

,097 ,238

,096 174

,001 ,221

,145 ,133

,200 ,040

,184 ,071

,164 ,339

,033 ,549

,116

as2 [S608|

,262

,354
,312
,535

,760

779
,756
,658

,692

,269
,256
,290
,259
,366
,004
-,030

,568
,193

,189
,173
179

,085

-,005
,066
,113
,004
,130
,163
,234

,051
,120

,216
,242
,142

,140

,141
,145
,131
,090
,040
-,040
,001




Kintamuyjy / konstrukty normalumo tikrinimas

3 PRIEDAS

Atitra- Pakarto-
kimas EIETRIE tiniy
Hedo- o e meneés Pasiten- | Nostal- L
. Tekme nuo I88ukiai S e o pirkimy
nizmas - socialiniai | kinimas gija L
kasdie- L ketini-
. santykiai .
nybés mali
N 442 442 442 442 442 442 442 442
000 | 000 000 000 000 000 000 | 000
Normal Mean
Parameters gtd'. . 1,000 | 1,00 1,000 | 1,000 1,000 1,000 | 1,000 1,00
eviation
Most Extreme Absolute 176 ,118 ,075 ,074 ,050 ,236 ,226 ,260
Differences Positive ,170 ,118 ,063 ,065 ,050 ,178 ,163 ,181
Negative -,176 -,118 -,075 -,074 -,045 -,236 -,226 -,260
Test Statistic 176 ,118 ,075 ,074 ,050 ,236 ,226 ,260
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,010 ,000 ,000 ,000
Bendros vartotojy patirties normalumo tikrinimas
Vartotojy patirtis
N 442
Normal Parameters Mean 000
Std. Deviation 3,91844
Most Extreme Abs_o_lute 038
Differences POS't'Ye 038
Negative -,031
Test Statistic ,038
Asymp. Sig. (2-tailed) ,128
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Vartotoju patirties dimensiju ir elgsenos po pirkimo konstrukty koreliacijos analizé

4 PRIEDAS

Atitra- Pakarto-

kimas Bendruo- tini

Hedo- L ot meneés Pasiten- | Nostal- uniy

. Tékme nuo Issukiai TR - pirkimy

nizmas - socialiniai | kinimas gija L

kasdie- . ketini-

) santykiali .

nybés mali

gg;ﬁ:itg‘:}? 1000 | 714 481 428 404 662 684 580

Hedonizmas tsa'ﬁe N (2- 000 | 000 | 000 000 000 | 000 | 000

N 442 442 442 442 442 4472 442 442

gg;ﬁ:ﬁfgﬂ 714 | 1,000 | 644 514 371 495 512 483

Tekmé tsa'ﬁe N @1 500 000 | 000 000 000 | 000 | 000

N 442 442 442 442 442 4472 442 442

Atttk gg;ﬁ:ﬁfg‘r’ﬂ 481 | 644 | 1000 | 648 411 206 | 325 | 289

L‘:gdienybés tsalﬁéd) @1 000 | 000 000 000 000 | 000 | 000

N 442 442 442 442 442 442 442 442

gg;ﬁ:z‘fﬂ 428 514 648 | 1,000 666 215 245 211

g [Iisukiai tsa'ﬁe 0 @ 000 ,000 ,000 ,000 000 | ,000 ,000

= N 442 442 442 442 442 442 442 442
g .

= , gorﬁ!a@? 204 | 371 | 411 666 1,000 238 | 267 | 210
;J.)_ Ber}dlr_uo_rr_lenes S_Oe ICI(-:‘H2

zgrc]glg‘;f" ta'ﬁé 0 @1 000 000 000 000 000 000 000

N 442 442 442 442 442 442 442 442

gg;ﬁi:ifm 662 495 296 215 238 1,000 | ,805 683

Pasitenkinimas tsa'ﬁe N @1 o000 | 000 | 000 | 000 000 000 | 000

N a1 412 442 4472 4472 412 442 412

gg;ﬁ:ifgt‘ 684 | 512 | 325 | 245 267 805 | 1000 | 759

Nostalgija tsa'ﬁ’e N @1 000 | o000 | 000 | 000 000 000 000

N a1 412 442 4472 4472 412 442 a1

Pakartotiniy gg;ﬁ:ifgt‘ 580 483 289 211 210 683 759 | 1,000

E;rtl:;mal tsa'ﬁ’e N @1 000 | o000 | 000 | 000 000 000 | 000
N a1 412 442 4472 4472 412 442 412
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Bendros vartotoju patirties ir elgsenos po pirkimo konstrukty koreliacijos analizé

Pakartotiniy
Vartotojy patirtis Pasitenkinimas pirkimy Nostalgija
ketinimai

Spearman Correlation 1 ,493 457 527
Vartotojy patirtis _ Sig. (2-tailed) - ,000 ,000 ,000

