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Santrauka

Aktualumas. Papildytoji realybé yra sparCiai besivystanti ir placiu pritaikomumu pasizyminti
technologija. Jos greitai auganti populiarumg pagrindZia prognozés, nurodancios, jog iki 2033 mety
technologijos bendra rinkos verté sieks 1050,56 mlrd. Amerikos doleriy (Augmented Reality Market
Size, Share | Industry Report 2033, 2026). Rinkodaroje papildytosios realybés technologija gali biiti
naudojama unikalaus turinio kirimui, kuris suteikia galimybe¢ virtualius objektus matyti realioje
vartotojo aplinkoje. Technologijos taikymas apima interaktyviy reklamy kiirima, virtualig produkty
apziiirg elektroninés prekybos metu, fizinéje pardavimo vietoje esanciy produkty iSvaizdg papildant
virtualiais elementais. Moksliniuose darbuose yra pastebimas teigiamas papildytosios realybés
technologijos poveikis vartotojy elgsenai, kuris pasireiSkia geresne nuomone apie prekiy Zenkla,
greitesniu vartotojy sudominimu ir jtraukimu bei didesne apsisprendimo pirkti tikimybe.
Naujausiuose tyrimuose démesys skiriamas papildytosios realybés technologijos poveikiui
apsipirkimo malonumui, klienty jsitraukimo didinimui ir klienty bei prekiy Zenklo santykiy
stiprinimui (Pandey & Pandey, 2025). Vis dél to, yra pastebimas tyrimy trilkumas apie technologijos
poveikj vartotojy elgsenai po pirkimo (Du ir kt. 2022; Pandey & Pandey, 2025; Dong ir kt. 2025).
Kadangi versle vartotojy elgsenos po pirkimo svarba yra matoma per ilgalaikés naudos kiirima prekiy
zenklams, tyrimai apie technologijos poveik] vartotojy elgsenai po pirkimo prisidéty ne tik prie
akademineés spragos uzpildymo, taciau ir prie tikslingesnio technologijos taikymo rinkodaroje.

Tyrimo objektas: papildytosios realybés technologijos savybiy poveikis vartotojy elgsenai po
pirkimo.

Tyrimo tikslas: teoriSkai ir empiriSkai pagrjsti papildytosios realybés technologijos savybiy poveikj
vartotojy elgsenai po pirkimo.

Pagrindiniai tyrimo rezultatai. Atrasti statistiS8kai reikSmingi rySiai tarp papildytosios realybés
technologijos savybiy, pozitrio ] produkty, susiripinimo privatumu bei elgsenos po pirkimo
ketinimy. Pastebéta, jog vartotojy lytis ir iSsilavinimo lygis turi jtakos Siame kontekste. Analizés rodo,
jog teigiamas papildytosios realybés technologijos savybiy vertinimas turi teigiamg poveikj vartotojy
pozitriui j produkta, nors susirlipinimas privatumu gali neigiamai paveikti §j rysj. Atrastas teigiamas
papildytosios realybés technologijos savybiy poveikis vartotojy ketinimui rekomenduoti, palikti
atsiliepima, pakartotinai naudoti technologijg ir pirkti per medijuojantj pozitirio j produkta veiksnj.
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Summary

Topic relevance. Augmented reality is a rapidly developing technology with a wide range of
applications. Its rapidly growing popularity is supported by forecasts indicating that by 2033, the total
market value of this technology will reach $1,050.56 billion (Augmented Reality Market Size, Share
| Industry Report 2033, 2026). In marketing, augmented reality technology can be used to create
unique content that allows virtual objects to be viewed in the user’s real-world environment.
Applications of the technology include the creation of interactive advertisements, virtual product
previews during e-commerce, and the enhancement of the appearance of products in physical retail
locations with virtual elements. Research studies indicate a positive impact of augmented reality
technology on consumer behaviour, manifested in a more favourable perception of the brand, faster
engagement and interest among consumers, and a higher likelihood of purchasing. Recent studies
focus on the impact of augmented reality technology on shopping enjoyment, increasing customer
engagement, and strengthening the relationship between customers and the brand (Pandey & Pandey,
2025). Nevertheless, there is a noticeable lack of research on the technology’s impact on post-
purchase consumer behaviour (Du et al., 2022; Pandey & Pandey, 2025; Dong et al., 2025). Since the
importance of post-purchase consumer behavior in business is reflected in the creation of long-term
value for brands, research on the impact of technology on post-purchase consumer behavior would
not only help fill an academic gap but also contribute to a more targeted application of technology in
marketing.

Research subject: The impact of augmented reality technology features on post-purchase consumer
behaviour.

Research object: to theoretically and empirically substantiate the impact of augmented reality
technology features on consumer post-purchase behaviour.

Key findings. Statistically significant relationships were found between augmented reality
technology features, product attitude, privacy concerns, and post-purchase behaviour intentions. It
was observed that consumer gender and education level influence these outcomes. Analyses show
that a positive evaluation of augmented reality technology features influences consumers’ product
attitudes, although privacy concerns may negatively affect this relationship. A positive effect of
augmented reality technology features on consumers’ intentions to recommend, leave feedback, reuse
the technology, and purchase was found, mediated by their attitude toward the product.
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Ivadas

Aktualumas. Papildytoji realybé yra greitai besivystanti ir placiai pritaikoma technologija. Sparciai
kylantj technologijos populiarumg pagrindzia prognozés, numatancios, jog iki 2033 mety
technologijos bendra rinkos verté sieks 1050,56 mlrd. Amerikos doleriy (Augmented Reality Market
Size, Share | Industry Report 2033, 2026). Be to, technologijos lankstumas suteikia galimybe ja
pritaikyti jvairiuose sektoriuose — nuo medicinos iki pramogy. Rinkodaroje papildytosios realybés
technologija yra naudojama unikalaus turinio kirimui, kuris suteikia vartotojams galimybe realioje
aplinkoje matyti virtualius objektus realiuoju laiku. Ji gali buti taikoma kuriant interaktyvias
reklamas, suteikiant galimybe virtualiai apziiiréti produktg elektroninio apsipirkimo metu ar papildant
produkto iSvaizdg virtualiais elementais fizinéje pardavimo vietoje. Pastebimas teigiamas
technologijos poveikis vartotojy elgsenai, pasireiSkiantis geresne nuomone apie prekiy zenkla,
greitesniu vartotojy sudominimu ir jtraukimu, didesne apsisprendimo pirkti tikimybe. Naujausiuose
tyrimuose démesys skiriamas papildytosios realybés technologijos poveikiui apsipirkimo
malonumui, klienty jsitraukimo didinimui ir klienty bei prekiy Zenklo santykiy stiprinimui (Pandey
& Pandey, 2025).

Problema. Akademiniuose darbuose démesys yra skiriamas technologijos ypatumams (van Esch, ir
kt. 2019; Park & Yoo 2020), pritaikomumui versle (Caboni & Hagberg 2019; Alam ir kt. 2021),
technologijos ir apsipirkimo vietos sgsajoms (Bonetti ir kt. 2018; Fan ir kt. 2020) bei technologijos ir
vartotojy patirties sagsajoms (Rauschnabel ir kt. 2019; Yang ir kt. 2020; Wedel ir kt. 2020; Du ir kt.
2022; Dong ir kt. 2025; Xu & Ling 2025). Dauguma moksliniy tyrimy yra orientuoti | vartotojy
elgseng prie§ pirkimg ir pirkimo metu. Nors $ie tyrimai suteikia naudingy jzvalgy apie papildytosios
realybés technologijos naudojima rinkodaros kontekste ir jos jtaka vartotojy elgsenai, yra
identifikuojama tyrimy stoka apie Sios technologijos poveikj vartotojy elgsenai po pirkimo (Du ir kt.
2022; Pandey & Pandey 2025, Dong ir kt. 2025). Kadangi versle vartotojy elgsenos po pirkimo svarba
yra matoma per ilgalaikés naudos kurimg prekiy Zenklams, tyrimai apie technologijos poveikj
vartotojy elgsenai po pirkimo prisidéty ne tik prie akademinés spragos uzpildymo, taciau ir prie
tikslingesnio technologijos taikymo rinkodaroje. Atsizvelgiant j tai, baigiamajame magistro projekte
siekiama iSsiaiskinti, koks yra papildytosios realybés technologijos poveikis vartotojy elgsenai po
pirkimo.

Tyrimo objektas: papildytosios realybés technologijos savybiy poveikis vartotojy elgsenai po
pirkimo.

Tyrimo tikslas: teoriSkai ir empiriSkai pagrjsti papildytosios realybés technologijos savybiy poveikj
vartotojy elgsenai po pirkimo.
UZdaviniai:

1. pagristi rinkodaroje naudojamos papildytosios realybés technologijos poveikio vartotojy

elgsenai po pirkimo tyrimy aktualumg ir problematika;

2. teoriSkai argumentavus papildytosios realybés technologijos taikymg rinkodaroje,
technologijos savybes ir jy poveikj vartotojy elgsenai po pirkimo parengti konceptualyji
modelj;



3. parengti rinkodaroje naudojamos papildytosios realybés technologijos poveikio vartotojy
elgsenai po pirkimo tyrimo metodologija;

4. empiriskai patikrinti rinkodaroje naudojamos papildytosios realybés technologijos poveikj
vartotojy elgsenai po pirkimo;

5. pateikti rinkodaroje naudojamos papildytosios realybés technologijos poveikio vartotojy
elgsenai po pirkimo tyrimo rezultatais gristas tolimesniy tyrimy kryptis.

Tyrimo metodai: literatiiros analizé, empirinis tyrimas — apklausa, statistiniy duomeny analizé
naudojant ,,IBM SPSS Statistics* jrankj.
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1. Papildytosios realybés technologijos poveikio vartotoju elgsenai po pirkimo tyrimy svarba
ir aktualumas

Nuolat tobul¢jancios technologijos daro jtaka verslo aplinkai ir vartotojy elgsenai, prisidedant prie
procesy automatizavimo ir skaitmenizavimo, o vis labiau populiaréjantis dirbtinis intelektas i$ esmés
kei¢ia nusistovéjusius procesus. Vartotojai ieSko paprastesniy, patogesniy ir greitesniy budy
apsipirkti bei didesnio suasmeninimo. Sie poky¢iai taip pat pastebimi renkantis apsipirkimo vieta,
kada pirmumas dazniau teikiamas elektroninés prekybos platformoms, o ne fizinéms parduotuvéms.
Siame kontekste reik§minga poveiki darandiomis laikytinos jtraukiosios (angl. immersive)
technologijos. Jtraukiosios technologijos pasizymi realumu, jtraukumu, interaktyvumu, vaizdingumu
ir patir¢iy ekonomika (angl. experience economy) (Jiang ir kt., 2023).

Itraukioji technologija — papildytoji realybé — pasizymi pritaikomumu ir yra itin sparciai vystoma bei
igaunanti didesnj populiaruma technologija. Jos sparty vystymasi parodo ,,Gartner Hype Cycle* — dar
2018 metais papildytoji realybé buvo jvardinama kaip technologija, i kurig reikéty atkreipti démes;j ir
pritaikyti verslo aplinkoje (TorstenFell, 2021b). Jau 2021 metais papildytosios realybés technologija
(toliau — PRT) buvo laikyta subrendusia ir pritaikyta visuotinai naudoti. Prognozuojama, kad 2033
metais bendra papildytosios realybés rinkos verté sieks net 1050,56 mlrd. Amerikos doleriy
(Augmented Reality Market Size, Share & Trends Report 2033, 2026).

Papildytoji realybé yra technologija, kuri integruoja skaitmening informacijg j vartotojo aplinka
realiuoju laiku (Hayes & Downie, 2025). Tai reiskia, jog PRT, kitaip nei virtualioji realybé leidzia
uzdéti skaitmeninj turinj ant realaus vaizdo, taip papildydama, o ne pakeisdama jj. Papildytosios
realybés technologija gali biiti naudojama per jrenginj, pavyzdziui, iSmaniuosius telefonus ar
plansSetinius kompiuterius, arba pasitelkus ant galvos dedamg irenginj, pavyzdziui, ,,Google Glasses*
arba ,,Oculus Rift* (van Esch ir kt., 2019).

Pagrindiné papildytosios realybés populiarumo augimo salyga — tai, jog daugiau nei 65 proc.
Zmogaus gaunamos informacijos yra i§ regos (Chen ir kt., 2019). Naudojant PRT, informacija
vartotojui yra lengviau suvokiama, nes ji yra labai aiskiai vizualizuojama realioje erdvéje. Zmogaus
polinkis rinktis lengviausig alternatyva suteikia prielaida augti PRT populiarumui. Papildytosios
realybés technologija pasiZymi lankstumu ir placiu pritaikymu jvairiuose sektoriuose:

e sveikatos sektoriuje PRT gali biiti naudojama mokymosi tikslais, suteikiant studentams
galimybe apZitréti kiino sandarg virtualiai arba simuliuoti medicinines procediiras. Taip pat,
teikiant sveikatos paslaugas, pavyzdziui, apZilirint pacientus nuotoliu, suteikiant tokias
medicinines paslaugas kaip kraujo paémimas, kadangi papildytoji realybe gali padéti lengviau
rasti reikalingg kraujagysle. Gydytojams technologija gali padéti efektyviau planuoti ir atlikti
operacijg (Ara ir kt., 2021);

e cdukacijos sektoriuje papildytoji realybé gali biiti naudojama abstrakCiy sgvokoms, itin
maziems ar dideliems objektams atvaizduoti, taip lengvinant mokymosi procesa.
Technologija palengvina prototipy kiirimg, gamybos proceso supratimg. Papildytosios
realybés interaktyvumas lemia didesne mokiniy motyvacijg ir susidoméjima, o mokymosi
procesa padaro malonesnj ir jsimintinesnj (Sathya ir kt., 2025);

e pramones sektoriuje technologijos galimybés gali palengvinti kompleksiSkus gamybos
procesus. Naudodami papildytaja realybe, darbuotojai gali dirbti laisvomis rankomis,
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matydami vizualias instrukcijas, o tai lemia mazesn¢ kognityvine apkrova ir lengviau
priimamus sprendimus dél sekancio veiksmo. DaZzniausiai technologija yra pritaikoma
gaminio surinkimo ir prieziiiros etapuose bei sudarant darbo instrukcijas (Fang ir kt., 2023);

e Zzaidimuose papildytoji realybé suteikia realistiSkumo, virtualiai atvaizduodama skaitmeninj
turinj. Tokie Zzaidimai yra jtraukesni, skatina mokinimasi, o vartotojai rodo didesnj
susidoméjimg ir polink]j toliau zaisti zaidimus su papildytosios realybés integracija (Marto &
Gongalves, 2022);

e turizmo sektoriuje papildytosios realybés naudojimas suteikia galimybe vartotojams aplankyti
tolimas lankomas vietas, pamatyti istorinius objektus, kuriy nebéra, ar atkurti istorinj aplinkos
vaizdg. Taip pat, tokios naujovés kaip virtualus gidas palengvina navigacija nepazjstamoje
aplinkoje (Cibili¢ ir kt., 2021);

e rinkodaroje papildytosios realybés technologija turi itin placias panaudojimo galimybes
skirtingais vartotojy sprendimo priémimo proceso etapais: prie§ pirkimg (pvz., reklamos);
pirkimo metu (pvz., interaktyvus produkty apziiiréjimas, tam tikras iSbandymas); isigijus
produkta (pvz., savitarnos sistema, papildytoji PRT, produkto surinkimo instrukcijos, su
virtualiu turiniu). Pastebima, jog daZniausiai PRT yra pritaikoma tokiy produkty kaip
kosmetikos priemonés, apranga, aksesuarai ar baldai kategorijose, suteikiant vartotojui
galimybe detaliau apziiiréti produkta pries ji isigyjant.

