Ktu

1922

KAUNO TECHNOLOGIJOS UNIVERSITETAS
EKONOMIKOS IR VERSLO FAKULTETAS

Povilas Mastauskas

VARTOTOJU PATIRTIES KURIMAS E. KOMERCIJOJE:
INTERNETINIU LOSIMU ATVEIJIS

MAGISTRO DARBAS

Darbo vadové doc. dr. Agné Gadeikiené

KAUNAS, 2017



KAUNO TECHNOLOGIJOS UNIVERSITETAS
EKONOMIKOS IR VERSLO FAKULTETAS

VARTOTOJU PATIRTIES KURIMAS E. KOMERCIJOJE:
INTERNETINIU LOSIMU ATVEIJIS

Marketingo valdymas (621N50007)

MAGISTRO DARBAS
Studentas PArasas.......coeeevvvneenn. Vadoveé PATAZAS.ceeeeeeeeeererrrreeeeeeeeeennns
Povilas Mastauskas, VMV-5 gr. doc. dr. Agné Gadeikiené
2017 m. geguzés 10 d. 2017 m. geguzés 10 d.

Recenzentas parasas...........ccccceeeeeeeeeennnnn.

prof. dr. Regina Virvilaité

2017 m. geguzés 10 d.

KAUNAS, 2017



ktu

1922

KAUNO TECHNOLOGIJOS UNIVERSITETAS
Ekonomikos ir verslo fakultetas

Povilas Mastauskas

Marketingo valdymas, 621N50007

Baigiamojo magistro darbo ,,Vartotojy patirties kiirimas e. komercijoje:
internetiniy loSimy atvejis*
AKADEMINIO SAZININGUMO DEKLARACIJA
2017 m. geguzés 10 d.

Kaunas
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SUMMARY

Relevance of the topic. In response to changing consumer buying behaviour and less investment
required, e-commerce scale recently has significantly rised. Number of e-commerce websites is
constantly growing and takes more and more significant market share compared to brick and mortar.
Not to mention the competition to brick and mortar commerce, e-commerce websites are beginning to
compete with each other. In order to gain competitive advantage, there is a need to analyze how user
experience can be created. It is deeply important to identify the factors that determine user experience
and adopt them to meet the needs of consumers. Positively affected user experience can lead to results
thats are commonly associated with relationship development. In addition, it is important to mention
that determinants of user experience and it’s results significantly depends on e-commerce activity
field. As a trend of gambling services moving from physical to virtual environment can be seen, it
actualizes the need to understand user experience in online gambling context. It also should be noted
that user experience of online gambling is not sufficiently examined in the scientific literature.

Problem of the study. E-commerce websites are interested in increasing traffic and conversion.
To ensure this, it is necessary to understand the factors that influence user experience and how user
experience influence it’s results. The scientific problem become even more pronounced when e-
commerce is narrowed down to online gambling context, analyzed in this study.

Taking into account the consideration of arguments mentioned, it is stated that selected online
gambling user experience theme’s potential is not properly exploited and there is a lack of both
theoretical and empirical research of user experience in narrow context, as well as online gambling
market. Therefore, scientific problems are formulated: what factors determine the user experience in
online gambling and what are the results of user experience in online gambling case?

Object of the study — online gambling user experience.
Aim of the study — theoretically and empirically validate the creation of e-commerce user
experience in online gambling case.

Objectives of the study:

1. Actualize the need of user experience creation in e-commerce and justify the relevance of
theoretical issues.

2. Reveal e-commerce user experience conception and its structure.



3. Identify factors which influence e-commerce user experience and its results, revealing their
expression differences in the case of online gambling.

4. Develop and empirically test a conceptual framework of online gambling user experience
creation.

5. Define application possibilities of online gambling user experience conceptual framework
and identify further research directions.

Results of the study and it‘s applications. Based on the theoretical analysis, e-commerce user
experience is determined as user‘s behavior, mood and emotions arising from the use of certain e-
commerce website. Study states that user experience can be analyzed as a two-dimensional construct:
it consists of emotional and cognitive dimensions of experience. To create positive user experience in
e-commerce particularly, it is important to pay attention to website e-quality settings. It is also
important to note that website e-quality factors has a significant impact on online gambling user
experience as well as e-commerce. As website e-quality settings can be one of online gambling user
experience determinants, there are also other factors that influence user experience in online gambling
context such as online gambling operators characterizing factors and user motivation for gambling.

Furthermore, it was observed that one of the key results of positive e-commerce user experience
is user's intention to repeat a purchase. This theoretical finding is proven in the context of online
gambling as well. However, more detailed examination of user experience results in online gambling
context set another important online gambling user experience result — trust with the gambling
operator.

Summing up all the theoretical work, study concluded with conceptual framework of user
experience creation in online gambling. This framework reflects the relationship between the
theoretical constructs examined: online gambling user experience is determined by user motivation for
gambling, online gambling operators characterising factors and e-quality of gambling website. Positive
online gambling user experience has its results — trust with the online gambling operator and intention
to re-participate in online gambling.

Conceptual framework of user experience creation in online gambling was empirically tested
with online gambling operators UAB TOP sport users. All theoretical links between constructs were
proven positive and conceptual framework was proven right. Empirical research pointed out gambling
behaviour differences between genders and generations. Due to that all the study and it‘s solutions that

have been made in this study could be used in practice or for further studies.
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IVADAS

Temos aktualumas: Atsizvelgiant | besikeiCiancius vartotojy pirkimo jprocius ir reikalaujamy
mazesniy investicijy, pastaruoju metu zenkliai auga e. komercijos mastai. E. komercijos tinklalapiai
internete nuolatos pleciasi ir uzima vis reikSmingesn¢ rinkos dalj. Sudarant didel¢ konkurencija
antzeminéms pardavimo vietoms, €. komercijos tinklalapiai pradeda konkuruoti tarpusavyje, todél
iSkyla butinybé analizuoti, kaip kurti teigiamag vartotojy patirtj e. komercijoje, siekiant jgyti
konkurencinj pranaguma. Siame kontekste aktualu identifikuoti veiksnius, lemian¢ius vartotojy patirtj,
ir juos adaptuoti vartotojy poreikiams patenkinti. Tai gali uztikrinti labiau iSreikStus vartotojy patirties
rezultatus, kurie siejami su santykiy su vartotojais vystymu.

Be to, aktualu paminéti, kad vartotojy patirtj e. komercijoje lemianciy veiksniy ir patirties
rezultaty raiSka reikSmingai priklauso nuo veiklos, kuria uzsiima e. komercijos jmoné, specifikos.
Pastaruoju metu stebint tendencija, kai azartiniy loSimy paslaugy teikimas persikelia i§ fizinés
virtualig aplinka, aktualizuojasi S§io konteksto ypatumy atskleidimas vartotojy patirties kirimo
pozitriu. Pazymeétina, kad internetiniy loSimy vartotojy patirties kiirimas mokslingje literatiiroje yra
nepakankamai i§samiai iSnagrinétas.

Problema: E. komercijos tinklalapiai yra suinteresuoti didinti lankytojy srauta, skatinti
pakartotinj grizimg bei srauto konversija. Siekiant tai uZtikrinti, biitina suprasti, kokie veiksniai daro
itaka vartotojy patiréiai ir kaip vartotojy patirtis veikia jos rezultatus. Si moksliné problematika ypaé
iSryskéja tuomet, kai e. komercijg susiauriname iki tam tikro konteksto, kaip Siame darbe analizuojamy
internetiniy loSimy.

Atsizvelgiant | jvardytus argumentus, teigtina, kad pasirinktos vartotojy patirties ktrimo e.
komercijoje tematikos potencialas néra tinkamai iSnaudotas ir triikksta tiek teoriniy, tieck empiriniy
tyrimy, kurie galéty pagrjsti vartotojy patirties kiirimo raiska skirtinguose e. komercijos kontekstuose,
taip pat ir internetiniy loSimy rinkoje. Todél moksliné darbo problema formuluojama tokiais
klausimais: kokie veiksniai lemia vartotojy patirt] internetiniuose loSimuose, kokie yra vartotojy
patirties rezultatai internetiniy loSimy atveju?

Darbo objektas: internetiniy loSimy vartotojy patirtis.

Darbo tikslas: teoriSkai ir empiriskai pagristi vartotojy patirties kiirimo ypatumus e. komercijoje
internetiniy loSimy atveju.

Darbo uzdaviniai:

1. Argumentuoti vartotojy patirties kiirimo e. komercijoje aktualumg ir problematika.
2. Atskleisti vartotojy patirties e. komercijoje konceptualiajg esmg ir jos struktiirg.
3. Identifikuoti vartotojy patirtj e. komercijoje lemiancius veiksnius ir patirties rezultatus,

atskleidziant jy raiskos skirtumus internetiniy loSimy atveju.

10



4.  Parengti ir empiriskai testuoti konceptualy vartotojy patirties kiirimo internetiniuose loSimuose
modelj.

5. Apibrézti vartotojy patirties kiirimo internetiniuose loSimuose modelio taikymo galimybes ir
i8skirti tolimesniy tyrimy kryptis.

Darbe naudoti tyrimo metodai. Pirmoje ir antrojoje darbo dalyje taikyti mokslinés literatiiros
analizés bei sisteminimo metodai. Empiriniam vartotojy patirties kiirimo internetiniuose loSimuose
tyrimui naudotas kiekybinis pirminiy duomeny rinkimo metodas — apklausa. Empirinio tyrimo
duomenims analizuoti taikyti aprasomosios statistikos metodai, faktorinés, koreliacinés ir regresinés

analizés metodai.
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1. VARTOTOJU PATIRTIES KURIMO E. KOMERCIJOJE SVARBA IR
TYRIMU PRIORITETAI

1.1. Vartotojy patirties kiirimo e. komercijoje aktualumas ir iStyrimo lygis

Suprasti vartotojo elgsena, o ypac jo patirtj su prekés Zenklais virtualioje aplinkoje tampa vienu
i§ Siuolaikinio marketingo prioritety. Taciau vartotojy patirties fenomenas labai placiai teoriskai
iSnagrinétas tik fizinés aplinkos kontekste. Vartotojy patirtis ypatingai svarbi praktikoje, kuomet pagal
patirties duomenis galima priimti prekés Zenkly pozicionavimo ar diferenciavimo sprendimus.
Vartotojy patirties pazinimo poreikis paskatino Schmitt (1999) tapti vienu pirmyjy autoriy, detaliai
nagrin¢janciy §j marketingo konstrukta. Jis traktuojamas pirmuoju, pasitliusiu patirties marketingo
savoka. Patirties marketingo savokoje svarbu tai, kad vartotojo suvokiama verté neslypi tik funkcingje
produkto naudoje. Verté kuriama hedonistin¢je aplinkoje, kuri pasireikSkia per vartotojo patirt] su
produktu ir patirtj vartojant / naudojant produkta (Schmitt, 1999). Pine ir Gilmore (1999) svarsto, jog
patirtis kuria vis didesng¢ verte, todél funkciné produkto nauda praranda savo vertg. Orientuodamasis i
vartotojy patirties kiirima, verslas, uzuot vystydamas funkcines produkto naudas, stengiasi suteikti
vartotojui naujy ziniy, suzadinti teigiamas emocijas ir pan., o tai veliau perauga | pakartotinius
pirkimus.

Gilinantis ] vartotojy patirties tematika, svarbu nustatyti $io fenomeno mokslinio iStyrimo lygj,
apzvelgti moksliniy Saltiniy autoriy atliktus tyrimus bei jy rezultatus. Tai leidzia suprasti Sios
problematikos spragas bei atrasti niSa, dél kurios problematika vis dar aktuali ir reikalauja tolimesniy
tyrimy. 1 lenteléje pateikta nagrinéty empiriniy tyrimy vartotojo patirties tematika santrauka.

1 lentelé. Vartotojo patirties kiirimo e. komercijoje iStyrimo lygis: empiriniy tyrimy apzvalga (sudaryta
darbo autoriaus)

Autorius, Tyrimo objektas Tyrimo tikslas Rezultatai
metai
Rodden ir kt., | Vartotojy patirties I8skirti pagrindinius | DZiaugsmas: tai rodikliai, nusakantys
2010 vertinimas rodiklius, kuriais subjektyviq Vartotojq nuomong:

bity galima vertinti | pasitenkinimg, vizualinj tinklalapio

patirtj e. komercijoje | patraukluma, rekomendacijos kitiems
tikimybe. Jtraukimas atspindi vartojimo
analiz¢ per tokius rodiklius, kaip vartojimo
daznumas, intensyvumas tam tikro laiko
periode. ISlaikymas: S$ioje kategorijoje
matuojami tokie rodikliai, kaip naujy ir esamy
vartotojy santykis. Svarbu suprasti, kaip ir
kada vartotojai grjzta j tinklalapj ir atlieka
pakartotinius veiksmus. [gyvendinimas: apima
jau minétus efektyvumo, klaidy rodiklius.
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1 lentelé (tgsinys)

Petre, Vartotojy patirties e. | I$skirti veiksnius, Stadijoje prie§ pirkima vartotojo patirciai
Minocha, komercijoje lemiancius vartotojo | jtakos turi likesciai, sukelti asmeniniy ar
Roberts, 2006 | i$plétimas patirtj pries ir po socialiniy motyvy, taip pat tinklalapio
pirkimo virtualioje pasiekiamumas. Stadijoje po pirkimo —
aplinkoje produkto pristatymas, laukimo laikas,
ipakavimas, klienty aptarnavimo galimybeé,
komentaro palikimo lengvumas.
Hoffman, Vartotojy jtraukimas | IStirti, nuo ko I$siaiskinta, kad naudojimosi tékmé priklauso

Novak, Yung,

ir patirties tekmeé

priklauso vartotojo

ne tik nuo to, kokiu interneto sprendimu

2000 (angl. flow) naudojimosi naudojasi vartotojas, bet ir nuo to, kokiame
internetu tékmé kontekste jis narSo, kokj turinj naudoja, kokia
yra jo biisena, bendroji internetiné patirtis.
Sambhanthan, | Vartotojy I8siaiskinti, kaip Vartotojy atsiliepimai internete tiesiogiai
Good, 2013 atsiliepimai vartotojy atsiliepimai | veikia vartotojy motyvacija jsigyti produkta ar

internete veikia
vartotojy patirtj

paslauga. | §j ry$j taip pat integruojama
tinklalapio ir vartotojo sgsaja, kuri gali arba
susilpninti, arba sustiprinti motyvacija.

Oracle, 2012

Teigiama vartotojo

I8skirti budus, kaip e.

Tinklalapis turi biti lengvai randamas, lengvai

patirtis virtualioje komercijoje suprantamas ir naudojamas, pateiktas aiskus
aplinkoje tinklalapis gali jskaitomas turinys, suteikta galimybé
pradéti kurti prisijungti prie tinklalapio jvairiais kanalais,
vartotojy patirtj viso | tinklalapio veikimas optimizuotas, pasitilymai
vartotojo pirkimo personalizuoti, o tinklalapio turinys socialiai
proceso metu reik§mingas.
Rose ir kt., Vartotojy patirtj I$siaiskinti, kokia Tinklalapio lengvumas naudotis ir asmeninis
2011 lemiantys veiksniai | jtaka tinklalapio prisitaikymas yra svarbiausias veiksniai,

e. komercijoje

veiksniai daro e.
komercijos vartotojui
bei jo vélesniems
ketinimams

leidziantys vartotojui greitai jsitraukti j
pirkimo procesa. Taip pat i$siaiSkinta, kad
ketinimg sugrizti j tinklalapj labiausiai veikia
pasitikéjimas tinklalapiu bei mégavimasis
procesu (angl. satisfaction)

Jennings, 2000

Vartotojy patirtj
lemiancios
tinklalapio kiirimo
charakteristikos

I8skirti pagrindines e.
komercijos
tinklalapio kiirimo
charakteristikas,
kurios teigiamai
veikty vartotoju
patirtj

Tyrimo rezultatai atskleidé penkias esmines
charakteristikas: vientisumas (atskleidzia
patirties iSbaigtuma ir homogeniskuma),
fokusuoti objektai (tam tikry objekty
i§skyrimas leidzia vartotojui geriau orientuotis
bei suteikia motyvacija testi nar§Syma),
aktyvus atradimas (suteikti vartotojui
galimybe greitai ir intuityviai atrasti norima
informacija, suteikti zaismingg tos
informacijos paieska), paveikumas (paveikia
vizualika, tekstais ar kitais metodais suteikti
isiminting patirtj), malonumas (pasimégavimo
procesu, malonumo suteikimas vartotojui).

Pasak Petrie ir Bevan (2009), vartotojo patirtis yra naujausias determinantas, kurio pagrindu

reikty vertinti e. komercijos rezultatus. Si nuostata kilo i§ suvokimo, jog vartotojai e. komercijoje iesko

ne tik paprasto naudojimosi sistemos funkcija, taciau taip pat ir teigiamos patirties viso proceso metu.

Vartotojui nebeuZtenka atlikti norima uzduotj, t. y. nusipirkti preke internetu, o jam reikia visokeriopos

teigiamos patirties viso pirkimo proceso metu. Teigiama patirtis internete leidzia pasitenkinti

suteikiama paslauga ir skatina ja naudotis vel (Petre, Minocha, Roberts, 2000).
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Siuolaikiniai technologiniai sprendimai leidzia kaupti duomenis apie vartotojy veikla visuose
internetiniuose tinklalapiuose. To pasé¢koje e. komercija generuoja didziuli duomeny apie vartotojus
kiekj (Petre, Minocha, Roberts, 2006). Sie duomenys yra didziulis potencialas e. komercijos
vystymuisi ir teigiamos vartotojy patirties kiirimui.

Per pastargji desimtmeti e. komercijos technologijos jgavo didziuli pagreitj. Visa tai padéjo
verslui kurti teigiamag vartotojy apsipirkimo patirtj. S€ékmingos e. komercijos plétros strategijos
pabrézia vartotojy patirties kiirimo svarba, kuri veda i verslo sé¢kmg, jskaitant pageréjusius finansinius
rodiklius, sustipréjusj prekés Zzenkla bei vartotojy pasitenkinimg. Atlikti tyrimai nustato, kad galimybé
vartotojui lengvai orientuotis ir naviguoti tinklalapyje, jo teikiamas pojitis, panaudojimo galimybes,
personalizavimas ir socialiniai komponentai padeda sukurti teigiamg vartotojo patirtj. Atkreipiant
démesj | tai, kad vartotojo patirtis tampa vis svarbesné e. komercija uzsiimanc¢iam verslui, tikslus
patirties kiirimo suvokimas ir vartotojy patirties dimensijos yra svarbios tiek internetiniam
marketingui tek internetiniam dizainui.

Internetas paveike tai, kaip vartotojai apsiperka, ir tapo vienu svarbiausiu paskirstymo kanalu
(Hoffman, Novak, Yung, 2000; Butler, Peppard, 1998; Schlosser, 2003). Internetas taip pat paveikeé,
kaip vartotojai bei prekiy Zenklai sgveikauja vieni su kitais. Laikui bégant interneto daroma jtaka
vartotojo elgsenai tapo ypatingai didel¢ ir nepaneigiama. E. komercijoje vartotojai tapo ne tik pirkéjais,
taCiau ir interneto vartotojais (Koufaris, 2002). Jie prisideda prie tinklalapiy turinio, raSydami
atsiliepimus, jkeldami nuotraukas ir pradédami diskusijas apie savo patirtj. Taip pat verta paminéti, jog
vartotojams vis labiau naudojantis e. komercijos paslaugomis, jie tikisi labiau teigiamos, intuityvios ir
momentings patirties nei anksc¢iau (Oracle, 2012).

Iprasti veiksniai, lemiantys vartotojy patirt] antzeminiame (angl. Offline) kontekste, tokie kaip
atmosfera, apSvietimas, aptarnaujantis personalas, negali biiti tiesiogiai perkelti j e. komercijos
konteksta. Be to, Siuolaikiniai e. komercijos tinklalapiai néra tik komunikacijos terpé, tai tapo vartotojy
aptarnavimo terpe. D¢l to prekiy Zenklai, valdantys e. komercijos tinklalapius, turi nuolatos ieskoti
geriausios strategijos, kuri leisty optimizuoti internetiniy vartotojy patirtj visiskai kitais metodais nei
antzeminése parduotuvése. Pasak Oracle (2012), taip yra todél, kad kiekvienas vartotojo apsilankymas
prekés zenklo tinklalapyje, aplikacijoje ar socialinio tinklo paskyroje paveikia vartotojo pozitrj i}
prekeés zenkla.

Sékmingos e. komercijos jmonés pripazjsta teigiamos vartotojy patirties kiirimo svarba
virtualioje aplinkoje. Siuolaikinése elektroninése parduotuvése vartotojy patirties optimizavimas yra
tiesiogiai susijes su pardavimy maksimizavimu, vartotojy pasitenkinimu ir vartotojy lojalumo
auginimu. Gebéjimas sukurti teigiamg patirt] e. komercijoje tapo bitinybé (Sambhanthan, Good,
2013). Kitais zodziais tariant, e. komercijoje vartotojo motyvacija isigyti produkta ar paslauga

priklauso nuo teigiamos jo patirties. D¢l to teigiamos vartotojo patirties kiirimas gali biiti jvardytas
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kaip konkurencinis pranasumas. Internetiniai vartotojai yra linke pirkti banko paslaugas, keliones,
maistg virtualioje aplinkoje, jungtis prie socialiniy tinkly bei gauti visas naujienas internetu (Rose ir
kt., 2011). Dél Sios priezasties nereikia i8skirti tam tikry industrijy, kuriose vartotojy patirties kiirimas
yra prioritetas. Bet kuri industrija, suteikdama paslaugas ar parduodama produktus internetu,
organiSkai veikia bendrg interneto vartotojy patirtj, taip dar sustiprindama bet kokios vartotojo patirties
svarba e. komercijos tinklalapyje. Todé¢l tos e. komercijos imonés, kurios neinvestuoja i teigiamos
vartotojy patirties kiirimg, tampa maziau konkurencingos rinkoje (Jennings, 2000).

E. komercija vykdantys internetiniai tinklalapiai yra suinteresuoti didinti savo lankytojy srauta
bei vartotojy konversijg, taCiau tinklalapio duomeny analizavimas vis dar néra prioritetas. Dél to
negalima uZztikrinti tinklalapio komercinio optimizavimo bei teigiamos vartotojy patirties tinklalapyje
kiirimo. Sie duomenys yra didziulis potencialas, kurj tinkamai panaudojus jmanoma optimizuoti
tinklalapj bei pasiekti geresniy e. komercijos rezultaty. Aktualu yra iSanalizuoti, kaip galima panaudoti
§i turimg potencialg gerinant vartotojy patirtj e. komercijoje. Problema susidaro tuomet, kai duomenys
néra tinkamai apdorojami ir jy pagalba néra vystoma vartotojy patirtis tinklalapyje. Tad iskyla
klausimas, kokias vartotojy patirties dimensijas vystyti e. komercijoje, kokius taikyti marketingo
sprendimus, padedancius kurti teigiamq vartotojy patirtj.

Apzvelgus skirtingus autorius bei jy atliktus tyrimus (Zr. 1 lentele), galima teigti, kad vartotojy
patirties tema yra nagrinéjama placiai. Autoriai teoriskai iSskiria vartotojy patirties dimensijas,
veiksnius lemiancius vartotojy patirti, e. komercijos tinklalapio kiirimo etapus kuriant teigiamg
vartotojy patirtj. Taciau skirtingi autoriai taip pat pabrézia, kad tyrimy rezultatai gali biity
interpretuojami skirtingai priklausomai nuo konteksto (Rose ir kt., 2011; Oracle, 2012; Hoffman,
Novak, Yung, 2000). Todél, gilinantis j Siy tyrimy rezultatus, pasigendama aiSkesnio teorijy istyrimo
siauresniame rinkos, imties ar kitame kontekste. Biitent dél Sios prieZasties galima teigti, jog darbe
nagrinéjama vartotojy patirties kiirimo e. komercijoje problematika vis dar aktuali ir reikalauja
tolimesnio temos nagrinéjimo ir pagrindimo, atskleidziant tam tikriems kontekstams bidingus
ypatumus.

Apibendrinant galima teigti, kad pasirinktos vartotojy patirties kiirimo e. komercijoje tematikos
potencialas néra tinkamai iSnaudotas ir triksta tiek teoriniy, tiek empiriniy tyrimy, kurie galéty
pagristi vartotojy patirties kiirimo raiskq skirtinguose e. komercijos kontekstuose, taip pat ir

internetiniy losimy rinkoje.
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1.2. Vartotoju patirties kiirimo e. komercijoje tyrimuy prioritetai, susij¢ su

konteksto ypatumais

Dauguma nagrinéty vartotojy patirties e. komercijoje tyrimy (Rodden ir kt. , 2010; Petre,
Minocha, Roberts, 2006; Hoffman, Novak, Yung, 2000; Rose ir kt., 2011; Jennings, 2000) orientuojasi
1 e. prekyba. Analizuodami e. prekyba, autoriai akcentuoja internetinio tinklalapio svarba bei iSskiria
pagrindinius veiksnius, kurie lemia teigiama vartotojo patirtj. Jie sutinka su tuo, jog rinkos kontekstas
gali turéti jtakos veiksniy raiskai. Taigi, kontekstas gali sukurti tam tikrus prioritetus, kuriy pagrindu

biity galima veikti vartotojy patirtj. Sie nagrinéty autoriy prioritetai aptarti 2 lenteléje.

2 lentelé. Vartotojy patirties kiirimo e. komercijoje tyrimy prioritetai, susij¢ su konteksto ypatumais:

empiriniy tyrimy apzvalga (sudaryta darbo autoriaus)

Autorius, E. komercijos tipas Tyrimo kontekstas Prioritetai
metai

Rodden ir E. prekyba Internetinés Analizuojant vartotojy patirtj autoriai

kt., 2010 parduotuvés prioriteta skiria Siems patirtj lemiantiems
veiksniams: internetinés parduotuvés
patikimumas, mokeéjimy saugumas
internetinése parduotuvése, prekiy pristatymas
perkant internete

Petre, E. paslaugos Kelioniy agentiira Analizuojant vartotojy patirtj autoriai

Minocha, prioriteta skiria Siems patirtj lemiantiems

Roberts, veiksniams: informacija ir jos iSdéstymas,

2006 atsiliepimai apie siiilomas paslaugas

Hoffman, E. prekyba Internetinés Analizuojant vartotojy patirtj autoriai

Novak, parduotuvés prioritetg skiria Siems patirtj lemiantiems

Yung, 2000 veiksniams: internetinés parduotuveés radimo
lengvumas, naudojimosi lengvumas

Sambhanth | E. paslaugos Viesbuciy Analizuojant vartotojy patirtj autoriai

an, Good, rezervavimo sistema | prioritetg skiria Siems patirtj lemiantiems

2013 veiksniams: rekomendacijy sistema,
atsiliepimai apie paslaugas.

Oracle, E. paslaugos Valstybinés Analizuojant vartotojy patirtj autoriai

2012 institucijos prioriteta skiria Siems patirtj lemiantiems
veiksniams: galimybé pasiekti reikiama
informacijg i§ jvairiy irenginiy, informacijos
aiSkumas, informacijos personalizavimas.

Gainsbury | E. paslaugos Internetiniai loSimai | Analizuojant vartotojy patirtj autoriai

ir kt. prioriteta skiria Siems patirtj lemiantiems

(2012) veiksniams: lo§imy organizatoriaus reputacija,
statymy koeficientai, depozity saugumas,
laiméjimy iSmokéjimy greitis.

2 lenteléje aptarti tyrimy konteksty ir prioritety skirtumai atskleidzia, kad, nagrinéjant vartotojy

patirt], butina atsizvelgti | tai, kokioje aplinkoje ji yra kuriama. Veiksniai, veikiantys vartotojy patirtj,
gali skirtis dél e. komercijos tipy skirtumo, t. y. ar e. komercija uzsiima e. prekyba ar e. paslaugomis.

Be to, nagrin¢jant vartotojy patirtj, svarbu atkreipti démesj ] tai, kokiame kontekste vykdoma e.
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komercijos veikla. Pavyzdziui, Sambhant ir Good (2013) nagrinéta vartotojy patirtis viesbuciy
rezervavimo sistemoje parodé tai, jog esminis veiksnys, veikiantis vartotojy patirtj tokiame kontekste,
yra rekomendacijy sistema tinklalapyje. Tuo tarpu tai néra prioritetas e. prekyboje.

Nagrin¢jant autorius, kurie tiria azartiniy loSimy konteksta (Shelat ir Egger (2002); Myrseth ir
Notelaers (2017); Griffiths (2010)), galima teigti, kad $i rinka iSties specifiné. Vartotojy patirtis
azartiniuose loSimuose priklauso ne tik nuo e. paslaugoms ir e. prekybai biidingy veiksniy, taciau ja
veikia papildomi veiksniai, kurie kitame kontekste nebiity svarbis, kaip loSimy organizatoriaus
reputacija, statymo koeficientai bei kiti.