N 422 422 422 442

Spearman Correlation 493 1 ,683 ,805
Pasitenkinimas Sig. (2-tailed) ,000 - ,000 ,000

N 422 422 422 442
Pakartotiniy Spearman Correlation 457 ,683 1 ,759
pirkimy Sig. (2-tailed) ,000 ,000 - ,000
ketinimai N 422 422 422 442

Spearman Correlation 527 ,805 ,759 1,000
Nostalgija Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 -

N 442 442 442 422
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5 PRIEDAS

Vartotoju patirties jtakos pakartotiniy pirkimy ketinimams medijuojant pasitenkinimui analizé

Run MATRIX procedure:
FrxFokkxxxkkxx PROCESS Procedure for SPSS Release 2.16.3 **Fkdxxkdokdxrkkdxx

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

R R I b I b S b S b I S b I S b S S S b I S I 2 S b I 2E S b S b S b S b S b S b b S b I S SR I Sb b i 2b b S 2b b S 2

Model = 4
Y = PPK
X = VP
M =P

Sample size
442

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

Outcome: P

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 4863 ;2365 , 7652 136,3132 1,0000 440,0000 , 0000
Model
coeff se t i LLCI ULCI
constant , 0000 , 0416 , 0000 1,0000 -,0818 , 0818
VP ;1241 , 0106 11,6753 , 0000 ;1032 , 1450

R R R e b e dh b A ah dh I S IR I S R i S R S S S S S R S S A I R S I R S IR e S b R S I S R I S SR A R i A R S S R S dh SR A I R S 2 R S 2 i i

Outcome: PPK

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 o)
, 6838 , 4676 , 5348 192,7935 2,0000 439,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant , 0000 , 0348 , 0000 1,0000 -,0684 , 0684
P , 5826 , 0399 14,6189 , 0000 , 5043 , 6610
VP , 0442 , 0102 4,3455 , 0000 , 0242 , 0642

Frhkkkkxrkkkkkxrkkkrxrkkkkxxx TOTAT, EFFECT MODEIL ****kkxkkkkkhkkhkkkxrkkhkkkkxrkhkk

Outcome: PPK

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 4566 ,2084 , 7934 115,8638 1,0000 440,0000 , 0000
Model
coeff se t s LLCI ULCI
constant , 0000 , 0424 , 0000 1,0000 -,0833 , 0833
VP ;1165 ,0108 10,7640 , 0000 , 0952 ;1378
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kkkkkkkhk ki kA khkhkkkhk TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS kA hkkkhkhkkkhk kA kA Ak kA kkhk

Total effect of X on Y
Effect SE t P LLCI ULCI
, 1165 ,0108 10,7640 ,0000 , 0952 , 1378

Direct effect of X on Y
Effect SE t P LLCI ULCI
,0442 ,0102 4,3455 , 0000 ,0242 ,0642

Indirect effect of X on Y
Effect Boot SE BootLLCI BootULCI
P ,0723 ,0093 ,0563 ,0926

Partially standardized indirect effect of X on Y
Effect Boot SE BootLLCI BootULCI
P ,0723 ,0081 , 0577 , 0893

Completely standardized indirect effect of X on Y
Effect Boot SE BootLLCI BootULCI
P ,2834 ,0321 , 2257 , 3499

Ratio of indirect to total effect of X on Y
Effect Boot SE BootLLCI BootULCI
P , 6207 ,0709 , 4910 , 7673

Ratio of indirect to direct effect of X on Y
Effect Boot SE BootLLCI BootULCI
P 1,6301 , 06177 , 9647 3,2977

R-squared mediation effect size (R-sg_med)
Effect Boot SE BootLLCI BootULCI
P ;1855 , 0272 ;1364 ;2442

khkkhkhkkkhkhkkkhkhk kA kA khkhkkhk ANALYSIS NOTES AND WARNINGS khkkhkhkkhkhkkhkhkhkk Ak krkhkkhkrhkkhkhkkhx%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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Vartotojy patirties jtakos pakartotiniy pirkimy ketinimams medijuojant pasitenkinimui ir
nostalgijai analizé

Run MATRIX procedure:
Frx Kok kxxKxkkxx PROCESS Procedure for SPSS Release 2.16.3 **Fkdxxkdokdxrkkdxx

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

R R I I I b e S b S b I S b i S b S S S b I 2 I S e I b e I b S b R S b S b S S S b I S b b S b B S b I S b I 2b b S 2b b S b

Model = 6
Y = PPK
X = VP
Ml = P
M2 = N

Sample size
442

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

Outcome: P

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 4863 ;2365 , 7652 136,3132 1,0000 440,0000 , 0000
Model
coeff se t p LLCI ULCI
constant , 0000 , 0416 , 0000 1,0000 -,0818 , 0818
VP ;1241 , 0106 11,6753 , 0000 ;1032 ;1450