Rinkodaroje papildytosios realybés technologijos naudojimo jtaka pastebima per prekiy Zenkly
ry$io uzmezgima su vartotojais ir jy apsipirkimo jprocius. Technologija sukuria itin interaktyvias
ir jtraukiancias patirtis, kurios reik§mingai didina vartotojy jsitraukimg ir susidoméjima (Panezai
ir kt., 2025). ISmaniyjy telefony tobuléjimas ir populiaréjimas bei didéjantis PRT prieinamumas,
kuris palengvina tiek jos naudojimg vartotojams, tiek pritaikyma versle (Pandey & Pandey, 2025),
salygojo ir didesnj susidoméjima Sia tematika akademiky tarpe (zr. 1 pav.).
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1 pav. Moksliniy straipsniy apie PR mazmeningje prekyboje kiekio dinamika (adaptuota pagal Pandey ir
Pandey, 2025)

Pandey ir Pandey (2025), atlike iSsamig bibliometring 76 moksliniy straipsniy analiz¢ apie
papildytosios realybés technologijos naudojimg mazmeninés prekybos kontekste, identifikavo
keturias vyraujancias tyrimy sritis:
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e papildytosios realybés technologijos ypatumai;

e papildytosios realybés technologijos ir apsipirkimo aplinkos sgsajos;

e papildytosios realybés technologijos ir pardavejy sgsajos;

e papildytosios realybés technologijos ir vartotojy patirties.

Tyrimy identifikuotose srityse apibendrinimas pateikiamas 1 lenteléje.

1 lentelé. Tyrimy apie papildytosios realybés technologija apzvalga

Tyrimy sritis

PaaiSkinimas

Autorius, metai

aplinkos sasajos

fizinése apsipirkimo vietose bei salyginiai veiksniai

PRT ypatumai Tiriama vartotojo sasaja (angl. user interface) ir van Esch, ir kt. (2019), Park ir Yoo
patirtis (angl. user experience), PRT dizainas ir (2020), Arora ir kt. (2025), Kleilat ir
savybés kt. (2025)

PRT ir apsipirkimo Tiriamas PRT pritaikomumas internetinése ir Bonetti ir kt. (2018), Fan ir kt.

(2020), Billewar ir kt. (2021)

PRT ir pardavéjy
$3sajos

Tiriamas PRT pritaikomumas ir galimi i$sukiai i$
verslo perspektyvos

Caboni ir Hagberg (2019), Alam ir kt.
(2021), Rauschnabel ir kt. (2022)

PRT ir vartotojy
patirties (angl.
consumer experience)

Tiriamas PRT poveikis poziiiriui j prekiy Zenkla,
reklamas ir produktus bei poveikis vartotojy
elgsenai skirtinguose sprendimo priémimo etapuose

Rauschnabel ir kt. (2019), Yang ir kt.
(2020), Du ir kt. (2022), Dong ir kt.
(2025), Xu ir Ling (2025)

$382j0s

Toliau aptariami reikSmingiausi tyrimai pristatytose srityse. ApZvelgiama tyrimo objektas, rezultatai
bei nurodomi tyrimy ribotumai ir rekomendacijos tolimesniems darbams.

Papildytosios realybés technologijos ypatumai akademiniuose darbuose atskleidziami per
vartotojo sasajg ir patirtj, technologijos dizaing ir savybes. van Esch‘as ir kt. (2019) stebi, kokig jtaka
vartotojy poziiiriui | prekés Zenklg turi antropomorfizmo savybe, o Park‘as ir Yoo (2020) tyre
interaktyvumo poveikj vartotojy elgsenai.

van Esch‘as ir kt. (2019) tyré sgsajas tarp antropomorfizmo ir papildytosios realybés technologijos
(ir jos naudojimo elektroningje prekyboje) ir jy daromg jtaka vartotojo poziiiriui j prekiy Zenkla.
Akademikai paZzymi, kad papildytosios realybés technologijos naudojimas rinkodaroje gali pagerinti
vartotojy pasitenkinimg ir lojaluma, padidinti kartojamy pirkimy skaiciy ir teigiamg rekomendacija
1§ lipy } lupas, taip padedant pardavéjams ir gamintojams maksimizuoti uZimamos rinkos dydj
(Bulearca & Tamarjan, 2010). Tyrimo rezultatai atskleid¢, jog antropomorfizmo naudojimas kartu su
PRT parodé reikSmingg teigiama jtaka — ZmogiSkyjy savybiy suteikimas didina vartotojy pasitikéjima
PRT ir skatina suvokima, kad pirkimo procesas yra patogus. Be to, vartotojui suteikus pasirinkima,
kur, kaip ir kada jis jvykdys pirkima, galima pagerinti vartotojo pasitenkinimg pirkimo procesu.
Sumazinus PRT naudojimo barjerus, vartotojai yra linke teigiamai vertinti Sios technologijos
inovatyvuma proporcingai jos geb&jimui imituoti Zmogiskuosius bruozus. Jie rekomenduoja atlikti
tolimesnius tyrimus, kaip skirtingai pritaikoma papildytosios realybés technologija gali daryti jtaka
vartotojy pozitiriui | prekiy zenkla.

Park‘as ir Yoo (2020) pabrézia papildytosios realybés funkcionalumg per interaktyvumo prizme su
produktu. Produkto pasirinkimo ir suvokimo procesas, apziiirint preke kitais kanalais nei fiziné

parduotuvé, nuolat tobulé¢ja. Nuo paveiksly zurnaluose pereita j 3D produkty atvaizdavimg internete,
o PRT produkty iSvaizda, pateikimg ir suvokimg perkelia j kitg lygj. Pastebéta, jog interaktyvumas
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pirkimo procese daro teigiamg jtaka vartotojo elgesenai. Mokslinio tyrimo rezultatai atskleidé, jog
vartotojai, kurie pirkimo eigoje naudojo PRT suteikta interaktyvumo funkcija, yra labiau linke
teigiamai vertinti produkta. Toliau, vartotojai, kurie teigiamai vertina produkta, yra linke jsigyti tokia
preke, rekomenduoti ja. Taip pat, yra didesné tikimybeé, kad tokie vartotojai ir toliau naudos mobiligja
programéle su papildytosios realybés funkcionalumu. Akademikai pazymi, kad triksta tyrimy apie
PRT naudojimg mobiliosiose programelése ir interaktyvumo aspekta, kuris keicia vartotojo poziiirj ]
produkta. Be to, jie sitlo atlikti daugiau panasiy tyrimy siekiant iSsiaiSkinti, kaip skirtingas
susipazinimo lygis su PRT daro jtaka rezultatams.

Papildytosios realybés technologijos ir apsipirkimo aplinkos s3sajos tyrimai iSskiria
technologijos naudojimo ypatumus internetinése ir fizinése parduotuvése. Fan‘as ir kt. (2020)
gilinasi, kokig naudg teikia PRT elektroninéje prekyboje, o Bonetti ir kt. (2018) lygina technologijos
taikymg internetinése ir fizinése parduotuvése.

Bonetti ir kt. (2018), apzvelgdami esancius mokslinius straipsnius apie papildyta ir virtualig realybe,
siilo juos skirstyti j 3 sritis: technologijy pritaikymas, diegimas ir priémimas. Technologijy
pritaikymas analizuojamas i§ mazmeninés prekybos perspektyvos. Pastebima, jog dél technologijy
pritaikymo sudétingumo ir kasty fizinéje parduotuvéje, tai labiau gali biiti prekés zenklo zinomumo
ar klienty pritraukimo jrankis nei apsipirkimo jvykdymui biitina technologija. Zemas technologijy
virtualiosios realybés technologijas. Taciau akademikai pazymi, jog ankstyvas technologijy
pritaikymas kuria novatoriSkos imonés jvaizdj. Apzvelgdami technologijy diegimg Bonetti ir kt.
(2018), pastebi, jog tokie prekiy zenklai kaip ,,Topshop®, ,,Bloomingsdale®, ,,Tommy Hilfiger* ir
»Dior* jau taiko PRT pirkimo procese. Taciau apzvalgos rezultatai rodo biitinybe kurti efektyvesnes
ir vartotojams patogesnes pirkimo sgsajas, kad biity sekmingai jdiegtos ir igyvendintos papildytosios
ir virtualiosios realybés technologijos internetinéje prekyboje. Technologijy priémimas
analizuojamas i§ vartotojy perspektyvos. Pastebima, jog vartotojai teigiamai vertina PRT pramoging
ir patyrimo verte, interaktyvuma, suvokiamg verte bei greitesnj pirkimo sprendimo priémima. Be to,
PRT padeda sumaZinti suvokiamg kognityving rizikg dél galimo neaiSkumo, kai prekés néra matomos
realyb¢je. Galiausiai, vartotojo supratimas, kaip naudotis nauja technologija, yra biitinas siekiant
iSvengti neigiamy padariniy, pavyzdziui, sumazéjusi suvokiama verté¢ ir naudojimo lengvumas,
atsiradusi frustracija ar nepasitenkinimas. Apibendrindami atlikta literatiros apzvalga akademikai
pastebi, jog vertéty lyginti papildytosios realybés ir virtualiosios realybés tyrimy rezultatus, kadangi
atrastos sgsajos gali prisidéti prie gilesnio supratimo apie technologijy poveikj vartotojy elgsenai.

Fan‘as ir kt. (2020) teigia, kad PRT, prieSingai nei tradicinés technologijos, gali pakeisti produkty
atvaizdavima skaitmeninéje erdveje, pagerinti vartotojy informacijos supratimg ir pagerinti vartotojo
patirt]. Todél vartotojai jaucia didesnj emocinj pasitenkinimg ir susidaro geresn¢ nuomong apie
produkta, kai PRT yra naudojama narSant skaitmeninéje erdvéje. Mokslinio tyrimo rezultatai parode,
kad elektroninés prekybos paslaugos gali biiti pagerintos naudojant papildytosios realybés
technologijg. Pagrindinés PRT savybés — aplinkos integravimas ir simuliuojamas fizinis valdymas —
pagerina vartotojo nuomong, kadangi yra sumaZinama kognityviné apkrova ir pagerinamas
kognityvinis sklandumas. PRT suteikia vartotojams galimybe¢ pamatyti realy produkto vaizda, vietoj
bandymo jj jsivaizduoti matant statiSka 3D paveiksla, todél taip yra sumazinami naudojami
kognityviniai iStekliai ir leidZiama vartotojams susidaryti teigiamg pozitrj. Taciau akademikai
pamini, jog tyrimo metu nebuvo atsizvelgta j suvokimo aspektg.
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Papildytosios realybés technologijos ir pardavéju sasajos. Akademikai, analizuojantys PRT ir
pardaveéjy sasajas, tiria technologija i§ pardavéjy perspektyvos. Caboni ir Hagberg‘as (2019) apzvelgé
PRT pritaikymg mazmeningje prekyboje. Alam‘as ir kt. (2021) tyré veiksnius, darancius jtaka PRT
taikymo apsisprendimui.

Caboni ir Hagberg‘as (2019) nurodo 3 budus, kaip mazmenininkai gali pritaikyti PRT pirkimo
procese: elektroningje parduotuvéje (naudojant kompiuterio kamerg realus vaizdas papildomas
papildytosios realybés turiniu); mobiliosiose programélése (naudojant programélés su papildytosios
realybés turiniu); fizinése parduotuvése (veidrodziai ar kitos instaliacijos su papildytosios realybés
turiniu). PRT naudojimas mazmeninéje prekyboje turi teigiamg jtakg prekés zenklo zinomumui,
vartotojy lojalumui. Be to, PRT leidZzia mazmenininkams pertvarkyti parduotuvés aplinkg siekiant
keisti vartotojy suvokima ir nuomong, taip gerinant apsipirkimo patirtj.

Alam‘as ir kt. (2021) sieké iSsiaiskinti veiksnius, darancius jtakag mazmenininky pasirinkimui
pritaikyti PRT. Rezultatai parod¢, jog suvokiama verté, pozitris, konkurencinis ir klienty spaudimas
bei technologinés zinios turi teigiamg jtaka, o suvokiami kastai turi neigiamg jtakg mazmenininky
ketinimui taikyti PRT. Tokie veiksniai kaip prekybos partneriy spaudimas ir iorin¢ parama nedaro
itakos mazmenininky apsisprendimui pritaikyti PRT savo aplinkoje.

Papildytosios realybés technologijos ir vartotoju patirties sgsajos. Tyrimy temos apima PRT
daroma jtaka nuomonei apie prekiy zenklg (Rauschnabel ir kt., 2019), reklamos efektyvumui (Yang
ir kt., 2020; Wedel ir kt., 2020), vartotojy elgsenai po pirkimo (Dong ir kt., 2025; Xu & Ling, 2025).
Taip pat apzvelgiami atlikti tyrimai apie PRT jtakg vartotojy elgsenai bendrame rinkodaros kontekste
(Du ir kt., 2022). Dong‘as ir kt. (2025) sitilo PRT ir vartotojy patirties sgsajas analizuoti siejant jas su
skirtingais pirkimo proceso etapais bei bendrai viso pirkimo proceso atveju. Autoriai, pateikdami
straipsniy kiekio dinamika 2017 — 2024 m. laikotarpyje, pastebi nevienoda iStirtumo lygmenj
kiekvienai pirkimo stadijai. Daugiausiai akademinio démesio sulauké prie§ pirkima bei pirkimo etapo
stadija. Kiek maZiau tiriamas visas pirkimo procesas. Maziausiai — kokia yra PRT jtaka vartotojui po
pirkimo. Dong‘as ir kt. (2025) susisteming iki Siol atliktus tyrimus atkreipia démesj i matoma tyrimy
spraga apie papildytosios realybés poveikj vartotojy elgsenai po pirkimo.

Mobiliyjy programéliy su papildytosios realybés turiniu poveikj vartotojy nuomonei apie prekiy
zenkla tyré Rauschnabel‘is ir kt. (2019). Akademikai kelé hipoteze, jog tokios mobiliosios
programélés gali pagerinti vartotojy nuomong apie prekiy zZenklg. Tyrimo metu Rauschnabel‘is ir kt.
(2019) stebé¢jo vartotojo poziiirio kaitg  prekés Zenklg pries ir po naudojimosi mobiligja programele,
su PRT funkcionalumu. Atrastas teigiamas rySys tarp mobiliosios programélés su papildytosios
realybés turiniu naudojimo ir poziiirio ] prekés zenklg. Tai rodo, jog tie vartotojai, kurie pirkimo
procese naudojasi mobiligja programéle su PRT, yra linkg geriau vertinti prekiy zenkla nei tie, kurie
nesinaudoja tokio pobudzio programélémis. Visgi, tyrimo rezultatai rodo, jog pozilris j mobiligja
programéle su papildytosios realybés turiniu neturi reikSmingos jtakos pozitriui i prekés zenkla,
naudojant] minétas programéles. Rauschnabel‘is ir kt. (2019) tyrimo metu taip pat atkreipé démesj |
asmens privatuma ir jo vertinimg PRT kontekste. Rezultatai atskleid¢, jog vartotojai, besinaudojantys
PRT, yra labiau susirtiping kity Zmoniy privatumu, o ne jy paciy. Apibendrindami atliktg tyrima,
akademikai atkreipia démes}, jog yra matomas tyrimy trukumas apie pozitrj j prekiy Zenkla, kai yra
naudojama PRT.
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Yang‘as ir kt. (2020) tyré papildytosios realybés technologijos jtaka reklamos efektyvumui. Tyrimo
rezultatai atskleidé, jog papildytosios realybés naudojimas reklamoje daro teigiama jtakg vartotojo
poziiiriui | j3. Visgi, teigiama jtaka matoma tik tuo atveju, kai vartotojai néra itin susipazin¢ su PRT.
PrieSingu atveju didesnis vartotojy susidomé¢jimas reklama dingsta. Visgi, vartotojai, kurie maté
reklama su papildytosios realybés turiniu, buvo labiau linkg atlikti pirkima. Be to, lyginant tradicing
reklamg ir reklamg su papildytosios realybés turiniu, pastaroji sulaukia daugiau vartotojy
susidoméjimo. Galiausiai, tik tie vartotojai, kurie buvo mazai ar iSvis nepazjstami su PRT, parodé
didesnj susidoméjimag papildytosios realybés reklamomis. Todél galima teigti, jog papildytosios
realybés technologijos naudojimas reklamose daro teigiamg jtakg vartotojy susidomejimui ir
polinkiui jsigyti matoma preke, tuo atveju, kai vartotojai yra menkai susipazing su technologija.
Akademikai pazymi, jog vertéty atlikti daugiau tyrimy, kuriuose biity stebima vartotojy poziiirio ]
reklamas su papildytosios realybés turiniu kaita, kai PRT yra naudojama skirtingose aplinkose.