Taigi, teorinéje darbo studijoje biitina atkreipti déemesj ir nagrinéti tai, kokie prioritetai bei
specifika atsiskleidzia kuriant vartotojy patirtj Siame darbe pasirinktame nagrinéti kontekste —
internetiniuose losimuose. Todél darbo eigoje bus atskleisti detalits veiksniai, lemiantys vartotojy

patirtj internetiniuose losimuose.
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2. TEORINIAI VARTOTOJU PATIRTIES KURIMO E. KOMERCIJOJE
SPRENDIMAI: INTERNETINIU LOglMU ATVEJIS

2.1. Vartotoju patirties e. komercijoje konceptualioji esmé

Vartotojo patirtis yra plaiai nagrinéjama tema, Siuolaikinéje marketingo literatiiroje. [vairtis
autoriai pabrézia skirtingus vartotojy patirties aspektus. Jie nebutinai prieStaringi tarpusavyje, taciau
papildantys vienas kitg. Vartotojy patirtis yra sudétinga sagvoka, pavyzdziui, Hassenzahl ir Tractinsky
(2006), vartotojy patirt] apibrézia kaip vartotojo elgsena, nusiteikimg ir emocijas, kylancias
naudojantis tam tikra paslauga ar produktu. E. komercijoje autoriai iSskiria tris vartotojy patirties
aspektus:

. Holistinis aspektas — vartotojo patirtis turi biiti orientuota ne tik j konkrety vartotojo tiksla, kaip
pavyzdziui pirkimo veiksmo atlikima, taciau ir j vartotojo hedonistines savybes. Tai reiskia, kad
vartotojo aplinka e. komercijoje turi balansuoti tarp j tikslg orientuoto veiksmo ir hedonistiniy
tinklalapio elementy, tokiy kaip vartotojo sasajos dizainas, vartotojo stimuliacija, vartotojo
saviraiska tinklalapyje. Sie veiksniai skatina vartotoja pajusti malonuma naudojantis tinklalapiu,
taip stimuliuojant hedonistinj vartotojo patirties aspekta.

. Subjektyvus aspektas — e. komercijos tinklalapio vartojimas daznai asocijuojamas su
objektyviais rodikliais, kaip vartotojy konversija, taciau vartotojo konversija nebiitinai lems tik
teigiama vartotojo patirtis. D¢l Sios priezasties vartotojo patirciai svarbu subjektyvi reakcija i
tinklalapj, vartotojy jsitraukimas j pirkimo procesa.

. Teigiamumo aspektas — vartotojo patirties kiirimas néra tik vartotojo barjery Salinimas ar
konkreciy vartotojy problemy sprendimas. Tai tokiy salygy vartotojui sukiirimas, kuriy pasékoje
jis galéty jsitraukti ] savo veiklg kaip jmanoma sklandziau, o pirkimo procesas turi kelti tik
teigiamas emocijas.

Bevan (2008) teigia, kad vartotojo patirtis yra vartotojo suvokimo ir atsako j priimamo produkto
ar paslaugos suteikimg rezultatas. Autorius iSskiria tris kriterijus, kuriais vadovaujantis kuriama
teigiama vartotojo patirtis. Pirma, vartotojo patirtis bus teigiama tuomet, kai vartotojas pasitenkina
jgyvendinus pagrindinj tikslg e. komercijos tinklalapyje — pirkimg. Taip pat itin svarbus vartotojo
komfortas: kuo maziau pastangy vartotojui reikia jdéti siekiant savo tikslo, tuo komfortabilesne
vartotojo patirtis. Paskutinis kriterijus — pasitik¢jimas. Kuriant vartotojo patirt] biitina uztikrinti, jog
vartotojas visad jaustysi saugus bei pasitikéty teikiamomis paslaugomis.

Daznai vartotojo patirtis virtualioje aplinkoje yra painiojama su lengvu produkto ar paslaugos
naudojimusi. Ji daZznai tapatinama su produkty ar paslaugy dizainu. Visa tai apibrézia Van Tyne
(2010), kuris apibiidina vartotojo patirtj virtualioje aplinkoje kaip apimancig visas galimas galutinio
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vartotojo interakcijas su organizacija ar jos produktais ir paslaugomis. Suprantama, kad teigiama
vartotojo patirtis padidina naujo produkto priémima, vartotojo grizima, lojaluma, o galiausiai pajamas.
Kita vertus, neigiama vartotojo patirtis yra viena i§ pagrindiniy priezasCiy, lemianciy produkto
atmetima.

Glanzing (2012) teigia, kad technologijy plétra daro jtaka tam, kad marketingo veiklos
orientacija pereina nuo efektyvumo | pasitenkinimg, tai kuria salygas vystytis naujoms vartotojy
patirties koncepcijoms. Taip tarsi prapleciant naudojimosi patogumo (angl. Usability) koncepcijos
aprépt], kadangi naudojimosi patogumo sgvoka neapima vartotojy malonumo, kylancio i§ naudojimosi
internetiniu tinklalapiu. Abi sgvokos, tiek naudojimosi patogumas, tiek vartotojo patirtis, apibrézia,
kad juy indélj verslui galima iSmatuoti vartotojo naudojimosi internetiniu tinklalapiu metu ir po to.
Pagrindinis skirtumas tarp naudojimosi patogumo ir vartotojo patirties kiirimo bei vertinimo yra tai,
kad naudojimosi metu démesys skiriamas efektyvumui, patogumui, paprastumui, tuo tarpu vartotojy
patirtis apima platesnius aspektus, tokius kaip malonumas, smagumas ir kitos emocijos (Beauregard,
Younkin, Corriveau, Doherty, Salskov, 2007).

3 lenteléje iSdéstyti apibrézimai, tiksliausiai apibiidinantys vartotojy patirti e. komercijoje.
Galima teigti, kad Hassenzahl ir Tractinsky (2006) pateiktas apibrézimas yra detaliausias ir labiausiai
atspindintis e. komercijos konteksta, kuris skiriasi nuo tradicinés komercijos konteksto. Siuo isskirtu
vartotojy patirties e. komercijoje apibréZimu bus vadovaujamasi tolimesniuose darbo skyriuose,

grindZiant teorinius sprendimus.

3 lentelé. Vartotojuy patirties e. komercijoje apibréZimai (sudaryta autoriaus)

Autorius Vartotojo patirties e-komercijoje apibréZimas

Hassenzahl ir Tractinsky (2006) Zeg(t)(irtl(gr(; gz)gsste;i,l zgzlitslklmas ir emocijos, kylancios naudojantis tam tikru

Bevan (2008) Vartotojo suvokimo ir atsako j priimama e. komercijos tinklalapj rezultatas

Van Tyne (2010) Visos galimos vartotojo interakcijos su tinklalapiu

Supratus vartotojy patirties e. komercijoje esme¢, svarbu atkreipti démesj i tai, jog vartotojo

patirtis turi keletg etapy. Lasalle ir Britton (2002) i§skyré penkis vartotojo patirties etapus:

. Atradimas — vartotojas identifikuoja tam tikrg produkta ar paslauga, kaip pildancia specifinius jo
poreikius ir lukescius;

. Ivertinimas — vartotojas vertina galimus produkty pasirinkimus, lygina juos ir sumaZzina
pasirinkimg iki tam tikro lygio produkty;

. Isigijimas — vartotojas iSleidzia pinigus ir laikg jsigyjant preke;

. Integracija — vartotojas integruoja jsigyta preke arba paslaugg j kasdienj savo gyvenima;

. ISlaikymas — besitesiantis rySys ir santykis tarp prekés Zenklo ir vartotojo, atsiradgs vartojant

produkta arba paslaugg.
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Visuose i§vardytuose etapuose yra salyio tasky tarp produkto ar paslaugos ir vartotojo. Sie
salycio taskai dazniausiai yra vartotojo patirties su prekés zenklu uzuomazga. Davis ir Longoria (2003)
sukturé prekeés zenklo salyCio tasky rata, kurj sudaro patirties stadijos pries, per ir po pirkimo.
Kiekviena stadija turi savo salycio taSky pavyzdziy:

. Stadija pries pirkimg: tipiniai salyCio taSkai atsiranda internetinés reklamos blokeliuose,
interneto tinklalapiuose, kurie susije su e. komercijos tinklalapiu, socialing¢je medijoje,
tiesioginiuose el. laiSkuose.

. Pirkimo stadija: tipiniai salyCio taskai atsiranda e. komercijos tinklalapyje, mobiliosiose
aplikacijose, tiesioginiuose klienty aptarnavimo pokalbiy languose.

. Stadija po pirkimo: salyCio taskai atsiranda naujienlaiSkiuose, pasiilymuose, lojalumo
programose.

Galima teigti, kad vartotojo patirtis yra kuriama viso vartotojo pirkimo proceso metu, pries, per
ir po pirkimo. Skirtingose pirkimo stadijose vartotojo patirtis yra veikiama skirtingy salycio tasky,
kurie daZniausiai atspindi prekés Zenklo strategija ir komunikacija. Sio proceso etapai abejuose
kontekstuose, tiek tradiciniame, tiek virtualiame, iSlieka tie patys, taiau svarbu suprasti, kad skirtingas
komercijos kontekstas diktuoja salygas visiskai skirtingam $io proceso turiniui.

Atsizvelgiant j skirtingas autoriy jzZvalgas analizuojant vartotojo patirties koncepcijq, galima
daryti isvadq, kad vartotojy patirtis ir jos kiirimas yra susijes su vartotojo elgsena. Tai tinkamai
iliustruoja Marcin (2013) nuostata, kad ,, Vartotojo patirties kiirimas — tai vartotojo interakcijos su
prekés Zenklu matymas nuo pradzios iki pabaigos. Sukurti patirtj reiskia suplanuoti ir jgyvendinti
marketingo veiksmus taip, kad tai pakeisty tikslinés auditorijos elgseng, o to pasékoje biity galima
pasiekti geresniy rezultaty*. Taigi, tinkamas vartotojo patirties kitrimas gali pasiekti du tikslus:
vartotojy poreikiy ir likesciy patenkinimq bei verslo tiksly pasiekimq. Tam, kad biity galima pasiekti
abejus tikslus, bitina tiksliai suprasti, kokias dimensijas ir veiksnius apima vartotojo patirtis. Tik
tuomet tikslinga vertinti ir matuoti vartotojy patirtj, o véliau, atsizvelgiant j rezultatus, taikyti

marketingo sprendimus.

2.2. Vartotoju patirties kiirimo ypatumai tradicinéje ir e. komercijoje

Svarbu suprasti, jog internetinis ir tradicinis pardavimo kontekstas skiriasi, todel kuriant
vartotojy patirt] Siuose kontekstuose gali skirtis ir veiksniai, kuriuos taikant gali buti sukurta teigiama
patirtis. Vienas i§ esminiy skirtumy Siuose kontekstuose yra asmeninis kontaktas. Ne internetiniame
kontekste pardavimo metu asmeninis kontaktas yra labai intensyvus, tuo tarpu e. komercijoje toks
kontaktas yra limituotas. Konkretaus asmens jsikiSimas i pardavimo procesg suteikia pirkéjui daugiau

informacijos ir daznai veikia pardavimo rezultata (Rose ir kt., 2011). Tam, kad e. komercijoje Sio tipo
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kontakto buty galima panaudoti kuo daugiau, imonés taiko tokias priemones, kaip klienty
konsultavimas realiu laiku, socialinés medijos ir pan.

Antras veiksnys, kuris skiriasi tradicinés ir e. komercijos kontekstuose, yra vartotojo
apripinimas informacija. Tradicingje komercijoje informacija dazniausiai perduoda pardavéjai, ji
pateikiama broSitrose, plakatuose ir pan. Taciau tai yra sglyginai limituota informacija palyginus su e.
komercijos kontekstu, kur informacijos galima rasti apie bet kuri norima produkta ar paslauga.
Pastebima, kad per daug informacijos e. komercijos tinklalapyje gali saglygoti greita vartotojo atmetimo
reakcija. Informacija turéty biiti subalansuota ir neperkrauta (Rose ir kt. 2011).

Kaip dar vieng skirtumg galima iSskirti laiko periodq, skirtq interakcijai tarp vartotojo ir
parduotuvés. Tradicinés komercijos kontekste biitent jmoné diktuoja laiko salygas, tuo tarpu e.
komercijoje vartotojai gali naudotis paslaugomis bet kuriuo paros metu ir esant bet kurioje pasaulio
vietoje. Tai didziulis e. komercijoje pranasumas.

Kaip skirtumg galima isskirti tai, kaip tradicinéje ir e. komercijoje pristatomas prekés Zenklas.
Tradicinés komercijos kontekste prekés Zenklas yra pristatomas per tam tikras materialines vertybes,
tokias kaip pastatas, pardavejo apranga, automobiliai, kiti elementai. Taciau e. komercijoje prekés
zenklas daZniausiai pristatomas per tinklalapio audiovizualinj sprendimg. Bitent dél to
audiovizualumas tampa dar svarbesnis vartotojo patirties kontekste. E. komercijoje skiriamas
ypatingas démesys e. komercijos jrankiams, tokiems kaip tinklalapio, socialinés medijos, mobilios
aplikacijos dizainas.

Konkurenciné aplinka taip pat skiriasi tradicingje ir e. komercijoje. Tradicinés komercijos
konkurencingumas gali bti apibiidintas kaip vidutinis arba aukStas. Tai priklauso nuo prekybos vietos
lokacijos, vartotojy srauto, praeinan¢io pro parduotuve, automobilio stovéjimo viety gausos. E.
komercijoje visy dalyviy lokacija yra ta pati — internetas, skiriasi tik tinklalapio radimo lengvumas.

Vienas 1§ esminiy tradicinés ir e. komercijos skirtumy tai Zodiné komunikacija. Vartotojai kaip
vieng 1§ geriausiy skatinimo pirkti motyvy tradicinéje komercijoje ivardija rekomendacijas. Jos
geriausiai veikia tuomet, kai rekomendacijas vartotojai gauna i§ jiems artimy Zmoniy: Seimos nariy ar
draugy. Tuo tarpu virtualioje aplinkoje vartotojai gali gauti zenkliai daugiau informacijos i§ zenkliai
didesnio kiekio vartotojy, iSbandZiusiy produkta ar paslaugg. Atsiliepimai apie iSbandyta produkta ar
paslauga tapo neatsiejama e. komercijos dalimi, o vartotojy elgsena rodo, kad prie$ bet kokj pirkima
internetu vartotojai yra linke skaityti internetinius atsiliepimus.

Taip pat galima iSskirti paskutinj tradicinés ir e. komercijos skirtumag — pasiekiamumg.
Tradicinéje komercijoje pirkimo veiksmas gali buti atlieckamas tik tam tikroje konkrecioje fizingje
vietoje, todel vartotojui reikia iSspresti problema, kaip ] tg vieta patekti: vaziuoti automobiliu, vieSuoju

transportu, nueiti pésciomis. Visi Sie buidai yra imlis laikui. Tuo tarpu e. komercijoje pirkimas gali biiti
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atliktas esant bet kurioje fizinéje vietoje, kur galimas interneto rySys. Vartotojui belieka turéti jrenginj,
kurio pagalba jis gali atlikti transakcija.

4 lentelé¢je pateikiami esminiai tradicings ir e. komercijos skirtumai. Kadangi tarp tradicinés ir e.
komercijos konteksto, kuris kuria vartotojy patirtj, atsiranda fundamentaliis skirtumai, butina iSskirti

pagrindines e. komercijos charakteristikas, leidzianc€ias vartotojui kurti teigiama patirtj.

4 lentelé. Kontekstiniai skirtumai tarp tradicinés ir e. komercijos pardavimy
(sudaryta pagal Kandampully, 2014)

Vertinamas aspektas

Tradicinés komercijos kontekstas

E. komercijos kontekstas

Asmeninis kontaktas

Nuo auksto iki vidutinio

Zemas

Informacijos suteikimas

Priklauso nuo skirtingy
informacijos neSikliy intensyvumo

Nuolatos intensyvus

Interakcijos laiko periodas

Priklauso nuo jmonés

Priklauso nuo vartotojo: bet kada,
bet kur

Prekés Zenklo pristatymas

Priklauso nuo materialiniy vertybiy
parduotuvéje

Audiovizualinis

Konkurencija

Nuo aukstos iki vidutinés

Vieno paspaudimo atstumu

Zodiné komunikacija

Draugai, Seimos nariai

Internetiniai atsiliepimai, apzvalgos

Pasiekiamumas

Ejimas pés¢iomis, vaziavimas
automobiliu, vieSuoju transportu ir

Interneto prieiga (kompiuteris,
telefonas ir pan.)

pan.

Identifikavus tradicinés ir e. komercijos konteksty skirtumus, svarbu prisiminti 2.1. skyriuje
minétos vartotojo patirties su prekés zenklu salyCio tasky stadijas. Apzvelgtos pirkimo proceso
stadijos, taciau mazai minéti skirtumai tarp to, kaip Sis procesas pasizymi tradicinéje ir e. komercijoje.
Sio proceso etapai abejuose kontekstuose, tiek tradiciniame, tiek virtualiame, islieka tie patys, ta¢iau
svarbu suprasti, kaip kinta vartotojy patirties kiirimo procesas, kuris tiesiogiai priklauso nuo konteksto
(zr. 5 lentelg). Gatautis ir kt. (2011) cituodami Butler ir Peppard (1998), iSskiria penkis sprendimo
pirkti etapus:

. Poreikio atsiradimas

. Informacijos paieSka

. Alternatyvy jvertinimas
. Pirkimo sprendimas

. Elgsena po pirkimo

5 lentelé. Vartotojo sprendimo pirkti proceso etapai: tradicinés ir e. komercijos konteksty skirtumai
(Gatautis ir kt., 2011)

Etapas Vartotojuy problemos Tradicinés komercijos E. komercijos marketingo
marketingo problemos problemos
Poreikio - Truksta ziniy - Vartotojy identifikavimas | - Duomeny apie vartotojus
atsiradimas - Problemos - Problemos pripazinimas | rinkimas
apibrézimas - Paieskos noro skatinimas | - Poreikiy numatymas
- Problemos - Reagavimas j poreikius
artikuliavimas
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5 lentelé (tgsinys)

Informacijos paieska | - Informacijos - leskanciy viliojimas - Reklamos transliavimas
Saltiniai - Informacijos suteikimas | - Nuorodos i$ kity puslapiy
- Informacijos - Informacijos kokybé
prieinamumas - Paspaudimo technologijos
- Informacijos
patikimumas
Alternatyvy - Informacijos - Pirkimo kriterijy - Virtualiy bendruomeniy
jvertinimas visapusiskumas skatinimas palaikymas
- Pasitikéjimas - Prekés pavyzdziy - Bandomuyjy produkty suteikimas
informacija suteikimas
- Nemokamy - Prekés zenklo pirmumo
pavyzdziy bandymas | formavimas
Pirkimo sprendimas | - Derybos - Mainy proceso - Uzsakymo ir pristatymo
- Sandorio valdymas procediiry paprastumas, saugumas,
sudarymas - Tiekimo valdymas salygos
Elgsena po pirkimo | - Aptarnavimas po - Aptarnavimas - Aptarnavimas internete
pardavimo - Problemos sprendimas | - Santykiy su vartotoju ir
- Santykiy - Santykiy valdymas virtualiomis bendruomenémis
palaikymas palaikymas

Kaip matyti 5 lenteléje, vartotojo sprendimo pirkti proceso etapai tiek fizinéje, tiek e. komercijos
kontekstuose sutampa, taciau skiriasi tai, su kokiomis problemomis susiduria $iy rinky atstovai. Tiek
problemos, tiek jy sprendimo biidai visiskai iSsiskiria skirtingy rinky kontekstuose. Taip dar kartg
pabréziami aiSkiis skirtumai tarp marketingo problematiky bei tarp to, kokiais veiksmais kuriama
vartotojy patirtis. Gatautis ir kt. (2011) argumentuoja, kad fizin¢je rinkoje iSskirtos problemos
sprendziamos stipriame salytyje ir kontakte su vartotoju (angl. High touch), Tuo tarpu e. komercijoje
Sios problemos ir vartotojy patirtis kuriama ne salytyje su vartotoju, bet labiau pabréziamos aukstosios
technologijos (angl. High tech). Tradiciné komercija daugiau pagrista Zmoniy bendravimu ir
asmeniniu suinteresuotumu kurti ilgalaikius santykius. E. komercija daugiau pagrista informacijos ir

ry$iy technologijomis, leidZian¢iomis prognozuoti ir tenkinti vartotojy poreikius.

2.3. Vartotojuy patirties dimensijos

Pine ir Gilmore (1999) pristaté patirciy ekonomikos savoka ir teigé, kad kiekviena jmoné turi
kurti vartotojy patirt] siekdama priartéti prie vartotojo ir skatindama pakartotinius pirkimus. Autoriai
argumentavo, kad vartotojai labiau vertina pirkimo patirtj, o ne tiesioging pirkinio naudg. Todél
vartotojy patirties kiirimas yra universali siekiamyb¢ bet kokio tipo verslui (Pine ir Gilmore, 1999).
Tradicinés parduotuviy konkurencingumo priemongs, tokios kaip kaina, pristatymas, lokacija, yra vis
dar aktualios, taciau varijuojant tik Siomis priemonémis nejmanoma iSlaikyti konkurencinio
pranasumo. Teigiama vartotojy patirtis traktuotina vienu i§ pagrindiniy jrankiy siekiant kurti
ilgalaikius santykius su vartotojais (Gopalani ir Shick, 2012). D¢l Sios priezasties vartotojy patirties
kiirimas tampa vienu i§ marketingo uzdaviniy. Ne iSimtis ir e. komercijos jmongs, kurios viena i$ savo
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investiciniy verslo kryp¢iy renkasi teigiamos vartotojy patirties kiirimg. Vartotojy patirties kiirimo

svarba e. komercijoje nuolatos auga, nes vartotojai vis dazniau renkasi pirkti internetu.

Pastebéjus, jog marketingo kontekste, vartotojy patirtis uzima vis svarbesn¢ vieta, Schmitt

(1999) isskyré penkias pagrindines vartotojy patirties dimensijas, kuriomis naudojantis biity galima

kurti visapuse patirt] produkto ar paslaugos vartotojui:

Juslés (angl. Sense) — zmogaus sensoriné sistema sustiprina vartotojo patirtj su prekes Zenklu ir
kitas patirties dimensijas.

Mastymas (angl. Think) — intelektiniy elementy panaudojimas, kuriant patirt] vartotojams. Jy
jtraukimas j kiirybiSka, jdomig patirtj naudojantis produktu ar paslauga.

Jausmai (angl. Feel) — vadovaujantis jausmais, vartotojas susiformuoja savo pozilri i prekés
zenkla, tod¢l, tuo pasinaudojant, galima jam suteikti tinkamga patirtj.

Veiksmas (angl. Act) — kvieCiant vartotoja atlikti tam tikrus veiksmus, pokycius, kurie turi
teigiamos jtakos, stiprinamas rySys tarp vartotojo ir prekés zenklo, kurias tg veiksma inicijavo
besinaudojant paslauga ar produktu.

RySys (angl. Relate) — viena svarbiausiy dimensijy, kurios pagrindas yra artimas vartotojo ir
prekés zenklo rysys, vartotojo jtraukimas j prekés Zenklo vertybiy bendruomene, taip kuriant
glaustus santykius ir teigiamg vartotojo patirt].

Schmitt (1999) iSskirtas dimensijas galima priskirti kognityvinei arba emocinei patir¢iai. Kitaip

tariant, apjungiant autoriaus iSskirtas dimensijas, galima jzvelgti dviejy tipy panaSumus. Jusliy, jausmy

ir rySio dimensijos apeliuoja | vartotojo patirties metu patirtus jausmus, todel priskiriamos emocinei

patirties dimensijai. Tuo tarpu mastymo ir veiksmo dimensijos aikiai apibiidina vartotojo kognityving patirtj.

Didéjant virtualios aplinkos jtakai marketinge, Chen ir kt. (2008) iSskyré penkias pagrindines

vartotojy patirties virtualioje aplinkoje dimensijas. Sie penki elementai, pasak autoriy, sudaro visuma

vartotojy patirciai internete:

Juslés — kurti vizualumu ir garsu pagrjsta vartotojo patirtj.

Interaktyvumas — kurti greitas sgveikas tarp vartotojo ir prekés Zenklo virtualioje aplinkoje.
Malonumas — vartotojo pasitenkinimo lygmuo interakcijose su prekés zenklu.

Tekme — vartotojo jsitraukimo  virtualig aplinkg eiga ir jos stiprumas.

Bendruomené — vartotojo isitraukimas i prekés zenklo bendruomene, identifikacija su prekés
zenklu.

Skirtingi autoriai zvelgia i vartotojo patirties konstrukta ir modeliuoja vartojo patirtj skirtingai.

Gentile ir kt. (2007) iSskiria SeSias vartotojy patirties dimensijas:

Sensorika — juslémis pagrista dimensija. Regos, klausos, skonio, kvapo ir lytéjimo patirtis, kuri

dazniausiai sukelia susijaudinimg, malonuma, estetikos jausmg ir t.t.
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4 Emocijos — nuotaiky dimensija. Jausmais, emocijomis ir nuotaikomis pagrista patirtis, kuri
priartina vartotojg prie prekés Zenklo, sukuria santykj.
. Kognityvumas — mastymo dimensija. Tai patirtis susijusi su mastymu, sitlant vartotojams

pazvelgti | problemas kiirybiskai.

. Pragmatizmas — praktin¢ dimensija. Tai patirtis kylanti i§ tiesioginio naudojimosi paslauga ar
produktu.

. Gyvenimo biidas — vertybiy dimensija. Subjektyviy nuomoniy, vertybiy ir asmeniniy jsitikinimy
pagrista patirtis.

. Santykiai — rySiy dimensija. Patirtys kylancios i§ socialumo ir tarpusavio santykiy su prekés

zenklu, noru pritapti ar identifikuoti save tam tikros bendruomenés susijusios su prekés zenklu

nariu.

Guo (2012) isskiria keturis pagrindines dimensijas, kurios sudaro vartotojo patirti per visg jo
naudojimosi paslauga ar produktu laika:

. Verté — vartotojai laikys produkta vertingu tuomet, kai jo savybés bus sukurtos atsizvelgiant j
vartotojo poreikius.

. Naudojimo patogumas — tai efektingumas ir efektyvumas, kurio pagrindu vartotojai sprendzia
problemas produkto pagalba.

4 Pritaikomumas — atsako j klausima, ar vartotojas pradés naudotis paslauga ar produktu
atsizvelgiant | produkto ar paslaugos pasiekiamumg.

. Noras — dimensija nusako, ar produktas yra smagus ir jtraukiantis naudoti.

Taigi, vartotojy patirties kiirimo pozitriu, produktas ar paslauga teikia tam tikrg vertg, juo / ja
lengva naudotis, lengva rasti, o patirtis nulemia ketinimus pakartotinai pirkti. Kuriant teigiamg patirtj,
butina uztikrinti, kad visi keturi elementai biity vienodai tinkamai realizuoti. Pavyzdziui, produktas
gali buti vertingas dé¢l savo ekonominés vertés, funkcionalumo, taciau jei funkcionalumas yra sunkiai
panaudojamas, produkta greiciausiai iStiks ankstyva nes¢ékmé. AtvirkScias produkto scenarijus, kuomet
produktas yra lengvai naudojamas, greitai perprantamas ir pasiekiamas, taciau néra funkcionalus, taip
pat yra nesékmés pavyzdys (Guo, 2012).

Egzistuoja skirtingos prieigos isskiriant ir tiriant vartotojy patirties dimensijas. Tai galima
paaiskinti Sio konstrukto sudétingumu. Siame skyriuje aptariami autoriai nagrinéja vartotojy patirtj
skirtinguose komercijos ir rinkos kontekstuose, todél jzvelgiamas nevienareiksmiskas ir nevienodas
vartotojy patirties dimensijy iSskyrimas. PoZiiriy jvairové ir vieningo vartotojy patirties konstrukto
dimensiskumo traktavimo stoka lemia tolesnes universalaus konstrukto struktiros paieskas.
Nagrinéjant skirtingus poziirius j vartotojy patirties dimensijy isskyrimgq, pastebéta, kad jos gali biiti

sugrupuotos j dvi pagrindines grupes - kognityvumq ir emocijas. Kognityvinés patirties grupé apjungia
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dimensijas, kurios isskirtos apibiidinant vartotojy magstymq ir supratimq. Tuo tarpu emociné grupé

apjungia dimensijas isskirtas apibudinti vartotojy patirties metu kilusias emocijas ir jausmus.
Apibudinant vartotojo patirtj, Beauregard ir kt. (2007) fokusuojasi j emocing patirtj ir teigia, kad

yra bent keturi komponentai, kurie sudaro vartotojo patirtj: tai suvokimas, formuojantis emocijas,
mintis ir poziiirius (zr. 1 pav.). Vartotojo patirtis tuomet turi jtakos vartotojo elgsenai, kuri formuojasi
anksCiau minétu pagrindu. Beauregard ir kt. (2007) i$skiria:

. Suvokimas. 1§ vartotojo patirties kiirimo perspektyvos, suvokimas yra svarbus tuo, kad teikia
duomeny vartotojo patirties kir¢jams. Pradinis suvokimas apie produkty arba paslauga gali
daryti svarig jtaka patirties kiirimui.

. Emocijos. Vienas i§ pagrindiniy dalyky, kodél emocijos turi didele jtaka vartotojo elgsenos
kiirimui yra tai, kad jos veikia vartotojo pirkimo procesg ir tai kaip vartotojai atsiliepia apie savo
patirtj kitiems.