R R i e b e dh b A ah dh I S AR I S R i S b S S S S S R S S R S I S S b R S IR R S b e S b S b S S S SR B A R S S R S S SR S S R 2 R S 2 d i

Outcome: N

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 8240 , 6790 , 3225 464,3035 2,0000 439,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant , 0000 , 0270 , 0000 1,0000 -,0531 , 0531
P , 7146 , 0309 23,0922 , 0000 , 6538 , 7755
VP , 0485 , 0079 6,1430 , 0000 , 0330 , 0640

Ak khkhkhhkhkhkhhAhkhhkhhhhAhhkhkhhhhdhhhk b hhkhdhhkhk ok hkhd bk hkhhkhhkhhkhkhhkkhhkhkkhkhkhhkkh o hkkhhkhhkhhrhkhkxxkkx

Outcome: PPK

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 o)
, 7619 , 5804 , 4225 201,9684 3,0000 438,0000 ,0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant , 0000 , 0309 , 0000 1,0000 -,0608 , 0608
P ;1590 , 0527 3,0160 , 0027 , 0554 , 2626
N , 5928 , 0546 10,8518 , 0000 , 4855 , 7002

VP , 0154 , 0094 1,6388 ;1020 -,0031 , 0340



*hkkhkhkhkhkhkhkhkkhkhhkhkhkhkhkkhkhhkhkkxkkk*x*k TOTAL EFFECT MODEL khkhkhkhkhkkhkhkhkkhkhkhkhkkhkhhkhhkhkhkkhkhkkkk*k

Outcome: PPK

Model Summary

R R-sg
, 4566 , 2084
Model
coeff
constant , 0000
VP , 1165

kkkhkkkhkhkkkkhAkkkhk kA kkh Kk TOTAL,

Total effect of X on Y

MSE F dfl df2

, 7934 115,8638 1,0000 440,0000
se t P LLCI ULCI
, 0424 , 0000 1,0000 -,0833 , 0833
,0108 10,7640 , 0000 , 0952 , 1378

DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS ****xkkkokokskokkkkkkkkk

Effect SE t P LLCI ULCI
,1165 ,0108 10,7640 , 0000 , 0952 ,1378
Direct effect of X on Y
Effect SE t P LLCI ULCI
,0154 ,0094 1,6388 ,1020 -,0031 , 0340
Indirect effect(s) of X on Y
Effect Boot SE BootLLCI BootULCI
Total: ,1011 , 0097 ,0834 , 1211
Indl : ,0197 ,0091 ,0038 , 0402
Ind2 : ,0526 ,0080 ,0388 ,0699
Ind3 : ,0288 , 0065 ,0170 , 0422
(C1) -,0328 ,0143 -,00618 -,0043
(C2) -,0090 ,0138 -,0341 ,0209
(C3) , 0238 ,0088 ,0075 ,0424

Partially standardized indirect effect of X on Y

Effect Boot SE BootLLCI BootULCI
Total: ,1011 ,0080 , 0853 , 1167
Indl : , 0197 , 0090 ,0039 ,0399
Ind2 : , 0526 ,0074 , 0393 ,0683
Ind3 : ,0288 , 0065 ,0171 ,0426

Completely standardized indirect effect of X on Y

Effect Boot SE BootLLCI BootULCI
Total: , 3961 ,0318 , 3335 , 4576
Indl : ,0773 , 0350 ,0158 , 1553
Ind2 : , 2060 , 0294 , 1537 , 2702
Ind3 : , 1127 , 0254 , 0667 , 1659

Ratio of indirect to total effect of X on Y

Effect Boot SE BootLLCI BootULCI
Total: , 8675 , 0682 , 71375 1,0067
Indl : , 1694 , 0765 , 0331 , 3378
Ind2 : , 4513 ,0669 , 3308 , 5974
Ind3 : , 2469 ,0548 , 1485 , 3629

Ratio of indirect to direct effect of X on Y

Effect Boot SE BootLLCI BootULCI
Total: 6,5474 359,6503 -10,0244 68,4057
Indl : 1,2782 75,7279 -,1962 13,7468
Ind2 : 3,4061 179,3658 -4,2453 35,9281
Ind3 : 1,8631 106,8306 , 3582 18,9959

p
, 0000
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Indirect effect key

Indl : VP -> P -> PPK
Ind2 : VP -> P -> N -> PPK
Ind3 : VP -> N -> PPK

Specific indirect effect contrast definitions

(C1) Indl minus Ind2
(C2) Indl minus Ind3
(C3) Ind2 minus Ind3

R R R R dh b e ah A R S dh S g 4 ANALYSIS NOTES AND WARNINGS Ak hkhkkhkhkkhkhkhkkhkhkhkkhk bk khkhhAhhhkkhk

Number of bootstrap samples for bias corrected bootstrap confidence intervals:

5000

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,00
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