PRT naudojimo ir reklamos efektyvumo sgsajas taip pat steb&jo ir Wedel‘is ir kt. (2020). Atlikta
literatiros analizé parodé, jog PRT naudojimas reklamose salygoja didesnj vartotojy susidomejima ir
jsitraukima, lyginant su tradicine reklama. Be to, PRT naudojimas pirkimo procese rodo padidéjusj
ketinimg pirkti ir augancias pajamas. Autoriai PRT jtaka tyré pirkimo procesg skirstydami j tris
stadijas: prie§ pirkimg; pirkimo metu; po pirkimo. Papildytosios realybés technologija pries pirkima
naudojama reklamose ir produkto atvaizdavime. Socialiniy tinkly reklamos leidzia interaktyviai
apzitiréti produktus, o lauko reklamos naudoja QR koda, kurio pagalba vartotojui rodoma reklama su
PRT. Tokios reklamos gali biiti dvejopos: dalinai interaktyvios, kai vartotojas mato virtualy produkta
neutralioje aplinkoje; pilnai interaktyvios, kai, daznu atveju, yra pasitelkiama veido atpazinimo
programa, taip jtraukiant vartotoja ] papildytosios realybés turinj. Produkto atvaizdavimas
interaktyviai padeda vartotojams geriau pazinti produkta ir pamatyti ji pageidaujamoje aplinkoje.
Pirkimo metu papildytosios realybés technologija yra naudojama suteikiant galimybe produkta
iSbandyti namuose, pasitelkiant mobiligsias aplikacijas, fizinése parduotuvése, jdiegiant
papildytosios realybés veidrodZius, ar elektroninéje svetaingje, suteikiant galimybe virtualiai
apziuréti produkta. Taciau pastaruoju atveju daZnai tai yra su iSvaizda susijusios prekeés, kurias galima
»pasimatuoti® virtualiai. Po pirkimo PRT yra naudojama suteikiant instrukcijas su papildytosios
realybés turiniu, taip pagerinant vartotojy patirt;. Wedel‘is ir kt. (2020) iSskyré keletg temy, kuriose
mokslinio démesio §iuo metu dar triksta: PRT naudojimo poveikis vartotojy elgsenai pirkimo metu
(pvz., svetainés narSymui, atsiskaitymui ir konversijai, apsipirkimo daznumui); PRT daroma jtaka
prekiy pateikimui fizinése parduotuvése; PRT naudojimo apsipirkimo metu poveikis vartotojy prekés
vertinimui po pirkimo; PRT naudojimo vertés vertinimas maZzmeninéje prekyboje, kai naudojama
reklama su papildytosios realybés turiniu, ar tam tikri PRT suteikiami funkcionalumai, pavyzdziui,
aprangos matavimasis.

Du ir kt. (2022) atliko sistemating literatliros apzvalga apie papildytosios realybés technologijos
naudojimo poveiki rinkodaros kontekste. Akademikai pastebi tyrimy trikuma apie PRT poveikj
vartotojo patir€iai, atsakui ir elgsenai. Atlikus literatiiros analizg pastebéta, kad daugiausiai moksliniy
Saltiniy yra paremti kiekybiniais tyrimais ir dominuoja vieno tyrimo modelis. Be to, daugiausiai
tyrimy atlikta apie PRT naudojima elektroninio pirkimo metu, maziausiai — esant fizin¢je pardavimo
vietoje. ki Siol atlikti tyrimai orientuoti j vartotojy poziiirj j prekiy Zenkla ar produkts, ketinima
1sigyti preke ir mokeéti didesne kaing bei ketinimg rekomenduoti 18 ltipy j ltipas. Akademikai pastebi,
jog yra matomas tyrimy trilkkumas apie PRT poveikj vartotojy elgsenai po pirkimo, pavyzdziui,
rekomendavimas, pasitenkinimas produktu po jsigijimo, kliento iSlaikymas ar prekiy grazinimas.
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Pandey ir Pandey (2025) taip pat atkreipia démesj ] tokiy tyrimy triikuma bei iSskiria dar vieng
tematikg — kognityvinis disonansas po pirkimo, kada yra lyginama PRT sukelti likesciai ir fakting
patirtis.

PRT naudojima elektroninés prekybos metu ir jos poveikj vartotojy nuomonei apie isigyta preke tyré
Dong‘as ir kt. (2025). Tyrimy rezultatai atskleid¢, jog papildytosios realybés technologijos
naudojimas pirkimo procese daro teigiamg jtakg vartotojy nuomonei po pirkimo apie produkto
estetika, funkcionalumg ir paslaugos teikima bendraja prasme. Be to, akademikai pastebé&jo, jog PRT
naudojimas pirkimo procese gali padidinti vartotojo ketinimg palikti atsiliepimg po prekeés jsigijimo.
Dong‘as ir kt. (2025) atkreipia démesj, kad didzioji dauguma iki Siol atlikty tyrimy stebéjo PRT
daromg jtaka apsisprendimui pirkti bei rekomenduoti produktus. Taciau pazymima, kad Siai dienai
néra atlikta pakankamai tyrimy, kuriais siekiama iSsiaiskinti PRT poveikj vartotojy elgsenai po
pirkimo.

Xu ir Ling‘as (2025) taip pat prisideda prie platesnio PRT poveikio vartotojy elgsenai po pirkimo
iStyrimo. Taciau kitaip nei Dong‘as ir kt. (2025), autoriai tyré sgsajas tarp mobiliosios programélés
su papildytosios realybés turiniu savybiy, suvokiamos vertés, sprendimo priémimo kokybeés,
gail¢jimosi (kaip kognityvinio disonanso iSraiSkos) ir ketinimo kartoti apsipirkimg per minétg
mobiligjag programe¢lg. Akademikai, pritardami Pandey ir Pandey (2025), atkreipia démesj i
akademiniy darby apie papildytosios realybés jtaka vartotojy elgsenai po pirkimo, iSskiriant
kognityvinj disonansa, trikumg. Atlikto tyrimo rezultatai atskleidzia, jog virtualaus veidrodzio
naudojimas kuria didesn¢ utilitaring ir hedonisting verte vartotojams, nei produkto atvaizdavimas
nuotraukose. O tai daro jtaka didesnei sprendimo priémimo kokybei ir maZesniam gail¢jimuisi dél
isigyto produkto. Taciau matoma nauda mazé¢ja dél suvokiamo privatumo jsibrovimo. Visgi
pastebima, jog suvokiama utilitariné verté Zenkliai padidina sprendimo priémimo kokybe, kitaip nei
hedonistiné. Kai sprendimas pirkti yra labiau uztikrintas, gailéjimosi tikimybé mazeja, o pakartotinio
apsipirkimo, naudojant mobiligjg programele su papildytosios realybés turiniu, tikimybé didéja. Tad
PRT naudojimas gali atnesti teigiamy rezultaty vartotojy elgsenai po pirkimo.

Matoma, jog papildytosios realybés technologijos jtaka vartotojy elgsenai po pirkimo vis dazniau
sulaukia akademinio démesio. Atliktuose tyrimuose elgsena po pirkimo stebima per rekomendacijos
tikimybe (Du ir kt., 2022), isigyto produkto vertinimg (Dong ir kt. 2025), kognityvinj disonansg
(Pandey & Pandey, 2025) ir ketinimg pakartotinai pirkti (Xu & Ling, 2025). Visgi, tirilamuosiuose
darbuose autoriai pabrézia tokiy tyrimy trikuma ir svarba (Wedel ir kt., 2020; Du ir kt., 2022; Dong
ir kt., 2025; Pandey & Pandey, 2025; Xu & Ling, 2025). Vartotojy elgsenos po pirkimo aktualuma
pagrindZia jos reikSmingas vaidmuo formuojant ilgalaikius santykius su klientais (Pauline & Selvi,
2019). Tokiy santykiy svarba verslui yra matoma per finansine nauda — ilgalaikiai klientai yra linke
daugiau karty apsipirkti ir daugiau sumokéti bei pritraukti naujus klientus rekomenduodami
produktus ar prekiy zenkla (Singh ir kt., 2023). Pandey ir Pandey (2025), pagrijsdami papildytosios
realybés technologijos naudojimo naudg vartotojy elgsenai po pirkimo, teigia, jog detalesni produkty
atvaizdavimai su technologijos pagalba gali prisidéti prie prekiy grazinimo mazinimo, taip mazinant
anglies pédsaka, siejama su griztamuoju logistikos procesu. Tod¢l tyrimai apie papildytosios realybés
poveikj vartotojy elgsenai po pirkimo reikSmingai prisideda prie platesnio akademinio istirtumo bei
tikslingesnio technologijos taikymo rinkodaroje.

Mokslinés literatiiros apzvalga atskleidZia, jog daugiausiai démesio sulaukusi tyrimy sritis apie
papildytosios realybés technologija yra jos poveikis vartotojy elgsenai elektroninés prekybos
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kontekste. Technologijos poveikis stebimas per tokias dimensijas kaip suvokiama prekés verte,
pasitenkinimas jsigytu produktu, pasitik¢jimas PRT. Matoma teigiama papildytosios realybés
technologijos jtaka Sioms dimensijoms, o tai rodo, jog technologijos naudojimas rinkodaros kontekste
gali teigiamai veikti vartotojy elgseng. Visgi, papildytosios realybés technologijos poveikis gali kisti
priklausomai nuo to, kuriame pirkimo proceso etape pasitelkiama technologija. Autoriai atkreipia
démes;j  tyrimy trikumga apie PRT poveikj vartotojy elgsenai po pirkimo (Wedel ir kt., 2020; Du ir
kt., 2022; Dong ir kt., 2025; Pandey & Pandey, 2025; Xu & Ling, 2025). Tai — rekomendacijos,
pasitenkinimas jsigytu produktu, atsiliepimo palikimas, klienty iSlaikymas, prekiy grazinimas. Tad
tyrimas apie papildytosios realybés poveikj vartotojy elgsenai po pirkimo prisidéty prie platesnio
technologijos poveikio vartotojy elgsenai iStyrimo ir esamos spragos uzpildymo bei gali turéti
reikSmingg jtaka tolimesniems verslo sprendimams.
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2. Teoriné papildytosios realybés technologijos poveikio vartotojuy elgsenai po pirkimo analizé
2.1. Papildytosios realybés samprata ir jos taikymo metodai rinkodaroje

Papildytosios realybés technologijos pradzia yra siejama su Morton‘o Heilig‘o iSradimu ,,Sensorama‘““
1960 metais (Adamska, 2023). Sis jrenginys suteiké galimybe naudotojui patirti daugiasensoring ir
interaktyvig patirtj, per tokius funkcionalumus kaip vibruojanti sédyné, kvapo skleidimas bei
ventiliatorius véjo imitacijai. Kadangi asmuo, iSbandantis ,,Sensoramg®, greta realaus vaizdo juto ir
dirbtinai sukeltus pojucius, $i inovacija yra laikoma papildytosios realybés technologijos pradzia.
Sekantis Morton‘o Heiling‘o iSradimas buvo ant galvos dedamas prietaisas, kuris rodé stereoskopinj
vaizda su 3D pagalba (Adamska, 2023). Nors Sis iSradimas neturéjo kompiuterinés ar elektroninés
integracijos, visgi, technologija parodé potencialg sukurti realy vaizda kei¢iancia technologija. Kitas
iSradimas, kuris savo funkcionalumu turi panaSumy su dabartine papildytosios realybés technologija
yra Ivan‘o Sutherland‘o ir Bob‘o Sproull‘o ant galvos dedamas jrenginys, iSrastas 1968 metais (/van
Sutherland and Bob Sproull Create the First Virtual Reality Head Mounted Display System: History
of Information, n.d.). Nors sistema buvo ganétinai primityvi tiek vartotojo sgsajos aspektu, tiek
realistiSkumu, taciau ji pasizyméjo pagrindiniu papildytosios realybés pozymiu — realus aplinkos
vaizdas buvo papildytas kompiuterio sukurtu turiniu ($iuo atveju tai buvo jvairiy objekty karkasinis
modelis).

Pirma karta papildytosios realybés terminas buvo paminétas Thomas‘o Caudell‘io ir David‘o
Mizell‘io 1992 metais (Nair ir Page, 2024). Aviacijos pramongs iSradéjai sukiiré ant galvos dedama
prietaisg, kuris papildé realy vaizda su kompiuterio generuotomis diagramomis. Tokie tobuléjantys
prietaisai kaip mobilts telefonai ir kompiuteriai paspartino ir papildytosios realybés technologijos
raidg. Ji tapo kompleksiSkesne, atkurdama sudétingesnius vaizdus ir veikdama sparciau.
Papildytosios realybés technologija iSpopuliaréjo 2016 metais, kai buvo sukurtas ,,Pokemon Go*
mobilusis Zaidimas (Adamska, 2023). Sio Zaidimo pagrindas — realus aplinkos vaizdas su
papildytosios realybés turiniu. Zaidimas Zaibiskai i$plito visame pasaulyje, taip supazindindamas
daugybe vartotojy su papildytosios realybés technologijos konceptu.

Papildytoji realybé dazniausiai aiSkinama pasitelkiant virtualumo kontinuumo schemg (Milgram &
Kishino, 1994) (zr. 2 pav.).

Misrioji realybe

- A
Y »

Realybé Papildytoji realybé Papildytasis virtualumas  Virtualioji realybé

2 pav. Virtualumo kontinuumas (adaptuota pagal Milgram ir Kishino, 1994)

Sios schemos kairéje puséje yra realybé arba realus pasaulis, nepaveiktas kompiuterio kurtu turiniu.
Desinéje pus¢je yra virtualioji realybé, kurioje visa matoma ir jauciama aplinka yra skaitmeninis,
kompiuterio sukurtas pasaulis, egzistuojantis virtualioje erdvéje. Tarp jy yra papildytoji realybé ir
papildytasis virtualumas. Papildytoji realybé pasizymi realu aplinkos vaizdu su kompiuterio kurtu
turiniu, pavyzdziui, realus kambario vaizdas su virtualiais baldais. Siuo atveju vartotojas mato
daugiau realaus aplinkos vaizdo, nei dirbtinio. PrieSingybé — papildytasis virtualumas, kada yra
matoma daugiau virtualaus turinio, nei realaus vaizdo. Pavyzdziui, virtualiame kambario
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atvaizdavime yra matomas realus baldas. Svarbi virtualumo kontinuumo savybé yra ta, jog
komponentai gali buiti derinami tarpusavyje, taip sukuriant misrigja realybe¢. Pastaroji pasizymi tuo,
jog reallis objektai ir kompiuterio sukurtas turinys gali sgveikauti tarpusavyje realiuoju laiku.
Papildytoji realyb¢, papildytasis virtualumas, misrioji realybé bei virtualioji realybé yra priskiriamos
prie itraukiyjy technologijy (angl. immersive technologies), kai technologijos pagalba vartotojas yra
LHitraukiamas* | virtualy pasaulj.

Arena ir kt. (2022) papildytosios realybés pagrindine funkcijg jvardina kaip rysSiy kiirima tarp realaus
pasaulio ir informacijos, kuri yra generuojama jrenginio ar skaitmeninés informacijos. Sie rysiai gali
biti tiesioginiai arba suaktyvinti vartotojo sgveikos su jrenginiu. Vartotojui Sie rySiai kuria realaus
pasaulio, papildyto skaitmenine informacija, sgsajg realiuoju laiku. Papildytaja realybe galima taikyti
su jvairioms technologijomis, priklausomai nuo siekiamo tikslo ar pritaikymo. Autoriai iSskiria Sias
keturias technologijas — papildytoji realybé su zymekliais (angl. markers), papildytoji realybé be
zymekliy, papildytoji realybé, grista projekcijomis, ir papildytoji realybé, grista persidengimais.
Papildytosios realybés su ar be zymekliy technologija lemia, kaip ir kada bus suaktyvintas virtualus
turinys, o projekcijomis ar persidengimais grista technologija nurodo, kaip bus perteikiamas virtualus
turinys.

Papildytosios realybés su zymekliais veikimo principas gristas Zzymekliy nuskenavimu, taip
suaktyvinant vaizda su papildytosios realybés turiniu. Daznu atveju, dél savo paprastumo, kaip
zymeklis yra naudojamas QR kodas. PrieSingos technologijos — papildytosios realybés be zymekliy
— veikimo suaktyvavimas yra paremtas GPS technologija (Cheng, ir kt., 2017). Kai tarp vartotojo
lrenginio ir virtualaus turinio ilgumos ir platumos reik§mé yra mazesné nei 0,01 laipsnis, vartotojo
irenginyje yra suaktyvinamas virtualus turinys.