. Mintys. Modeliuojant vartotojo patirtj, suprasti kaip veikia vartotojo mintys kontaktuojant su
paslauga, yra labai svarbu. Suvokiant, kaip ir kodél kuriasi vartotojo mintys, galima kurti naujus
vartotojy veiklos algoritmus.

. Poziuriai. Vartotojo susidirimo su paslauga ar produktu rezultatas dazniausiai gali biiti iSreikstas
kaip teigiamas ar neigiamas pozitris. Tai dazniausiai nusako vartotojo poreikiy patenkinimo
lygi.

. Elgsena. Veiksmai, kylantys i§ vartotojo patirties, kurie gali buti tiek verbaliniai, tiek fiziniai.
Apdorojant vartotojy elgsenos duomenis, galima nustatyti produkto ar paslaugos sukeliama

vartotojo iSlaikyma.

Emocijos
Suvokimas —»  Mintys — Elgsena

A PozZitriai

1 pav. Vartotojo elgsenos ratas kuriant patirtj (sudaryta pagal Beauregard, Younkin,
Corriveau, Doherty ir Salskov, 2007)

Beauregard ir kt. (2007) teigia, kad vertés pasiiilymas galutiniam vartotojui kuriant patirtj
reikalauja holistinio supratimo apie tai, kaip vartotojai sgveikauja su paslauga, o ypatingai su
Naudojimosi lengvumas ir kiti vartotojy patirt] veikiantys veiksniai tampa pamatu kuriant patirtj,
taciau norint diferencijuoti prekés Zenklg rinkoje, to nebeuztenka, reikia sugebéti vartotojo patirtimi

kurti emocijas ir jausmus.
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Svarbu suprasti, kad emocijos, mintys ir poziliris veikia vartotojy elgsena, o to pasékoje yra

sukuriama tam tikra vartotojy patirtis. Tokiu biidu vartotojy patirties kiirimo procese orientuojamasi |

vartotojo poreikius. Siy poreikiy patenkinimas yra fundamentalus pagrindas tam, kad vartotojai apie

savo patirt] pranesty kitiems.

Garret (2006) apibuidina penkis vartotojo patirties kiirimo etapus. Pasak autoriaus, kirimo

procese implementuojant Siuos elementus, uztikrinama, kad produktas ar paslauga tenkinty verslo

tikslus, vartotojy poreikius, taip pat kurty teigiama patirtj ir vartotojy lojaluma:

Strategija. Tai kiekvieno vartotojo patirties pagrindas. Strategija turi balansuoti tarp verslo
iSkelty tiksly produktui ar paslaugai bei poreikiy ir lukes¢iy kylan¢iy i§ produkto vartotojy.
Vartotojy poreikiai tai tiek funkciniy uzduociy tenkinimas, kurio tikimasi i§ produkto, bei
emocinés charakteristikos, kuriy vartotojai tikisi vartojimo metu. ISsikelti tinkami strateginiai
tikslai apibrézia tai, kaip bus suprantama produkto sékmeé ir kaip ja matuoti, taip pat pagal
iSkeltus strateginius tikslus, kuriama vartotojo patirtis, padedanti pasiekti i$sikeltus tikslus.
Apimtis. Tai visas produkto ar paslaugos savybiy rinkinys, apimantis tiek funkcinius tiek
informacinius ar emocinius aspektus. Apimtis, tai produkto konceptas, kurio tikslas identifikuoti
produkto savybes atitinkancias tikslinés auditorijos norus ir likesCius. Nesvarbu kaip gerai
produktas atspindi savybes ir kokia plati jy apimtis, taciau jei tai néra tos produkto savybés,
kurios svarbios vartotojui, produkto s¢kmé minimali.

Struktiira. Cituojant Garret (2006) ,.struktiiroje vartotojo patirtis pradeda turéti forma™.
Struktiiros tikslas sukurti informacing architektiira ir sgveikos su vartotoju dizaing, kuris padeda
natiiraliai vartotojo elgsenai pakrypti taip, kad bity jgyvendinti prekés zenklo tikslai. Tai
reikalauja ypatingai detalaus vartotojy psichologijos supratimo. Tinkamai sudaryta patirties
struktiira atspindi vartotojo lukescius ir suvokimg kaip reikia naudotis produktu ar paslauga.
Planas. Sio elemento tikslas yra efektyviai iSkomunikuoti vartotojui pasirinkimo galimybes ir
padéti vartotojui pasirinkti norimg turinj. Tai sukuria didziulj skirtumg tarp neigiamos ir
teigiamos vartotojo patirties, kur pastaroji kuria pakartotinius vartotojy apsilankymus ir
lojaluma.

Apipavidalinimas. Tai tinkamo dizaino kiirimas, pagristas visais ankstesniais patirties
elementais. Siame etape ypatingai svarby vaidmenj sudaro emocin¢ vartotojy patirties dimensija,

kadangi dizainas gali sukurti emocijg, kuri nulemia vartotojo suvokiamg verte.

Kaip minéta anksciau, norint tinkamai vertinti vartotojo patirties vert¢ verslui, butina jvertinti

patirt] pagal objektyvius duomenis, o ne subjektyvias prielaidas. Aptarty autoriy (Gentile ir kt. (2007);

Guo (2012); Beauregard ir kt. (2007); Garret (2006)) darbai leido iSgryninti pagrindinius atributus,

apibiidinancius vartotojo patirties kiirima:

Vartotojo poreikiy patenkinimas
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. Efektyvumo matavimas

. Emocijos kiirimas ir vartotojy jtraukimas
. Vartotojy iSlaikymas

. Planuota ir suformuota vartotojo elgsena

Apibendrinant galima teigti, kad trys pirmieji vartotojo patirties kiirimo elementai — poreikiy
tenkinimas, efektyvumas ir vartotojy jtraukimas — turi buti kuriami taip, kad stimuliuoty ketvirtajj
elementg — vartotojy iSlaikyma, bei formuoty vartotojo elgseng. Norint suprasti $io proceso verte
verslui, visy pirma reikia turéti bendra vartotojo patirties vertinimo ir matavimo sistemg. Taigi, 1§
nagrinétos teorijos galima iSskirti du pagrindinius punktus, kuriuos reikty nagrinéti detaliau, norint
suprasti vartotojo patirties vertinimo sistemg: suprasti kokius vartotojy patirties rodiklius reikia
nagrinéti, norint gauti informacijos apie vartotojo patirties rezultatus ir formuoti norimg vartotojo
elgseng; procesas, kurio metu buty panaudojama surinkta informacija ir duomenys apie vartotojo
elgseng, turéty biti detalesnis ir labiau iSaiskintas.

Nagrinéjant autoriy darbus, kuriuose jie iSskiria vartotojy patirties dimensijas, kyla klausimas
apie i$skirty dimensijy panaSumus ir skirtumus. Atradus tam tikrus panaSumus, dimensijas buty galima
susisteminti ir apjungti j keleta pagrindiniy grupiy. Tokia uzduotis buvo iskelta Rose ir kt. (2011)
darbe. Autoriai, nagrinéj¢ vartotojy patirtj, atrado vartotojy patirties dimensijy panaSumus pagal kelis
bruozus. Vienas i§ jy buvo emocijos. Emocing vartotojy patirtj taip pat iSskiria jau nagrinéti
Beauregard ir kt. (2007), Gentile ir kt. (2007), Schmitt (1999). Autoriai iSskiria emocijas, kaip atskirg
vartotojy patirties dimensija. Be to, kitos jy iSskirtos dimensijos glaudziai susij¢ su emocijomis,
pavyzdziui, poziiiris, gyvenimo biidas, sensorika.

Pasak Rose ir kt. (2011), yra kitas polis vartotojy patirtyje, kuris apjungia prieSingas emocijoms
patirtis. Siy dimensijy panaSuma, galima bity apjungti j vieng grupe, kurios pagrindas —
kognityvumas. Kognityvinés patirties dimensija apjungia visus elementus, susijusius su vartotojo
mastymu ir supratimu. Garret (2006), Guo (2012), Kotha ir kt. (2004), Kandampully (2014) pabrézia,
kad vartotojo patirtis kaip konstruktas néra vienalytis, todél iSskyré dimensijas, labiausiai
pagrindziancias Rose ir kt. (2011) apibendrintas vartotojy patirties dimensijas. Autoriai iSskiria
struktiirg, pragmatizma, mastyma, kaip kognityvinio tipo dimensijas. Taigi, apibendrintai galima teigti,
kad vartotojy patirtj skirtingi autoriai interpretuoja skirtingai, taciau iSskirtos skirtingos vartotojy
patirties dimensijos, gali buti susistemintos ] kelias pagrindines grupes, leidziancias nagrinéti
konstrukta. Tolimesniuose darbo skyriuose bei empiriniame tyrime vartotojy patirtis nagrinéjama kaip

dviejy dimensijy konstruktas, sudarytas is kognityvinés ir emocinés patirties.
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2.4. Vartotojy patirtj lemiantys veiksniai

2.4.1. Vartotoju patirtj e. komercijoje lemiantys veiksniai

E. komercijos patirtis dazniausiai neprasideda nuo apsilankymo internetiniame tinklalapyje,
patirtis pradedama dar prie§ vartotojui patenkant j tinklalapj, dazniausiai dél to, kad vartotojai norimy
prekiy ar paslaugy ieSko pasitelkdami internetinius paieSkos variklius. Po pirminio produkto ar
paslaugos paieskos Zingsnio seka kitas — e. komercijos tinklalapis. Siame Zingsnyje svarbu vartotoja
pasitikti su lengvo naudojimosi tinklalapiu, o jo panaudojimas galutiniam vartotojui labai svarbus
(Rose ir kt., 2011). Hedonistiniai tinklalapio aspektai, tokie kaip spalvos, Sriftai ir kitos tinklalapio
savybés, turi biti suderintos j bendra visuma, norint sukurti teigiamg pirma jspudj vartotojui.
Tinklalapio personalizavimas yra vienas i§ esminiy veiksniy, suteikianCiy teigiama vartotojo patirt;.
Norint pasiekti tokio rezultato, Rose ir kt. (2011) iSskiria rekomendacing sistema, kaip vieng i§
tinkamiausiy jrankiy. Rekomendaciné sistema sugeba atsiminti, kokiy produkty vartotojas ieskojo ar
domegjosi, todél ateityje narSant tinklalapyje juos primins. Paskutiné iSskirta e. komercijos tinklalapio
charakteristika, kurianti teigiama vartotojy patirtj, yra socialiniai komponentai, tokie kaip socialiniy
tinkly jskiepiai tinklalapyje, palengvinantys atsiliepimy, apzvalgy pasiekiamuma.

Kotha ir kt. (2004) iSskiria penkis, vartotojy patirties nulemtus, konkurencinio pranasumo e.
komercijoje veiksnius: tinklalapio patogumas naudotis, vartotojo bendroji patirtis internete, paslaugy ir
prekiy asortimentas tinklalapyje, bendruomeniskumo ir personalizavimo raiSka, kainos pasiiilymai.
Autoriai taip pat teigia, kad asortimentas gali buti lengvai imituojamas, ne taip kaip kiti veiksniai.

Ivairiis moksliniai Saltiniai désto skirtingas idéjas bei konceptus, kuo turéty iSsiskirti patrauklus
e. komercijos tinklalapis: klienty aptarnavimas realiu laiku, interneto bendruomeniy kirimas,
bendrakira (Jennings, 2000). Tokie pridéting verte kuriantys e. komercijos sprendimai turi potencialg
kurti teigiamg patirtj, stipresnius rySius tarp vartotojo ir prekés Zenklo bei inicijuoti vartotojo grizima,
ilgesnio laiko skyrimg narSant ar pakartotinj pirkimg. Novak, Hoffman ir Yung (2000) tyré vartotojy
patirt] internetiniame kontekste. Keletas i§ jy atradimy bylojo apie vartotojy itraukimg, kuriant
teigiamas emocijas. Autoriai iSskyré pirma jspudj, kurj nulemia tinklalapio dizaino sprendimai. E.
komercijos kontekste, jtraukiantys, iSskirtiniai dizaino sprendimai tiesiogiai koreliuoja su teigiamos
vartotojy patirties kiirimu.

Vartotojo patirtimi grjsto tinklalapio dizaino verté verslui turi buti tinkamai iSmatuota ir suprasta,
tam, kad verslas suprasty, kokj indelj tai duoda verslo tiksly sickime. Siomis dienomis vartotojai
sprendimus dél savo narSymo internete priima ypatingai greitai. Todél tinklalapiai ir interaktyvios
programos, turi ne tik suteikti tai ko vartotojai ieSko, taciau ir virSyti jy likesc¢ius, nustebinti ir sukurti

nepamirStama vartotojo patirtj (Croll ir Power, 2009). 2.2. dalyje apZvelgti teoriniai vartotojo patirties
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kiirimo ypatumai turéty uztikrinti likesCius virSijancios patirties kiirima, vartotojo poreikiy pilng
patenkinima, taip pat nepamirStant naudojimosi patogumo bei emocinés patirties dimensijos.

Tinklalapiy ir aplikacijy dizainas pagal vartotojy patirt] yra kuriami taip, kad vartotojas biity
linkgs naudotis paslauga bitent taip, kaip nori paslaugos teikéjas. Vartotojo patirties dizainas yra
elementy, veikianciy vartotojo patirtj, kiirimas taip, kad biity paveiktas vartotojy pozitris ir elgsena
(Unger, Chandler, 2009; Croll ir Power 2009). Siam tikslui pasiekti aktualu nagrinéti vartotojy patirties
rodiklius, kurie nusako, kaip lengvai vartotojas sgveikauja su produktu ar paslauga. Tokie rodikliai gali
nusakyti ir produkto efektyvuma, pasitenkinima produktu, taigi jie suteikia daug informacijos apie
vartotojy pozitrj ir elgseng (Tullis, Albert, 2013). Naudojant tinkamus rodiklius, galima ,,nustatyti, kad
paprastas tekstinés informacijos tinklalapyje pakeitimas gali sumazinti jvedamy duomeny klaidas,
sumazinti vartotojo laikg norint atlikti veiksma, padidinti vartotojo transakcijy skaiciy, padidinti
vartotojy pasitenkinimg ir padidinti verslo pajamas® (Tullis, Albert, 2013). D¢l $iy priezas¢iy galima
teigti, kad tinklalapiai su nuolat besivystan¢ia vartotojo patirtimi gali lengviau nukreipti vartotojus
norima linkme, link verslo tiksly, pavyzdziui, pardavimy. Tuo tarpu netinkama vartotojy patirtimi
gristas tinklalapio dizainas vartotoja atstumia. Vartotojo patirtimi gristo dizaino kiirimo procesas
reikalauja suprasti tikslus, iSkeltus vartotojui, kurie atspindi verslo tikslus.

Hoffman, Novak ir Yung (2000) pabrézia, kad stiprinti vartotojy patirti e. komercijoje, svarbu
formuojant komerciskai patraukly tinklalapj ir per ji kylanc€ias lengvas ir malonias patirtis. Marketingo
specialistai yra jsitiking, jei vartotojy patirtis e. komercijoje yra optimizuota, vartotojai yra labiau linke
iSleisti daugiau pinigy ir grizti pakartotinai (Bridges ir Florsheim, 2008). D¢l Sios priezasties e.
komercijos tinklalapiai prad¢jo suzaidybinti teikiamus pasiiilymus ir netgi lojalumo programas.
Tokios priemonés padeda iSvengti vartotojo vengimo lankytis tinklalapyje ateityje (Dailey, 2004).
Apibendrinant, galima teigti, kad vartotojas yra linkes pirkti ir sugrizti j e. komercijos tinklalapj del
praeityje turétos teigiamos apsipirkimo patirties.

Apibendrinant Kandampully (2014) analizuotus mokslinius Saltinius, galima sudaryti vartotojo
patirties piramide, kuri pavaizduota 2 paveiksle. Jame iSskiriami vartotojo patirt] e. komercijoje
lemiantys veiksniai bei jrankiai gebantys uztikrinti teigiamg vartotojy patirtj. Sie veiksniai sudaro
tinklalapio e. kokybe.

Tinklalapio radimo lengvumas (angl. Easy to find). Kiekvienos e. komercijos imongs, o ypac
gerai nezinomos, sekme priklauso nuo to, kaip lengvai gali biti surastas jy tinklalapis. Interneto
patirtis prasideda dar tuomet kai vartotojas pradeda savo apsisprendimo pirkti procesg. Jo pradzioje
vartotojas ieSko norimos paslaugos ar produkto internete, daZniausiai paieikos platformose. Sioje
apsisprendimo pirkti stadijoje jsimintinas tinklalapio domenas, tinklalapio optimizacija paieSkos
platformose ar mokama reklama vaidina svarby vaidmen;j kuriant vartotojo patirtj dar pries vartotojui

patenkant j e. komercijos tinklalapj. Pasak Xing ir Lin (2006), tinklalapio optimizacija paieSkos
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platformoms tampa neatsiejama internetinio marketingo dalis ir viena i§ pirmyjy prioritetiniy krypc¢iy

naujam e. komercijos tinklalapiui.

Socia- *Socialiné medija, online pokalbiai,

lumas komentarai, dalinimasis patirtimi
Personali- *Tinklapio prisitaikymas,

zacija rekomendaciné sistema, slapukai

*Hedonistinés savybés, spalvos,

Malonumas Zaismingumas

*Turinys, formatas,

Naudingumas savalaikiSkumas

*Navigacija, atsako

Naudojimosi lengvumas laikas

*Domenas, SEO,

Tinklapio radimo lengvumas mokama reklama

2 pav. Internetinio tinklalapio e. kokybé (sudaryta pagal Kandampully, 2014)

Naudojimosi tinklalapiu lengvumas (angl. Easy to use). Vartotojo suvokiamas naudojimosi
lengvumas tiesiogiai padeda numatyti ir jvertinti vartotojo sprendimag naudotis informacine sistema
(Kandampully, 2014). Kai vartotojas randa ir pradeda naudotis tinklalapiu, lengvas norimos
informacijos radimas veikia tai, kaip vartotojas suvokia valdantis situacija. Naudojimosi lengvumas
vartotojo suprantamas kaip Zenklas, jog jmoné supranta vartotoja, juo riipinasi ir gerbia vartotojo nora
paprastai valdyti situacijg (Egger, 2001). Kitais zodziais tariant, tinklalapis turéty buti lengvai
naviguojamas ir nepriveriantis vartotoja pernelyg daug galvoti apie tai, ka jis nori pasiekti
tinklalapyje.

Naudingumas (angl. Usefulness). E. komercijos tinklalapio elementai, kurie teikia nauda
vartotojui, dazniausiai susij¢ su praktinémis savybémis. Kandampully (2014) atlikti tyrimai patvirtina,
kad internetas yra idealus pardavimy kanalas i praktiSkuma orientuotiems vartotojams. PraktiSka
vartotojo elgesj galima apibiidinti taip, jog vartotojas yra orientuotas j tiksla, sgmoningas ir racionalus.
Tokio tipo vartotojai tinklalapyje dazniau ieSko navigacijos lengvumo ir greito bei logisko tikslo
(pirkimo) pasiekimo. Jei tinklalapis atitinka Sias charakteristikas, tuomet vartotojas procesa verting
kaip sékmingg. Be to, praktiSkam vartotojui itin svarbus laiko valdymas, todé¢l svarbiis tampa
tinklalapio reakcijos laikai, informacijos pateikimas bei jos paieSka tinklalapyje. Overby ir Lee (2006)
tyrime atsiskleidzia, kad tinklalapio naudingumas ir praktiSkumas yra vienas i§ esminiy veiksniy,

nulemianciy vartotojo pasirinkimga, kuriame tinklalapyje jis nori atlikti transakcija.
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Malonumas (angl. Joyfullness). Moksliniai tyrimai atskleidzia (Salehi ir kt. 2013), jog vartotojai
charakterizuojami ne tik racionalumu, bet apsipirkimo procese taip pat ieSko ir malonumo bei gero
laiko praleidimo ir kokybiSko turinio. Dél to e. komercijos tinklalapiai, palaikantys tokig vartotojy
sasaja, kuri sugeba perteikti visas Sias savybes, gali kurti teigiama vartotojo patirt] ir biiti
konkurencingesni. Siekiant tai uztikrinti, e. komercijos tinklalapiai turi uZztikrinti iSskirtinj dizaing,
apsipirkimo suzaidybinima, iSskirtines tinklalapio funkcijas ar savybes.

Personalizacija (angl. Personalization). Fizinéje aplinkoje vykdomos komercijos atveju
personalizacija turi labai daug itakos tam, kaip vartotojas vertina visa apsipirkimo procesa. Apie e.
komercijos personalizavimg Kramer, Noronha ir Vergo (2000) teigia: “tinklalapio savybés, kurios yra
vertinamos kaip personalizacija, gali buti jvardijamos nuo vartotojo vardo atvaizdavimo tinklalapyje
iki kompleksiniy produkty atvaizdavimo sprendimy, priklausanc¢iy nuo vartotojo elgsenos. Biitent dél
to personalizavimg galima skaidyti ] jvairius technologinius sprendimus nuo narSyklés slapuky
panaudojimo, dinamisko tinklalapio vaizdo iki vartotojo elgsenos algoritmy, vartotojo duomeny
gavybos ir vertinimo.” E. komercijos kontekste personalizacija yra suprantama kaip informacijos
pateikimas vartotojui taip, kad biity patenkinti jo poreikiai ir likesciai, o to pasékoje buty kuriama
teigiama vartotojo patirtis tinklalapyje. Kaip minéta 3 paveiksle, vieni i§ sékmingiausiy
personalizacijos sprendimy yra produkty ar paslaugy rekomendacinés sistemos.

Socialumas (angl. Socials). Siuolaikinés technologinés priemonés suteikia galimybe e.
komercijos jmonéms tiesiogiai bendrauti su savo vartotojais. Labai panaSiai | tai, kaip vartotojai
bendrauja vienas su kitu ir skleidzia zinutg apie produkta ar paslaugg ,,i$ ltpy i ltipas®. Taigi, internetas
tapo vieta, kurioje vartotojai gali bendrauti su jmonémis ne tik dalykisSkai, taciau ir emociniame
lygmenyje. D¢l tokio betarpiSko bendravimo jmonés gali pakankamai lengvai stebéti vartotojy
atsiliepimus, norus, bendravimo kultira ar netgi kurti paklausag tam tikriems produktams
(Kandampully, 2014). Visa tai suteikia galimybe jmonéms geriau jvertinti savo vartotojo liikkesCius ir
uztikrinti teigiamg jo patirtj. Taip pat svarbu integruoti socialines medijas | savo tinklalapj. Tuomet
vartotojas gali lengviau dalintis savo patirtimi ne tik konkreciame tinklalapyje, bet ir socialiniuose
tinkluose, kur teigiamos vartotojo patirties pasidalinimas turi galimybe pasiekti daugiau vartotojy.

Dar vienas veiksnys, kurios Kandampully (2014) nejtrauké i e. komercijos tinklalapio e. kokybés
piramidg, taciau skyré nemazai démesio, yra vienalyté patirtis (angl. Unified experience). Kadangi
Siuolaikiniai vartotojai naudojasi interneto prieiga skirtingy jrenginiy pagalba, tai numato salyga e.
komercijai kurti vienalyte, t. y. pana$ia arba identiska patirtj visuose pri¢jimo kanaluose: internetinéje
svetaingje, mobiliojoje versijoje, mobiliojoje aplikacijoje, socialingje paskyroje. Skirtingus kanalus
vartotojas gali naudoti netgi tuo paciu metu. Taciau iSsiskiria skirtingy autoriy nuomonés | tai, kokiam
tikslui vartotojas naudoja skirtingus kanalus. Bodine, Rogowski ir Stone (2012) teigimu, vartotojas

internetiniam pirkimui yra labiau linkes naudotis kompiuteriu, o mobiliu jrenginiu naudojasi tada, kai
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nori atlikti tam tikrg greitg ir tikslig uzduotj. Tuo tarpu Kandampully (2014) teigia, kad toks poziiiris
klaidingas, nes Siuolaikinis vartotojas vis dazniau naudoja skirtingus jrenginius visiSkai tam paciam
tikslui, todél vienalytés patirties gavimas yra dar svarbesnis nei anksCiau. Vienalytés patirties
sampratg, pasak autoriaus, reikia suprasti taip, kad skirtingais jrenginiais pasiekiamas e. komercijos
internetinis sprendimas vizualiai turéty atrodyti identiSkai arba pana$iai, atlikty identiSkas arba
panasias funkcijas.

Apibendrinant e. komercijos vartotojo patirties piramidés (zr. 3 pav.) analize, galima teigti, kad
kuriant teigiamq vartotojy patirtj e. komercijoje, visy pirma, svarbu atkreipti démesj i tai, kaip
tinklalapis yra randamas, kokie sprendimai naudojami, norint palengvinti jo radimq paieskos
varikliuose. Pasiekus tai, jog vartotojas gali lengvai rasti tinklalapj, seka antrasis teigiamos patirties
veiksnys — naudojimosi lengvumas. Tai galima sieti su tinklalapio navigacija, tinklalapio atsako laiku.
Kuomet vartotojas gali lengvai valdyti tinklalapj, bitina uztikrinti jo naudingumg, t. y. informacijos
kiekj bei jos savalaikiskumgq. Norint kurti teigiamg vartotojy patirtj, biitina uztikrinti, jog informacija
biity randama vartotojui patrauklia forma. Dazniausiai tai gali sukurti iSskirtinis tinklalapio dizainas,
konkurencingos tinklalapio savybés ar sprendimai. Taip pat itin svarbu sukurti personalizuotg patirtj
vartotojui. Personalizavimas e. komercijoje apima sprendimus nuo kreipimosi vardu j vartotojq iki
rekomendaciniy sistemy, personalizuoto prekiy ar paslaugy isdéstymo tinklalapyje. E. komercijos
vartotojy patirties piramidés virsuje yra socialumas. Sis veiksnys sukuria ypatingai daug pridétinés
vertés vartotojui, todeél gali stipriai jtakoti jo patirtj. Socialiné Ziniasklaida veikia tai, kaip vartotojai
randa, vertina, perka, naudojasi produktu ar paslauga, taip pat socialiniy tinkly déka, vartotojas gali
gauti pilng aptarnavimq. Taciau reikéty paminéti, jog e. komercijos vartotojo patirties piramidéje
isskirti veiksniai nepriklauso nuo to, kokia konkreciai veikla uzsiima e. komercijos tinklapis. Dél Sios
priezasties ir siauro Sio darbo tyrimy lauko, toliau apzvelgti specifiniai veiksniai, lemiantys vartotojo

patirtj, internetiniy losimy atveju.

2.4.2. Vartotoju patirti internetiniuose loSimuose lemiantys veiksniai

Internetiniai lo§imai yra viena i§ e. komercijos kryp¢iy. Tokio tipo tinklalapiuose vartotojas taip
pat gali jsigyti internetiniy paslaugy, kaip ir bet kurioje elektroningje parduotuvéje. Nepaisant to, kad
yra jzvelgiami akivaizdis e. komercijos ir internetiniy loSimy panaSumai, galima isskirti ir esminius
skirtumus. Pasak Shelat ir Egger (2002), internetiniuose loSimuose teigiama patirtis gali biti sukurta
tik tuomet, kai vartotojas pasitiki losimy tinklalapiu. Dél to pasitikéjimas loSimuose tampa vienu i$
teigiama vartotojy patirt] lemianc¢iy veiksniy. Tyrinédami pasitikéjimo modelj e. komercijoje (3 pav.),
Shelat ir Egger (2002) aiskinosi, kaip jis skiriasi nagriné¢jant e. komercijg ir internetiniy loSimy
konteksta.
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PrieSinterakciniai filtrai Vartotojo sgsaja Turinys

Santykiy valdymas

3 pav. Pasitikéjimo modelis e. komercijoje (Shelat ir Egger, 2002)

Sis modelis buvo sudarytas tradicinés e. komercijos (prekiy ir paslaugy) kontekste, tadiau gali
buti interpretuojamas loSimy kontekste. Modelis identifikuoja keturias dimensijas, kurios veikia
vartotojo pasitikéjimo virtualioje aplinkoje suvokima. Sias dimensijas sudaro:

. Priesinterakciniai filtrai — iSankstinis nusistatymas interneto Saltiniais, industrijos ir jmonés
reputacija, patikimy Saltiniy rekomendacijos ir kt.

. Vartotojo sgsaja — naudojimosi sgsaja savybés, patirties vientisumas.

. Turinys — jmong, prekés zenklas, paslaugos, naudojimosi salygos, saugumas, privatumas.

. Santykiy valdymas —komunikacija pries ir po pirkimo, klienty aptarnavimas.

Shelat ir Egger (2002) atliko tyrimg, kurio metu iSsiaiskino, kurie veiksniai yra svarbiausi
internetiniy lo§imy vartotojams ir kuo modelis lo§imy kontekste gali skirtis nuo jprasto e. komercijos
modelio. Rezultatai apibiidino kiekvienos dimensijos svarba procentais. DidZiausig jtaka internetiniy
loS§imy vartotojams daro furinys (34%). Butent turinys labiausiai prisideda prie pasitikéjimo
tinklalapiu, todél turinys, pabréziantis sauguma ir privatuma, turi buti lengvai randamas. Tinklalapio
turinio architekttra yra vienas i§ veiksniy, kaip turiniu galima jgyti daugiau pasitikéjimo. Antra pagal
svarba (26%) dimensija, kurianti pasitikéjima, yra santykiy valdymas. Internetiniy lo§imy vartotojai
yra labai jautriis laikui, todél loSimo organizatoriams svarbu suteikti kaip jmanoma greitesnj klienty
aptarnavima, trumpinti atsako i uzklausas ir laim¢jimy iSmokéjimo laika. Vartotojo sgsaja (22%), nors
ir maziau svarbi lo§imy vartotojams, tac¢iau nuo jos priklauso kity dimensijy veiksmingumas. Sasajos
neveiksnumas bet kuriame vartotojo naudojimosi paslauga etape gali sugriauti arba padidinti
pasitikejimg tinklalapiu. PrieSinterakciniai filtrai (18%) laikomi kaip maZziausiai reikSminga dimensija,

taciau jos nuvertinti nereikety dél to, kad pati loSimy industrija turi blogg reputacija. Nauji vartotojai
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link¢ nepasitikéti visais loSimy portalais, taciau vartotojams susipazinusiems su industrija, $i dimensija

tampa ne tokia reikSminga, kaip naujiems vartotojams.

Taip pat Griffiths (2010) iSskiria tikslius biidus, kuriais lo§imo organizatoriai gali kurti vartotojy

patirt] lemiancig pasitikéjima (zr. 6 lentele).

6 lentele. Teigiamos vartotojy patirties veikian¢ios pasitikéjima internetiniy lo§imy tinklapiu, kiirimo

priemonés (sudaryta pagal Griffiths, 2010)

Kuria pasitikéjima

Kuria nepasitikéjima

Turinys néra sumaiSytas su
reklamine medziaga
Pateikta kontaktiné informacija

Reklama
Mazo dydzio tekstai
Per daug sudétingas arba neiSdirbtas

Dizainas Patikimumo zenklai (sertifikatai, dizainas bei puslapio struktiira

licencijos) Gramatinés klaidos
Neveikian¢ios nuorodos

Pateikta treciy Saliy nuomoné Sudétinga terminologija, Zargonas
(komentarai, atsiliepimai, Orientacija | pardavima

Turinys jvertinimai) Turinys sumaiSytas su reklama
Nesudétinga kalba
Vie$a privatumo politika

Santykiy valdymas Lengvas ir greitas susisiekimas Néra informacijos, instrukcijos apie

Personalizuotos paslaugos

pinigy grazinima

Apibendrinant galima teigti, jog pasitikéjimo modelis internetiniy losimy kontekste nesusideda is

tradiciniy lygaus reiksmingumo dimensijy, o reiksmingumas pasiskirsto netolygiai. DidZiausig reiksme

pasitikéjimui losimy portalu turi tinklalapio turinys.

Gainsbury ir kt. (2012) loSimy industrijg apibiidina kaip itin specifiska ir teigia, kad tradiciniai

vartotojy patirties kiirimo veiksniai e. komercijoje nepilnai apibiidina internetinio loS¢jo patirties

kiirimo todé¢l, kad Siam vartotojui teigiamg patirt] kuria papildomi, tik Siam kontekstui biuidingi

veiksniai. Autorius iSskiria keletg pagrindiniy veiksniy, lemianciy internetiniy loSimy vartotojo patirt;:

Losimy portalo reputacija

Statymy koeficientai ir tikimybeés laiméti

Depozity saugumas ir laime¢jimy iSmokéjimy greitis

Bonusai ir premijos, skatinancios zaisti

Vartotojo sasaja tinklalapyje

Legalumas

Rekomendacijos

Zaidimy pasiiila

Taigi, iSanalizavus Shelat ir Egger (2002) bei Griffiths (2010) tyrimus, galima teigti, kad

nepaisant 2.4.1. skyriuje analizuoty bendry e. komercijai budingy veiksniy, internetiniy loSimy
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vartotojy patirtj veikia kita veiksniy grupé — internetiniy losimy organizatorius. Nuo organizatoriaus

veiksniy priklauso internetiniy loSimy vartotojo patirtis.

Mokslingje literatiroje galima atrasti dar vieng veiksniy grupe veikiancig loSimy vartotojy
patirtj. Si veiksniy grupé apibiidina vartotojo motyvacija loiti. Apie tai detaliau raso Myrseth ir
Notelaers (2017) bei Mulkeen ir kt. (2017). Autoriai jvardina motyvacija kaip vieng i§ pagrindiniy
konstrukty, kuris daro jtaka vartotojy patir€iai azartiniuose loSimuose. Pasak autoriy, auksta
motyvacija daznai lemia teigiama patirtj. Motyvacija gali sudaryti keltas pagrindiniy veiksniy. Myrseth
ir Notelaers (2017) i$skiria 4 pagrindinius:

. Sustiprinimas. Sis motyvacijos veiksnys, nurodo ar vartotojas dalyvauja azartiniuose lo§imuose
del to, kad pastarieji jam teikia susijaudinima, gera laika.

. Socialumas. Sis motyvacijos veiksnys atspindi tai, ar dalyvauti azartiniuose lo§imuose vartotoja
skatina socialin¢ aplinka. Skatinti gali tai, kad vartotojo aplinkoje yra zmoniy dalyvaujanciy
azartiniuose loSimuose.

. Kovojimas. Sis veiksnys apibudina tai, ar vartotoja dalyvauti azartiniuose lo§imuose skatina
noras pamirsti riipescius ar noras atitriikti nuo rutinos.

. Saves patenkinimas. Sis veiksnys atspindi vartotojo motyvacija dalyvauti azartiniuose lo§imuose
del noro atSvesti, pasijusti pakylétam ar labiau savimi pasitikéti.

Mulkeen ir kt. (2017) papildo Myrseth ir Notelaers (2017) i$skirtus motyvacijos veiksnius ir prie
jau i8skirty prideda finansinj motyvg. Pasak autoriaus, tai vienas i§ svarbiausiy motyvacija lemianciy
veiksniy azartiniy loSimy kontekste. Dél azartiniy loSimy konteksto specifiSkumo bitent finansinis
motyvas tampa vienu svarbiausiu. Vartotojai yra linke¢ naudotis azartiniy lo§imy paslaugomis, tuomet
kai juos motyvuoja noras greitai ir paprastai gauti pajamy.

Apibendrinant, galima teigti, kad azartiniy losimy vartotojy patirtj, be jprasty e. komercijos
veiksniy, taip pat lemia ir azartiniy losimy organizatoriaus veiksniai, bei vartotojo motyvacija
dalyvauti azartiniuose losimuose. Siame skyriuje isskirti konkretiis veiksniai darantys jtakq vartotojy

patirciai, bus naudojami empirinio tyrimo metu.

2.5. Vartotoju patirties e. komercijoje rezultatai:

specifika internetiniy loSimy atveju

Kuriama teigiama vartotojy patirtis, tiek visoje e. komercijoje, tiek ir konkreciai internetiniuose
loSimuose lemia tam tikrus vartotojy veiksmus ir nuostatas. Rose ir kt. (2011) vienu esminiy vartotojy
patirties rezultatu iSskiria vartotojo ketinimg pakartotinai pirkti. Tai galima pritaikyti ir internetiniams

loSimams.
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Rose ir kt. (2011) cituodami Jin ir Park (2006) teigia, kad pakartotinas pirkimas yra vienas i$
esminiy veiksniy atspindinciy lojaluma, o $is rySys virtualioje aplinkoje dar svarbesnis dél didesnés
konkurencijos. Pasak autoriy, ketinimas pakartotinai pirkti dazniausiai yra nulemiamas teigiamo
vartotojy pozilrio, atsirandancio po teigiamos vartotojo ir prekés ar paslaugos patirties.

Taciau detaliau nagrinéjant vartotojy patirties internetiniuose loSimuose rezultatus, biitina
paminéti Shelat ir Egger (2002) atliktus tyrimus, kuriuose akcentuojamas internetiniy loSimy vartotojy
patirties rezultatas pasitikéjimas. Siekiant tinkamai suprasti pasitikéjima internetiniy lo§imy kontekste,
pirmiausia reikia i$siaiSkinti pasitikéjimo ry§j su vartotojo patirtimi e. komercijoje, o po to atskleisti jo
raiSka internetiniy loSimy atveju. Tam pasiekti toliau analizuoti skirtingi moksliniai straipsniai,
kuriuose démesys skiriamas pasitikéjimo ir vartotojo patirties konstruktams.

Ribbink ir kt. (2004) teigimu, pasitikéjimas yra lojalumo kirimo veiksnys. Pasitikéjimo
konceptas nagrinétas gana placiai. Pasitik¢jimas traktuotinas kaip vartotojo pazeidziamumas pries
pasitikeéjimo objekta, pavyzdziui, tinklalapj, prekés Zenklg ar pan. Nuoseklus Sio pazeidziamumo
suvokimo mazinimas arba pasitiké¢jimo augimas yra patvirtintas ilgalaikiy santykiy tarp vartotojo ir
prekés zenklo pagrindas (Singh ir Sirdeshmukh, 2000). Anot Grabner-Krauter ir Kalusha (2003),
pasitikéjimas e. komercijoje gali biti suprastas kaip vartotojo uztikrintumas dél elektroninéje erdvéje
vykstanéiy mainy. Sie mainai vartotojui gali kelti jvairiy riziky, tokiy kaip svarbiy duomeny viesinimo
dél transakcijos jtvirtinimo. Si vartotojo suvokiama rizika yra didesné¢ e. komercijoje, todél kad
virtualioje aplinkoje néra kontakto su personalu ar realios prekes apziiiros. D¢l Sios priezasties autoriai
teigia, jog pasitikéjimas virtualioje aplinkoje yra daugiau kognityvus, kas reiskia, kad pasitikéjimas yra
jvairiy iSoriniy veiksniy, nulémusiy vartotojo patirt] tieck konkreCiame tinklalapyje, tiek virtualioje
aplinkoje, pasekmée. Pavlou (2003) iStyré tiesioginj ry$j tarp pasitikéjimo virtualioje aplinkoje ir
ketinimo pakartotinai pirkti. Sis ry8ys buvo tiesioginis, todél mazéjant pasitikéjimui galimai mazéja ir
ketinimas atlikti transakcijg tame paciame tinklalapyje. Ribbink ir kt. (2004) atliko panasy tyrima,
siekdamas patvirtinti Pavlou (2003) iSkelta hipotezg ir nustaté, kad toks rySys tikrai egzistuoja.

2.3. skyriuje aptartos Palmeira, Semprebom, Ferrari, Formaggi, Lima ir Barreto (2009) isSskirtos
vartotojy patirties virtualioje aplinkoje dimensijos. Tuo paciu autoriai aptaré ry§j tarp teigiamos
vartotojy patirties ir vartotojy lojalumo. 4 paveiksle pateiktos autoriy iSskirtos penkios vartotojy
patirties virtualioje aplinkoje dimensijos veikia vartotojo narSymo ir pirkimo veiklg ir galiausiai su tuo
susijusius tikslus. Rys$j tarp jy veikia du pagrindiniai moderatoriai, tai vartotojo apsipirkimo orientacija
ir vartotojo patirtis virtualioje aplinkoje. Apsipirkimo orientacija gali buti dvilypé: arba vartotojas
ieSko ekonominés naudos, arba jis orientuotas i savo, kaip vartotojo, patogumg ir narSymo procesa.
Visi $ie rySiai sukuria procesa, kurio pasékoje veikiamas vartotojy lojalumas. Taigi, galima teigti, kad
vartotojo patirtis, susiformuojanti per vartotojo jusles, interaktyvumg su tinklalapiu, malonuma

narSant, vartojimo tékme ir bendruomeniskuma, kuria vartotojo lojaluma. Tai vienas i8 rezultaty, kuris
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gali susiformuoti tinkamos vartotojo patirties kirimo pasékoje (Palmeira, Semprebom, Ferrari,

Formaggi, Lima ir Barreto, 2009).

Juslés NarS§ymo internete |
Interakatyvumas A > tikslai —
Malonumas A Vartotojy internete
Tekmée . — lojalumas
Bendruomeneé > Pirkimo internete | .
tikslai
Moderatoriai

Apsipirkimo orientacija:
- Ekonominé¢ orientacija
- Patogumo orientacja
Interneto patirtis

4 pav. Vartotojy patirties virtualioje aplinkoje dimensijos ir ju poveikis vartotoju lojalumui internete
(Sudaryta pagal Palmeira, Semprebom, Ferrari, Formaggi, Lima ir Barreto, 2009)

Jin ir Park (2006) bei Rose ir kt. (2011) apzvelgia pasitikejima kaip skirtingy veiksniy veikiamos
vartotojo patirties pasekme (zr. 5 pav.). Jin ir Park (2006) taip pat jrod¢, jog tiek pasitikéjimas, tiek
ketinimas pakartotinai pirkti yra vartotojo patirties rezultatai. Pasitik¢jimas yra ir vartotojo patirties
pasekme, ir vartotojo ketinimo pakartotinai pirkti priezastis. Todél, pasak autoriy, galima teigti, jog

pasitikejimas yra vartotojo patirties pasekme.

l

KETINIMAS PAKARTOTI
TRANSAKCIJA

| EMOCINE

VARTOTOJY PATIRTIS / PASITIKEJIMAS
| KOGNITYVINE |

5 pav. Jin ir Park (2006) iStirto rySio tarp vartotoju patirties ir pasitikéjimo konceptualus
modelis
Corritore ir kt. (2003) analizuoja pasitikéjimg virtualioje aplinkoje panaSiai kaip Jin ir Park
(2006), taciau konceptualiame modelyje neiSskiria vartotojy patirties, kaip iSoriniy veiksniy pasekmés.
Corritore ir kt. (2003) teigimu, iSoriniai veiksniai tiesiogiai veikia pasitikejima, taciau Sis rySys yra
veikiamas mediatoriy: patikimumo, naudojimosi lengvumo ir rizikos suvokimo. Pasak autoriy, biitent
Siy veiksniy suvokimas lemia rySio tarp iSoriniy veiksniy ir pasitikéjimo stiprumg. Kaip iSorinius
veiksnius autoriai iSskiria tinklalapio architektiira, sasajos dizaing, turinio informacija, patikimumo
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zenklus, kaip licencijos, sertifikatai, prekés Zenklas bei reputacija. Siuos veiksnius vartotojas vertina
pagal asmeninj patikimumo, lengvumo ir rizikos suvokima, todél skirtingi vartotojai gali turéti

skirtingg pasitikéjimo stiprumg tam paciam internetiniam tinklalapiui (Zr. 6 pav.)

PATIKIMUMAS
A
ISORINIAI o NAUDOJIMOSI ;
VEIKSNIAI 3 LENGVUMAS > PASITIKEJIMAS
RIZIKA

6 pav. Pasitikéjimo virtualioje aplinkoje konceptualus modelis pagal Corritore ir kt. (2003)

Apzvelgus skirtingus autorius, galima iSskirti pasitikéjimo, kaip vartotojy patirties rezultato,
svarbg e. komercijoje. Taciau svarbu suprasti, ar pasitikéjimas gali biiti vartotojy patirties rezultatas ir
internetiniy loS§imy kontekste. Haried (2009) analizuoja pasitikéjimo svarbg azartiniuose loSimuose.
Autorius teigé, kad panaSiai kaip vartotojas e. komercijoje, loS¢jas privalo pasitiketi loSimus
organizuojan€iu tinklalapiu, del tam tikry priezasCiy, kaip asmeninés informacijos atidavimas,
operacijos su pinigais. Autorius apibiidina pasitikéjima, kaip vartotojo tikéjima, kad loSimy
organizatorius nesukciauja, tikéjima, kad loSimy tinklalapis yra apsaugotas nuo pasaliniy ir jsibrovimy.
Taip pat pasitike¢jimas gali atsirasti dél ankstesnés patirties, kurios déka vartotojas gali sklandziai
naudotis vartotojo sgsaja tinklalapyje. Haried (2009) rémési Mayer ir kt. (1995), teigdamas, jog
pasitikéjimas loSimuose yra vartotojo suvokimas apie pazeidziamuma, atsirandant] dél vartotojo
suteikty duomeny bei neturé¢jimo jtakos losimo eigai loSimy tinklalapyje.

Internetiniy loSimy kontekste i§skiriamos trys pagrindinés priezastys, de¢l kuriy pasitikéjimas yra
labai svarbus. Sias tris priezastis pirmasis i§skyré Worthington ir kt. (2007):

1. Internetiniy loSimy vartotojai privalo pateikti iSsamig informacija apie save: varda, adresa,
asmens koda, asmens dokumento kopija, kontakting informacija. Tokio tipo informacija yra
jautri vartotojo atzvilgiu, todél vartotojas jauCia tam tikra rizikos lygj atiduodamas Sig
informacijg tinklalapyje.

2. Internetiniy loSimy vartotojy pagrindinis tikslas yra laiméti pinigy. Tam, kad galéty papildyti
savo loSimy balansg arba iSsimokéti laimejima, vartotojas turi pateikti savo kreditinés kortelés

arba asmeninés saskaitos duomenis.
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3. Internetiniy lo§imy vartotojy privatumas ir paskyros duomenys, kaip laiméjimo ar pralaiméjimo
sumos, losimy datos. Sig informacijg vartotojas patiki internetiniy lo§imy organizatoriui, o $is
jsipareigoja duomenis saugoti. Taip pat organizatorius (lo§imy tinklalapis) jsipareigoja uztikrinti
lygiavertes loSimo salygas visiems vartotojams.

Worthington ir kt. (2007) iSskirtos priezastys pagrindzia pasitikéjimo svarbg internetiniy loSimy
kontekste. Taip pat apie pasitikéjimo svarbg losSimy kontekste raso Griffiths (2010). Autorius teigia,
kad pasitik¢jimas yra vartotojo patirties pasekme, taCiau pasitikéjimas internetiniuose loSimuose
nebitinai gali biiti kuriamas tik teigiama vartotojo patirtimi virtualioje aplinkoje. Kaip vieng i§ svarbiy
veiksniy, autorius isskiria lo§¢jo patirt] antzeminiuose loSimo salonuose. Kuomet vartotojas yra loS¢s
tam paciam prekés zenklui priklausanciame loSimo salone, tuomet jis yra labiau linkes pasitikéti
internetiniu to prekés zenklo loSimo tinklalapiu.

Apibendrinant autoriy atliktas teorines studijas, galima iSskirti pasitikéjimg kaip vieng
svarbiausiy konstrukty internetiniy loSimy atveju. Taip pat autoriai, nagrin¢jantys pasitikéjimg (Shelat
ir Egger, 2002; Ribbink ir kt., 2004; Pavlou, 2003; Jin ir Park, 2006; Corritore ir kt., 2003; Haried,
2009) gana vieningai teigia, kad pasitik¢jimas gali biiti vartotojy patirties rezultatas. Skirtinguose
autoriy konceptualiuose modeliuose pasitikéjimas iSskiriamas dvejopai, arba kaip viena vartotojy
patirties pasekmiy, arba kaip vienintel¢ pasekme. Gainsbury ir kt. (2012) taip pat nustateé, kad net ir
teigiama vartotojo patirtis internetiniuose lo§imuose nebiitinai lems kitg vartotojy patirties rezultaty -
vartotojo sugrjzimg j portalg. Si situacija kyla dél esminio tradicinés e. komercijos ir internetiniy
loSimy paslaugos skirtumo: loSimuose vartotojas turi zenkliai didesng¢ tikimybe nusivilti pirkiniu. Dél
Sios priezasties vartotojas daznai nebiina lojalus vienam loSimy portalui, o renkasi bent kelis.
Nepaisant to, kad teigiama vartotojo patirtis loSimy portale turi maZesn¢ jtakg vartotojo griZzimui,
taciau tai vis tiek iSlieka viena i§ esminiy vartotojy griZzimo ir pakartotinio dalyvavimo loSimuose

priezasCiy.

2.6. Konceptualus vartotojuy patirties kiirimo internetiniuose loSimuose modelis

Pagal 2 darbo skyriuje analizuotg teoring vartotojy patirties kiirimo e. komercijoje studija
sudarytas teigiamos vartotojy patirties kiirimo internetiniy loSimy tinklalapyje konceptualus modelis
(zr. 7 pav.). Vartotojo sprendimo pirkti etapuose (Butler ir Peppard, 1998) vartotojy patirt] veikia
skirtingi veiksniai (Rose ir kt., 2011). Konceptualiame modelyje veiksniai turintys jtakos internetiniy
loSimy vartotojy patir¢iai sugrupuoti i tris grupes: motyvacijos dalyvauti loSimuose, internetiniy

lo§imy organizatoriaus bei internetiniy loSimy tinklalapio e. kokybés veiksniai.
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MOTYVACIJA DALYVAUTI
LOSIMUOSE
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KETINIMAS PAKARTOTINAI
DALVAUTI INTERNETINIUOSE
LOSIMUOSE

PASITIKEJIMAS INTERNETINIU
LOSIMY ORGANIZATORIUMI

<

INTERNETINIY LOéIMl‘J
TINKLAPIO E. KOKYBE

7 pav. Konceptualus vartotojy patirties kiirimo internetiniuose loSimuose modelis

Motyvacijos ir vartotojy patirties rysj pagrindzia Myrseth ir Notelaers (2017) bei Mulkeen ir kt.
(2017). Motyvacijos veiksniai yra buidingi vartotojo patirties su prekés zenklu stadijoje prie$ pirkima
(Davis ir Longoria, 2003). Kita i konceptualyji modelj jtraukta veiksniy grupé — internetiniy loSimy
organizatorius. Veiksniai, apibidinantys loSimy organizatoriaus veikla, iSrySkéja nagrinéjant
internetiniy loSimy specifika, bei internetinio lo§imo organizatoriaus pasirinkimo motyvus (Gainsbury
ir kt., 2012). Prie $iy veiksniy priskiriama lo§imy organizatoriaus reputacija, Zinomumas, patikimumas,
klienty aptarnavimas, saugumas, zaidimy pasiiila ir kt. Su internetiniy loSimy tinklalapiu susije
veiksniai yra sugrupuoti 1 vieng veiksniy grupe — internetiniy loSimy tinklalapio e. kokybe. Pastargja,
tiesiogiai veikianc¢ig internetiniy lo§imy vartotojy patirtj, sudaro veiksniai susije ir priklausantys nuo
loSimy tinklalapio savybiy bei sprendimy, tai: tinklalapio radimo lengvumas, naudojimosi tinklalapiu
lengvumas, naudingumas, malonumas, personalizacija ir socialumas (Kandampully, 2014).

Teorinéje studijoje analizuoti jvairiy autoriy (Pine ir Gilmore, 1999; Kotha ir kt., 2004; Gentile ir
kt., 2007 ir kt.) moksliniai straipsniai kuriuose apraSomas vartotojy patirties konstruktas ir iSskiriamos
skirtingos vartotojy patirties dimensijos. Apzvelgiant jvairiy autoriy iSskirtas dimensijas, Salehi,
Salimi, Haque (2013) bei Rose ir kt. (2011) jas susistemino ir i§skyré 2 pagrindines: kognityving ir
emociné patirtis . Kognityving patirt] autoriai apibudina kaip tokia, kuri sukuriama per veiksnius
veikiancius vartotojo funkcinj mastyma, t. y. atsako j klausima, ar produkto nauda atitinka vartotojo
lukescius, atspindi jo mastyma bei patirties supratimg. Emocing patirtj veikia veiksniai kurie yra susije
su vartotojo malonumo suvokimu, kylan¢iomis emocijomis ir jausmais besinaudojant paslauga. Visi
konceptualiame modelyje i8déstyti veiksniai veikia skirtingas vartotojy patirties dimensijas, o §iy
visuma nusako vartotojo patirti. (Rose ir kt., 2011). Taigi, konceptualiame vartotojy patirtj lemianciy

veiksniy ir rezultaty internetiniuose loSimuose modelyje iSskirtos 3 veiksniy grupés gali veikti vieng
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arba abi i§skirtas vartotojy patirties dimensijas. Siuo pozidiriu bus vadovaujamasi tolimesniame
empiriniame tyrime.

Teoringje studijoje taip pat nagrinéti galima vartotojy patirties e. komercijoje rezultatai bei jy
specifika loSimy kontekste. Shelat ir Egger (2002) iSskyré pasitikéjima, kaip vieng svarbiausiy
konstrukty azartiniy loSimy kontekste. Nagrin¢jant kitus autorius iSryskéjo, kad pasitikéjimas e.
komercijoje gali buti kaip vartotojy patirties pasekmé (Corritore, Kracher, Wiedenbeck, 2003).
Corritore ir kt. (2003) isskiria, kad vartotojy patirtis yra veikiama jvairiy iSoriniy veiksniy, kuriy
pasékoje patirtis turi rysj su pasitikéjimu. Tai patvirtina Ribbink ir kt. (2004) atliktas tyrimas, kuriame
jrodomas tiesioginis vartotojy patirties e. komercijoje ir pasitikéjimo virtualioje aplinkoje rySys.
Koufaris (2002) antriniy Saltiniy analizéje taip pat pabrézia, kad vartotojy patirtis turi jtakos
pasitikéjimo atsiradimui ir pasitikéjimo déka kylanciam vartotojo ketinimui sugrjzti ir pakartotinai
atlikti transakcijas. Jin ir Park (2006) irodé¢ tai, kad ketinimas pakartotinai atlikti veiksmus tinklalapyje
gali biti pasitikéjimo pasekmé. D¢l Sios priezasties konceptualiame modelyje yra nurodomi dveji
teigiamos vartotojy patirties rezultatai — pasitikéjimas ir pakartotinas ketinimas dalyvauti loSimuose.
Be to, numatomas Jin ir Park (2006) iSskirtas rySys tarp pasitikéjimo ir ketinimo pakartotinai atlikti
transakcijas.

Vartotojy patirt] lemian¢iy veiksniy ir rezultaty internetiniuose loSimuose konceptualusis
modelis pabrézia trijy veiksniy grupiy tiesioginj rysj vartotojo patir¢iai internetiniuose loSimuose bei
vartotojo patirties rysj su jos rezultatais — pasitikéjimu ir ketinimu pakartotinai dalyvauti loSimuose.
Sis konceptualusis modelis tolesniuose darbo skyriuose bus naudojamas empiriniam tyrimui atlikti ir

$io modelio patikimumui testuoti.
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3. EMPIRINIO VARTOTOJU PATIRTIES KURIMO
INTERNETINIUOSE LOSIMUOSE TYRIMO METODOLOGIJA

3.1. Empirinio tyrimo metodologijos sudarymo nuoseklumo ir tyrimo konteksto
pagrindimas

Empirinio tyrimo metu siekiama nustatyti konceptualiame modelyje vaizduojamy motyvacijos
dalyvauti loSimuose, internetiniy loSimy organizatoriaus ir internetiniy losSimy tinklalapio e. kokybés
veiksniy jtaka vartotojy patirciai bei vartotojy patirties jtaka pasitikéjimui loSimy organizatoriumi bei
ketinimui pakartotinai dalyvauti nagrinéjamo loSimy organizatoriaus vykdomuose internetiniuose
loSimuose. Atliekant tyrimg remiamasi McDaniel ir Gates (2009) marketingo tyrimy proceso

nuoseklumu, kuris pateiktas 8 paveiksle.

4 N\ ( N\ ( N\
1. Problemos 7 Tyrimo
identifikavimas ir 6. Duomeny b
. . P ataskaitos
tyrimo tiksly analizé .
parengimas
nustatymas
. J . J . J
( N\ ( N\ ( N\
2. Tyrimo dizaino 5. Duomeny 8. Tolesnés
(tipo) pasirinkimas rinkimas priemonés
. J . J . J
4 ) ( N\
. 4. Atrankos ir
3. Tyrimo metodo imties procediiry
pasirinkimas
nustatymas
. J . J

8 pav. Marketingo tyrimy procesas (sudaryta pagal McDaniel ir Gates, 2009)

Konceptualiam modeliui patikrinti ir empiriniam tyrimui atlikti pasirinkta UAB ,,TOP sport*
loSimy bendrové organizuojanti visy tipy azartinius loSimus — laZzybas, stalo loSimus, A ir B
kategorijos automaty zaidimus. Pagal LoSimy prieziiiros tarnyba prie Finansy ministerijos (2016),
UAB ,,TOP sport* 2016 mety laikotarpiu azartiniy loSimy rinkoje Lietuvoje surinko daugiausiai
iplauky i$ parduoty Zetony, biliety ir korteliy, taip pat iSmokéjo didziausiag sumg laiméjimy. Taip pat
UAB ,,TOP sport™ vykdo savo veikla tiek internetu, tiek antzeminiuose lazyby punktuose bei loSimo
automaty salonuose. Pagal LPT (2016) bendrové vykdo veikla didziausiame tasky skaiciuje. Dél
didZiausios uzimamos rinkos dalies, UAB “TOP sport” vartotojy duomeny baz¢ yra didZiausia.
Tyrimui tai yra svarbu, norint pasiekti kuo didesnj vartotojy skaiCiy, kurie dalyvauja jvairiuose

azartiniuose loSimuose. Tai tyrimu leis neapsiriboti vieno tipo azartiniais loSimais.
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3.2. Empirinio tyrimo tikslas, uzdaviniai ir hipotezés

Problemos identifikavimas ir tyrimo tiksly nustatymas. Konceptualus vartotojy patirties kiirimo
internetiniuose loSimuose modelis yra sudarytas pagal 2 darbo dalyje analizuotg teoring medziaga bei
moksliniy autoriy atliktus tyrimus. Atsizvelgiant | pasirinkta jmon¢ modeliui tikrinti (UAB ,,TOP
sport®), empirinio tyrimo problema formuluojama tokiu klausimu: kokie veiksniai daro jtaka vartotojy
patir¢iai UAB ,,TOP sport internetiniy loSimy atveju? Kaip vartotojy patirtis veikia vartotojy
pasitikeéjimg UAB ,,TOP sport™ ir ateities ketinimus dalyvauti UAB ,,TOP sport™ organizuojamuose
internetiniuose loSimuose?