Papildytoji realybe, grista projekcijomis, iSsiskiria tuo, jog virtualus turinys yra rodomas ne vartotojo
naudojamame jrenginyje, o yra kuriamas ant realiy daikty. Programos, veikianios su S§ia
technologija, siuncia Sviesg ant realaus pavirSaus ir vartotojas gali sagveikauti su projektuojama Sviesa.
Saveika su vartotoju jvyksta atsiradus skirtumui tarp numatytos ir faktinés projekcijos (Arena ir kt.,
2022). Taciau kadangi siekiant pilnai naudotis projekcijomis grista papildytoji realybe, reikia itin
galingos technikos, §i technologija néra placiai pritaikoma. PrieSingai, bene dazniausiai vartotojams
matoma ir naudojama yra persidengimais grista papildytosios realybés technologija. Siuo atveju
vartotojas savo jrenginyje mato realy aplinkos vaizda su papildytosios realybés turiniu. Populiariausi
pavyzdziai — ,,Pokemon Go* mobilusis zaidimas, ,,Snapchat socialinis tinklas ir ,,JKEA*“ mobilioji
programeélé.

Technologijos pritaikymo ir veikimo jvairove kuria jtraukiancius ir dinamiSkus potyrius, kurie i§laiko
vartotojo démesj. Todel rinkodaroje papildytoji realybé tapo veiksmingu jrankiu, padedanciu
pritraukti ir i§laikyti vartotojus (Kleilat ir kt., 2025). Si technologija rinkodaroje pirma kartg
panaudota 2008, kai prekiy zZenklas ,,BMW* pristaté automobilio ,,Mini* reklamg su papildytaja
realybe. Véliau jos taikymas palaipsniui plito, o 2020 prasidéjusi pasauline COVID-19 pandemija
paspartino papildytosios realybés diegimg jmonése, nes technologijos pritaikymas leido efektyviai
keisti apsipirkimg fizinéje parduotuveéje, suteikiant vartotojams galimybe pamatyti ar pasimatuoti
virtualig produkto versija (Massa & Ladhari, 2023). Biitent §i technologijos teikiama nauda skatina
uztikrintg sprendimo priémimg jsigyti preke. O tai didina konversijos rodikl; ir maZina produkty
grazinimg (Mehwish Panezai ir kt., 2025). Imonés nurodo, jog technologijos naudojimas padidino
konversijas net 40 proc. (Nikhashemi ir kt., 2021). Kiti tyrimai atskleidZia, kad daugiau nei 60 proc.
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vartotojy yra linke rinktis tg prekiy zenkla, kuris sitilo papildytosios realybés integracijg pirkimo
procese, o jei prekiy Zenklas pasiiilyty technologijos integracija, dauguma vartotojy biity linke
apsipirkti dazniau (Chinthamu & Balaram, 2025). Be to, papildytoji realybé daro jtaka pirkiniy
krepselio dydziui (Hilken ir kt., 2018).

Papildytosios realybés technologijos pritaikyma rinkodaros kontekste galima stebéti per naudojamo
jrankio pasirinkimg arba matomo vaizdo papildyma (angl. augmentation) (Caboni & Hagberg, 2019).
Technologijai pritaikyti gali buti naudojami 3 skirtingi buidai. Tai internetinés Ziniatinklio svetainés,
fizinés parduotuvés ir mobiliosios programélés. Internetinés ziniatinklio svetainés leidzia vartotojui
naudoti PRT funkcija namuose — per kompiuterio kamerg yra skenuojamas asmens atvaizdas, kuris
véliau yra papildomas virtualiu turiniu. Vartotojas manipuliuoja matomu vaizdu, taip iSbandydamas
produktus. Sj metoda daZniausiai renkasi kosmetikos jmonés, pavyzdziui, ,Benefit Cosmetics®,
,»CoverGirl“, , Estee Lauder” (Caboni & Hagberg, 2019). Fizinése parduotuvése PRT pritaikymas
gali buti dvejopas — tai persidengimais arba projekcijomis gristas technologijos pritaikymas.
Persidengimais grista papildytosios realybés technologija dazniausiai naudojama pasitelkiant
veidrodzius. Tokiu atveju asmuo mato savo atvaizda su virtualiu turiniu. Projekcijomis grista
papildytosios realybés technologija pritaikoma ant reklamuojamy produkty uzdedant virtualy turinj.
,L‘Oreal®, ,,Sephora®, ,Nike* ir ,,Adidas* prekiy Zenklai yra pritaik¢ tokig papildytosios realybés
technologija savo fizinése parduotuvése (Caboni & Hagberg, 2019). Bene lengviausiai pritaikomas ir
populiariausias PRT pritaikymo biidas yra pasitelkiant mobiligsias programéles. Siuo atveju
vartotojas stebi aplinka per mobilyji telefong ir mato virtualy turinj, kuris papildo realy aplinkos
vaizdg. Tokios jmonés kaip , JKEA®, ,,Wayfer* ir ,,Sephora‘“ sitlo klientams tokj PRT naudojimo
buda (Caboni & Hagberg, 2019). Papildytosios realybés technologijos pritaikymas pagal matomo
vaizdo papildyma taipogi skirstomas j 3 kategorijas: zmogaus atvaizdo papildymas (pvz., ,,YouCam
Makeup®, Park & Yoo, 2020), aplinkos vaizdo papildymas (pvz., ,,IKEA Place*, Rauschnabel ir kt.,
2019) ir objekto papildymas (pvz., maisto meniu, Heller ir kt., 2019a).

Rinkodaroje papildytosios realybés technologija gali biiti naudojama reklamose arba produkto
pirkimo procese. Reklamos, kuriose yra naudojama PRT, teigiamai veikia vartotojy pozitrj | jas ir
yra palankiau vertinamos pagal informatyvuma, naujuma ir veiksminguma (Yaoyuneyong ir kt.,
2016). Vartotojai, kurie néra susipazing su technologija, yra labiau linke susidomeéti, skirdami daugiau
savo démesio, taip formuojant geresng¢ nuomong apie reklamg (Yang ir kt., 2020). Visgi, Yang‘as ir
kt. (2020) pastebg¢jo, jog didesnis susidomejimas yra matomas tuo atveju, jei technologija yra mazai
pazjstama arba visiSkai nepazjstama vartotojui. Lyginant su tradicine reklama, papildytosios realybés
reklamos sukelia didesnj vartotojy fiziologinj susijaudinima, kuris lemia didesnj vartotojo norg
moketi uz reklamuojamg produkta (Pozharliev ir kt., 2021). Todé¢l papildytosios realybés naudojimas
reklamose turi teigiamg poveikj vartotojy pozitriui ] prekiy zenklg, reklamuojamg produktg bei norg
mokéti.

Pirkimo procese papildytosios realybés technologija yra dazniau naudojama internetinés prekybos
metu nei fizinése parduotuvése. Tyrimai rodo, jog vartotojai, naudojantys papildytosios realybés
technologija elektroninio pirkimo metu, turi didesnj emocinj pasitenkinimg ir geresng nuomong apie
produkta dél maZesnés kognityvines apkrovos ir didesnio kognityvinio sklandumo (Fan ir kt., 2020).
Paprastesnis produkto jsivaizdavimas vartotojams lemia labiau uZztikrintg sprendimo priémimg (Barta
ir kt., 2025), stiprina vartotojy patiriamg pasitenkinima pirkimo procesu (Yim & Park, 2019), didina
pirkimo tikimyb¢ (Pandey & Pandey, 2025; Riar ir kt., 2021; Park & Yoo, 2020; Du ir kt., 2022;
Schein ir kt.; 2025, Naveen ir kt., 2025; Qin ir kt., 2021; Caboni & Hagberg, 2019) ir pasirengimg
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moketi aukStesne kaing (Du ir kt., 2022). Be to, PRT daro jtaka vartotojy pasirengimui dalintis
asmenine informacija (Riar ir kt., 2021) ir suvokiamos vertés didéjimui (Hilken ir kt., 2017).
Antropomorfizmas, naudojamas kartu su technologija, lemia geresnj vartotojy poziiirj j prekiy Zenkla
(van Esch ir kt., 2019). Tokie vartotojai yra labiau linke jsigyti produkta ir rekomenduoti jj kitiems
(Park & Yoo, 2020). Vartotojai vertina papildymo kokybe pagal papildytosios realybés dizaina,
integravima bei sgveikos kokybe, tad papildymo kokybé turi tiesioging jtakg vartotojo pasitenkinimui
technologijos naudojimu (Schein ir kt., 2025).

Apibendrinant galima teigti, jog papildytosios realybés technologija turi itin platy panaudojimag
rinkodaros kontekste. Technologijos lankstumas leidZia jg pritaikyti pagal jvairius verslo poreikius,
o pastebima teigiama technologijos jtaka vartotojy elgsenai rodo jos naudojimo teikiamg nauda.
Visgi, pirkimo procese pritaikant papildytosios realybés technologija yra svarbu uztikrinti sklandy
veikimg ir inovatyvy technologijos dizaing, siekiant gauti geriausius rezultatus.

2.2. Paveikios papildytosios realybés technologijos savybés

Papildytosios realybés technologijos poveikis vartotojy elgsenai akademiniuose darbuose yra
tiriamas per pavieniy savybiy ar jy rinkiniy poveikj. Literattiroje iSskiriamos bendros technologijy
savybés ir unikalios, PRT budingos, savybés. Bendrosiomis savybémis yra laikoma naujumas (van
Eschir kt., 2019; Yang ir kt., 2020; Riar ir kt., 2021; Du ir kt., 2022; Pandey & Pandey, 2025; Kleilat
ir kt., 2025), antropomorfizmas (van Esch ir kt., 2019; Riar ir kt., 2021; Du ir kt., 2022), estetika
(Bonetti ir kt., 2018; Yuan ir kt., 2021; Du ir kt., 2022; Pandey & Pandey, 2025) ir suasmeninimas
(Pandey & Pandey, 2025).

Naujumas (angl. novelty) apibréziamas kaip kazkas netikéto ar nepazjstamo arba naujos kategorijos
novatoriskas elementas (Beck, 2026). Naujumas padidina produkto patraukluma, suvokiamg vertg bei
padidina ketinimg mokéti (Beck, 2026). Naujumo sgsaja su PRT yra tiriama stebint, kaip kintant PRT
pazinimo lygiui kinta PRT poveikis tam tikriems veiksniams. Si savybé yra svarbi, norint suprasti
PRT poveikj vartotojo elgsenai esant skirtingam susipaZinimui su technologijomis bendraja prasme
ir konkreciai su papildytosios realybés technologija.

Antropomorfizmas apibréZiamas kaip polinkis matyti | Zmogy panaSias figiiras aplinkoje arba
zmogiskyjy savybiy, racionalaus mastymo ir sgmoningy jausmy priskyrimas abstrak¢ioms sgvokoms,
prekiy zenklams, gamtiniams ir antgamtiniams reiSkiniams, materialiai buiklei ar objektams (van Esch
ir kt., 2019). Sios savybeés poveikis vartotojams matomas per gebéjima labiau susitapatinti su prekiy
zenklu ar produktu, taip skatinant tvirtus, ilgalaikius ir teigiamus santykius (Fateh Mohd Khan ir kt.,
2023). Antropomorfizmo ir PRT sgsajos yra matomos tuo atveju, kai pasitelkiant PRT prekiy Zenklui
ar produktui yra suteikiamos Zzmogiskosios savybés (van Esch ir kt., 2019). Epley (2018) pazymi, jog
realaus zmogaus, talismano, asmenybés ar santykiy atvaizdavimas yra vis dazniau laikomas geriausiu
budu kuriant tiesioginius santykius su vartotojais. Vis dél to, antropomorfizmo savybés ir PRT sasajos
néra placiai tyrinétos moksliniame kontekste. To priezastis gali biiti tai, jog, kaip minéta,
antropomorfizmas néra iSskirtinai PRT savybé, o verCiau metodas, jgyvendinamas pasitelkus
reikalingus jrankius.

Estetika suprantama kaip ,,grozio malonumas* (angl. ,,the pleasure of beauty *“) (Baghirov & Zhang,
2024). Pastebima, jog didesnis estetinis patrauklumas skatina klienty pasitenkinimg ir jauciama
malonuma po pirkimo (Baghirov & Zhang, 2024). Estetika PRT kontekste suprantama per PRT
kuriamo turinio vizualinj patraukluma vartotojams (Du ir kt., 2022). Vartotojai, naudodami PRT, gali
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valdyti estetikg per dizaing, iSraiSkinguma, spalvas ir virtualig realybe (Yuan ir kt., 2021). Atlikti
tyrimai rodo, jog estetinis suvokimas gali daryti jtakg interneto vartotojy srauto patirciai (Yuan ir kt.,
2021).

Suasmeninimas apibtudina produkto, pasitilymo, reklamos ar kitos medziagos pritaikyma
individualiems vartotojo poreikiams, naudojant asmening¢ informacija (de Groot, 2022).
Suasmeninimo poveikis matomas per vartotojy suvokiamg suasmeninimg ir aktualuma, kurie yra
laikomi svarbiausi suasmenintos reklamos privalumai, kadangi kuo reklama aktualesné vartotojui,
tuo daugiau jtakos ji turés keiciant pozitrj, ketinimus ir elgesj reklamuojamo prekiy zenklo atzvilgiu
(de Groot, 2022). Suasmeninimas, naudojant papildytosios realybés technologija, yra matomas per
individualius poreikius atitinkancias patirtis (Pandey & Pandey, 2025). Autoriai kelia prielaida, jog
pasitelkiant suasmeninimg, PRT poveikis vartotojy elgsenai gali buti stipresnis. Pastebima, jog
individualiems poreikiams pritaikytas suasmeninimas rodo, kad vartotojo patirties ateitis yra
technologinés pazangos ir zmogaus kiirybiskumo sinergijos rezultatas (Pandey & Pandey, 2025).

Unikaliomis papildytosios realybés technologijos savybémis yra laikomos aplinkos integracija (angl.
environmental embedding), imituojamas fizinis valdymas (angl. simulated physical control),
interaktyvumas, iSraiSkingumas (angl. vividness), papildymas (angl. augmentation) ir jtraukumas

(angl. immersiveness) (zr. 2 lentele).

2 lentelé. Papildytosios realybés technologijos savybés, tyrinéjamos moksliniuose darbuose

Papildytosios realybés
technologijos savybés

Apibudinimas

Autorius, metai

Aplinkos integracija (angl.
environmental embedding)

Virtualaus turinio integravimas j asmens realig
aplinka (Hilken ir kt., 2017)

Hilken ir kt. (2017), Riar ir kt.
(2021), Lavoye ir kt. (2021), Fan ir
kt. (2022), Xu ir Ling (2025), Arora
ir kt. (2025)

Imituojamas fizinis
valdymas (angl. simulated

Virtualaus produkto valdymas naudojant tuos
pacius fizinius judesius, kuriuos vartotojai

Hilken ir kt. (2017), Lavoye ir kt.
(2021), Fan ir kt. (2022), Pandey ir

saveikauti, valdyti, manipuliuoti ir dalyvauti
atvaizduojamame turinyje (Du ir kt., 2022)

physical control) naudoty realiam produktui (Hilken ir kt., Pandey (2025), Xu ir Ling (2025)
2017)
Interaktyvumas PRT suteikiama galimybé vartotojams lengvai | Bonetti ir kt. (2018), Yim ir Park

(2019), Yang ir kt. (2020), Park ir
Yoo (2020), Riar ir kt. (2021), Qin ir
kt. (2021), Lavoye ir kt. (2021), Du ir
kt. (2022), Barta ir kt. (2025), Pandey
ir Pandey (2025), Kleilat ir kt.
(2025), Naveen ir kt. (2025)

I§raiskingumas (angl.
vividness)

PRT gebéjimas sukurti aisky produkto ar
patirties vaizda vartotojams, derinant realig
objekty jutiming patirtj su nejutiminiais
jsivaizduojamais objektais (Du ir kt., 2022)

Riar ir kt. (2021), Lavoye ir kt.
(2021), Du ir kt. (2022), Barta ir kt.
(2025), Pandey ir Pandey (2025),
Kleilat ir kt. (2025), Arora ir kt.
(2025)

Papildymas (angl.
augmentation)

Mastas, pagal kurj skaitmeniniai objektai
integruojami j realig aplinka, ir galimybeé
vartotojams nattiraliai perkelti skaitmeninius
objektus (Du ir kt., 2022)

Hilken ir kt. (2017), Rauschnabel ir
kt. (2019), Lavoye ir kt. (2021), Du ir
kt. (2022), Schein ir kt. (2025),
Pandey ir Pandey (2025)

[traukumas (angl.
immersiveness)

Itraukumas suteikia vartotojui jausma, kad jis
yra matomame pasaulyje (Lee, 2025)

Dag ir kt. (2024), Dong ir kt. (2025),
Barta ir kt. (2025)
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Aplinkos integracijos ir imituojamo fizinio valdymo savybés daZznai akademiniuose darbuose
tiriamos kartu. Aplinkos integracija virtualy turinj rodo realioje vartotojo aplinkoje. Imituojamas
fizinis valdymas leidzia valdyti virtualius produktus taip pat, kaip tai biity daroma su realiais daiktais.
Aiskesnei $iy savybiy sampratai Hilken‘as ir kt. (2017) pasitelkia saulés akiniy apzitiros pavyzdj.
Saulés akiniai atvaizdavimas ant vartotojo veido su PRT yra aplinkos integracija. Kitaip tariant, $i
savybe leidzia pamatyti papildytosios realybés turinj vartotojo realioje aplinkoje. Imituojamas fizinis
valdymas suteikia galimybe natiiraliais judesiais pasitaisyti atvaizduotus saulés akinius ar pakeisti jy
padétj. Si savybeé leidzia koreguoti papildytosios realybés turinj atliekant jprastus veiksmus, lyg tai
buty daroma su realiu daiktu. Hilken‘as ir kt. (2017) teigia, jog Sios dvi savybés prisideda prie
paprastesnio ir malonesnio apsipirkimo internetu, kadangi vartotojas turi galimybe interaktyviai
apziiréti produkta. Taip pat pastebima $iy savybiy jtaka vartotojo ketinimui pirkti ir rekomenduoti
(Hilken ir kt., 2017).