Tyrimo tikslas — empiriskai patikrinti konceptualy vartotojy patirties kiirimo internetiniuose
loS§imuose model;j internetiniy lo§imy organizatoriaus UAB ,, TOP sport* atveju.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Atskleisti skirtingy karty vartotojy dalyvavimo internetiniuose loSimuose jprocius.

2. Pagrjsti konceptualaus vartotojy patirties kiirimo internetiniuose loSimuose modelio konstrukty
sudétj internetiniy loSimy organizatoriaus UAB ,,TOP sport* atveju.

3. Nustatyti motyvacijos dalyvauti loSimuose, internetiniy loSimy organizatoriaus ir internetiniy
losimy tinklalapio e. kokybés veiksniy ijtaka vartotojy patiriai internetiniy loSimy
organizatoriaus UAB ,,TOP sport” atveju.

4.  Nustatyti internetiniy loSimy organizatoriaus UAB ,,TOP sport“ vartotojy patirties jtaka
pasitikéjimui internetiniy loSimy organizatoriumi UAB ,,TOP sport™ bei ketinimui pakartotinai
dalyvauti UAB ,,TOP sport* organizuojamuose internetiniuose los§imuose.

5. Ivertinti netiesioging motyvacijos, internetiniy loSimy organizatoriaus ir internetiniy loSimy e.
kokybes jtaka vartotojy patirties rezultatams, medijuojant vartotojy patirciai, internetiniy loSimy

organizatoriaus UAB ,,TOP sport* atveju.

MOTYVACIJA DALYVAUTI
LOSIMUOSE

PASI:I'IKEJIMAS INTERNETINIY
LOSIMY ORGANIZATORIUMI

RESETRLCE ARTOTOU PATRTS
H5

KETINIMAS PAKARTOTINAI
DALVAUTI INTERNETINIUOSE

LOSIMUOSE

INTERNETINIY LO§IML,|
TINKLAPIO E. KOKYBE

9 pav. Empirinio vartotoju patirties kiirimo internetiniuose loSimuose tyrimo modelis
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Remiantis teorine vartotojo patirt] internetiniuose loSimuose lemianciy veiksniy, jy itakos
vartotojy patir€iai bei vartotojo patirties jtakos pasitikéjimui ir ketinimui pakartotinai dalyvauti
organizatoriaus vykdomuose internetiniuose loSimuose analize (apibendrinti teoriniai rezultatai
pateikti 2.6. skyriuje), formuluojamos S§ios empirinio tyrimo hipotezés, kurios vaizduojamos 9
paveiksle pateiktame tyrimo modelyje:

H1: Motyvacija dalyvauti loSimuose daro jtakg vartotojy patir¢iai internetiniuose loSimuose.

H2: Internetiniy loSimy organizatorius daro jtaka vartotojy patirciai internetiniuose loSimuose.

H3: Internetiniy loSimy tinklalapio e. kokybé daro jtaka vartotojy patirciai internetiniuose
loSimuose.

H4: Internetiniy loSimy vartotojy patirtis daro jtaka pasitikéjimui internetiniy loSimy
organizatoriumi.

HS: Internetiniy loSimy vartotojy patirtis daro jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti
internetiniuose loSimuose.

He6: Pasitikéjimas internetiniy loSimy organizatoriumi daro jtakg ketinimui pakartotinai dalyvauti
internetiniuose loSimuose.

H7: Motyvacija dalyvauti loSimuose daro netiesioging jtaka pasitikéjimui internetiniy loSimy
organizatoriumi, kai mediatorius yra vartotojy patirtis.

H8: Internetiniy loSimy organizatorius daro netiesioging jtakg pasitikéjimui internetiniy loSimy
organizatoriumi, kai mediatorius yra vartotojy patirtis

H9: Internetiniy loSimy tinklalapio e. kokybé daro netiesioging jtakg pasitikéjimui internetiniy
lo§imy organizatoriumi, kai mediatorius yra vartotojy patirtis

H10: Motyvacija dalyvauti loSimuose daro netiesiogine jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti
internetiniuose loSimuose, kai mediatorius yra vartotojy patirtis

H11: Internetiniy loSimy organizatorius daro netiesioging jtakg ketinimui pakartotinai dalyvauti
internetiniuose loSimuose, kai mediatorius yra vartotojy patirtis

H12: Internetiniy loSimy tinklalapio e. kokybé daro netiesioging jtaka ketinimui pakartotinai

dalyvauti internetiniuose loSimuose, kai mediatorius yra vartotojy patirtis

3.3. Empirinio tyrimo metodo pagrindimas ir imties atrankos procediros

Tyrimo dizaino (tipo) pasirinkimas. Atlieckamas aiskinamasis kiekybinis tyrimas. Pagal
Piligrimieng (2008) vienas i§ kiekybinio tyrimo pranaSumy yra tai, kad gautus duomenis ir rezultatus

galima iSplésti platesnei auditorijai, o aiSkinimasis tyrimo dizainas leidZia atrasti ir nustatyti jvairiy
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konstrukty ir procesy tarpusavio rysius. Sios aiskinamojo kiekybinio tyrimo charakteristikos nulémé

tyrimo tipo pritaikyma Siame empiriniame tyrime iSkeltai problemai spresti.

Tyrimo metodo pasirinkimas. Tullis ir Albert (2013) iSskiria dvi pagrindines vartotojy patirties
matavimo rodikliy kategorijas:

. Veiklos rodikliai. Jie gali matuoti specifinj vartotojy elgesj, taip pat i$ anksto nustatyty vartotojo
elgsenos scenarijy veikimg. Tokie rodikliai praranda prasme, kai néra nustatyti tiksliis scenarijai
ar uzduotys, kuriuos vartotojas narSydamas po tinklalapj turi jvykdyti siekiant iSsikelty tiksly,
tuo paciu vykdant verslo tikslus prekés zenklui. Veiklos rodikliai dazniausiai leidzia nustatyti ir
matuoti naudojimasi paslauga ir numatyti galima 18y taupyma ar apyvartos kilima. Sie rodikliai
matuoja efektyvuma, taciau nepaaiSkina priezas¢iy, kodel tam tikri vartotojy patirties dizaino
sprendimai veikia biitent taip. Sie rodikliai visad tiksliai nusako tikra vartotojo elgsena, o ne tai,
kaip patirt] nusako pats vartotojas. Tokiy rodikliy pavyzdziais gali biiti uzduoties jvykdymo
laipsnis (matuojama, kiek i§ viso vartotojy srauto jvykdé tam tikra jiems kelta uzduotj), laikas
praleistas vykdant uzduotj (kaip greitai vartotojas perpranta sistemg ir gali atlikti uzduotj),
klaidos (vartotojy susidiirimo su netikétumais kiekis) ir kiti.

* Nuomong¢s rodikliai. Informacija renkama $iy metriky pagalba, galima tirti vartotojo pozitrj ir
nuomong apie paslaugg ar produkta, bei santykj su juo. Taip pat $i informacija nusako ir tai, kaip
vartotojas jauciasi naudojantis paslauga ar produktu. PrieSingai nei veiklos rodikliai, nuomonés
rodikliai atspindi subjektyvig informacija apie vartotojus ir jy patirti. Nepaisant subjektyvumo,
kartais Sie rodikliai yra svarbesni uz veiklos rodiklius, nes net ir esant nesklandumy veikloje,
vartotojas gali turéti itin teigiamg poziiirj ar pries tai jgyta patirt] su paslauga, kuomet jis linkes
susitaikyti ir nekreipti démesio ] veiklos procese atsiradusius trikdzius. Tokius duomenis
dazniausiai galima gauti pasinaudojant vartotojy apklausa, sudarant klausimus pagal skales,
kuomet vartotojai vertina jvairius atributus juos reitinguojant.

Atsizvelgiant | Tullis ir Albert (2013) i$skirta nuomonés tyrima, Siam empiriniam tyrimui atlikti
pasirinktas apklausos metodas. Sis metodas geriausiai tinka tuomet, kai norima surinkti originalius
pirminius duomenis i§ tikslinés visumos, kuri yra per didel¢, kad ja biity galima tiesiogiai stebéti.
Galima i$skirti pagrindinius apklausos metodo, prie§ kitus pirminiy duomeny rinkimo metodus,
privalumus: greitesnis duomeny rinkimas, santykinai mazesn¢ kaina, aukstas rezultaty tikslumas. Be
to, standartizuoto matavimo instrumento (anketos) naudojimas apklausoje suteikia palyginama
informacija 1§ kiekvieno respondento atskirai, tai leidzia pakankamai lengvai atlikti statistiSkai
prasmingg analiz¢ (Pranulis, 2007). D¢l $iy teoriniy argumenty, $io darbo tyrimo metodu pasirinkta
apklausa. Kaip apklausos buidas dé¢l duomeny suvedimo kasty eliminavimo, galimos didesnés
respondenty imties ir vizualinio patrauklumo, pasirinkta internetiné apklausa, o apklausos

instrumentas — anketa, kurios sudarymo aspektams skiriamas kitas skyrelis.
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Tyrimo metu tikrinamas vartotojy patirties kiirimo internetiniuose loS§imuose tyrimo modelis
UAB “TOP sport” kontekste, todél tyrimo generaliné¢ visuma yra visi registruoti internetiniai UAB
“TOP sport” klientai. D¢l galimybés prieiti prie visos tiriamosios generalinés visumos respondenty
tyrimui atlikti pasirinkta tikimybiné atranka. Naudojant §j atrankos buida, tiriamos visumos elementai
yra atrenkami atsitiktiniu biidu, o atskiro visumos elemento tikimybé patekti i imt] yra Zinoma
(Pranulis, 2007). Tikimybinés atrankos metodu pasirinkta sisteminé atranka. Visumos elementai yra
sunumeruojami, bet imtis renkama naudojant tikslaus intervalo tarp elementy numeriy ,,zingsnj“. Siuo
atveju galima prieiti prie sunumeruotos generalinés visumos saraso. ,,TOP sport™ internetiniy loSimy
vartotojy duomeny baz¢ sudaro 20 000 aktyviy vartotojy, tikintis mazo respondenty atsako laipsnio,
vieno ,,zingsnio* tarpas sudaro 20 vartotojy, o anketa iSsiysta 1000 respondenty.

Siame darbe imties dydis yra nustatomas pagal Kardelio (2002) metodika, kuomet imties dydis
yra grindZiamas norimu pasiekti tyrimo patikimumu. Pasak autoriaus, daugumoje socialiniy tyrimy yra
pasirenkamas 95 proc. patikimumo laipsnis. Kuomet generaliné visuma virsija 5000 vartotojy, o
tyrimg norima atlikti su 5 proc. paklaida, rekomenduojama apklausti 300-400 respondenty.

Siame tyrime buvo apklausti 306 respondentai, o tai leidzia teigti, kad pasiektas imties dydis
atitinka rekomenduojama.

Duomeny rinkimas. Duomenys buvo renkami nuo kovo 30 d. iki balandzio 15 d. Norint
pasiekti tiriamuosius, apklausos anketa respondentams buvo siysta tiesiogiai el. paStu. Tai uZtikrina

tiksliniy internetiniy loSimy vartotojy pasiekiamuma.

3.4. Empirinio tyrimo konstrukty operacionalizavimo sprendimai ir

instrumento sudarymas

Anketa sudaro 8 uzdaro tipo ir 1 atviras klausimas, i§ kuriy vienas klausimas — dichotominis,
turintis tik du galimus atsakymo variantus (9 klausimas). Du klausimai yra multichotominiai (1 ir 2
klausimai) atskleidziantys vartotojo jsitraukima i internetinius loSimus. Didzioji dalis klausimy, t.y.
penki klausimai (3-7 klausimai), yra laipsniuoto atsakymo (skalés) — vienmates Likert skalés, kurios
susideda i$ penkiy punkty nuo visisko nesutikimo iki visiSko sutikimo su teiginiu. Naudojant tokio tipo
klausimus, atsakymai pateikti taip, kad leisty respondentams atskleisti atsakymo jtampa. Tokiu biudu

bus i$siaiSkinta rysiy tarp konstrukty stiprumas.
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7 lentelé. Empirinio tyrimo konstrukty skalés ir jy pagrindimas

Konstruktas

Skalés

Autoriai

Motyvacija
dalyvauti
azartiniuose
loSimuose

Man patinka jausmas, kuomet dalyvauju azartiniuose
loSimuose

Man patinka azartas, kurj jau¢iu dalyvaudamas loSimuose
Man smagu dalyvauti azartiniuose loSimuose

Mano draugai taip pat dalyvauja azartiniuose loSimuose
Dalyvaudamas azartiniuose loSimuose noriu jaustis socialus
Dalyvavimas azartiniuose loSimuose susitikimus su
draugais pavercia jJdomesniais

Azartiniai lo§imai padeda pamirsti problemas

Azartiniai loS§imai padeda atsipalaiduoti, kai jauciuosi
piktas ar prislégtas

Azartiniai loSimai padeda pasijausti geriau, kai man bloga
nuotaika

Dalyvauju azartiniuose lo§imuose, kai neturiu ka veikti
Azartiniai loSimai man padeda gerai praleisti laika
Azartiniai loSimai man padeda labiau pasitikéti savimi
Azartiniai lo§imai man padeda pasijausti pakylétam
Azartiniuose loSimuose dalyvauju tik ypatingomis
progomis

Dalyvauju azartiniuose lo§imuose, nes noriu laiméti pinigy
Dalyvauju azartiniuose lo§imuose, nes noriu gauti
papildomy pajamy

Myrseth ir
Notelaers (2017);
Mulkeen et al.
(2017)

Internetiniuy
loSimy
organizatoriaus
charaketistikos

Man svarbu, kad ,,TOP sport* reputacija yra teigiama
Visuomet pastebiu ,, TOP sport™ azartiniy loSimy reklama
,,TOP sport* sitilo jvairias nuolaidas internetiniams
loSimams

Man palankiausius statymy koeficientus randu ,,TOP sport*
Mane tenkina laiméjimy iSmokéjimy sumos ,,TOP sport*
,,TOP sport* sitilo mane tenkinancig lo§imy pasitila
Lietuvoje

Man svarbu, kad ,,TOP sport* yra lietuviska bendrové
Man svarbu, kad ,,TOP sport* yra licencijuota bendrove
,»TOP sport* greitai atlieka laiméjimy iSmokéjimus

,»TOP sport noriai iSklauso mano pageidavimus

,» TOP sport* greitai atsako | mano uzklausas

Jauciuosi saugus (-i) dél ,,TOP sport™ moké&jimo sistemos
Jauciuosi uztikrintas (-a) dél mano ,,TOP sport* sgskaitoje
esanciy 1éSy

Gainsbury et al.
(2012); Jin ir Park
(2006)

Internetiniuy
loSimy
tinklalapio e-
kokybé

Navigacija www.topsport.lt tinklalapyje yra lengva
www.topsport.lt lengva rasti reikiamg informacija

Man lengva naudotis www.topsport.lt

Naudojimasis www.topsport.lt man naudingas
www.topsport.lt man atrodo informatyvus

Mano apsilankymas www.topsport.lt man yra jdomus
Mano apsilankymas www.topsport.lt man yra malonus
www.topsport.lt suteikia biitent ta informacija, kurios man
reikia

Manau, kad www.topsport.lt pateikta man aktualiausia
informacija

www.topsport.lt yra mano asmeniné erdveé
www.topsport.lt lengva rasti kontakting informacija

Ribbink et al.
(2004); Corritore et
al. (2003)
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7 lentelé (tgsinys)

e e - Esu patenkintas, kad dalyvauju ,,TOP sport*
Kognityviné L . o " .
vartotojy organizuojamuose internetiniuose loSimuose Jin ir Park (2006);
atirtis - Esu patenkintas ,, TOP sport™ teikiamomis paslaugomis Yuksel et al. (2010)
P - Man paprasta ir lengva naudotis ,,TOP sport™ tinklalapiu
- Tikiu, kad ,,TOP sport* patenkina mano internetinio lo§imo
.. poreikius geriau nei kiti
Emociné . .. . " .
. - Man patinka dalyvauti internetiniuose loSimuose ,,TOP Jin ir Park (2006);
vartotoju « ’
.. sport Yuksel et al. (2010)
patirtis - . . - .. o,
- Jauciuosi geriau, kai dalyvauju internetiniuose loSimuose
,,TOP sport*“, nei kitur
- TOP sport* yra sagziningas lo§imy organizatorius
Pasitikéjimas - ,,TOP sport* ripinasi mano poreikiais Chen ir kt.(2012)
- ,,TOP sport™ svarbiis pazadai duoti savo klientams
Ketinimas - Ketinu ir toliau naudotis ,,TOP sport™ paslaugomis .
. . .. .. o . Ribbink ir kt.
pakartotinai - Kuomet dalyvausiu internetiniuose lo§imuose, pirmenybe¢ 2004
loSti teiksiu ,,TOP sport™ ( )

Parengta anketa galima suskaidyti | tris pagrindines dalis: jZangine, kurioje respondentas
supazindinamas su tyrimu, apklausos anketos pildymu, taip pat Sioje dalyje pateikiami vartotojy
iproCius, susijusius su dalyvavimu azartiniuose loSimuose, atskleidziantys klausimai. Jie leis
respondentus suskirsto | tris grupes — aktyvius internetiniy loSimy vartotojus, neaktyvius internetiniy
loSimy vartotojus bei nebesinaudojancius tokia paslauga; pagrindine (diagnosting) dalj, kurioje
pateikiami klausimai tyrimo tikslui pasiekti; baigiamgjg dalj, kurioje vartotojas priskiriamas tam tikrai
amziaus grupei bei lyCiai. Apklausos anketos pavyzdys pateikiamas 1 priede, o pagrindinés

(diagnostinés) anketos dalies klausimy pagrindimas atskleidziamas 7 lentel¢je.

3.5. Empirinio tyrimo duomeny analizés metodai

Gauti tyrimo duomenys, i§ tinkamai uzpildyty respondenty ankety, buvo perzitiréti ir apdorojami
naudojantis ,IBM SPSS*“ programa. Siekiant patikrinti vartotojy patirties kiirimo internetiniuose
loSimuose tyrimo modelj, naudota faktoriné, koreliacine, tiesin¢ ir daugialypé tiesiné (tiriant
mediavimo efektus) regresin¢ analizé. Faktorin¢ analiz¢ yra naudojama norint nustatyti konstrukty
struktiirg. Koreliacine analize siekiama nustatyti kokio stiprumo rySys sieja kintamyjy pora. Tiesiné
regresiné¢ analiz¢ naudojama jvertinti nepriklausomojo kintamojo jtakos stipruma priklausomam
kintamajam, o tiriant daugialypés regresijos btidu, nustatoma netiesioginé vieno kintamojo jtaka kitam
kintamajam, esant kintamojo M mediavimo efektui.

Faktorin¢ analiz¢ leidzia ne tik patikrinti ir jvertinti tyrimo instrumento validuma, bet ir iStirti
tiriamo konstrukto vidaus struktiirg. Pasirinktas Sis analizés metodas leis pagristi tyrimo konceptualaus

modelio konstrukty struktiira, bei atmesti, jei bus reikalinga, netinkamus vertinimo atributus. Taip pat
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tirlamoji faktoriné analiz¢ naudojama sumazinti kintamyjy skaiciy. Prie§ pradedant tolimesng¢ rezultaty
analizg, svarbu iSsiaiSkinti tyrimo metu naudoty matavimo skaliy patikimumg. Sudaryty skaliy
patikimumas yra jvertintas naudojant Cronbach’o alfa koeficienta. Visais atvejais atliekant faktorine
analizg, taikomas pagrindiniy komponenciy metodas su Varimax rotacija, atliekamas KMO ir Barlett‘o
testas. KMO reikSmé paaiskina, kiek procenty dispersijos kintamuosiuose gali paaiskinti iSskirti
faktoriai, o ,,Barlett‘s test of sphericity esant 0,05 reikSmingumo lygmeniui, tikrina nuling hipoteze,
kad kintamyjy koreliacijy matrica yra vienetiné, t. y. kad kintamieji yra nesusij¢ vienas su kitu. Tyrimo
metu faktorinés reikSmés iSsaugomos pagal regresini metoda, kad biity tinkamos regresinei analizei.

Koreliacinés analizés metu yra vertinamas rySio stiprumas tarp kintamyjy pory, kuriy duomenys
yra vertinami Likerto skaléje (nuo 1 iki 5). Sio rySio stiprumui nustatyti naudojamas Spearman
koreliacijos koeficientas, o statistiniam reikSmingumui nustatyti — p reikSme.

Nustatant vieno kintamojo priezastinguma kitam naudojama regresijos analizé. Ji leidZia
atskleisti kokig jtaka vienas kintamasis daro kitam kintamajam. Jtakos nustatymui svarbus
determinacijos koeficientas (R?), kuris parodo regresijos modelio pritaikymo tinkamuma. Kuo
koeficiento reikimé didesné, tuo modelis labiau tinkamas duomeny analizei. Modelis néra tinkamas R*
reikSmei esant mazesnei nei 0,2. Regresijos analizei taip pat svarbus jtakos koeficientas (standartizuota

Beta reikimeé). Sis rodiklis nusako kiek vienas kintamasis turi jtakos kito kintamojo prognozei.
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4. EMPIRINIO VARTOTOJU PATIRTIES KURIMO INTERNETINUOSE
LOSIMUOSE TYRIMO REZULTATAI IR DISKUSIJA

Analizuojant kiekybinio tyrimo rezultatus pirmiausia apZvelgiamos respondenty charakteristikos,
toliau pateikiami tyrimo metodologinés kokybés rodikliai, kurie apima faktorinés analizés ir skaliy
patikimumo rezultatus. Tuomet pateikiama tyrimo duomeny analizé pagal tyrimo uzdavinius bei

hipoteziy testavimo rezultatai.

4.1. Respondenty charakteristikos

Tyrime dalyvavo 306 respondentai, i$ kuriy 85 proc. sudaré vyrai (260) ir 15 proc. — moterys
(46). Respondenty amziaus amplitudé siekia nuo 18 iki 67 mety, o bendras amziaus vidurkis yra 29

metai. Demografiniy charakteristiky apibendrinimas pateiktas 8 lenteléje.

8 lentele. Respondenty demografinés charakteristikos

Respondenty charakteristikos N %
Lytis Vyras 260 85,0
Moteris 46 15,0
I8 viso: 306 100,0
AmZius Y Karta (iki 35 m.) 244 79,7
X karta (36 m. ir vyresni) 62 20,3
I8 viso: 306 100,0

8 lentel¢je pateikti duomenys rodo vyriSkos lyties respondenty dominavimg (85 proc.), todél
interpretuojant tyrimo rezultatus | tai svarbu atkreipti démesj. Respondentai taip pat buvo suskirstyti |
dvi amziaus kategorijas, pagal tai, kokiai Howe ir Strauss (2009) iSskirtai gyventojy kartai jie
priklauso. Iki 35 mety amziaus respondentai priskirti Y kartos atstovams, o vyresnis nei 36 mety — X
kartos. Tolimesnéje analiz¢je bus atsizvelgiama j §j karty susiskirstyma.

I internetinius loSimus jsitrauke respondentai buvo papraSyti nurodyti, kaip daznai dalyvauja
loSimuose bei kaip jy loSimas pasiskirsto tarp internetinio lo§imo ir loSimo antZeminiuose loSimo
salonuose. 9 ir 10 lentelése pateiktas atsakymy i Siuos klausimus apibendrinimas atsizvelgiant |

skirtingg respondenty lyti bei iSskirtas skirtingas amziaus kategorijas.



9 lentelé. Respondenty dalyvavimo internetiniuose loSimuose dalis pagal amziaus grupe

. v . AmZiaus kateg. .
Dalyvavimo loSimuose charakteristikos Y karta | X karta Viso
LoSimuose N 108 23 131
. L. o =
dalyvauja tik Vo, amZiaus 443% | 37,1% 42,8%
internete kategorijoje
N 35 6 41
) 5 =
Apie 75 proc. Vo, amZiaus 143% | 9,7% 13,4%
kategorijoje
. N 23 5 28
Internetinio Apie 50 proc %, amzZiaus
logimo dalis pie >b proc. 0, amz1at 9,4% 8,1% 9,2%
kategorijoje
N 33 10 43
) 5 =
Apie 25 proc. V%, amZiaus 13,5% | 16,1% 14.1%
kategorijoje
Internetiniuose N 45 18 63
" 5 —
loSimuose o, amZiaus 18,4% | 29,0% 20,6%
nedalyvauja kategorijoje
N 244 62 306
) 5 =
Viso o, amZiaus 100,0% | 100,0% 100,0%
kategorijoje

IS 9 lentel¢je pateikty duomeny matyti, kad dauguma respondenty dalyvauja loSimuose internetu.

ISskirtinai tik internete loSimuose dalyvauja 42,8 proc. visy respondenty. Démesj reikty atkreipti i tai,
kad internetiniuose loSimuose nedalyvauja didesné¢ dalis X kartos atstovy, nei Y kartos respondenty.
Todél galima manyti, kad biitent Y kartos atstovai turéty biiti tiksliné internetiniy loSimy auditorija.
Vertinant internetiniy lo§imy uzimama dalj visy loSimy kontekste, sudaryta 10 lentelé. Jos duomenys

rodo internetiniy loSimy dalies pasiskirstyma pagal respondenty lyti.

10 lentelé. Respondenty dalyvavimo internetiniuose lo§imuose dalis pagal lytj

. - . Lytis .
Dalyvavimo loSimuose charakteristikos Vyras Moteris Viso
LoSimuose N 116 15 131
dalyvauja tik o . o N o
internete %, tarp lyties 44,6% 32,6% 42,8%
. N 40 1 41
Apie 75 proc. %, tarp lyties 154% | 2.2% 13,4%
Internetinio loSimo Apie 50 proc N 23 5 28
dalis p1e JT proc. %, tarp lyties 8,8% 10,9% 9.2%
Apie 25 proc N 39 4 43
p1e 25 proc. %, tarp lyties 15,0% 8,7% 14,1%
Internetiniuose N 42 21 63
loSimuose %, tarp lyties 162% | 45,7% 20,6%
nedalyvauja
Viso N 260 46 306
%, tarp lyties 100,0% 100,0% 100,0%
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10 lentel¢je matyti, kad moterys néra linkusios dalyvauti loSimuose internete, taip kaip vyrai.
Respondenty tyrimo rezultatai rodo, jog internetiniuose loSimuose nedalyvaujancios moterys sudaro
net 45,7 proc., tuo tarpu vyrai — 16,2 proc. Dalyvavimas loSimuose tik internete budingas 44,6 proc.,
vyry, todeél galima teigti, kad vyrai yra linke dalyvauti loSimuose tik internete labiau nei moterys (32,6
proc.).

Vertinant respondenty pasiskirstyma pagal jy dalyvavimo loSimuose daznuma, galima iSskirti
keleta esminiy rezultaty. 30,7 proc. visy respondenty dalyvauja loSimuose 4 arba daugiau karty per
savaite, tai yra didziausias susidariusi respondenty grupé. Del to galima teigti, kad respondentai
dalyvauja loSimuose daznai. Analizuojant dalyvavimo loSimuose daznumo skirtumg pagal amziaus
grupe, galima teigti, kad Y karta aktyviai dalyvauja loSimuose (32.8 proc.) dazniau, nei X karta (22,6
proc.). Vertinant retg (reCiau nei karta per ménesj) dalyvavimg lo§imuose, skirtumas tarp skirtingy

kartu atstovy dar didesnis — 9,8 proc.(Y karta) ir 27,4 proc. (X karta). Detalesni rezultatai pateikti 11

lenteléje.
11 lentelé. Respondenty dalyvavimo lo§imuose daznumas pagal amzZiaus grupg
pag grup
. . L. AmZiaus kateg. .
Dalyvavimo loSimuose charakteristikos Y karta | X karta Viso
4 arba daugiau Y atlr\lliiaus 80 14 2
. 0, (1) 0, o
karty per savaite Kategorijoje 32,8% 22,6% 30,7%
2-3 kartus per % atlr\lliiaus 67 > -
savaite k"’ o 27,5% 17,7% 25,5%
ategorijoje
N 24 8 32
. 5 oy
5 Karta per savaite %, amziaus 9.8% 12,9% 10,5%
LoSimo kategorijoje
daZnumas 2-3 kartus per - aIIT\IIVia 34 4 38
ménesj 0, aMZ1aus 13,9% | 6,5% 12,4%
kategorijoje
Recdiau nei karta Y atlr\llvia 24 17 4l
per ménesj 0, AMZ1AUS 9.8% | 27,4% 13,4%
kategorijoje
Per pastaruosius Y arlr\lliiaus 15 8 23
metus nelosé ko’ . 6,1% 12,9% 7,5%
ategorijoje
N 244 62 306
: 5 =
Viso Lo amziaus 100.0% | 100,0% 100,0%
ategorijoje

Pagal 12 lentel¢je pateiktus duomenis, galima teigti, jog vyry ir motery dalyvavimo loSimuose
daznumas stipriai skiriasi. Vyrai yra linke loSimuose dalyvauti itin daZnai, t.y. 4 arba daugiau karty per
savait¢ loSimuose dalyvauja net 34,6 proc., tuo tarpu motery tik 8,7 proc. Mazéjant dalyvavimo

loS§imuose daznumui, respondenty vyry skaiius mazéja, o motery did¢ja. Taigi, pastebima, kad

53



moterys linkusios dalyvauti loSimuose daug reciau. Reciau nei kartg per ménesj dalyvauja loSimuose

net 23,9 proc. motery, o vyry tik — 11,5 proc.

12 lentelé. Respondenty dalyvavimo loSimuose daznumas pagal lytj

Dalyvavimo lo§imuose charakteristikos VyrasLytlls\/Io teris Viso
4 arba daugiau N 90 4 94
karty per savaite %, tarp lyties 34,6% 8,7% 30,7%
2-3 kartus per N 74 4 78
savaite %, tarp lyties 28.,5% 8,7% 25,5%
Kartg per savaitg N : 26 0 32
LoSimo %, tarp lyties 10,0% 13,0% 10,5%
daZnumas 2-3 kartus per N 28 10 38
ménesj %, tarp lyties 10,8% 21,7% 12,4%
Recdiau nei karta N 30 11 41
per ménesj %, tarp lyties 11,5% 23,9% 13,4%
Per pastaruosius N 12 11 23
metus nelosé %, tarp lyties 4,6% 23,9% 7,5%
Viso N 244 260 46
%, tarp lyties 100,0% | 100,0% 100,0%

Apibendrinant rezultatus, galima teigti, kad dominuojantys respondentai yra vyrai, o moterys
uzima gana maza respondenty dalj. Tai atspindi UAB “TOP sport” vartotojy demografinj
pasiskirstyma. Taip pat dominuoja Y kartos (iki 35 mety) respondentai. Tai galima paaiskinti mazesniu
X kartos jsitraukimu j internetinius lo§imus. Esminiai dalyvavimo loSimuose daznumo bei internetiniy
loSimy dalies skirtumai atsispindéjo rezultatus lyginant pagal respondenty lytj bei amziy. Vyrai ir Y
kartos atstovai yra labiau link¢ dalyvauti loSimuose internete, nei moterys ir X kartos atstovai. Taip pat
vyrai ir Y kartos atstovai Zenkliai dazniau yra linke dalyvauti loSimuose, nei moterys ar X kartos

atstovai.

4.2. Tyrimo konstrukty struktiira ir metodologinés kokybés rodikliai

Nagrinéjant motyvacija dalyvauti loSimuose faktorinés analizés metodu, iSskirti 4 faktoriai, kurie
paaiskina Sio konstrukto struktiirg (zr. 13 lentele). Tyrimo metu i$skirta KMO reik§me (0,868) rodo,
kad faktoriné analizé yra rezultatyvi. Barlett’o testo rezultatai byloja tai, kad kintamieji reikSmingai
susij¢. Svarbu atkreipti démes;j | tai, kad tyrimo metu motyvacijg dalyvauti loSimuose paaiskina keturi
i8skirti faktoriai, tuo tarpu teorinéje analizéje yra iSskirti penki. D¢l Sios priezasties pakito toliau
nagrin¢jamo konstrukto struktiira. Teoriniu lygmeniu nagrinéti sustiprinimo ir saves patenkinimo
veiksniai apsijungé i vieng faktoriy, kuris gali biiti pavadintas kaip pasimégavimas. Kiti teoriniu

lygmeniu iSskirti faktoriai nepakito: motyvacijg dalyvauti loSimuose sudaro kovojimo, finansinis ir
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socialinis veiksniai. Cronbach’o alfa koeficientu patvirtinti skaliy patikimumai, bei kokia dalj sklaidos

originaliuose kintamuosiuose paaiskina iSskirti faktoriai (zr. 13 lentelg).

13 lentelé. Motyvacijos konstrukto struktiira: pirminés faktorinés analizés rezultatai

Matavimo skalés Faktoriniai svoriai Crox;:)f:ch’o
Kovojimas (F1)
Azartiniai lo§imai padeda atsipalaiduoti, kai jauciuosi 0.889
piktas ar prislégtas ’
Azartiniai lo§imai padeda pamirsti problemas 0,855
Azartiniai loSimai padeda pasijausti geriau, kai man
. 0,852
bloga nuotaika
Azartiniai loSimai man padeda labiau pasitikeéti 0.828
Savil — : 0,886
Azartiniai lo§imai man padeda pasijausti pakylétam 0,730 ’
Dalyvaudamas azartiniuose loSimuose noriu jaustis 0.580
socialus ’
Azartiniuose los§imuose dalyvauju tik ypatingomis 0.556
progomis ’
Dalyvauju azartiniuose lo§imuose, kai neturiu ka
o7 0,419
veikti
Pasimégavimas (F2
Man patinka jausmas, kai dalyvauju azartiniuose 0.861
logimuose ’
Man smagu dalyvauti azartiniuose lo§imuose 0,837
- —— 0,844
Man patinka azartas, kurj jau¢iu dalyvaudamas 0.834
losimuose '
Azartiniai loSimai man padeda gerai praleisti laika 0,559
Finansai (F3)
Dalyvauju azartiniuose lo§imuose, nes noriu laiméti 0.842
pinigy : 0,668
Dalyvauju azartiniuose loSimuose, nes noriu gauti 0.826 ’
papildomy pajamy ’
Socialumas (F4)
Mano draugai taip pat dalyvauja azartiniuose 0.891
lo§imuose ’
. — — — 0,590
Dalyvavimas azartiniuose loSimuose susitikimus su 0.531
draugais pavercia jdomesniais ’
KMO | 0,868
Barlett’o testas | 0,000
Paaiskinama sklaidos dalis | 65,96 proc.

Nagrinéjant internetiniy loSimy organizatoriaus konstrukto struktiirg iSskirti du faktoriai su

auksSta KMO reikSme 0,903, tod¢l galima teigti, kad analizé yra rezultatyvi. Jos statistinj reikSminguma

pagrindzia Barlett’o testas (zr. 14 lentelg).
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14 lentelé. Internetiniy lo§imy organizatoriaus konstrukto struktiira: pirminés faktorinés analizés rezultatai

Matavimo skalés Faktor.l mat Cronbach’o alfa
svoriai
Organizatoriaus veikla (F1
,»TOP sport* sitilo mane tenkinancig internetiniy loSimy pasiiila 0,828
Lietuvoje
Man palankiausius statymy koeficientus randu ,,TOP sport* 0,826
,» 1 OP sport* noriai iSklauso mano pageidavimus 0,721 0,875
Mane tenkina laiméjimy i§mokéjimy sumos ,,TOP sport* 0,708
» 1 OP sport* noriai iSklauso mano pageidavimus 0,565
,, T OP sport* siiilo jvairias nuolaidas internetiniams lo§imams 0,550
Organizatoriaus patikimumas (F2)
Jauciuosi uztikrintas (-a) dél mano ,,TOP sport* saskaitoje esanciy 0,773
1&sy
Jauciuosi saugus (-i) d¢l ,,TOP sport™ moké&jimo sistemos 0,771
Man svarbu, kad ,,TOP sport” reputacija yra teigiama 0,761 0.852
Man svarbu, kad ,,TOP sport™ yra licencijuota jmoné 0,756 ’
»1OP sport* greitai atlieka laiméjimy iSmokéjimus 0,509
Visuomet pastebiu ,,TOP sport* azartiniy lo§imy reklama 0,507
Man svarbu, kad ,,TOP sport* yra lietuvis§ka jmoné 0,433
KMO (0,903
Barlett’o testas [0,000
Paaiskinama sklaidos dalis 59,59 proc.

14 lentel¢je i8skirti du faktoriai, kurie paaiSkina internetiniy loSimy organizatoriaus konstrukta

tyrimo konceptualiame modelyje, Teoriniu lygmeniu buvo iSskirtas didelis kiekis loSimy organizatoriy

lemianciy veiksniy, taciau atliktoje faktorin¢je analizéje paaiskejo, kad visi veiksniai gali biiti sujungti

1 du faktorius, Vienas faktorius apibudina internetiniy lo§imy organizatoriaus veikla (F1), o kitas —

organizatoriaus patikimuma (F2). Matavimo skaliy patikimumg atspindi auksti Cronbach’o alfa

koeficientai.

Nagrinéjant internetiniy loSimy tinklalapio e. kokybés konstrukto struktiirg (zr. 15 lentele),

i8skirti 2 faktoriai, kurie paaiSkina 74,84 proc. dispersijos. Teoriniu lygmeniu buvo iSskirti Sesi

veiksniai lemiantys internetinio tinklalapio e. kokybe, taciau tolimesnéje analiz¢je naudojami tyrimo

metu iSskirti faktoriai — naudojimosi naudingumas (F1) ir naudojimosi patogumas (F2). Faktorinés

analizés rezultatai buvo rezultatyviis (KMO — 0,930), o skalés patikimos (Cronbach’o alfa atitinkamai

0,939 ir 0,880).
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15 lentelé. Internetiniy loSimy tinklalapio e. kokybés konstrukto struktiira: pirminés faktorinés analizés

rezultatai
Matavimo skalés Faktor} mat Cronbach’o alfa
svoriai
Naudojimosi naudingumas (F1)

www.topsport.lt yra mano asmeniné erdvé 0,851

Mano apsilankymas www.topsport.lt man yra malonus 0,815

Mano apsilankymas www.topsport.lt man yra jdomus 0,805

www.topsport.lt suteikia biitent ta informacijg, kurios man reikia 0,782 0,939
Naudojimasis www.topsport.lt man naudingas 0,766

Manau, kad www.topsport.lt pateikta man aktualiausia informacija 0,750

www.topsport.lt man atrodo informatyvus 0,740

Naudojimosi patogumas (F2)
Man lengva naudotis www.topsport.lt 0,872
Navigacija www.topsport.lt tinklalapyje yra lengva 0,840
— . = 0,880

www.topsport.lt lengva rasti reikiamg informacija 0,806

www.topsport.lt lengva rasti kontakting informacija 0,627

KMO 0,930
Barlett’o testas [0,000
Paaiskinama sklaidos dalis [74,84 proc.

Atlikus motyvacijos dalyvauti losimuose, internetiniy loSimy organizatoriaus ir internetiniy

losimy tinklalapio e. kokybés konstrukty statisting analize, pastebima, kad teoriniu lygmeniu isSskirti

konstruktq apibiidinantys veiksniai, tyrimo rezultatuose yra sujungti j aukstesnés abstrakcijos lygmens

kintamuosius. Atsizvelgiant | tai, kad faktorinés analizés rezultatai yra rezultatyviis ir paaiskina

didzigjq dalj konstrukty dispersijos, tolimesnéje tyrimo rezultaty analizéje bus naudojami tyrimo metu

sukonstruoti faktoriai.

Konceptualiame modelyje iSskirta vartotojy patirtis yra dviejy dimensijy konstruktas, sudarytas

i§ kognityvinés bei emocinés patirties. Atlikus vartotojy patirties konstrukto struktiiros analize,

paaiskéjo, kad vartotojy patirtis gali biiti vienos dimensijos konstruktas, nes faktorinés analizés metu

i8skirtas tik vienas faktorius paaiSkinantis 67,15 proc. dispersijos. Tieck KMO tie Cronbach’o alfa

rodikliai labai auksti, tod¢l galima teigti, jog faktoriné analizé yra rezultatyvi ir patikima.

16 lentelé. Vartotojy patirties konstrukto struktiira: pirminés faktorinés analizés rezultatai

geriau nei kiti

Matavimo skalés Faktor.ln'lal Cronbach’o alfa
svoriai

Man patinka dalyvauti internetiniuose lo§imuose ,,TOP sport* 0,888
Esu patenkintas ,,TOP sport* teikiamomis internetiniy lo§imy 0855
paslaugomis
Remdamasis (-i) savo patirtimi, susidariau teigiama nuomong apie "TOP

" 0.845
sport 0,916
Esu patenkintas, kad dalyvauju ,,TOP sport™ organizuojamuose 0.828
internetiniuose lo§imuose ’
Tikiu, kad ,,TOP sport* patenkina mano internetinio loSimo poreikius 0.816
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16 lentel¢ (tesinys)

Jauciuosi geriau, kai dalyvauju internetiniuose loSimuose ,,TOP sport®, 0.789
nei kitur ’
Man paprasta ir lengva naudotis ,,TOP sport* tinklalapiu 0,702
KMO 0,905
Barlett’o testas 0,000
PaaiSkinama sklaidos dalis 67,15 proc.

16 lentel¢je pateikti iSsamiis duomenys atsispindintys faktoring vartotojy patirties analiz¢. Dél

analizés metu iSskirto vieno faktoriaus sudarancio vartotojy patirti, tolimesnéje analizéje vartotojy

patirtis bus analizuojama, kaip vienos dimensijos konstruktas.

Atliekant vartotojy patirties rezultaty, pasitikéjimo internetiniy loSimu organizatoriumi bei

ketinimo pakartotinai dalyvauti loSimuose, faktoring analiz¢, norima patikrinti ar atributai patenka }

vieng faktoriy bei skaliy patikimuma (zr. 17 lentelg). Faktoriné pasitikéjimo internetiniy loSimy

organizatoriumi analiz¢ rodo, jog tyrimo metu iSskirti atributai patikimai matuoja konstrukta

(Cronbach’o alfa — 0,856), o faktoriné analizé prasminga (KMO - 0,724).

17 lentelé. Vartotojy pasitikéjimo internetiniy loSimy organizatoriumi konstrukto struktiira: pirminés

faktorinés analizés rezultatai

Matavimo skalés Faktor.l nat Cronbach’o alfa
svoriai
»1OP sport* riipinasi mano poreikiais 0,905
,LTOP sport* yra saziningas lo§imy organizatorius 0,874 0,856
,, LTOP sport* svarbiis pazadai duoti savo klientams 0,867
KMO 0,724
Barlett’o testas 0,000
Paaiskinama sklaidos dalis 77,86 proc.

Antrojo vartotojy patirties rezultato, ketinimo pakartotinai dalyvauti loSimuose, atributy

faktoriniai svoriai rodo, kad atributai aiSkiai apibiidina tg patj konstrukta su patikimomis skalémis.

Taip pat atributai paaiSkina labai didele dalj originalaus kintamojo dispersijos — 81,55 proc.

18 lentelé. Vartotojy ketinimo pakartotinai dalyvauti internetiniuose loSimuose struktiira: pirminés

faktorinés analizés rezultatai

Matavimo skalés Faktor.l n.1a1 Cronbach’o alfa
svoriai
Ketinu ir toliau naudotis ,,TOP sport* paslaugomis 0,903
Kuomet dalyvausiu internetiniuose loSimuose, pirmenybe teiksiu 0,762
« 0,903
,,TOP sport
KMO 0,600
Barlett’o testas 0,000
Paaiskinama sklaidos dalis 81,55 proc.

IS 13-18 lenteliy pateikty faktorinés analizés bei skaliy matavimo rodikliy matyti, kad visi

suformuoti faktoriai yra homogeniski, o naudojamos atributy skalés matuoja patikimai. Tai gali tvirtai
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pagristi i8skirty faktoriy naudojima tolimesnéje, vartotojy patirties kiirimo internetiniuose loSimuose,
analizéje.

Remiantis pirminés faktorinés analizés rezultatais, galima teigti, jog suformuoti faktoriai pilnai
neatspindi tyrimo modelyje i$skirty konstrukty. Tam, kad faktorinés analizés rezultatais grindZiantis,
biity galima patikrinti iSkeltas tyrimo hipotezes, toliau atlikta antro lygmens faktoriné analize. Jos déka

bus sukurti kintamieji pilnai atspindintys tyrimo modelyje pateiktus konstruktus.

19 lentelé. Vartotojy patirties konstrukto struktiira: antro lygmens faktorinés analizés rezultatai

PaaiSkinama

Faktorius 2 lygmens faktoriai | Faktorinis svoris Cronbach’o alfa sklaidos dalis, %

Kovojimas
Pasimégavimas
Finansai
Socialumas

Motyvacija 0,774-0,789 0,604 48,15

KMO 0,672

Organizatoriaus
Losimy veikla

organizatorius Organizatoriaus

patikimumas

0,941 0,872 88,63

KMO 0,500

Naudojimosi

naudingumas

Naudojimosi
patogumas

LoSimy tinklalapis 0,926 0,833 85,67

KMO 0,500

Remiantis antro lygmens faktorine analize (zr. 19 lentele), sukonstruoti aukstesnio abstrakcijos
lygmes kintamieji. Jie sudaro galimybe empirinio tyrimo rezultatus nagrinéti skirtinguose lygmenyse,
atsizvelgiant | tyrimo uzdavinius, iSkeltas hipotezes bei tyrimo konceptualiame modelyje numatytus

rysius.

4.3. Konceptualaus vartotojy patirties kiirimo internetiniuose loSimuose

modelio konstrukty priezastiniy rySiy pagrindimas

Prie§ tiriant priezastinius rySius tarp konceptualiame modelyje analizuojamy konstrukty, visy
pirma svarbu i$siaiskinti ar rySys tarp konstrukty egzistuoja. Taciau prie$ atliekant koreliacing analize,
verta patikrinti analizuojamy kintamyjy skirstinio normalumga (2 priedas).

Atliekant neparametrinius testus, nustatyta, kad visy kintamyjy skirstiniai statistiSkai reikSmingai
skiriasi nuo normalaus. D¢l Sios priezasties koreliacinés analizé metu bus naudojamas Spearman
koeficientas, galintis pagristi rySiy stipruma nepaisant normaliojo skirstinio nebiivimo.

Koreliaciné analiz¢ atskleidé toliau rezultaty analizéje tiriamy rysSiy stipruma:
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Motyvacija dalyvauti loSimuose susijus su vartotojy patirtimi vidutiniSku rySiu
Internetiniy lo§imy organizatoriaus veiksniai susije su vartotojy patirtimi stipriu rySiu
Internetiniy lo§imy tinklapio e. kokybés veiksniai susije su vartotojy patirtimi stipriu rysiu

Vartotojy patirtis susijus su pasitikéjimu internetiniy loSimy organizatoriumi stipriu rysiu

A e

Vartotojy patirtis susijus su ketinimu pakartotinai dalyvauti internetiniuose loSimuose stipriu
rysiu

6.  Pasitik¢jimas internetiniy loSimy organizatoriumi susij¢s su ketinimu pakartotinai dalyvauti
internetiniuose lo§imuose stipriu rysiu

Galima teigti, kad visi nagrinéjami konstruktai yra susij¢ stipriu arba vidutiniu rySiu.

Koreliacinés analizés rezultatai pateikti 3 priede.

4.3.1. Motyvacijos dalyvauti loSimuose, internetiniy loSimy organizatoriaus ir internetiniy

loSimy tinklalapio e. kokybés veiksniy jtaka vartotojy patirciai

Nagrinéjant motyvacijos dalyvauti loSimuose jtaka vartotojy patirciai, atlikta regresiné analize,
kur faktorinés analizés metu iSskirti motyvacija paaiSkinantys faktoriai (pasimégavimas, kovojimas,
socialumas, finansai) yra kaip nepriklausantys kintamieji darantys jtakg vartotojy patirciai. 19 lentel¢je

pateikti nagrinétos jtakos rezultatai.

20 lentelé. Vartotojy motyvacijos dalyvauti loSimuose itakos vartotojy patirciai regresinés analizés rezultatai

Nestandartizuoti Stand.
Priklausomas R ANOVA Nepriklausomi koeficientai Koef. p-
kintamasis p- kintamieji Standartiné reikSmé
Fdp reikSmé B paklaida Beta
Vartotojy 0,302 | 25,529 0,000 (konstanta) 0,002 0,054 0,971
patirtis 4) Pasimégavimas | 0,291 0,063 0,291 0,000
Kovojimas 0,288 0,065 0,288 0,000
Socialumas 0,104 0,064 0,104 0,103
Finansai -0,068 0,055 -0,068 0,221

Regresinés analizés metu nustatyta, kad statistiSkai reikSmingg jtaka vartotojy patir€iai daro
pasimeégavimas ir kovojimas. Abiejy motyvacijos dalyvauti loSimuose faktoriy jtakos stiprumas yra
panasus, atitinkamai standartizuoti  koeficientai lygis — 0,291 ir 0,288. I$skirti motyvacijos faktoriai
nusako 30,2 proc. vartotojy patirties sklaidos apie vidurkj, o toks modelis yra reikSmingas. Taip pat
atlikta koreliacin¢ analizé tarp vartotojy patirties konstrukto, bei faktorinés analizés metu sukurto
bendro motyvacija dalyvauti loSimuose atspindin¢io kintamojo. Pastebétas teigiamas vidutinio
stiprumo rySys. 3 priede pateikta koreliacijos matrica.

Regresinés analizés metodas taip buvo panaudotas internetiniy loSimy organizatoriaus jtakai
vartotojy patir€iai nustatyti (zr. 21 lentele). ISsiaiSkinta, jog faktorinés analizés metu iSskirti
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internetiniy lo§imy organizatoriy apibiidinantys faktoriai, internetiniy lo§imy organizatoriaus veikla ir
patikimumas, daro statistiSkai reik§mingg teigiamg jtaka vartotojy patirciai (p reikSmeés atitinkamai
0,000 ir 0,011). Pastebima, kad Zenkliai didesn¢ jtaka daro internetiniy loSimy organizatoriaus veiklos
faktorius (stand. S koeficientas — 0,661), nei patikimumas (stand. S koeficientas — 0,160). Koreliacijos
analiz¢ atskleidé, jog internetiniy loSimy organizatorius ir vartotojy patirties internetiniuose loSimuose
susije stipriu koreliaciniu rysiu (3 priedas), nagrinéti du internetiniy lo§imy organizatoriaus faktoriai

nusako 62,6 proc. vartotojy patirties sklaidos.

21 lentelé. Internetiniy lo§imy organizatoriaus jtakos vartotojy patir¢iai regresinés analizés rezultatai

Nestandartizuoti Stand.
Priklausomas R ANOVA Nepriklausomi koeficientai Koef. p-
kintamasis p- kintamieji Standartiné reikSmé
Fdp reikS§mé B paklaida Beta
Vartotojy 0,626 | 200,432 | 0,000 (konstanta) 0,002 0,039 0,956
patirtis 2) Org. veikla 0,661 0,062 0,661 0,000
Org. patikimumas | 0,160 0,062 0,160 0,011

Nustacius stiprius koreliacinius rySius tarp internetiniy loSimy tinklalapio e. kokybés ir vartotojy
patirties (3 priedas), Sie rySiai nagrinéti ir regresinés analizés biidu, norint nustatyti kokig dalj vartotojy
patirties sklaidos paaiSkina iSskirti internetiniy loSimy tinklalapio e. kokybés faktoriai. 22 lenteléje

pavaizduoti regresinés analizés rezultatai.

22 lentelé. Internetiniy lo§imy tinklalapio e. kokybés jtakos vartotojy patirciai regresinés analizés rezultatai

Nestandartizuoti Stand.
Priklausomas R ANOVA Nepriklausomi koeficientai Koef. p-
kintamasis p- kintamieji Standartiné reikSmé
Fap reikS§mé B paklaida Beta
Vartotojy 0,718 | 304,427 0,000 (konstanta) 0,003 0,034 0,937
patirtis (2) Naudojimosi 0,168 0,049 0,168 0,001
patogumas

Naudojimosi 0,719 0,049 0,719 0,000

naudingumas

Kaip matyti 22 lenteléje, internetiniy loSimy tinklalapio e. kokybés faktoriai daro statistiSkai
reikSmingg (p < 0.05) itaka. Vertinant tai, kuris iSskirtas faktorius veikia stipriau reikia lyginti
standartizuotus /S koeficientus. Naudojimosi naudingumo koeficientas yra 0,710, o naudojimosi
patogumo — 0,168, tod¢l galima teigti, kad naudojimosi naudingumas yra esminis faktorius darantis
didziausig jtakg vartotojy patir¢iai. O $ie abu faktoriai paaiskina net 71,8 proc. visos vartotojy patirties
sklaidos.

Taigi, atskleidus veiksniy veikianciy vartotojy patirtj internetiniuose lo§imuose koreliacinj rysj

su vartotojy patirtimi, bei atlikus regresing konstrukty analizg, nustatyta kokig itaka vartotojy patirciai
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daro motyvacijos dalyvauti loSimuose, internetiniy lo§imy organizatoriaus bei internetiniy loSimy

tinklalapio e. kokybés veiksniai bei faktorinés analizés metu konstruktus nusakantys faktoriai.

4.3.2. Vartotoju patirties jtaka pasitikéjimui internetiniy loSimy organizatoriumi bei

ketinimui pakartotinai dalyvauti internetiniuose loSimuose

Tolimesn¢je tyrimo duomeny analizé¢je bus apzvelgiami koreliaciniai rySiai tarp vartotojy
patirties ir vartotojy patirties rezultaty, bei regresinés analizés metu i$siaiSkinta konstrukty jtaka vienas
kitam. 23 lentel¢je pateikti vartotojy patirties jtakos vartotojy pasitikéjimui internetiniy loSimy
organizatoriumi regresinés analizés rezultatai. Juos interpretuojant, galima teigti, jog vartotojy patirtis
daro statistiskai reikSmingg jtaka pasitikéjimui internetiniy loSimy organizatoriumi (p < 0,05), o jtaka
yra stipri (stand. f koeficientas — 0,808). Taip pat regresinés analizés metu nustatyta, jog vartotojy
patirtis nusako 65,3 proc. pasitikéjimo internetiniy loSimy organizatoriumi sklaidos. 3 priede pateikti
Siy konstrukty koreliacijos analizés rezultatai. Juos interpretuojant, galima nustatyti stipry koreliacinj

ry$i (Spearman koreliacijos koeficientas — 0,768).

23 lentelé. Vartotojy patirties jtakos vartotojy pasitikéjimui internetiniy loSimy organizatoriumi regresinés
analizés rezultatai

Nestandartizuoti Stand.
Priklausomas R ANOVA Nepriklausomi koeficientai Koef. p-
kintamasis p- kintamieji Standartiné reikSmé
Fp reikSmé B paklaida Beta
Pasitikéjimas | 0,653 | 450,726 | 0,000 (konstanta) 0,003 0,038 0,936
internetiniy (1) Vartotojy 0,809 0,038 0,808 0.000
loSimy patirtis
organizatoriumi

Regresinés analizés metodu analizuojant rySius tarp vartotojy patirties ir ketinimo pakartotinai
dalyvauti internetiniuose loSimuose (Zr. 24 lentelg), pastebéti labai panasiis duomenys, kurie gauti
analizuojant vartotojy patirties jtakg pasitikéjimui internetiniy loSimy organizatoriumi. Ketinimas
pakartotinai dalyvauti loSimuose nusako 65,2 proc. vartotojy patirties sklaidos. Vieno konstrukto
daroma jtaka kitam yra statistiSkai reikSminga (p < 0,05) ir yra stipri, kadangi standartizuotas f
koeficientas lygus 0,807. Galima daryti prielaida, kad vartotojy patirtis daro labai panaSia jtaka abiem
savo rezultatams, tiek pasitikéjimai internetiniy loSimy organizatoriumi, tiek ketinimui pakartotinai

dalyvauti internetiniuose loSimuose.
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24 lentelé. Vartotojy patirties jtakos vartotojy ketinimui pakartotinai dalyvauti internetiniuose lo§imuose
regresinés analizés rezultatai

Nestandartizuoti Stand.
Priklausomas R ANOVA Nepriklausomi koeficientai Koef. p-
kintamasis p- kintamieji Standartiné reikSmé
Fdp reikSmé B paklaida Beta
Ketinimas 0,652 | 449,710 | 0,000 (konstanta) 0,001 0,038 0,975
pakartotinai (1) Vartotojy 0,809 0,038 0,807 0,000
dalyvauti patirtis
internetiniuose
loSimuose

Teoriniu lygmeniu iSskirtas rySys tarp abiejy vartotojy patirties rezultaty: pasitikéjimas
internetiniy loSimy organizatoriumi daro jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti internetiniuose
loimuose. Sis rysys analizuojamas koreliacijos ir regresijos metodais.

Koreliacijos analiz¢ (3 priedas) parodo, jog tarp nagrin¢jamy konstrukty yra stiprus koreliacinis
rySys (Spearman koreliacijos koeficientas — 0,723). 24 lentel¢je pateikti regresinés analizés rezultatai.
IS jy matyti, kad pasitikejimo internetiniy loSimy organizatoriumi daroma jtaka ketinimui pakartotinai
dalyvauti internetiniuose loSimuose yra statistiskai reikSminga (p < 0,05), be to §i jtaka yra teigiama ir
stipri, kadangi standartizuotas f koeficientas yra lygus 0,745. Kaip matyti 24 lentel¢je, pasitikéjimas
internetiniy loSimy organizatoriumi gali nusakyti 55,5 proc. ketinimo pakartotinai dalyvauti loSimuose
sklaidos.