Interaktyvumas suteikia vartotojui galimybe sgveikauti su pateiktu virtualiu turiniu. Tyrimai rodo,
jog §i savybé prisideda prie geresnio produkto suvokimo, vartotojy jsitraukimo, padeda geriau
jsiminti apzitirétus produktus ir padidina pirkimo tikimybe (Yim & Park, 2019). Be to,
interaktyvumas zenkliai padidina vartotojy pasitenkinimg, kadangi taip yra sukuriama jtraukesné
aplinka (Naveen ir kt., 2025).

ISraiSkingumas aiSkinamas per PRT gebéjima sujungti realiy objekty (matomy ar lieCiamy) jutiming
patirtj su jsivaizduojamy objekty jutimine patirtimi, taip sukuriant aiSky produkto ar patirties vaizda
vartotojui (Du ir kt., 2022). ISraiSkingumas yra vienas i§ svarbiausiy komponenty, kuris yra laikomas
kritine savybe s¢kmingam elektroninés komercijos rinkodaros ir komunikacijos procesui (Arora ir
kt., 2025). Literatiiroje teigiama, kad PRT padidina suprantama iSraiskinguma, leidziant kuréjams
manipuliuoti objektais realiuoju laiku, ko negali padaryti tradiciniai internetiniai produkty rodikliai
(Arora ir kt., 2025). Tai prisideda prie suvokiamo naudojimo paprastumo ir naudingumo, kurie daro
jtaka vartotojy jsitraukimui ir ketinimui pirkti (Kleitat ir kt., 2025).

Papildymas, literatiiroje dar jvardijamas kaip papildymo kokybé, yra unikali PRT savybeé, kuri
suteikia vartotojui jtraukiandia patirtj. Si savybé apibidina, kokiu mastu skaitmeniniai objektai
integruojami ] asmens realaus pasaulio aplinkg ir kokiu mastu vartotojai gali nattraliai judinti
skaitmeninius objektus (Du ir kt., 2022). Vartotojai papildymo kokybe vertina per dizaino,
integravimo ir sgveikos kokybe (Schein ir kt., 2025). Esanti gera papildymo kokybé naikina ribg tarp
realaus ir virtualaus pasaulio, kadangi virtuallis elementai yra suvokiami kaip reallis (Schein ir kt.,
2025). Papildymo kokybés poveikis vartotojy elgsenai pasireiSkia per geresnj pozitrj i prekiy zZenkla
(Rauschnabel ir kt. 2019), didesne prikimo tikimybe bei ketinimg pakartotinai naudoti PRT (Schein
ir kt., 2025).

Itraukumas reiSkia realaus buvimo virtualioje realyb¢je jausma, kylantj i§ kompiuterio sukurtos
aplinkos dizaino elementy, kurie charakterizuoja gyvybinguma, spontaniSkuma, kontrole ir
malonumg (Dag ir kt., 2024). Si PRT savybé leidzia vartotojams apzidiréti ar pajusti virtualius
objektus taip, lyg Sie biity realts. Itraukumas, kartu su interaktyvumu ir iSraiSkingumu, yra iSsamiai
tiriamos savybés, kaip svarbiis pirkimo ketinimy prognozavimo veiksniai (Barta ir kt., 2025). Si
technologijos savybé turi teigiamg jtakg vartotojy pasitenkinimui, jsitraukimui ir suvokiamam
autentiSkumui (Dag ir kt., 2024).
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Taigi, papildytosios realybés technologijos poveikis vartotojy elgsenai akademiniuose darbuose yra
tiriamas pasitelkiant pavienes ar analizuojant keliy savybiy kombinacijas. Pastebimas nevienodas
savybiy poveikio iStirtumo lygis: interaktyvumas yra labiausiai tyrinéta savybé, o jtraukumas —
maziausiai. Be to, tiriant papildytosios realybés technologijos poveikj vartotojy elgsenai yra stebimos
ir kitos savybés, kurios néra budingos tik $iai technologijai, pavyzdziui, naujumas, antropomorfizmas,
estetika ir suasmeninimas. Visgi, visos §ios savybés gali prisidéti prie teigiamai vertinamos
technologijos naudojimo patirties ir teigiamo technologijos poveikio vartotojams.

2.3. Vartotojy elgsenos po pirkimo iSraiskos

Akademiniuose darbuose apie PRT poveikj vartotojy elgsenai yra iSskiriama tokia vartotojy elgsena
po pirkimo, kaip prekés vertinimas jsigijus ir kognityvinio disonanso iSraiSkos, ketinimas
rekomenduoti, palikti atsiliepima, pakartotinai naudoti papildytosios realybés technologija pirkimo
procese bei kartoti pirkima. Tyrimai rodo, jog papildytosios realybés technologijos naudojimas
pirkimo procese gerina vartotojy apsipirkimo patirtj (Wedel ir kt., 2020; Bonetti ir kt., 2018; Pandey
& Pandey, 2025) ir sprendimy priémimo procesa (Lavoye ir kt., 2021). Tai suponuoja, jog
papildytosios realybés technologija gali daryti jtaka vartotojy iSlaikymui ir lojalumui, kuris yra
vertinamas kaip pagrindinis rinkodaros strategijos veiksnys (Brasini & Tussinari, 2003). Pastebima,
jog vartotojy lojaluma skatina pasitenkinimas apsipirkimo patirtimi (Bagram & Khan, 2012).

Vienas i$ veiksniy, daran¢iy jtakg vartotojy elgsenai po pirkimo, yra pasitikéjimas priimamu
sprendimu (Barta ir kt., 2023). Pasitikéjimas priimamu sprendimu reiskia uztikrintumo lygj, kad
pasirinkimas yra geriausias, remiantis kognityviniu privalumy ir trikumy jvertinimu (Hilken ir kt.,
2017). Tokiais atvejais, kai vartotojas jauciasi neuztikrintas priimamu sprendimu dél pasirinkimo
varianty gausos, papildytosios realybés technologija sumazina kognityving apkrova, mazinant
suvokiamg galimy varianty panasuma ir vartotojo sumaistj dél per didelio pasirinkimo (Barta ir kt.,
2023). Tad technologijos naudojimas pirkimo procese prisideda prie labiau uZtikrinto sprendimo
priémimo, kuris, savo ruoztu, lemia teigiama vartotojy elgsena apsipirkus.

Priimamo sprendimo kokyb¢ ir pasitikéjimas juo lemia mazesn¢ kognityvinio disonanso tikimybe
(Xu & Ling, 2025). Moksliniuose darbuose kognityvinis disonansas yra jvardinamas kaip galimo
neigiamo papildytosios realybés technologijos poveikio iSraiSka (Pandey & Pandey, 2025).
Kognityvinio disonanso teorijos pradininkas yra Leon‘as Festinger‘is (1957) (Cognitive Dissonance
Theory | Research Starters | EBSCO Research, 2021). Festinger‘is (1957) Sig teorijg aiSkina
pasitelkdamas Ziniy koncepta. Ziniy konceptas aiskinamas kaip Zinios arba nuomoné, nei$skiriant
konkrecios temos. Kuomet dvi tiesos ar nuomonés, kurios yra apie tg patj objekta, iSsiskiria, atsiranda
disonansas. Festinger‘is (1957) pateikia pavyzdj aiSkesniam supratimui — riikantis asmuo Zino, jog
tai kenkia sveikatai, visgi, nepaisydamas $iy Ziniy, toliau riiko. Taip atsiranda disonansas tarp elgesio
ir turimy ziniy, kuris kelia diskomforta. Autorius taip pat pazymi, jog atsirades disonansas gali turéti
nevienoda svorj. Kaip antai, asmuo, kuris tiki gyviiny teisémis ir nepadé¢jo kencianc¢iam gyvinui,
patirs didesnj disonansg nei asmuo, kuris laikosi dietos, taciau pusry¢iams nusprendé suvalgyti spurga
(Festinger, 1957). Papildytosios realybés technologijos sukeltas kognityvinis disonansas po pirkimo
apibiidinamas per technologijos sustiprinty liikes¢iy atitikimg realiai produkto patir¢iai (Pandey &
Pandey, 2025). Kuo labiau apzitrétas produktas, pasitelkiant papildytosios realybés technologija,
neatitinka realaus produkto vaizdo ar funkcionalumo, tuo didesnis kognityvinis disonansas
pasireiskia. Pastebéta, kad, technologija skatina vartotojus iSbandyti daugiau produkty, o tai taip pat
gali prisidéti prie didesnés kognityvinio disonanso pasireiSkimo tikimybés, dél maziau uztikrinto
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sprendimo priémimo (Barta ir kt., 2023). JauCiamas kognityvinis disonansas daro neigiamg jtaka
vartotojo polinkiui rekomenduoti produkta, palikti teigiama atsiliepima, pakartotinai naudotis
papildytosios realybés technologija ar pakartoti pirkimg. Viena i$§ dazniausiai sutinkamy kognityvinio
disonanso po pirkimo iSraisky yra gail¢jimasis dél pirkinio. Visgi, kognityvinio disonanso sukelta
gail¢jimasi dél priimto sprendimo gali sumazinti pasitikéjimas priimtu sprendimu, kuris sustipré¢ja
naudojant papildytosios realybés technologija (Xu & Ling, 2025). Barta ir kt. (2023) antrina, jog PRT
naudojimas pirkimo procese turi teigiama jtaka kognityvinio disonanso mazinimui. Autoriai
argumentuoja, jog taip yra dél to, kad technologija mazina suvokiamg panasumg ir pasimetimg dél
per didelio pasirinkimy kiekio. O tai prisideda prie lengvesnio ir labiau uZtikrinto sprendimo
priémimo.

Papildytosios realybés technologijos naudojimas pirkimo procese taip pat turi teigiamag jtaka
teigiamam produkto vertinimui jj jsigijus (Dong ir kt., 2025). O tai lemia didesn¢ rekomendavimo
tikimybe (Riar ir kt., 2021; Park & Yoo, 2020; Du ir kt., 2022; Goebert & Greenhalgh, 2020), kuri
prisideda prie didesnio verslo zinomumo ir augimo (Pandey & Pandey, 2025), bei ketinimo palikti
atsiliepimg (Wedel ir kt., 2020). Vartotojai yra linke teigiamai jvertinti produktus ir vertinimu dalintis
tuo atveju, kai pirkimo metu turi aukstus likesc¢ius, o tyrimai rodo, jog papildytosios realybés
technologija, dél savo i$skirtiniy savybiy, padidina juos. Kadangi papildytosios realybés technologija
vartotojams kuria teigiamas patirtis, pastebimas polinkis pakartotinai naudotis technologija ar grizti
tas vietas, kurios siiilo PRT integracija (Riar ir kt., 2021; Schein ir kt., 2025; Naveen ir kt., 2025;
Arora ir kt., 2025; Goebert & Greenhalgh, 2020), bei kartoti pirkima ir tapti lojaliu klientu (Eru ir kt.,
2022).

2.4. Papildytosios realybés technologijos savybiu ir vartotoju elgsenos sasajos

Akademiniuose darbuose yra tiriamos skirtingos papildytosios realybés technologijos savybiy ir
vartotojy elgsenos ypatumy sasajos. Identifikuojami rysiai tarp PRT savybiy ir pasitenkinimo atliktu
sprendimu (Hilken ir kt., 2017), poZitirio i produkta (Fan ir kt., 2020; Park & Yoo, 2020), sprendimo
kokybeés ir gail¢jimosi (Xu & Ling, 2025) ir vartotojy elgsenos po pirkimo (Pandey & Pandey, 2025).

Tyrimuose apie papildytosios realybés technologijos poveikj vartotojy elgsenai dazniausiai yra
taikomas F. D. Davis‘o (1989) technologijy priémimo modelis, kuris teigia, kad asmeny suvokimas
apie naudojimo paprastumg ir naudingumag lemia jy poZiiir ] technologing sistemg ir ketinimus ja
naudoti (Du ir kt., 2022). Modelis leidZia nuspéti technologijos priémimo se¢kme ir vartotojy reakcija
i konkredig technologija (Davis & Grani¢, 2024). Sio modelio komponentai — suvokiamas
naudingumas bei suvokiamas naudojimo paprastumas — atspindi utilitarine technologijos vertg, o
suvokiamas pasitenkinimas atspindi hedonisting vert¢ (Pandey & Pandey, 2025). Akademiniuose
darbuose tiriama, kaip papildytosios realybés technologijos naudojimas ar konkrecios savybés daro
jtaka suvokiamam naudojimo paprastumui ir naudingumui, o Sie — tolimesnei vartotojy elgsenai.
Visgi, papildytosios realybés technologijai populiaréjant rinkodaroje kyla poreikis iSsamiau
analizuoti jos poveikj vartotojy elgsenai neapsiribojant technologijos priémimo lygmeniu (Li ir kt.,
2020). Todel, siekiant gilesnio suvokimo kaip PRT veikia vartotojy elgseng, autoriai vis dazniau
renkasi Mehrabian‘o ir Russell‘io (1974) stimulo-organizmo-reakcijos (toliau — S-O-R) model;
tyrimams atlikti (Pandey & Pandey, 2025). Sis modelis rodo, kad jvairiis aplinkos veiksniai (stimulas)
sukelia vartotojy kognityvines ir afektines biisenas (organizmas) ir véliau daro jtaka jy priartéjimo ar
vengimo elgesiui (reakcija) (Du ir kt., 2022). Akademikai pazymi, jog S-O-R modelis suteikia
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tinkama pagrinda siekiant suprasti kaip papildytosios realybés technologijos savybés veikia vartotojy elgsenos ketinimus (Pandey & Pandey, 2025).

Hilken‘as ir kt. (2017) tyrimas apie papildytosios realybés technologijos poveikj vartotojy elgsenai yra laikomas vienas reikSmingiausiy darby Siame
kontekste. Autoriai iesko sgsajy tarp unikaliy technologijos savybiy — imituojamo fizinio valdymo ir aplinkos integracijos — ir ketinimo pirkti bei

rekomenduoti Zodziu (Zr. 3 pav.).