25 lentelé. Pasitikéjimo internetiniy loSimy organizatoriumi jtakos vartotojy ketinimui pakartotinai
dalyvauti internetiniuose loSimuose regresinés analizés rezultatai

Nestandartizuoti Stand.
Priklausomas R ANOVA Nepriklausomi koeficientai Koef. p-
kintamasis p- kintamieji Standartiné reikSmé
Fap reikSmé B paklaida Beta
Ketinimas 0,555 | 300,570 0,000 (konstanta) -1,817 0,043 1,000
pakartotinai (D Pasitikéjimas 0,745 0,043 0,745 0,000
dalyvauti internetiniy
internetiniuose loSimy
lo§imuose organizatoriumi

Sudarytas konceptualus tyrimo modelis suponuoja tai, kad veiksniai veikiantys vartotojy patirtj
tiesiogiai, gali veikti ir vartotojy patirties rezultatus, todé¢l toliau tyrimo analizés metu bus tikrinama $i
prielaida. Analizuojama, kaip motyvacija dalyvauti internetiniuose loSimuose, internetiniy loSimy
organizatorius bei internetiniy loSimy tinklalapio e. kokybé veikia pasitikéjimg internetiniy loSimy
organizatoriumi per tarpinj vartotojy patirties konstrukta. Siam vertinimui naudojama paprastojo

mediavimo modelis.
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4.3.3. Tiesioginé ir netiesioginé motyvacijos dalyvauti loSimuose, internetiniy loSimy

organizatoriaus ir internetiniy loSimy tinklalapio e. kokybés veiksniy jtaka pasitikéjimui

internetiniy loSimy organizatoriumi bei ketinimui pakartotinai dalyvauti internetiniuose

loSimuose

Naudojant Hayes (2013) isskirta SPSS PROCESS 4 mediavimo modelj, toliau nustatomas

tiesioginis, netiesioginis ir suminis motyvacijos dalyvauti loSimuose efektas vartotojy pasitikéjimui

internetiniy loSimy organizatoriumi. Regresijos modelio tikrinimo rezultatai atsispindi 26 ir 27

lentelése.
26 lentelé. Regresijos modelio tarp vartotojy patirti lemianciy veiksniy ir pasitikéjimo lo§imy
organizatoriumi tikrinimo rezultatai
Priklausomas Kintamasis
M: VART PATIRTIS Y: PASITIKEJIMAS
Regresoriai p-
— Koeficientas SE .p: . — Koeficientas SE o
reikSme reikS§me
Konstanta iv 0,001 0,055 0,976 iy 0,003 0,038 | 0,933
X: MOTYVACIA | a 0,5195 0,055 0,000 c 0,043 0,044 0,330
M: 0,044 | 0,000
VART PATIRTIS b 0,786 ’
R”=10,270, p < 0,001 R”=0,654, p < 0,001
Priklausomas Kintamasis
M: VART PATIRTIS Y: PASITIKEJIMAS
Regresoriai p-
— Koeficientas SE .p . — | Koeficientas SE oy .
reikSme reikSme
Konstanta im 0,001 0,040 | 0,970 iy 0,003 0,036 | 0919
X:
ORGANIZATORIU a 0,772 0,040 | 0,000 c 0,294 0,057 | 0,000
S
M: 0,057 | 0,000
VART PATIRTIS b 0,580 ’
R”=0,597, p < 0,001 R”=0,687, p < 0,001
Priklausomas Kintamasis
M: VART PATIRTIS Y: PASITIKEJIMAS
Regresoriai i p-
— Koeficientas SE .pv . — Koeficientas SE v .
reikSme reikSme
Konstanta in 0,001 0,036 0,968 iy 0,003 0,036 0,924
X: TINKLALAPIS a 0,820 0,036 0,000 c 0,252 0,064 0,000
M: 0,064 | 0,000
VART PATIRTIS b 0,601 ’

R’ =0,674,p < 0,001

R”=0,673, p < 0,001
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IS 26 lentel¢je pateikty duomeny matyti, jog motyvacija dalyvauti loSimuose, internetiniy loSimy
organizatorius bei loSimy tinklalapio e. kokybés konstruktai netiesiogiai daro gana stiprig jtaka
pasitikéjimui internetiniy loSimy organizatoriumi. Tai parodo b koeficientai, kurie atitinkamai
motyvacijos, organizatoriaus ir tinklalapio konstruktams yra 0,786, 0,580 ir 0,601. Taigi didziausia
netiesiogin] efekta pasitike¢jimui internetiniy loSimy organizatoriumi turi motyvacija dalyvauti
loSimuose. Pastebima, jog motyvacijos tiesioginé jtaka pasitikéjimui internetiniy loSimy
organizatoriumi néra statistiSkai reikSminga (p > 0,05). Tiek loSimy organizatoriaus tiek loSimy
tinklalapio e. kokybés tiesiogine jtaka yra statistiSkai reikSminga, taciau nezymi.

Motyvacijos dalyvauti loSimuose, internetiniy lo§imy organizatorius bei losSimy tinklalapio e.
kokybés itakos ketinimui pakartotinai dalyvauti internetiniuose loSimuose analizés rezultatai
pavaizduoti 27 lenteléje. IS lentelés duomeny galima spresti, jog statistiSkai reikSminga (p < 0,05)
tiesioginé jtaka matoma tarp internetiniy loSimy organizatoriaus ir ketinimo pakartotinai dalyvauti
internetiniuose loSimuose. Kity konstrukty statistiSkai reikSminga jtaka yra netiesioginé, taciau $i jtaka

yra stipri.

27 lentelé. Regresijos modelio tarp vartotojy patirtj lemianciy veiksniy ir ketinimo pakartotinai dalyvauti
loSimuose tikrinimo rezultatai

Priklausomas kintamasis

M: VART PATIRTIS Y: KETINIMAS
Regresoriai p-
— Koeficientas SE .pv . — Koeficientas SE o .
reikSmeé reikSmeé
Konstanta i 0,001 0,055 0,976 iy -0,001 0,038 | 0972
X: MOTYVACIA a 0,519 0,055 0,000 c -0,042 0,044 | 0,339
M: 0,044 | 0,000
VART PATIRTIS b 0,831 s )
R’ =0,270,p < 0,001 R’ =0,653,p < 0,001

Priklausomas kintamasis

M: VART PATIRTIS Y: KETINIMAS
Regresoriai p-
— Koeficientas SE .p . . | > | Koeficientas SE o .
reikSmeé reikSmeé
Konstanta i 0,001 0,040 | 0,970 | iy -0,007 0,036 | 0,984
X:
ORGANIZATORI a 0,772 0,040 | 0,000 c 0,242 0,058 | 0,000
US
M: b 0,621 0,058 | 0,000
VART PATIRTIS ’
R”=0,597, p < 0,001 R”=10,675, p < 0,001
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27 lentelé (tgsinys)

Priklausomas kintamasis
M: VART PATIRTIS Y: KETINIMAS
Regresoriai p-
— Koeficientas SE .p: \ — Koeficientas SE oy .
reikS§me reikS§me
Konstanta im 0,001 0,036 0,968 iy 0,003 0,038 0,933
X: TINKLALAPIS a 0,820 0,036 0,000 c 0,075 0,066 | 0,263
M: 0,066 | 0,000
VART PATIRTIS b 0,747 ’
R”=0,674, p < 0,001 R”=10,653, p < 0,001

28 lentel¢je matyti vartotojy patirt] lemianciy veiksniy jtakos vartotojo patirties rezultatams

tyrimo rezultaty apibendrinimas. Kiekvieno konstrukto jtakos efektai kitam konstruktui yra iSskirstyti

pagal tiesioging, netiesioging ir suming¢ jtaka. Itakos efekto rodikliai iSvardinti antrame lentelés

stulpelyje.

28 lentelé. Vartotojy patirti lemianciy veiksniy itaka vartotojo patirties rezultatams: tiesioginis, netirsioginis
ir suminis efektai

Motyvacijos dalyvauti loSimuose jtaka pasitikéjimui lo§imu organizatoriumi

TIESIOGINE Motyvacijos dalyvauti losimuose jtaka pasitikéjimui lo§imy organizatoriumi 0,043
NETIESIOGINE Motyvacijos dalyvauti losimuose jtaka pasitikéjimui lo§imy organizatoriumi 0,408
SUMINE Motyvacijos dalyvauti losimuose jtaka pasitikéjimui lo§imy organizatoriumi 0,451
LoSimy organizatoriaus jtaka pasitikéjimui loSimy organizatoriumi

TIESIOGINE Losimy organizatoriaus jtaka pasitikéjimui lo§imy organizatoriumi 0,294
NETIESIOGINE Losimy organizatoriaus jtaka pasitikéjimui losimy organizatoriumi 0,448
SUMINE Losimy organizatoriaus jtaka pasitikéjimui logimy organizatoriumi 0,742
LosSimy tinklalapio e. kokybés jtaka pasitikéjimui loSimy organizatoriumi

TIESIOGINE Losimy tinklalapio e. kokybés jtaka pasitikéjimui lo§imy organizatoriumi 0,252
NETIESIOGINE Losimy tinklalapio e. kokybés jtaka pasitikéjimui lo§imy organizatoriumi 0,492
SUMINE Losimy tinklalapio e. kokybés jtaka pasitikéjimui lo§imy organizatoriumi 0,744
Motyvacijos dalyvauti loSimuose jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti loSimuose

TIESIOGINE Motyvacijos dalyvauti losimuose jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti losimuose | -0,042
NETIESIOGINE Motyvacijos dalyvauti losimuose jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti | 0,432
loSimuose

SUMINE Motyvacijos dalyvauti losimuose jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti losimuose 0,451
LoSimy organizatoriaus jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti loSimuose

TIESIOGINE Losimy organizatoriaus jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti losimuose 0,242
NETIESIOGINE Losimy organizatoriaus jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti lo§imuose 0,479
SUMINE Losimy organizatoriaus jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti lo§imuose 0,721
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28 lentelé (tgsinys)

LoSimy tinklalapio e. kokybés jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti loSimuose

TIESIOGINE Losimy tinklalapio e. kokybés jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti lo§imuose 0,074

NETIESIOGINE Losimy tinklalapio e. kokybés jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti | 0,613

loSimuose

SUMINE Losimy tinklalapio e. kokybés jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti lo§imuose 0,688

Giliau analizuojant vartotojy patirtj lemianciy veiksniy jtaka vartotojy patirties rezultatams bei

remiantis 4 priede pateikiamais skai¢iavimy rezultatais galima teigti:

1.

Vartotojy patirties konstruktui esant mediatoriui tarp motyvacijos dalyvauti loSimuose ir
pasitikéjimo internetiniy loSimy organizatoriumi pastebima, kad tiesioginé jtaka néra reikSminga,
taciau netiesioginé jtaka yra ir ji statistiSkai reikSminga (EF = 0,408).

Pastebéta tiek tiesioginé tiek netiesioginé internetiniy lo§imy organizatoriaus jtaka pasitikéjimui
internetiniy loSimy organizatoriumi, todél suminis jtakos efektas yra aukStas (EF = 0,742).
Daroma prielaida, kad internetiniy loSimy organizatoriaus konstruktas daro jtaka ne tik teoriniu
lygmeniu iSskirtai vartotojy patir¢iai, taciau ir pasitikéjimui.

Losimy tinklalapio e. kokybé daro jtaka pasitikejimui internetiniy lo§imy organizatoriumi ne tik
netiesiogiai (EF = 0,492), bet ir tiesiogiai (EF = 0,252). D¢l Sios priezasties suminis konstrukto
efektas vartotojy patirties rezultatui yra auksciausias i§ nagrinéty trijy konstrukty (EF = 0,744).
StatistiSkai reikSminga tiesioginé jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti internetiniuose
loSimuose pastebéta tik su internetiniy loSimy organizatoriaus konstruktu (EF = 0,242). D¢l Sio
rezultato suminis jtakos efektas tarp Siy kintamyjy taip pat didziausias (EF = 0,721)

Stipri, statistiSkai reikSminga, netiesioginé jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti internetiniuose
loSimuose pastebima su motyvacija dalyvauti loSimuose (EF = 0,451), internetiniy loSimy
organizatoriumi (EF = 0,479) bei internetiniy loSimy tinklalapio e. kokybés kintamaisiais (EF =
0,613). Taigi stipriausias netiesioginés itakos efektas pastebimas tarp internetiniy loSimy

tinklalapio e. kokybés ir ketinimo pakartotinai dalyvauti loSimuose.

4.4. Empirinio vartotojuy patirties kiirimo internetiniuose loSimuose tyrimo

rezultaty apibendrinimas, diskusija ir tolimesniy tyrimu Kryptys

Siame skyriuje pateikiami prie$ tyrima iskelty hipoteziy testavimo rezultatai ir apibendrinami

pagrindiniai tyrimo rezultatai. Taip pat diskutuojama apie atlikto tyrimo ribotuma, sitilomos i§

tyrimo rezultaty analizés kilusios rekomendacijos bei tolimesnés tyrimy kryptys.
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29 lentelé. Tyrimo hipoteziy testavimo rezultaty apibendrinimas

Testavimo

Hipotezé . Rodikliai
rezultatai
X . N " o . 7 _ K _ K
Hl. Mo.tyivacua dva.ro jtaka vartotojy patirciai Patvirtinta R =0,302; F(4) =25.529; p <
internetiniuose lo§imuose 0,001
H2: Internetiniy lo§imy organizatorius daro jtaka i R’ =0,626; F(2) = 200.432; p <
. e s = v Patvirtinta
vartotojy patir€iai internetiniuose lo§imuose 0,001
H3: Internetiniy lo§imy tinklalapio e. kokybé daro .. R’ =0.718; F(2) =304.427;p <
. . o .. M Patvirtinta
itakg vartotojy patir¢iai internetiniuose loSimuose 0,001
H4: Internetiniy lo§imy vartotojy patirtis daro jtaka .. R’ =0.653; F(1) = 450.726; p <
et e e L . S Patvirtinta
pasitikéjimui internetiniy lo§imy organizatoriumi 0,001
H5 I.nter.netlnlq lo.sm.m VaI'tOtOJ.l}. patlrtlg d.aro itakg o R =0.652; F(1) = 449.710; p<
ketinimui pakartotinai dalyvauti internetiniuose Patvirtinta 0.001
lo§imuose '
Hé6: Pasitikéjimas internetiniy lo§imy organizatoriumi 2 . B .
daro jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti Patvirtinta R =0.555; F(1) = 300.570; p <

) .- .. 0,001
internetiniuose loSimuose

H7: Motyvacija dalyvauti lo§imuose daro netiesioging
itakg pasitikéjimui internetiniy losimy Patvirtinta
organizatoriumi, kai mediatorius yra vartotojy patirtis.

R’=0,654; EF = 0,408; p <
0,001

H8: Internetiniy lo§imy organizatorius daro
netiesioging jtaka pasitikéjimui internetiniy losimy Patvirtinta
organizatoriumi, kai mediatorius yra vartotojy patirtis

R’=10,687; EF = 0,448; p <
0,001

H9: Internetiniy lo§imy tinklalapio e. kokybé daro
netiesioging jtaka pasitikéjimui internetiniy losSimy Patvirtinta
organizatoriumi, kai mediatorius yra vartotojy patirtis

R’=0,673; EF = 0,492; p <
0,001

H10: Motyvacija dalyvauti loSimuose daro
netiesioging jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti i R’ =0,653; EF = 0,432; p<
. > - . . . Patvirtinta

internetiniuose loSimuose, kai mediatorius yra 0,001

vartotojy patirtis

H11: Internetiniy lo§imy organizatorius daro
netiesioging jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti i R’=0,675; EF = 0,479; p<
. > - . . . Patvirtinta

internetiniuose loSimuose, kai mediatorius yra 0,001

vartotojy patirtis

H12: Internetiniy loSimy tinklalapio e. kokybé daro
netiesioging jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti i R’=0,653; EF =0,613; p<
. > - . . . Patvirtinta

internetiniuose losimuose, kai mediatorius yra 0,001

vartotojy patirtis

29 lenteléje pateikti duomenys rodo, kad tyrimas leido patvirtinti visas dvylika iSsikelty tyrimo
hipoteziy. Apibendrinat tyrimo analizés rezultatus galima atskleisti tokius pagrindinius aspektus:

1. Atlikus empirinj tyrimg paaiskéjo, jog didzioji dauguma azartiniy loSimy vartotojy yra vyrai.
Moterys sudaro tik neZymia dalj i§ visy tyrime dalyvavusiy respondenty. Kadangi tyrimo atranka
yra tikimybiné, toks vartotojy pasiskirstymas pagal lytj gali buti interpretuojamas reikSmingai.
Vyry dominavimg azartiniy loSimy imtyje nustaté ir Kandampully (2014). Tai leidzia dar labiau
pagristi gautus rezultatus.

2. Respondentai buvo suskirstyti j dvi amziaus grupes, pagal tai, kuriai amziaus kartai respondentas

priskiriamas. Visi respondentai iki 35 m. amzZiaus buvo priskirti Y kartai, o 36 m. ir vyresni — X
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10.

kartai. Lyginant, kaip dalyvavimo loSimuose charakteristikos kinta priklausomai nuo amziaus
grupés, pastebéta, jog Y kartos atstovai linke dalyvauti loSimuose Zenkliai dazniau nei X kartos
atstovai. Taip pat verta iSskirti tai, kad Y kartos atstovai yra linke azartiniais loSimais uzsiimti
internete arba vien tik internete labiau nei X kartos atstovai.

Atlikus teoring vartotojy patirties analiz¢, nustatyta, kad vartotojy patirtis internetiniy loSimy
kontekste gali buti tiriama kaip dviejy dimensijy konstruktas. Tyrimo metu atlikta faktorine
analiz¢ parode, kad vartotojy patirties dimensijos gali biiti analizuojamos kaip vienas faktorius.
Vartotojy patirties rezultatai, pasitikéjimas internetiniy loSimy organizatoriumi ir ketinimas
pakartotinai dalyvauti internetiniuose loSimuose, faktorinés analizés metu buvo atskleisti kaip
vienos dimensijos konstruktai.

Teoriniu lygmeniu buvo iSskirti penki veiksniai, lemiantys motyvacija dalyvauti loSimuose.
Tyrimo rezultaty analizés metu buvo patikrinta konstrukto struktura ir iSskirti keturi faktoriai,
apibiidinantys motyvacija dalyvauti loSimuose: pasimégavimas, kovojimas, socialumas, finansai.
Tiriant rySius tarp motyvacijos dalyvauti loSimuose ir vartotojy patirties pastebétas vidutinis
koreliacinis rySys, taciau analizuojant, kokig jtakg vartotojy patir¢iai daro skirtingi motyvacijos
veiksniai, pastebéta, kad socialumo ir finansy veiksniai daro statistiSkai nereikSmingg jtaka. Tuo
tarpu statistiSkai reikSmingg jtakg vartotojy patir¢iai daro kovojimo ir pasimégavimo veiksniai.
Tyrimo rezultaty analizés metu pritaikius Hayes (2013) mediavimo modelj ir iStyrus, kokia
netiesioging (medijuojant vartotojy patir¢iai) jtaka motyvacija dalyvauti loSimuose turi vartotojy
patirties rezultatams, paaiskéjo, kad motyvacija dalyvauti loSimuose turi vidutiniSkai stiprig jtaka
tiek pasitikéjimui internetiniy loSimy organizatoriumi, tiek ketinimui pakartotinai dalyvauti
internetiniuose loSimuose.

Tyrimo rezultaty analizés metu paaiskéjo, kad teoriniu lygmeniu nagrinéti jvairiis internetiniy
lo§imy organizatoriy apibudinantys veiksniai gali biti sujungti j du faktorius: loSimy
organizatoriaus veikla ir loSimy organizatoriaus patikimumas.

Nustatyta, jog internetiniy lo§imy organizatoriy ir vartotojy patirtj sieja stiprus koreliacinis rysys.
D¢l Sios priezasties atlikta regresijos analizé parodé, kad iSskirti lo§imy organizatoriaus veiklos ir
patikimumo veiksniai statistiSkai reikSmingai veikia vartotojy patirtj. Silpng jtaka daro loSimy
organizatoriaus patikimumas, tac¢iau loSimy organizatoriaus veikla daro stiprig jtaka.

Internetiniy loSimy organizatorius, veikiant vartotojy patir€iai kaip mediatoriui, turi tiek
tiesioginés tiek netiesioginés jtakos pasitik¢jimui internetiniy loSimy organizatoriumi ir
ketinimui pakartotinai dalyvauti internetiniuose loSimuose. Efekto koeficientai rodo, kad

netiesiogingé internetiniy loSimy organizatoriaus jtaka vartotojy patirties rezultatams yra stipri.
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11. Tyrimo rezultaty analizés metu nustatyta, kad internetinio loSimy tinklalapio e. kokybés
veiksniai gali bti sugrupuoti | du faktorius: tinklalapio naudojimosi naudinguma ir tinklalapio
naudojimosi patoguma.

12. Esant stipriam rySiui tarp internetiniy loSimy tinklalapio e. kokybés veiksniy ir vartotojy
patirties, atlikta regresijos analiz¢ parodé, kad vartotojo patirtj statistiSkai reikSmingai veikia abu
faktoriai. Vertinant tai, kuris faktorius daro didesne¢ jtaka, pastebéta, kad vartotojy patirciai
zenkliai didesng jtakg daro internetiniy loSimy tinklalapio naudojimosi naudingumas.

13.  Vertinant netiesioging internetiniy loSimy tinklapio e. kokybés jtaka pasitiké¢jimui internetiniy
loSimy organizatoriumi bei ketinimui pakartotinai dalyvauti loSimuose, medijuojant vartotojy
patirciai, pastebetas statistiSkai reikSmingas, gana stiprus efektas.

14. Atsizvelgiant | teoriniu lygmeniu iStirtg rys$j tarp pasitikéjimo ir ketinimo pakartoti transakcija,
tyrimo rezultaty analizés metu buvo tiriamas rySys tarp pasitikéjimo internetiniy loSimy
organizatoriumi ir ketinimo pakartotinai dalyvauti internetiniuose loSimuose. Nustatytas stiprus
koreliacinis rySys, o regresijos analiz¢ atskleid¢, kad pasitik¢jimas internetiniy loSimy
organizatoriumi daro stiprig jtakg ketinimui pakartotinai dalyvauti internetiniuose losSimuose.
Lyginant gautus rezultatus su teorin¢je studijoje nagrinéty kity moksliniy tyrimy rezultatais,

galima pastebéti, jog atliktas empirinis tyrimas pagrindé visus konceptualiame vartotojy patirties

kiirimo internetiniuose loSimuose modelyje iSskirtus rySius tarp nagrinéty konstrukty. Myrseth ir

Notelaers (2017), bei Mulkeen ir kt. (2017) atliktuose tyrimuose iSskyré penkias motyvacijos

dimensijas, kurios daro jtakg vartotojy patir¢iai. Tuo tarpu Sio darbo empirinio tyrimo rezultatai

papildé autoriy jzvalgas ir tyrimo metu pagrindé keturias motyvacijos dalyvauti loSimuose dimensijas.

Atlikto empirinio tyrimo rezultatai patvirtino ir Gainsbury ir kt. (2015) i$skirty atributy jtaka vartotojy

patirCiai internetiniuose loSimuose. Taciau Siame darbe atliktas empirnis tyrimas papildé Gainsbury ir

kt. (2015) rezultatus, nes faktorinés analizés metu autoriy iSskirti atributai buvo sugrupuoti i dvi

dimensijas — loSimy organizatoriaus veiklg ir patikimuma. Empirinis vartotojy patirties kirimo

internetiniuose loSimuose tyrimas patvirtino ir e. komercijai biidingg internetinio tinklalapio e.

kokybés veiksniy svarbg internetiniy loSimy kontekste (Kandampully, 2014). Taip pat empirinio

tyrimo rezultatai atskleidé Jin ir Park (2006) iStirto rySio tarp vartotojy patirties, pasitikéjimo ir
ketinimo pakartotinai pirkti konceptualaus modelio pritaikymo galimybes internetiniy loSimy
kontekste.

Modelio taikymo galimybés, ribotumai ir rekomendacijos. Remiantis teoriniais sprendimai,
darbe parengtas konceptualus vartotojy patirties kiirimo internetiniuose loSimuose modelis integruoja
anksCiau atlikty moksliniy tyrimy metu identifikuotus konstruktus bei jy tarpusavio sgsajas.
Atsizvelgiant | tai, jog daugeliu atvejy nustatyti statistiSkai reikSmingi rySiai bei identifikuotas jtakos

buvimas tarp modelio konstrukty, konstatuojama, jog konceptualus vartotojy patirties kirrimo
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internetiniuose losimuose modelis gali biiti naudojamas plétojant vartotojy patirtj lemianciy veiksniy,

vartotojy patirties ir vartotojy patirties rezultaty sgsajy tyrimus internetiniy losSimy atveju. Tai leidzia

identifikuoti Sias modelio taikymo galimybes:

. Modelio konstruktai leidzia nustatyti veiksniy jtaka vartotojy patir¢iai, nepriklausomai nuo
internetiniy loSimy rtsies. Teoriniy studijy metu iSskirti konstruktai yra universallls, todél Sis
modelis gali biiti adaptuojamas tiek internetiniy lazyby, loSimo automaty, stalo losimy ar kity
azartiniy lo§imy internetu kontekste.

. Modelyje kompleksiskai tiriami rySiai tarp vartotojy patirtj lemianciy veiksniy, vartotojy patirties
ir vartotojy patirties rezultaty. Siy rysiy analizé suteikia galimybe identifikuoti pagrindinius
vartotojy patirt] lemiancius veiksnius, nustatant tarpusavio rySiy statistinj reikSminguma bei
jtakos stipruma.

. Modelis buvo tikrinamas internetiniy loSimy atveju, apklausiant respondentus, kurie naudojasi
tokio tipo paslaugomis. Tai leidZia teigti, kad nustatyti reikSmingi rySiai tarp modelio konstrukty
atitinka realig azartiniy loSimy internete situacija Lietuvoje. Manoma, jog gauti rezultatai yra
aktualiis, siekiant iSsiaiSkinti, kokie vartotojy patirt] lemiantys veiksniai turi stipriausig jtaka
teigiamai vartotojy patir¢iai bei ugdant vartotojy pasitikéjimg internetiniy loSimy
organizatoriumi bei ketinimg pakartotinai dalyvauti internetiniuose loSimuose.

Empirinio tyrimy rezultaty analizé¢ suteikia galimybe¢ pateikti rekomendacijas, kaip vartotojy
patirties kiirimo internetiniuose loSimuose modelj biity galima praktiskai pritaikyti internetiniy loSimy
sektoriuje. Siekiant padidinti vartotojy pasitikéjimg internetiniu loSimy organizatoriumi, butina kurti
teigiama vartotojy patirti. Tyrimo metu atskleista, kad didziausig jtaka vartotojy patirciai daro
internetiniy loSimy organizatoriaus veiksniai, apibiidinantys organizatoriaus veiklg, bei internetiniy
loSimy tinklalapio e. kokybés veiksniai, apibiidinantys naudojimosi naudingumg. Kaip prioritetinius
atributus, apibiidinancius internetiniy loSimy organizatoriaus veikla, vartotojai nurodo didelg azartiniy
zaidimy pasiiila, palankius statymy koeficientus, duomeny sauguma ir patikimuma, bei greitg ir
kokybiSka aptarnavimg internetu. Kaip prioritetinius atributus, apibiidinancius internetiniy loSimy
tinklalapio naudojimosi naudingumg, vartotojai nurodo informacijos personalizavimg bei lengva
navigacija tinklalapyje. Remiantis S$iais rezultatais, internetiniy loSimy organizatoriams
rekomenduojama kurti teigiamg vartotojy patirtj tobulinant auk$ciau aptartus veiksnius.

Taip pat iSskiriami vartotojy patirties kiirimo internetiniuose loSimuose modelio ribotumai:

. Konceptualiame modelyje vaizduojamos trys vartotojy patirt] internetiniuose loSimuose
lemiancios veiksniy grupés: motyvacija dalyvauti loSimuose, internetiniy loSimy organizatorius
bei internetiniy losSimy tinklalapio e. kokybé. Neatmetama prielaida, jog egzistuoja ir daugiau
vartotojy patirtj internetiniuose loSimuose lemianc¢iy veiksniy grupiy ir jas sudaranciy elementy,
kurios galéty biti integruotos i konceptualy modeli.
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Modelio konstruktus sudaranciy elementy ir dimensijy skaicius yra ribotas. Pavyzdziui,
internetiniy loSimy organizatoriaus konstruktas sudarytas tik i§ dviejy dimensijy, kurios,
adaptuojant modelj tyrimui specifiniy azartiniy loSimy kontekste, gali neatitikti tiriamy objekty
arba buti nepakankamos. D¢l Sios priezasties galimas konstruktus sudaranc¢iy elementy skaiciaus
papildymas.

Konceptualiame modelyje vaizduojami du vartotojy patirties internetiniuose loSimuose
rezultatai: pasitikéjimas internetiniy lo§imy organizatoriumi ir ketinimas pakartotinai dalyvauti
internetiniuose losimuose. Neatmetama prielaida, jog egzistuoja ir daugiau vartotojy patirties
internetiniuose lo§imuose rezultaty, kurie galéty biti integruoti i konceptualy modeli.