PRT savybés

Suvokiama verté

Utilitariné verté

Imituojamas fizinis
valdymas

Aplinkos mtegracija

Erdvinis buvimas

3 pav. Papildytosios realybés technologijos savybiy poveikis ketinimui pirkti ir rekomenduoti Zodziu (adaptuota pagal Hilken ir kt., 2017)

Medijuojantis veiksnys

Hedonistiné verté

Elgesio ketinimai

Pirkti

Pasitenkinimas atliktu
sprendimu

Rekomenduoti Zodziu

[
[

[

[ . P
| Sprendimo priémimo
[ vertinimas
[

[

[

[

‘

Informacijos priémimo
stilius

Privatumo praktikos
supratimas

Vartotojo savybés

Moderatoriai

Tyrimo rezultatai atskleidZia, jog imituojamo fizinio valdymo ir aplinkos integracijos savybeés turi poveikj tiek suvokiamoms utilitarinei bei hedonistinei

vertéms, tiek erdviniam buvimui. Pastarasis yra apibiidinamas kaip fizinio buvimo virtualioje aplinkoje jausmas (Wirth ir kt., 2007). Erdvinio buvimo
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poveikis suvokiamoms utilitarinei ir hedonistinei patirtims priklauso nuo vartotojo informacijos priémimo stiliaus, kuris gali buti verbalinis arba
vizualinis. Vizualinj informacijos priémimo stiliy turi tie vartotojai, kurie informacijg suvokia vaizdais, o verbalinj — tie, kurie informacija apdoroja
semantiskai (Hilken ir kt., 2017). Erdvinis buvimas sustiprina suvokiamas utilitaring ir hedonisting vertes verbalinj informacijos pri€mimo stiliy turin¢ius
vartotojus. Taip pat, matoma ir teigiama erdvinio buvimo jtaka pasitenkinimui atliktu sprendimu. Taciau Sios jtakos stiprumas priklauso nuo vartotojy
privatumo praktikos supratimo. Jei vartotojai nezino taikomy privatumo praktiky, erdvinis buvimas turi mazesnj poveikj pasitenkinimui atliktu
sprendimu. Didesné suvokiama verté bei jauciamas pasitenkinimas atliktu sprendimu daro teigiama poveikj ketinimui pirkti ir rekomenduoti zZodziu.
Taigi, Hilken‘as ir kt. (2017) darbas atskleidé sasajas tarp papildytosios realybés technologijos savybiy, pasitenkinimo atliktu sprendimu bei teigiamy
elgesio tendencijy.

Kita tiriama sgsaja — kaip papildytosios realybés technologijos savybés veikia vartotojy poziiirj i produkta, nuo kurio priklauso elgesio ketinimai. Fan‘as
ir kt. (2020), kaip ir Hilken‘as ir kt. (2017), taipogi iSskiria imituojamg fizinj valdyma ir aplinkos integracija kaip reikSmingas technologijos savybes,
darancias poveik] vartotojy elgsenai (zr. 4 pav.).

Imituojamas fizinis Kognityvinis
valdymas sklandumas
[
|
[ T Poziuris | produkta r--»{  Ketinimas pirkti
|
|
Aplinkos integracija :
[
|
[
[

[
: A Kognityviné apkrova
[ |
[ |
[ |
[ !

4 pav. Papildytosios realybés technologijos savybiy poveikis pozitiriui j produktg (adaptuota pagal Fan ir kt., 2020)
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Autoriai argumentuoja, jog Sios dvi papildytosios realybés technologijos savybés daro netiesioginj poveik] vartotojy poziiiriui j produkty per
kognityvinés apkrovos mazinimg ir kognityvinio sklandumo didinimg. Kognityvinés apkrovos teorija teigia, kad zmoniy kognityviniai iStekliai yra
riboti; esant per didelei kognityvinei apkrovai, gaunama informacija uzima per daug vartotojy kognityviniy istekliy, taip paveikdama jos jsisavinimg
(Fan ir kt., 2020). Kognityvinis sklandumas, suprantamas kaip palyginti lengvas ar sunkus jausmas, susijes su dirgikliy apdorojimu, daro jtaka
vartotojy kognityviniams procesams (pvz., fiziologiniam suvokimui, atminties atkiirimui) (Fan ir kt., 2020). Pasak Fan‘o ir kt. (2020), apsipirkimas
internetinéje parduotuveje gali padidinti vartotojy kognityving apkrova ir sumazinti kognityvinj sklanduma, kadangi jiems yra sunku jsivaizduoti
produkta, matant statiSkg paveiksla. Tod¢l papildytosios realybés technologija, kuri leidzia virtualiai apzitréti produkta, pagerina apsipirkimo patirtj,
pozitrj | produkta, o tai lemia didesnj ketinimg pirkti.

Park‘as ir Yoo (2020) taip pat stebéjo, kokj poveikj technologija turi vartotojy poziiiriui | produkta (Zr. 5 pav.). Taciau kitaip nei Fan‘as ir kt. (2020),
akademikai atskleidzia papildytosios realybés technologija per vieng pagrinding interaktyvumo savybe, kurig atskleidzia per tris dimensijas.

PRT savybé:
interaktyvumas
Kontrolé S T,
amonés vaizdiniai
I8samumas
Reagavimas Poziuris j produkta [—»| Elgesio ketinimai
Kokybé
7Zaismingumas

5 pav. Papildytosios realybés technologijos savybés poveikis poziiiriui j produktg (adaptuota pagal Park ir Yoo, 2020)
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Siame modelyje tarpiniu veiksniu tampa samonés vaizdiniai (angl. mental imagery), apibudinami kaip protiné veikla, kuri vizualizuoja savoka arba
santykj (Lutz & Lutz, 1978). Remdamiesi atlikty tyrimy rezultatais, kurie rodo, jog interaktyvumas skatina sagmonés vaizdiniy kiirimg, autoriai stebi
sasajas tarp iSskirty interaktyvumo ir sgmonés vaizdiniy dimensijy. Park‘as ir Yoo (2020), argumentuodami sgmongés vaizdiniy svarba, teigia, jog kuo
daugiau informacijos vartotojai apdoroja, tuo ji tampa ryskesné, todél apdorojimo galimybés iSsiplecia. Esant lengvai apdorojamai informacijai, kuri
sukelia vaizdinius, vartotojai grei¢iausiai vertins produktg palankiau. Autoriy atlikto tyrimo rezultatai patvirtina $ig prielaidg. Park‘as ir Yoo (2020)
teigia, jog jei vartotojai pasizymi teigiamu poziiriu j produkta, jy ketinimai jsigyti ir rekomenduoti padidéja. Taigi, Fan‘as ir kt. (2020) bei Park‘as ir
Yoo (2020), tirdami papildytosios realybés technologijos savybiy poveikj vartotojy elgsenai atrado technologijos ir teigiamo pozitirio  produkta sgsajas,

kurios gali lemti pageidaujamg vartotojy elgsena.

Vienas i$ naujausiy tyrimy apie papildytosios realybés technologijy savybiy poveikj yra Xu ir Ling‘o (2025) tyrimas apie PRT savybiy ir psichologiniy
procesy bei elgesio ketinimy sasajas (Zr. 6 pav.).

Suvokiamas
isibrovimas

Privatumo

!

1

v 1
savarankiSkumas ;o

|

|

1

Hedonistiné verté

Papildytos realybés
technologijos savybés
Imituojamas fizinis valdymas
Aplinkos integracija

Pakartotinio pirkimo
tikimybé

Sprendimo
priémimo kokybé

Gailéjimasis

Utilitariné verté

Stimulas Organizmas Reakcija
_— —_— _—

6 pav. Papildytosios realybés technologijos savybiy ir gail¢jimosi po pirkimo sasajos (adaptuota pagal Xu ir Ling, 2025)
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Autoriai tyrimg modeliuoja pagal S-O-R model;. Papildytosios realybés technologijos savybés —
imituojamas fizinis valdymas ir aplinkos integracija — Siame modelyje yra laikomos iSoriniu stimulu.
Organizmo biisenas atspindi hedonistiné¢ ir utilitariné vertés, sprendimo priémimo kokybé ir
gail¢jimasis — kognityvinio disonanso po pirkimo iSraiska. Reakcijai priskiriama pakartotinio pirkimo
tikimybé. Papildytosios realybés technologijos savybés tiriamos pasitelkiant technologijos
funkcionalumus — virtualy veidrodj, kuris turi auksta aplinkos integracijos bei imituojamo fizinio
valdymo lygmenj, bei virtualig nuotrauka, kuri turi zema tiriamy savybiy lygmenj. Autoriai teigia,
jog papildytosios realybés technologijos utilitariné verté suvokiama per laiko taupyma, informacijos
radimo paprastumg ir geresnj produkto vertinima, o hedonistiné — emocinj pasitenkinima,
interaktyvuma ir Zaisminguma. Siame modelyje utilitariné ir hedonistiné vertés laikomos kaip
tarpininkaujanéiu veiksniu tarp technologijos ir sprendimo priémimo kokybés. Cia sprendimo
priémimo kokybé¢ suprantama per jsigytos prekés santykj su vartotojo tikslais. Tai reiskia, kuo geriau
pirkinys atspindi vartotojo tikslg, tuo didesné sprendimo priémimo kokybé. Autoriai kélé hipoteze,
jog abi minétos vertés teigiamai veikia sprendimo priémimo kokybés vertinima, taciau tyrimo
rezultatai atskleidé, jog tik utilitariné verté turi reikSminga teigiama jtaka sprendimo priémimo
kokybei. Xu ir Ling‘as (2025) atkreipia démesj, jog itraukios patirtys, kurias sukelia papildytosios
realybés technologija, gali padidinti vartotojy likescius. O tai gali sustiprinti kognityvinj disonansg
po pirkimo, i$skiriant gail¢jimasi, kai produktai neatitinka iSkelty lukes¢iy. Akademikai pazymi, jog
yra nepakankamas informacijos kiekis apie technologijos daromg jtaka gail¢jimuisi po pirkimo, kuris
yra svarbus, ta¢iau nepakankamai iStirtas vartotojy elgsenos rezultatas jtraukianciosios elektroninés
prekybos patirties kontekste. Keliama hipoteze, jog aukstesné sprendimo priémimo kokybé daro
neigiama jtaka gail¢jimuisi po pirkimo. Tyrimo rezultatai patvirtina, jog kuo labiau jsigytas produktas
atitinka vartotojo lukescius, tuo yra mazesné gailéjimosi tikimybé. Galiausiai stebimas reikSmingas
rySys tarp sprendimo priémimo kokybés ir elgesio ketinimy. Gailestis po pirkimo Siame rySyje veikia
kaip tarpininkas, galintis turéti neigiamg jtaka vélesniam elgesiui. Keliama hipotez¢, jog didesnis
gail¢jimasis po pirkimo gali sumaZinti pakartotinio pirkimo tikimybe naudojantis mobiligja
programéle su papildytosios realybés turiniu yra patvirtinama. Taigi, Xu ir Ling‘o (2025) atliktas
tyrimas atskleidZia papildytosios realybés jtaka suvokiamai utilitarinei ir hedonistinei vertei,
pirmosios poveik] sprendimo priémimo kokybei, kuri mazina gailéjimasi po pirkimo ir didina
pakartotinio pirkimo tikimybe.

Pandey ir Pandey (2025), taip pat remdamiesi S-O-R modeliu, sudaré konceptualy papildytosios
realybés technologijos savybiy poveikio vartotojy elgsenai po pirkimo modelj (zr. 7 pav.). Autoriai
modelio sudarymui rémeési atlikta bibliometrine straipsniy analize, kuri parodé¢ labiausiai tirtas PRT
poveikio sritis bei identifikavo akademines spragas. Pandey ir Pandey (2025) argumentuoja, jog
sudarytas konceptualusis modelis atskleidzia papildytosios realybés technologijos savybiy
potencialiag gerinant vartotojo patirt] bei suteikia naudingy jzvalgy tolimesniems tyrimams.
Akademikai teigia, jog technologijos savybiy poveikis vartotojy elgsenai priklauso nuo kognityvinio,
emocinio ir patirtinés vertés vertinimo.
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7 pav. Papildytosios realybés technologijos ir vartotojy elgsenos po pirkimo sgsajos (adaptuota pagal Pandey ir Pandey, 2025)
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Pandey ir Pandey (2025) argumentuoja, jog papildytosios realybés technologijos naudojimas turi
kognityvinj ir emocinj poveikj vartotojams, bei teigiamai veikia suvokiamas utilitaring ir hedonisting
vertes. Akademikai pabrézia papildytosios realybés technologijos potencialg pagerinti apsipirkimo
patirt] ja suasmeninant, kai yra atsizvelgiama j individualius kognityvinius ir emocinius poreikius. Be
to, iSskiriamas technologijos poveikis teigiamoms emocijoms — dziaugsmui, Zaismingumui, nuostabai
— kurios padaro apsipirkimo patirtj labiau jsimintina ir malonia. Ta¢iau autoriai i$skiria stimulo —
papildytosios realybés technologijy savybiy — poveikio svarbg reakcijai — vartotojy elgsenai po
pirkimo. Cia sifiloma tirti kaip technologijos sukeltos patirties vertinimas daro jtaka
priartéjimo/vengimo elgsenai, kuri pasireiskia jsitraukimu, ketinimu pirkti, rekomenduoti, lojalumu
ir pakartotiniu pirkimu bei apsilankymu. Siai elgsenai taip pat jtaka daro sprendimy priémimas, kurj
autoriai jvardina kaip sprendimo komfortg, pasitikéjimg ir pasitenkinimg pirkimu, mazesne
suvokiama rizikg bei kognityvinj disonansg po pirkimo, ir prekiy zenklo bei mobiliosios programélés
su papildytosios realybés turiniu zinomumas ir poziiiris j pastaruosius. Viena reikSmingiausia i§ $iy
sasajy yra laikoma technologijos jtaka pasitikéjimo pirkimu lygiui. Autoriai argumentuoja tyrimy
rezultatais, kurie rodo, jog technologijos naudojimas gali padidinti vartotojy pasitikéjimg dél
priimamo sprendimo pirkti, o tai lemia didesnj jsitraukimg bei palankesnius rezultatus verslui. Kita
svarbi sgsaja — technologijos poveikis suvokiamos rizikos mazinimui, kadangi papildytosios realybés
technologija gali sumazinti rizika, susijusig su produkty pirkimu, didinti pasitik¢jimag dél priimamo
sprendimo ir uztikrinti teigiamg vartotojy patirtj. Pandey ir Pandey (2025) taip pat paZymi, jog
technologijos naudojimas gali paskatinti rekomendacijas bei daryti jtakg teigiamam prekiy zenklo
vertinimui, kuris veda j didesnj lojalumg ir ambasadorystg. Autoriai iSskiria tyrimy trikuma apie
technologijos ir kognityvinio disonanso po pirkimo s3sajg. Apibendrinant, autoriy sudarytas
konceptualus modelis pagal S-O-R modelj nurodo kaip iSorinis stimulas, $iuo atveju papildytosios
realybés technologijos savybés, gali formuoti vartotojo viding biiseng ir, savo ruoZztu, paveikti
sprendimy priémimg ir elgsena.

Matoma, jog papildytosios realybés technologija daznu atveju yra tiriama pasitelkiant iSskirtines
technologijos savybes. Hilken‘as ir kt. (2017) i$skiria technologijos ir sprendimo priémimo s3saja,
kuri daro jtaka ketinimui pirkti ir rekomenduoti. Atliktas tyrimas pagrindzia, jog papildytosios
realybés technologijos naudojimas pirkimo procese suteikia daugiau pasitikéjimo priimamu
sprendimu, todél vartotojai yra linke pirkti bei rekomenduoti. Fan‘as ir kt. (2020) bei Park‘as ir Yoo
(2020) stebi technologijos ir poziiirio i produkta sasaja, kuri daro jtaka tolimesnei teigiamai elgsenai.
Nors autoriai renkasi skirtingus medijuojancius veiksnius, visgi tyrimy rezultatai atskleidzia, jog
technologijos lemiamas teigiamas poziiiris ] produkta daro teigiamg jtakg tolimesnei norimai
vartotojy elgsenai. Xu ir Ling‘as (2025) tiria naujg papildytosios realybés technologijos ir
kognityvinio disonanso po pirkimo sgsajg. Atliktas tyrimas rodo, jog teigiamas technologijos poveikis
priimamo sprendimo kokybei mazina kognityvinio disonanso po pirkimo tikimybe, tod¢l didéja
pakartotinio pirkimo tikimybé. Galiausiai, Pandey ir Pandey (2025) pateikia teorinj konceptualy
modelj, kuriame ieSkoma sasajy tarp technologijos ir vartotojy elgsenos po pirkimo. Autoriai
akcentuoja tyrimy poreikj apie technologijos poveikj vartotojy elgsenai apsipirkus. Be to, tokiems
tyrimams atlikti yra rekomenduojama taikyti stimulo-organizmo-reakcijos modelj, kadangi jo
taikymas padeda iSsamiau istirti technologijos poveik] vartotojy ketinimams bei elgsenai.
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2.5. Papildytosios realybés technologijos poveikj moderuojantys veiksniai

Tiriant papildytosios realybés technologijos poveikj vartotojy elgsenai yra svarbu jvertinti
moderuojancius veiksnius, kurie gali daryti jtakg minétam technologijos poveikiui. Akademiniuose
darbuose iSskiriami tokie moderuojantys veiksniai kaip informacijos priémimo stilius, kiino jvaizdzio
suvokimas, narcisizmas, produkto sgveika su kiinu, privatumas, sasajos su prekiy zenkly ir
technologijos naudojimo vieta (zr. 3 lentele). Privatuma moderuojantys veiksniai yra tirti daugiausia
karty, o produkto sgveika su kiinu — maziausiai.

3 lentelé. Papildytosios realybés technologijos savybiy poveikj moderuojantys veiksniai

Moderatoriai Autorius, metai

Informacijos priémimo stilius Hilken ir kt. (2017), Pandey ir Pandey (2025)

Kiino jvaizdzio suvokimas Ferrer-Garcia ir Gutiérrez-Maldonado (2012), Yim ir Park (2019), Pandey ir
Pandey (2025)

Narcisizmas Baek ir kt. (2018), Pandey ir Pandey (2025)

Produkto saveika su kiinu Dong ir kt. (2025)

Privatumas Hilken ir kt. (2017), Rauschnabel ir kt. (2018), Smink ir kt. (2020), Pandey ir
Pandey (2025), Xu ir Ling (2025)

Sasaja su prekiy zenklu Yuan ir kt. (2021), Dong ir kt. (2025)

Childers‘as ir kt. (1985) jvardina 2 informacijos priémimo stilius — vizualinj ir verbalinj (Hilken ir
kt., 2017). Asmenys, kurie pasizymi vizualiniu informacijos priémimo stiliumi pateikiamg
informacijg jsivaizduoja pasitelkdami vaizdus, sickdami jg geriau suprasti, o informacijg priimantys
verbaliai jg supranta semantiskai, nekurdami papildomy vaizdy (Hilken ir kt., 2017). Mokslininky
kelta hipotezeé, jog ,teigiamas rySys tarp erdvinio blivimo jausmo ir vartotojy utilitarinés bei
hedonistinés vertés suvokimo internetinés paslaugos patirties atZvilgiu yra stipresnis verbaliai
informacijg priimantiems asmenims nei vizualiai“ yra patvirtinama. Tai rodo, jog papildytosios
realybés technologijos naudojimas turi didesn¢ utilitaring ir hedonisting verte verbaliai informacija
apdorojantiems vartotojams, kadangi jie patys negali jsivaizduoti produkty nematydami jy
atvaizdavimo.

Kiino jvaizdZio suvokimas gali biiti teigiamas arba neigiamas. Vartotojai, kuriems biidingas
neigiamas kiino jvaizdZio suvokimas, jauciasi nepatenkinti savo iSvaizda, o turintys teigiama
1vaizdzio suvokimg — atvirksc¢iai (Yim & Park, 2019). Akademiniuose darbuose keliama hipoteze,
jog papildytosios realybés technologijos naudojimas pirkimo procese turi didesng naudg tiems, kurie
jauciasi nepatenkinti savo kiinu, kadangi technologija parodo pagraZinta atvaizda (Yim & Park,
2019). Atvaizdo papildymas su virtualiu produkto atvaizdavimu sustiprina minéty vartotojy
jsivaizdavimo procesa ir padeda priimti labiau uZtikrinta pirkimo sprendimg (Ferrer-Garcia &
Gutiérrez-Maldonado, 2012). Yim‘as ir Park‘as (2019) atliktas tyrimas patvirtina, jog papildytosios
realybés technologijos naudojimas pirkimo procese, lyginant su jprasta elektronine prekyba, atnesa
daugiau naudos tiems, kurie nesijaucia patenkinti savo kiino iSvaizda. O tie vartotojai, kurie turi
teigiamg savo kiino jvaizdzio suvokimg neparodé reikSmingo skirtumo tarp pirkimo metu
naudojamos technologijos ir jprasto elektroninio apsipirkimo. PrieSingi rezultatai yra matomi su
vartotojais, turinCiais narcisistines savybes. Narcisizmas apibréziamas kaip asmenybés bruozas,
atspindintis didingg ir iSpiistg saves suvokimg (Buffardi & Campbell, 2008). Baek‘as ir kt. (2018)
atliktas tyrimas atskleidZia, jog vartotojai, pasiZymintys narciziSkumu, jaucia stipresnj papildytosios
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realybés technologijos poveikj poziiiriui j prekiy Zzenklg bei ketinimui pirkti lyginant su narcisisizmo
neturinciais vartotojais.

Produktai, kurie yra tiesiogiai susij¢ su asmens i§vaizda ar kiinu, yra laikomi turintys auksta saveika
su kiinu (Dong ir kt., 2025). Pavyzdziui, kosmetikos ar aprangos prekés yra tiesiogiai susijusios su
iSvaizda, tad tokios prekiy kategorijos turi auksta sgveika su kiinu, prieSingai nei, pavyzdziui, baldai.
Autoriai argumentuoja, jog apzilrint auksta sgveika su kiinu turinCius produktus, papildytosios
realybés technologija gali tiksliai perteikti vartotojams tikraja su kiinu susijusig informacijg realiuoju
laiku, tod¢l kompensuoja vartotojy negaléjimg tinkamai apzitréti minétus produktus pirkant
internetu. Dong‘as ir kt. (2025) kelia hipoteze, jog kai vartotojai naudoja papildytosios realybés
technologija produkty, turinCiy auksta sgveikg su kiinu, apzitrai, jy likesciai padidéja, o tai, savo
ruoztu, lemia geresnj vertinimg po pirkimo. Taciau atliktas tyrimas nepatvirtino keliamos hipotezés.

Privatumo aspektas literatiiroje vertinamas kaip: suvokiamas jsibrovimas (Xu & Ling, 2025); rizika
dél privatumo nebuvimo (Hilken ir kt., 2017; Rauschnabel ir kt., 2018; Pandey & Pandey, 2025);
privatumo savarankiSkumas (Xu & Ling, 2025). Suvokiamas jsibrovimas suprantamas kaip vartotojo
suvokimas, kad buvo pazeista asmeniné¢ erdvé ar privatumas (Smink ir kt., 2020). Tam, kad
papildytosios realybés technologija sklandziai veikty, gali biiti prasoma pasidalinti jrenginio
tiesioginés kameros prieiga ar buvimo vieta. Taciau tai gali sukelti nepasitenkinimg ar priesisSkuma
technologijai ir prekiy zenklui dél jy prasomo didelio duomeny kiekio (Xu & Ling, 2025). Todél
teigiama papildytosios realybés technologijos naudojimo patirtis gali biti susilpninta dél abejoniy
asmens duomeny saugumu (Xu & Ling, 2025), nes vartotojai gali biiti linke nesidalyti informacija,
jei néra uztikrinta tinkama apsauga (Pandey & Pandey, 2025). Hilken‘as ir kt. (2017) antrina, jog
vartotojy susiriipinimas asmens duomeny sauga silpnina teigiama papildytosios realybés
technologijos poveikj vartotojy pasitikéjimui prilmamu sprendimu. PrieSingai, Rauschnabel‘is ir kt.
(2018) kelta hipoteze, jog suprantama asmeninio privatumo rizika daro neigiamg poveikj vartotojy
ketinimams naudoti PRT, nebuvo patvirtinta. Xu ir Ling‘as (2025) antrina, jog privatumo
savarankiSkumas, kuris atspindi asmens pasitik¢jimg savo geb&jimu tvarkyti privatumo nustatymus
ir kontroliuoti asmening informacijg skaitmeninéje aplinkoje, maZing neigiamg suvokiamo
jsibrovimo ir privatumo nebuvimo rizika.

Sasaja su prekiy zenklu vertinama per prekiy zenklo pazinima (Dong ir kt., 2025) ir prisiriSima prie
prekiy Zenklo (Yuan ir kt., 2021). Prekiy Zenklo paZinimas vertinamas per vartotojo susipaZinimo
lygi su prekiy zenklu. Kadangi apsiperkant internetu vartotojai neturi galimybés paliesti produkto,
pirmas jspudis priklauso nuo to, ar vartotojas jau yra paZjstamas su prekiy Zenklu ir kokias sasajas jis
yra sudargs. Kai vartotojai turi teigiamas sgsajas su jiems pazjstamu prekiy zenklu, jie yra labiau linke
pasikliauti pavirSutiniSkais poZymiais ir bendru jspudZiu, o ne ieSkoti iSsamios informacijos,
prieSingai nei nepazjstamy prekiy Zenkly atveju (Dong ir kt., 2025). Todé¢l zZiniy trikumas apie
nezinomus prekiy Zenklus ir neap¢iuopiamas produkto savybes mazina vartotojy liikes¢ius. Dong‘o
ir kt. (2025) keliama hipotezeé, jog lyginant su paZjstamais prekiy Zenklais, vartotojy pradiniai
lukesciai dél nepazjstamy prekiy zenkly paprastai yra zemi, todél jy lukesCiy padidéjimas po PRT
naudojimo gali buti didesnis, o didesnis lukes¢iy pokytis gerina vartotojy produkto vertinima po
pirkimo, patvirtinama. Tai rodo, jog yra matomas didesnis papildytosios realybés technologijos
poveikis, kai vartotojai susiduria su nepazjstamais prekiy Zenklais, lyginant su prieSingu atveju.
Yuan‘as ir kt. (2021) nurodo prisiri§Simo prie prekiy Zenklo apibrézima — kognityvinio ir afektyvinio
ry$io, jungiancio prekés Zenklg su savimi, stiprumg. Esant stipriam prisiriSimui prie prekiy Zenklo,
vartotojai jaucia labiau jtraukianCig apsipirkimo patirt] su papildytosios realybés technologija,
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kadangi technologijos suvokimas yra rysSkesnis ir efektyvesnis (Yuan ir kt., 2021). Akademiky
atliktas tyrimas parodé, jog prisiriS§imo prie prekiy zenklo moderuojantis veiksnys sustiprina PRT
poveikj suvokiamam informatyvumui bei estetikai, kitaip nei suvokiamam naujumui.

Taigi, papildytosios realybés technologijos poveiki vartotojy elgsenai moderuoti gali jvairls
veiksniai, kurie pasireiSkia teigiama ar neigiama jtaka. Vartotojai informacija gali priimti vizualiai
arba verbaliai. Reik§mingesnis technologijos poveikis matomas tiems, kurie informacija supranta
verbaliai. Vartotojai, kurie turi neigiama kiino jvaizdZio suvokima arba narcisistinius bruozus, jaucia
didesnj papildytosios realybés technologijos poveikj, nei turintys teigiamg kiino jvaizdzio suvokima
arba neturintys narcisistiniy bruozy. Produkto sgveikos su kiinu moderuojantis veiksnys atliktame
tyrime neparodé¢ reikSmingos jtakos technologijos poveikiui. Placiausiai stebétas privatuma
moderuojantis veiksnys literatiroje gali buti vertinamas kaip suvokiamas jsibrovimas, kuris daro
neigiamg jtaka technologijos naudojimui, rizika dél privatumo nebuvimo, kurios jtaka pagal tyrimy
rezultatus gali biiti tiek neigiama, tiek nebiiti, bei privatumo savarankiskumas, kuris mazina neigiama
pries tai minéty privatumo veiksniy poveikj. Sgsaja su prekiy zenklais vertinama per prekiy zenklo
pazinima, kai didéjant pazinimui mazéja papildytosios realybés technologijos poveikis, ir prisiriSimag
prie prekiy zenklo, kuris sustiprina technologijos poveikj tam tikrais aspektais.

2.6. Konceptualusis papildytosios realybés technologijos savybiuy poveikio vartotoju elgsenai
po pirkimo modelis

Papildytosios realybés technologijos savybiy poveikio vartotojy elgsenai po pirkimo iStyrimui
parengiamas konceptualusis modelis (zr. 8 pav.).

Elgsena po pirkimo

PRT savybés Ketinimas rekomenduoti
- Aplinkos integracija Ketinimas palikti atsiliepima
- Imituojamas fizinis
valdymas —>» | Poziiris j produkta — —
- Interaktyvumas A Ketinimas pakartotinai
- I3raiskingumas E naudoti PRT
- Papildymas
- [traukumas : Ketinimas pakartotinai pirkti

——————

8 pav. Konceptualusis papildytosios realybés technologijos savybiy poveikio vartotojy elgsenai po
pirkimo modelis

Papildytosios realybés technologija moksliniuose darbuose yra tiriama 3 biidais: pasitelkiant
unikalias technologijos savybes (Hilken ir kt., 2017; Park & Yoo, 2020; Fan ir kt., 2020; Pandey &
Pandey, 2025); lyginant skirtingus technologijos funkcionalumus (Barta ir kt., 2023; Xu & Ling,
2025); vertinant technologijos naudojimg (Yang ir kt., 2020; Dong ir kt., 2025). Tyrimai, kurie tiria
technologijos poveikj vartotojy elgsenai pasitelkiant i§skirtines papildytosios technologijos savybes,
daznu atveju renkasi pavienes savybes ar jy derinius. Todél Siame baigiamajame magistro projekte
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papildytosios realybés technologijos savybiy poveikis bus tiriamas pasitelkiant visas unikalias
technologijos savybes, kurios yra detalizuojamos 2.2 skyrelyje.

Vartotojai, apsipirkdami internetinése parduotuvése susiduria su produkty apzitros i$stkiu. Kadangi
jiems yra sunkiau jsivaizduoti, kaip apzitirimas produktas atrodo realiai, didel¢ informacijos apkrova
neigiamai veikia pozitrj i produktus (Fan ir kt., 2020). Todél pasitelkiant papildytosios realybés
technologija produkty apzitirai virtualiai yra sumazinama informacijos apkrova, o tai gali lemti
geresn]j poziiirj i produktus. Fan‘o ir kt. (2020) bei Park‘o ir Yoo (2020) atlikti tyrimai pagrindzia Sig
prielaidg. Poziiirio j produktg svarba matoma per jo sgsajg su ketinimu pirkti (Lee ir kt., 2012). Tod¢l
manoma, jog papildytosios realybés technologijos savybés gali turéti teigiamg poveikj vartotojy
poziiiriui j produkta.

Papildytosios realybés technologijos pilnavertiSkas naudojimas reikalauja vartotojus pateikti
asmeninius duomenis, kaip lokacija, tiesioginis kameros vaizdas ar veido atpazinimo funkcija.
Vartotojy susirlipinimas d¢l asmeninés informacijos pateikimo gali daryti jtakg vartotojy ketinimui
dalintis tokiais duomenis, kas gali lemti nepilnavertj technologijos naudojima ir poveikj (Hilken ir
kt., 2017). Be to, atlikti tyrimai rodo dvilypius rezultatus — vienu atveju vartotojy susiripinimas del
ju duomeny saugos ir privatumo daro didele jtaka jy ketinimui naudoti papildytosios realybés
technologija (Hilken ir kt., 2017), kitu atveju vartotojai neisreiskia didelio susiriipinimo savo
asmeniniy duomeny saugumu ir tai nedaro jtakos ketinimui naudotis technologija, taciau isreiskia
ripestj dél kity asmeny duomeny saugos (Rauschnabel ir kt., 2018). Sie priestaringi rezultatai rodo
poreikj atlikti daugiau tyrimy, tirian¢iy vartotojy susiriipinimg dél privatumo, siekiant suprasti §io
moderuojancio veiksnio jtaka.