Tolimesniy tyrimuy Kkryptys. Atsizvelgiant | atlikty studijy rezultatus, pateikiamos Sios

rekomendacijos tolimesniems tyrimams:

Teoriniy ir empiriniy studijy rezultatais pagristas vartotojy patirties kirimo internetiniuose
loSimuose modelis buvo pagristas Siy paslaugy vartotojy imtyje. Tyrimy rezultatai atskleid¢, jog
skirtingo amziaus grupés, Y ir X kartos atstovai, pasizymi skirtingomis dalyvavimo
internetiniuose loSimuose charakteristikomis, todél manoma, kad biity tikslinga istirti tai, kokia
itaka konceptualiame modelyje pavaizduoty konstrukty rySiams turi respondenty amzius.
Lyginant vyry ir motery dalyvavimo internetiniuose loSimuose charakteristikas, pastebéta, jog
motery jsitraukimas ] internetinius lo§imus yra zemas. Dél Sios priezasties svarbu atlikti detalesnj
tyrimg, padésiant] atskleisti veiksnius, lemianc¢ius motery motyvacija dalyvauti loSimuose.
Atlikus moksliniy Saltiniy analiz¢ ir empirinj vartotojy patirties kiirimo internetiniuose loSimuose
tyrimg, pastebéta pasitikéjimo konstrukto svarba. Pasitikéjimas yra traktuojamas kaip vartotojy
patirties rezultatas ir ketinimo pakartotinai dalyvauti lo§imuose priezastis. Empirinio tyrimo
metu néra nagrin¢jamas rySys tarp vartotojy patirties ir ketinimo pakartotinai dalyvauti
loSimuose, §j ry$] medijuojant pasitikéjimo konstruktui. Be to pasitikéjimas yra tiriamas kaip
vienos dimensijos konstruktas. D¢l Siy priezas¢iy rekomenduojama tolimesniuose tyrimuose
detaliau aptarti pasitik¢jimo konstrukta bei jvertinti netiesioging vartotojy patirties jtaka
ketinimui pakartotinai dalyvauti loSimuose.

Teoriniu pagrindu sukurtas ir empiriSkai testuotas vartotojy patirties kiirimo internetiniuose
lo§imuose modelis yra universalus ir atspindi visy internetiniy lo§imy paslaugas. Tac¢iau daroma
prielaida, kad analizuojant siauresnj internetiniy loSimy, pavyzdziui, pokerio, konteksta,
vartotojy patirt] gali veikti skirtingi veiksniai. D¢l Sios priezasties bitina testuoti konceptualy
modelj siauresniame kontekste.

Vartotojy patirties kiirimo internetiniuose loSimuose modelis apibrézia veiksnius, lemiancius

vartotojy patirt] ir vartotojy patirties rezultatus virtualioje aplinkoje. Esant zemam azartiniy
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lo§imy konteksto iStirtumui, manoma, kad buty naudinga atlikti tyrimus, padésiancius atskleisti

vartotojy patirties kiirimg tradiciniuose loSimuose (antzeminiuose punktuose bei salonuose).
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Apzvelgus mokslinius straipsnius ir atliktus tyrimus, galima teigti, kad vartotojy patirties e.
komercijoje tematika yra nagrin¢jama gana placiai. Teoriskai i§skiriamos vartotojy patirties e.
komercijoje dimensijos, veiksniai, lemiantys vartotojy patirtj, e. komercijos tinklalapio kiirimo
etapai, siekiant kurti teigiama vartotojy patirtj. Taciau pabréztina tai, kad tyrimy rezultatai daznai
yra skirtingi, priklausomai nuo konteksto, kuriame veikia e. komercijos tinklapis, todé¢l gilinantis
1 tyrimy rezultatus, pasigendama iS§samesnio iStyrimo lygio siauresniame kontekste. Butent dél
Sios priezasties galima teigti, jog darbe nagrin¢jama vartotojy patirties kiirimo internetiniuose
loSimuose problematika yra aktuali ir reikalauja tolimesnio temos nagrinéjimo ir pagrindimo,
atskleidziant Siam kontekstui budingus ypatumus.

Atsizvelgiant | skirtingas jzvalgas analizuojant vartotojo patirties koncepcija, galima daryti
iSvada, kad vartotojy patirtis ir jos kiirimas yra susijes su vartotojo elgsena. Remiantis atlikta
analize, konstatuojama, kad vartotojo patirtis e. komercijoje — tai marketingo veiksmy nulemta
vartotojo elgsena, nusiteikimas ir emocijos, kylancios naudojantis tam tikru e. komercijos
tinklalapiu. Taigi, tinkamas vartotojo patirties kiirimas gali pasiekti du tikslus: vartotojy poreikiy
ir lukesciy patenkinima bei verslo tiksly pasiekimg. Nagrinéjant darbus, kuriuose i$skiriamos
vartotojy patirties dimensijos, pastebéta, kad neegzistuoja vienareikSmio vartotojy patirties
struktiiros traktavimo. Darbo teorin¢ studija argumentuoja, kad vartotojy patirtis gali buti
analizuojama kaip dviejy dimensijy konstruktas: ja sudaro emocinés patirties ir kognityvinés
patirties dimensijos. Taigi vartotojy patirtis gali buti nagrin¢jama per vartotojo jausmus,
kylancias emocijas naudojantis e. komercijos tinklalapiu ir per vartotojo mastyma bei supratima
apie e. komercijos tinklalapio funkcionaluma.

Kuriant teigiamg vartotojy patirtj e. komercijoje, visy pirma, svarbu atkreipti démes;j i tinklalapio
e. kokybés parametrus. Visy pirma tai, kaip tinklalapis yra randamas, kokie sprendimai
naudojami, norint palengvinti jo radimg paieSkos varikliuose. Pasiekus tai, jog vartotojas gali
lengvai rasti tinklalapj, seka antrasis teigiamos patirties veiksnys — naudojimosi lengvumas. Tai
galima sieti su tinklalapio navigacija, tinklalapio atsako laiku. Kuomet vartotojas gali lengvai
valdyti tinklalapj, butina uZtikrinti jo naudinguma, t. y. informacijos kiekj bei jos
savalaikiSkuma. Norint kurti teigiamg vartotojy patirtj, buitina uztikrinti, jog informacija biity
randama vartotojui patrauklia forma. Dazniausiai tai gali sukurti iSskirtinis tinklalapio dizainas,
konkurencingos tinklalapio savybés ar sprendimai. Taip pat itin svarbu sukurti personalizuota
patirt] vartotojui. Personalizavimas e. komercijoje apima sprendimus nuo kreipimosi | vartotoja
asmeniskai iki rekomendaciniy sistemy, personalizuoto prekiy ar paslaugy iSdéstymo

tinklalapyje. Socialumas gali taip pat stipriai jtakoti jo patirtj. Socialin¢ ziniasklaida veikia tai,
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kaip vartotojai randa, vertina, perka, naudojasi produktu ar paslauga, taip pat socialiniy tinkly
deka, vartotojas gali gauti pilng aptarnavima net nepasiekés reikiamo tinklalapio. Taciau iSskirti
vartotojy patirt] e. komercijoje lemiantys veiksniai nepriklauso nuo to, kokia konkreciai veikla
uzsiima e. komercijos tinklalapis. Apibendrinant teoriniy studijy rezultatus, teigtina, kad iSskirti
e. komercijai budingi vartotojy patirtj lemiantys veiksniai veikia vartotojy patirtj ir internetiniy
loSimy kontekste. Taciau vartotojy patirt] internetiniy loSimy kontekste veikia ir papildomi
veiksniai, tokie kaip internetiniy loSimy organizatoriy apibudinantys veiksniai bei vartotojo
motyvacijos dalyvauti loSimuose veiksniai. Taip pat teorinés studijos metu pastebéta, kad vienas
1§ esminiy teigiamos vartotojo patirties e. komercijoje rezultaty yra vartotojo ketinimas pakartoti
pirkimg tame paciame e. komercijos tinklalapyje. Sis teorinis teigiamos vartotojy patirties
rezultatas pritaikytas ir internetiniy loSimy kontekste, nes atlikus moksliniy darby analize,
paaiskejo, jog pakartotinas pirkimas yra esminis vartotojy patirties rezultatas. Taciau detaliau
nagrin¢jant vartotojy patirties rezultatus azartiniy loSimy kontekste, nustatytas kitas svarbus
rezultatas — pasitikéjimas. Tesiant analize, taip pat nustatyta ir pasitikéjimo jtaka pakartotiniam
pirkimui.
Remiantis teorine darbo studija sudarytas vartotojy patirties kiirimo internetiniuose loSimuose
konceptualus modelis, kuriame atsispindi teoriniu lygmeniu identifikuoti rySiai tarp nagrinéty
konstrukty: vartotojy patirtj internetiniy loSimy kontekste lemia vartotojy motyvacija dalyvauti
loSimuose, internetiniy loSimy organizatorius bei internetiniy loSimy tinklalapio e. kokybés
veiksniai. Esminiai vartotojy patirties internetiniuose loSimuose rezultatai — pasitikéjimas
internetiniy loSimy organizatoriumi bei ketinimai pakartotinai dalyvauti internetiniuose
loSimuose, kuriuos organizuoja tas pats loSimy organizatorius. Teoriniu pagrindu sudarytas
vartotojy patirties kiirimo internetiniuose loSimuose konceptualus modelis buvo empiriSkai
testuojamas internetiniy loSimy organizatoriaus UAB ,,TOP sport™“ atveju. Esminés tyrimo
iSvados yra Sios:

* Dauguma internetiniy loSimy vartotojy yra vyrai, tod¢l detaliau analizuojant vartotojy patirtj
internetiniuose loSimuose svarbu atkreipti i tai démes;j;

* Y Kkartos atstovai yra linke dazniau dalyvauti azartiniuose loSimuose ir tai dazniau daro
internete nei antZeminiuose punktuose ar salonuose, todél veiksniai veikiantys vartotojy
patirt] internetiniuose loSimuose turéty biti pritaikyti Y kartai;

* Motyvacija dalyvauti loSimuose, internetiniy loSimy organizatorius bei internetiniy loSimy
tinklalapio e. kokybés veiksniai daro statistiSkai reikSmingg ir stiprig jtakg vartotojy patirciai
internetiniuose loSimuose. Stipriausig jtakg vartotojy patirciai daro internetiniy loSimy
tinklalapio e. kokybés veiksniai, todel biitent tai turéty biiti vartotojy patirties kiirimo

internetiniuose loSimuose prioritetas;
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* Motyvacija dalyvauti loSimuose sudaro 4 faktoriai: kovojimo, pasimégavimo, socialumo ir
finansy. Vartotojy patir€iai jtakg daro tik kovojimo ir pasimégavimo faktoriai.

* Internetiniy loSimy organizatoriy apibiidina 2 faktoriai: organizatoriaus veikla ir patikimumas.
Vartotojy patirCiai jtakg daro abu faktoriai, taciau organizatoriaus veikla daro Zenkliai didesne
statistiSkai reikSmingg itakg. Tyrimo metu atskleista, kad didziausig jtaka vartotojy patirciai
daro internetiniy loSimy organizatoriaus veiksniai, apibiidinantys organizatoriaus veikla, tuo
remiantis rekomenduojama kurti teigiamg vartotojy patirtj vartotojui sitilant didele azartiniy
zaidimy pasitlg, palankius statymy koeficientus, duomeny saugumga ir patikimuma, bei greita
ir kokybiska aptarnavimg internetu.

* Internetiniy loSimy tinklalapio e. kokybe apibiidina 2 faktoriai: tinklalapio naudojimosi
naudingumas ir patogumas. StatistiSkai reikSminga abiejy faktoriy jtaka vartotojy patirciai
internetiniuose loSimuose, taCiau internetiniy loSimy tinklalapio naudojimosi naudingumas
daro stipresng¢ jtaka. Tuo remiantis rekomenduojama kurti teigiama vartotojy patirtj vartotojui
sitilant personalizuotus sprendimus bei lengva navigacija tinklalapyje.

* Vartotojy patirtis daro statistiSkai reikSmingg stiprig jtaka tiek pasitikéjimui internetiniy
lo§imy organizatoriumi tiek ketinimui pakartotinai dalyvauti internetiniuose loSimuose.

* Motyvacija dalyvauti loSimuose, internetiniy loSimy organizatorius bei internetiniy loSimy
tinklalapio e. kokybés veiksniai daro statistiSkai reikSminga netiesioging itaka vartotojy
patirties rezultatams (pasitik¢jimui internetiniy loSimy organizatoriumi ir Kketinimui
pakartotinai dalyvauti internetiniuose loSimuose), §i rySi medijuojant vartototy patirciai.

Konceptualus vartotojy patirties kiirimo internetiniuose loSimuose modelis taikymo galimybiy
analizé atskleidzia, kad jis gali biiti adaptuojamas tiek internetiniy lazyby, loSimo automaty,
stalo loSimy ar kity azartiniy loSimy internetu kontekste. Tyrimo analizé suteikia galimybe
identifikuoti pagrindinius vartotojy patirt] lemiancius veiksnius, nustatant tarpusavio rysiy
statistinj reikSmingumg bei jtakos stiprumg. Konceptualus vartotojy patirties kirimo
internetiniuose loSimuose modelis gali buti taikomas siekiant iSsiaiskinti, kokie vartotojy patirtj
lemiantys veiksniai turi stipriausig jtakg teigiamai vartotojy patir€iai bei ugdant vartotojy
pasitikéjimg internetiniy loSimy organizatoriumi ir ketinimg pakartotinai dalyvauti
internetiniuose loSimuose, kuriuos organizuoja tas pats loSimy organizatorius. Atsizvelgiant |
atlikto empirinio vartotojy patirties kiirimo internetiniuose loSimuose tyrimo i§vadas ir ribotuma,
tolimesniems tyrimams rekomenduojama tirti tai, kokig ijtaka konceptualiame modelyje
pavaizduoty konstrukty rySiams turi tiriamyjy respondenty amzius, atlikti detalesnj tyrima,
padésiant] atskleisti veiksnius, lemiancius motery motyvacija dalyvauti loSimuose, detaliau
aptarti pasitikéjimo konstrukta bei jvertinti netiesioging vartotojy patirties jtaka ketinimui
pakartotinai dalyvauti loSimuose.
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1 PRIEDAS. Empirinio tyrimo anketos pavyzdys

Gerb. Respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto marketingo valdymo magistranttiros studijy studentas ir
atlieku tyrima, kuriuo siekiama identifikuoti teigiamai UAB ,,TOP sport*™ internetiniy azartiniy loSimy
vartotojy patirciai kurti reikalingus aspektus.

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

Anketos pildymas wuztruks apie 5-10 min. Kilus klausimams, kreipkités el. paStu

Povilas.mastauskas@ktu.edu.

IS anksto dékoju uz Jisy atsakymus!

1. Kaip daznai dalyvaujate azartiniuose loSimuose?
@ 4 arba daugiau karty per savaite

o  2-3 kartus per savaitg

¢ Kartg per savaite

o  2-3 kartus per ménesj

¢ Reciau nei kartg per ménesj

@ Per pastaruosius metus nelosSiau

2. Kokig dalj viso azartiniuose loSimuose praleidziamo laiko sudaro loSimai internete?
o  LoSimuose dalyvauju tik internete

o  Apie 75 proc.

o  Apie 50 proc.

o  Apie 25 proc.

@ Internetiniuose lo§imuose nedalyvauju (pereikite prie 8 klausimo)
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1 PRIEDAS (tesinys). Empirinio tyrimo anketos pavyzdys

3. Ivertinkite, kiek jus pritariate jvardytiems teiginiams apie savo asmening motyvacija dalyvauti

loSimuose. Skal¢je nuo ,,visiSkai nesutinku* iki ,,visiskai sutinku‘ pazymekite jums tinkamiausia

variantg.

Visiskai nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku nei

nesutinku

Sutinku

Visiskai sutinku

Man patinka jausmas, kai dalyvauju azartiniuose loSimuose

Man patinka azartas, kurj jauc¢iu dalyvaudamas loSimuose

Man smagu dalyvauti azartiniuose loSimuose

Mano draugai taip pat dalyvauja azartiniuose loSimuose

Dalyvaudamas azartiniuose loSimuose noriu jaustis socialus

Dalyvavimas azartiniuose lo§imuose susitikimus su draugais pavercia
jdomesniais

Azartiniai loSimai padeda pamirsti problemas

Azartiniai loSimai padeda atsipalaiduoti, kai jauciuosi piktas ar
prislégtas

Azartiniai loSimai padeda pasijausti geriau, kai man bloga nuotaika

Dalyvauju azartiniuose loSimuose, kai neturiu kg veikti

Azartiniai loSimai man padeda gerai praleisti laika

Azartiniai loSimai man padeda labiau pasitikéti savimi

Azartiniai loSimai man padeda pasijausti pakylétam

Azartiniuose loSimuose dalyvauju tik ypatingomis progomis (R)
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1 PRIEDAS (tesinys). Empirinio tyrimo anketos pavyzdys

4. Ivertinkite, kiek jiis pritariate jvardytiems teiginiams apie loSimy organizatoriy ,,TOP sport“. Skal¢je

nuo ,,visiS$kai nesutinku* iki ,,visiSkai sutinku‘ pazymékite jums tinkamiausia varianta.
b

Nei sutinku nei
nesutinku
Sutinku

Visiskai nesutinku
Nesutinku
Visiskai sutinku

Man svarbu, kad ,,TOP sport“ reputacija yra teigiama

Visuomet pastebiu ,,TOP sport* azartiniy loSimy reklama

,» TOP sport“ sitilo jvairias nuolaidas internetiniams loSimams

Man palankiausius statymy koeficientus randu ,,TOP sport*

Mane tenkina laiméjimy iSmokéejimy sumos ,,TOP sport*

,» TOP sport“ sitilo mane tenkinancig internetiniy lo§imy pasiiila
Lietuvoje

Man svarbu, kad ,,TOP sport* yra lietuviska jimoné

Man svarbu, kad ,,TOP sport* yra licencijuota jmoné

, TOP sport* greitai atlieka laim¢jimy iSmokéjimus

,» TOP sport“ noriai iSklauso mano pageidavimus

,» TOP sport* greitai atsako | mano uzklausas

Jauciuosi saugus (-1) dél ,,TOP sport™ mokéjimo sistemos

Jauciuosi uztikrintas (-a) dél mano ,,TOP sport* saskaitoje esanciy 1€Sy

85




1 PRIEDAS (tesinys). Empirinio tyrimo anketos pavyzdys

5. Ivertinkite, kiek jus pritariate jvardytiems teiginiams apie ,,TOP sport® internetiniy loSimy
tinklalapj. Skaléje nuo ,,visiskai nesutinku* iki ,,visiSkai sutinku® pazymékite jums tinkamiausia

variantg.

Visiskai nesutinku
Nesutinku
Nei sutinku nei
nesutinku
Sutinku
Visiskai sutinku

Navigacija www.topsport.lt tinklalapyje yra lengva

www.topsport.lt lengva rasti reikiamg informacija

Man lengva naudotis www.topsport.lt

Naudojimasis www.topsport.lt man naudingas

www.topsport.lt man atrodo informatyvus

Mano apsilankymas www.topsport.lt man yra idomus

Mano apsilankymas www.fopsport.lt man yra malonus

www.topsport.lt suteikia biitent tg informacija, kurios man reikia

Manau, kad www.fopsport.lt pateikta man aktualiausia informacija

www.topsport.lt yra mano asmeniné erdvé

www.topsport.lt lengva rasti kontakting informacija
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1 PRIEDAS (tesinys). Empirinio tyrimo anketos pavyzdys

6. Ivertinkite savo patirtj ,,TOP sport™ internetiniuose loSimuose. Skaléje nuo ,,visiskai nesutinku* iki

,»visiSkai sutinku* pazymeékite jums tinkamiausig varianta.

Visiskai nesutinku
Nesutinku
Nei sutinku nei
nesutinku
Sutinku
Visiskai sutinku

Esu patenkintas, kad dalyvauju ,,TOP sport* organizauojamuose
internetiniuose loSimuose

Esu patenkintas ,,TOP sport* teikiamomis internetiniy loSimy
paslaugomis

Man paprasta ir lengva naudotis ,,TOP sport* tinklalapiu

Tikiu, kad ,,TOP sport* patenkina mano internetinio lo§imo poreikius
geriau nei kiti

Man patinka dalyvauti internetiniuose loSimuose ,,TOP sport*

Jauciuosi geriau, kai dalyvauju internetiniuose losSimuose ,,TOP sport®,
nei kitur

7. lvertinkite zemiau pateiktus teiginius apie savo pozitri i ,,JOP sport™. Skaléje nuo ,visiskai

nesutinku® iki ,,visiSkai sutinku* pazymeékite jums tinkamiausig variantg.

VisiSkai nesutinku
Nesutinku
Nei sutinku nei
nesutinku
Sutinku
Visiskai sutinku

, TOP sport® yra saziningas loSimy organizatorius

., TOP sport* riipinasi mano poreikiais

,, TOP sport“ svarbiis pazadai duoti savo klientams

Ketinu ir toliau naudotis ,,TOP sport* paslaugomis

Kuomet dalyvausiu internetiniuose losSimuose, pirmenybeg teiksiu ,,TOP
sport
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1 PRIEDAS (tesinys). Empirinio tyrimo anketos pavyzdys

8. Jusy amzius: (jrasyti)
9. Jusy Iytis:
@ Vyras

o) Moteris

88



2 PRIEDAS. Empirinio tyrimo kintamyjy pasiskirstymo pagal normalyjj skirstinj

Kolmogorov-Smirnov testas

Kintamasis

Skirstinio normalumo
hipotezés reik§mingumas
(Asymp. Sig.)

MOTYVACIJA DALYVAUTI LOSIMUOSE 0,013
Motyvacijos faktorius: pasimégavimas 0,000
Motyvacijos faktorius: kovojimas 0,037
Motyvacijos faktorius: socialumas 0,000
Motyvacijos faktorius: finansai 0,000
INTERNETINIU LOSIMU ORGANIZATORIUS 0,015
Organizatoriaus faktorius: organizatoriaus veikla 0,078
Organizatoriaus faktorius: organizatoriaus patikimumas 0,000
INTERNETINIU LOSIMU TINKLALAPIO E.KOKYBE 0,000
Tinklalapio faktorius: naudojimosi tinklalapiu naudingumas 0,000
Tinklalapio faktorius: naudojimosi tinklalapiu patogumas 0,000
VARTOTOJU PATIRTIS 0,000
PASITIKEJIMAS INTERNETINIU LOSIMU ORGANIZATORIUMI 0,000
KETINIMAS PAKARTOTINAI DALYVAUTI LOSIMUOSE 0,000
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3 PRIEDAS. Tiriamy konstrukty koreliacijy matrica

Ketinimas Internetini Vartot
Pasitikejimas pakartotinai | Motyvacija v % | Internetini .
. AP . . losimy " ojy
internetiniy lo§imy dalyvauti dalyvauti . .| uloSimy Lo
. TR .. v organizatori | . . | patirti
organizatoriumi | internetiniuose | loSimuose s tinklalapis s
lo§imuose "
Pasitikei; Spearman
ASIREIMAS | 4 o reliacijos 1.000 723" 379" 683" 7217 | 7687
Internetiniy Kk
I oef.
lo§imy Statistinis
organizatoriu oy .000 .000 .000 .000 .000
mi reikSm.
N 243 243 243 243 243 242
Ketin Spearman
CHMIMAS )\ 4 sreliacijos 723" 1.000 375" 673" 682" | 774"
pakartotinai K
. oef.
dalyvauti Statistinis
internetiniuos . .000 .000 .000 .000 .000
e loSimuose reikSm.
N 243 243 243 243 243 242
Spearman
.. | koreliacijos 379™ 375" 1.000 465" 4227 | 4907
Motyvacija
g koef.
dalyvauti Statistinis
loSimuose . .000 .000 .000 .000 .000
reikSm.
N 243 243 243 243 243 242
Spearman
.. | koreliacijos 683" 673" 465" 1.000 6647 | 7217
Internetiniy
. koef.
loSimy Statistinis
organizatorius . .000 .000 .000 .000 .000
reikSm.
N 243 243 243 243 243 242
Spearman
.. | koreliacijos 7217 682" 422" 664" 1.000 | .789"
Internetiniy
. koef.
lo§imy Statistinis
tinklalapis o .000 .000 .000 .000 .000
reikSm.
N 243 243 243 243 243 242
Spearman
koreliacijos 768" 774 490" 7217 789 | 1.000
Vartotojy koef.
patirtis Statistinis
reiksm. .000 .000 .000 .000 .000
N 242 242 242 242 242 242
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4 PRIEDAS. Tiesioginé, netiesioginé ir suminé vartotojy patirties veiksniy jtaka vartotojy patirties

rezultatams, kai ry$j tarp jy medijuoja vartotojy patirtis

95 % pasikliautinasis
Kelias EF inteervalas
LLCI | ULCI
TIESIOGINE motyvacijos dalyvuti lo§imuose jtaka pasitikéjimui lo§my organizatoriumi
MOTYVACIJA --> PASITIKEJIMAS | 0043 | -0.044 | 0.131
NETIESIOGINE motyvacijos dalyvuti lo§imuose jtaka pasitikéjimui lo§my organizatoriumi
MOTYVACIJA --> VART PATIRTIS --> PASITIKEJIMAS | 0408 | 0312 | 0.509
SUMINE motyvacijos dalyvuti lo§imuose jtaka pasitikéjimui lo§my organizatoriumi
MOTYVACIJA --> PASITIKEJIMAS (visy efekty suma) | 0451 | 0268 | 0.640
95 % pasikliautinasis
Kelias EF inteervalas
LLCI | ULCI
TIESIOGINE loiimy organizatoriaus jtaka pasitikéjimui lo§my organizatoriumi
ORGANIZATORIUS --> PASITIKEJIMAS | 0294 | 0182 | 0.406

NETIESIOGINE loi$imy organizatoriaus jtaka pasitikéjimui lo§my organizatoriumi

ORGANIZATORIUS --> VART PATIRTIS -->
PASITIKEIIMAS 0.448 0.338 0.576
SUMINE loi§imy organizatoriaus jtaka pasitikéjimui lo§my organizatoriumi
ORGANIZATORIUS --> PASITIKEJIMAS (visy efekty 0.742 0.520 0.982
suma)
95 % pasikliautinasis
Kelias EF inteervalas
LLCI | ULCI
TIESIOGINE loi§imy tinklalapio e. kokybés jtaka pasitikéjimui loSmy organizatoriumi
TINKLALAPIS --> PASITIKEJIMAS | 0.252 0.124 | 0379
NETIESIOGINE loi$imy tinklalapio e. kokybés jtaka pasitikéjimui lo¥my organizatoriumi
TINKLALAPIS --> VART PATIRTIS --> PASITIKEJIMAS | 0492 | 0342 [ 0.641
SUMINE loi§imy tinklalapio e. kokybés jtaka pasitikéjimui loSmy organizatoriumi
TINKLALAPIS --> PASITIKEJIMAS (visy efektysuma) | 0744 | 0466 | 1.010
95 % pasikliautinasis
Kelias EF inteervalas
LLCI | ULCI
TIESIOGINE motyvacijos dalyvuti lo§imuose jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti lo§imuose
MOTYVACIJA --> KETINIMAS | 0042 | -0.130 | 0.045

NETIESIOGINE motyvacijos dalyvuti lo§imuose jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti
loSimuose

MOTYVACIJA --> VART PATIRTIS -->KETINIMAS | 0432 | 0312 | 0509
SUMINE motyvacijos dalyvuti lo§imuose jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti lo§imuose
MOTYVACIJA --> KETINIMAS (visy efekty suma) | 0451 | 0335 | 0.536

91



4 PRIEDAS (tesinys). Tiesioging, netiesioging ir suminé vartotojy patirties veiksniy jtaka vartotojy

patirties rezultatams, kai ry$j tarp jy medijuoja vartotojy patirtis

95 % pasikliautinasis

Kelias EF inteervalas
LLCI | ULCI
TIESIOGINE lofimy organizatoriaus jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti lo§imuose
ORGANIZTORIUS --> KETINIMAS | 0242 | 0127 | 0.356
NETIESIOGINE lo§imy organizatoriaus jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti lo§imuose
ORGANIZATORIUS --> VART PATIRTIS --> KETINIMAS | 0479 | 0370 | 0.597
SUMINE lo§imy organizatoriaus jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti lo§imuose
ORGANIZATORIUS --> KETINIMAS (visy efektysuma) | 0721 | 0497 | 0.953

95 % pasikliautinasis

Kelias EF inteervalas
LLCI | ULCI
TIESIOGINE logimy tinklalapio e. kokybés jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti lo§imuose
TINKLALAPIS --> KETINIMAS | 0075 | -0.056 | 0.206
NETIESIOGINE lo§imy tinklalapio e. kokybés jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti lo§imuose
TINKLALAPIS --> VART PATIRTIS -->KETINIMAS | 0613 | 0478 | 0.751
SUMINE loimy tinklalapio e. kokybés jtaka ketinimui pakartotinai dalyvauti lo§imuose
TINKLALAPIS --> KETINIMAS (visy efekty suma) | 0688 | 0422 | 0.957
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