Vartotojy elgsena po pirkimo yra ta pirkimo sprendimo priémimo stadija, kurios metu vartotojas imsis
papildomy veiksmy priklausomai nuo jau€iamo ar nejau¢iamo pasitenkinimo jsigytu produktu ir
sprendimo procesu (Pauline & Selvi, 2019). Vartotojy pasitenkinimo arba nepasitenkinimo lygis yra
tiesiogiai susijes su pozilriu j produkta prie§ pirkima ir po pirkimo (Pauline & Selvi, 2019). Esant
neatitikimames, tai yra, kai produktas buvo geriau vertinamas prie$ pirkima nei po pirkimo, atsiranda
jauciamas kognityvinis disonansas, kuris turi neigiamg jtakg vartotojy elgsenos ketinimams po
pirkimo (Xu & Ling, 2025). Taciau Barta ir kt. (2023) pastebi, jog papildytosios realybés technologija
prisideda prie jauciamos sumaisties dél per didelio pasirinkimy kiekio maZinimo, kadangi produktai
yra apziurimi detaliau, geriau pastebimi reikSmingi skirtumai. Tai suteikia vartotojui galimybe
formuoti geresnj pozilrj | produkta, taip priimant labiau uztikrintg sprendima, kuris, savo ruoztu,
sukelia pasitenkinimg priimtu sprendimu, mazina kognityvinio disonanso tikimybe¢ ir didina
teigiamos elgsenos po pirkimo tikimybe. Todél numanoma, jog papildytosios realybés technologijos
savybés, formuodamos teigiamg pozilri | produkta, turi teigiama poveikj vartotojy elgsenai po
pirkimo. Atsizvelgiant | atliktus tyrimus apie papildytosios realybés technologija, kuriuose daznu
atveju yra tiriami vartotojy elgsenos ketinimai, Siame konceptualiame modelyje taipogi jtraukiami
elgsenos ketinimai po pirkimo.

Konceptualaus modelio patikrinimui atliekamas empirinis tyrimas. Tyrimo metu tikrinama
sociodemografiniy rodikliy jtaka konstruktams, rySiai, jy stiprumas ir poveikio kryptis tarp
konstrukty bei nustatoma moderuojanciy ir medijuojanciy veiksniy poveikis.
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3. Empirinio papildytosios realybés technologijos savybiu poveikio vartotoju elgsenai po
pirkimo tyrimo metodologija

Dauguma iki Siol atlikty tyrimy apie papildytosios realybés poveikj vartotojy elgsenai yra orientuoti
1 vartotojy pasirengimg pirkti ar pirkimo procesg. Démesys kreipiamas j reklamy su PRT jtaka
susidoméjimui, technologijos poveikj ketinimui pirkti ar mokéti daugiau. Tik keletas tyrimy (Xu &
Ling, 2025; Pandey & Pandey, 2025) orientuoti j technologijos poveikj vartotojy elgsenai po pirkimo
bei pagrindzia augantj tokio pobiidzio tyrimy aktualumg. Dazniausiai tyrimai atliekami aprangos,
aksesuary ar kosmetikos prekiy atveju, reCiau — elektronikos prekémis bei maisto uzsakymo
platformomis, kadangi Siose prekiy kategorijose PRT taikymas néra paplites. Vyraujantys tyrimy
metodai — eksperimentai ir kiekybinés apklausos, retu atveju — interviu fokusuotos grupés metu. Taip
pat verta paminéti, jog didzioji dauguma tyrimy atlickami Azijos Zemyno valstybése, kur PRT
naudojimas yra labiausiai paplites. Mokslin¢je literatiroje akcentuojama, jog svarbu atlikti tyrimus
su jvairiais demografiniais rodikliais pasizymincia auditorija, siekiant gauti jvairiapusj suvokima apie
PRT savybiy daroma poveikj (Pandey & Pandey, 2025). Todél siekiant uzpildyti Sig spraga
atlickamas empirinis papildytosios realybés technologijos savybiy poveikio vartotojy elgsenai po
pirkimo.

Empirinio tyrimo metodologijai parengti remiamasi Mohajan‘o (2021) socialiniy moksly kiekybiniy
tyrimy metodologijos rekomendacija:

1. tyrimo problematikos identifikavimas;
2. tyrimo dalyviy parinkimas;

3. tyrimo metodo ir dizaino nustatymas;

4. duomeny analizés jrankiy parinkimas.

Tyrimo objektas: papildytosios realybés technologijos savybiy poveikis vartotojy elgsenai po
pirkimo.

Tyrimo tikslas: atskleisti papildytosios realybés technologijos savybiy daroma jtaka vartotojy
elgsenai po pirkimo.

Tyrimo klausimai:
— Kokj poveikj daro PRT savybés vartotojy poziiiriui j produkta?
— Koks yra moderuojancio susiriipinimo dél privatumo veiksnio poveikis?
— Kaip PRT savybés veikia vartotojy elgseng po pirkimo, formuodamos pozitrj j produkta?

Tyrimo tikslo jgyvendinimui keliamos hipotezés (Zr. 9 pav.):
H1: Papildytosios realybés technologijos savybeés turi teigiamg poveik] vartotojy poziiriui j produkta.

H2: Vartotojy susirtipinimas d¢l privatumo sumazina papildytosios realybés technologijos savybiy
teigiamg poveikj poZiiiriui j produkta.

H3: Papildytosios realybés technologijos savybés, formuodamos teigiama poziiirj j produkta, turi
teigiamg poveiki a) ketinimui rekomenduoti; b) ketinimui palikti atsiliepima; c) ketinimui
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pakartotinai naudoti papildytosios realybés technologija pirkimo metu; d) ketinimui pakartotinai
pirkti.

Elgsena po pirkimo

PRT savybés Ketinimas rekomenduoti
H3a

- Aplinkos integracija

o . Ketinimas palikti atsiliepima
- Imituojamas fizinis

valdymas Ay | poziris 1 produkta 18515 — —
- Interaktyvumas A Ketinimas pakartotinai
o : H3 -
- I8raigkingumas : ¢ naudoti PRT
- Papildymas H2 H3d
- [traukumas ' Ketinimas pakartotinai pirkti

P e it TR

9 pav. Empirinio tyrimo hipotezés

Imties dydis skaiciuojamas taikant statisting imties dydzio nustatymo formulg ir nestatistinj metoda.
Dviejy skaifiavimo metody pasirinkimg lemia populiacijos dydZio nustatymo ribotumas — néra
tiksliai zinoma kiek vartotojy naudoja papildytosios realybés technologija pirkimo procese
konkreciose Salyse. Statistiniam imties dydziui nustatyti pasitelkiamas ,,MaCorr* jrankis, kuris
nurodo, jog su 95 proc. patikimumu ir 5 proc. paklaidos riba minimalus respondenty kiekis turéty biiti
384 (MaCorr, 2025). Apskai¢iavimui taikoma formulé: n=2z’p(1 — p)/e? (Vaitkiené ir kt., 2024).
Nestatistiniam imties dydzio nustatymo metodui pasirenkamas palyginamasis tyrimy imciy
apskaiCiavimas. Lyginama 8 panaSiy moksliniy tyrimy, kuriuose stebimas papildytosios realybés
technologijos poveikis vartotojy elgsenai (Zr. 4 lentelg). Imties vidurkis — 294. Kadangi reikiamas
respondenty kiekis, apskaiCiuotas pagal statisting formule, yra didesnis, siekiant surinkti
reprezentatyvy atsakymy kiekj, empirinio tyrimo atlikimui siekiama surinkti 384 atsakymus.

4 lentelé. Moksliniy tyrimy apie PRT poveikj vartotojy elgsenai dalyviy imties palyginimas

Autorius, metai Imtis
Rauschnabel ir kt. (2019) 201
Yim ir Park (2019) 406
van Esch ir kt. (2019) 319
Fan ir kt. (2020) 493
Park ir Yoo (2020) 302
Barta ir kt. (2023) 256
Xu ir Ling (2025) 247
Naveen ir kt. (2025) 125
Vidurkis | 294

Duomeny rinkimas ir tyrimo dalyviy atranka. Anketa kuriama angly kalba naudojant ,,Google
Forms* jrankj. Kalbos pasirinkimo sprendimg lemia tai, jog Lietuvoje rinkodaros srityje papildytos
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realybés technologija néra placiai taikoma. Tad siekiant surinkti reikiamg respondenty kiekj anketa
yra dalinamasi su uzsienio respondentais.

Apklausa dalinamasi jvairiose socialiniy tinkly (,,Facebook® ir ,,Reddit*) grupése, kuriose vartotojai
dalinasi patirtimi apie ,,JKEA®, , Zara®“, ,,Sephora“ ir ,,L‘Oreal Paris* prekiy zenklus, kadangi Sie
prekiy zenklai pirkimo proceso metu taiko papildytosios realybés technologija.

Kadangi, kaip minéta, dalyviai turi biiti panaudoje papildytosios realybés technologija pirkimo metu,
yra taikomas netikimybinés patogumo atrankos metodas.

Empirinis PRT savybiy poveikis vartotojy elgsenai po pirkimo tyrimas atlieckamas laikantis nustatyty
etikos principy. Visy pirma, dalyviai savanoriskai dalyvauja apklausoje. Apklausos pradzioje
prisistatoma bei informuojama apie atlickama tyrimg. Taip pat primenama, jog apklausa yra
anoniming ir atlikus tyrimg atsakymai néra saugomi.

Tyrimo tipas. Empiriniam PRT savybiy poveikio vartotojy elgsenai po pirkimo tyrimui atlikti
pasirenkamas kiekybinis tyrimas. Tokj pasirinkimg lemia siekis iSmatuoti ir nustatyti socialinio
elgesio désningumus, kuriuos parodo kiekybinis tyrimas (Rahman, 2017). Kadangi tyrimo metu
sieckiama istirti papildytosios realybés technologijos savybiy suvokima bei jy poveikj vartotojy
elgsenai, atlickamas tyrimas yra aprasomojo tipo (Vaitkien¢ ir kt., 2024).

Tyrimo metodas — internetiné apklausa. Sis tyrimo metodas yra parankiausias dél duomeny rinkimo
paprastumo ir patogumo. Apklausai atlikti parengiama anketa, kurig sudaro keturios dalys. Apklausa
pradedama nuo dviejy atrankiniy klausimy — ,,Kokiais tikslais Jums yra teke naudoti papildytosiosios
realybés technologija?* ir ,,Ar esate jsigyje (-usi) preke su papildytosiosios realybés technologijos
pagalba?“ — siekiant gauti reikSmingus atsakymus ty vartotojy, kurie yra naudoj¢ papildytosios
realybés technologija pirkimo procese. Vartotojams nurodZius, jog technologija nebuvo naudota
siekiant jsigyti produkta, apklausa toliau netgsiama.

Apklausos tyrimy klausimy sudarymui yra adaptuojamos kituose tyrimuose validuotos konstrukty
skalés.

Pirmoji dalis skirta jvertinti unikalias papildytosios realybés technologijos savybes (Zr. 5 lentelg).
Atsakymai pateikiami naudojant 7 punkty Likerto skale, kur 1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku®, o 7 —
»visiSkai sutinku®. Aplinkos integracijos ir imituojamo fizinio valdymo savybiy atskleidimui
formuojama po du teiginius, remiantis Hilken‘o ir kt. (2017) bei Xu ir Ling‘o (2025) darbais.
Interaktyvumo savybés atskleidimui pasitelkiami trys Naveen‘o ir kt. (2025) naudoti teiginiai.
ISraiSkingumo savybé atskleidZiama pasitelkiant du Arora ir kt. (2025) naudotus teiginius. Papildymo
savybés atskleidimui pasitelkiami trys Rauschnabel‘io ir kt. (2019) tyrime naudoti teiginiai.
Galiausiai, jtraukumo savybei atskleisti pasitelkiami trys Dag‘o ir kt. (2024) naudoti teiginiai.

5 lentelé. Papildytosios realybés technologijos savybiy vertinimo skalés teiginiai

Papildytosios realybés Skalés teiginiai Autorius, metai
technologijos savybés
Aplinkos integracija Jauciu virtualaus turinio pateikimg savo realioje aplinkoje. Hilken ir kt. (2017);

Naudodamas papildytosios realybés technologijg suprantu, Xu ir Ling (2025)
kad realus turinys yra pateikiamas virtualioje aplinkoje.

Imituojamas fizinis Papildytosios realybés technologijos jrankyje vykstantys Hilken ir kt. (2017);
valdymas veiksmai yra realls ir a$ galiu judinti virtualius objektus. Xu ir Ling (2025)
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Galiu matyti, kaip virtualiis objektai atrodyty mano realioje
aplinkoje.

Interaktyvumas Produkto atvaizdavimas su papildytosios realybés Naveen ir kt. (2025)
technologija leidzia susidaryti i§samy vaizdag apie produkta.
Produkto atvaizdavimas su papildytosios realybés
technologija pasizymi puikiomis interaktyviomis
funkcijomis.

Produkto atvaizdavimas su papildytosios realybés
technologija suteikia galimybe gauti informacija, pritaikyta
mano poreikiams.

Israiskingumas Papildytosios realybés technologija sitilo funkcijas, Arora ir kt. (2025)
padedancias geriau jsivaizduoti produkta.

Papildytosios realybés technologija padeda jsivaizduoti, kaip

lie¢iu ar manipuliuoju produktu.

Papildymas Atrodé, tarsi produktas i$ tiesy biity realiame pasaulyje. Rauschnabel ir kt.

Atrodé, tarsi produktas biity persikeéles i§ virtualaus pasaulio (2019)
j realig aplinka.

Atrodé, kad viskas, kg maciau su papildytosios realybés
technologija, buvo tikra.

Itraukumas Naudodamas papildytosios realybés technologija jau¢iuosi Dag ir kt. (2024)
tarsi bui¢iau virtualiame pasaulyje.

Papildytosios realybés technologijos sukurtas virtualus
turinys man primena realy pasaulj.

Man atrodo, kad papildytosios realybés technologijos
sukurtame virtualiame pasaulyje yra kazkas nenatiiralaus.

Antrojoje apklausos dalyje sieckiama iSsiaiSkinti, kaip kinta vartotojy poziiiris ] produkta ir koks yra
susiripinimo dél privatumo moderuojantis poveikis. Konstrukty vertinimo skalés teiginiai pateikiami
6 lenteléje. Poziiiris 1 produkta vertinamas pasitelkiant tris Fan‘o ir kt. (2020) teiginius. O
susiriipinimo dél privatumo atskleidimui pasitelkiami trys Rauschnabel‘io ir kt. (2018) formuluojami
teiginiai. Atsakymai, kaip ir pirmoje dalyje, matuojami 7 punkty Likerto skale.

6 lentelé. Organizmo konstrukty vertinimo skalés teiginiai

Konstruktas Teiginiai Autorius, metai

Pozitiris | produkta Mano pozitiris ] produkta yra geras. Fan ir kt. (2020)
Mano pozitiris | produktg yra palankus.

Mano pozitiris j produktg yra patikimas.

Susirtipinimas dél Papildytosios realybés technologija renka per daug Rauschnabel ir kt.
privatumo informacijos apie vartotoja. (2018)

Naudodamas papildytosios realybés technologija nerimauju
dél savo privatumo.

Abejoju, ar naudojant papildytosios realybés technologija
mano privatumas yra pakankamai gerai apsaugotas.

Trecioji apklausos dalis yra skirta jvertinti vartotojy elgsena po pirkimo (Zr. 7 lentele). Ketinimo
rekomenduoti nustatymui pasitelkiami trys Hilken‘o ir kt. (2017) teiginiai. Ketinimas palikti
atsiliepimg vertinamas per tris Tata ir kt. (2021) teiginius. Ketinimas pakartotinai naudoti
papildytosios realybés technologija nustatomas pasitelkiant du Naveen‘o ir kt. (2025) teiginius, o
ketinimas pakartotinai pirkti — pasitelkiant du Xu ir Ling‘o (2025) teiginius. Atsakymai, velgi,
pateikiami 7 punkty Likerto skale.
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7 lentelé. Vartotojy elgsenos po pirkimo vertinimo skalés teiginiai

Konstruktas Teiginiai Autorius, metai

Ketinimas rekomenduoti Apie jsigyta produkta atsiliepCiau teigiamai. Hilken ir kt. (2017)
Rekomenduociau produkta kitiems.
Skatin¢iau artimuosius ir pazjstamus jsigyti i produkta.

Ketinimas palikti Noréciau pateikti atsiliepimg apie jsigyta produkta. Tata ir kt. (2021)
atsiliepima GreiCiausiai artimiausiu metu pateiksiu atsiliepimg apie

isigyta produkta.

Stengsiuosi parasyti atsiliepima apie jsigyta produkta.
Ketinimas pakartotinai Ateityje perkant produkta naudociausi papildytosios realybés | Naveen ir kt. (2025)
naudoti papildytosios technologija.
realybés technologija Apsiperkant ir apzitrint produkta, teik&iau pirmenybe

papildytosios realybés technologijai pries kitas alternatyvas.
Ketinimas pakartotinai Ateityje pakartotinai jsigysiu produktus naudojantis Xu ir Ling (2025)
pirkti papildytosios realybés technologija.

Ateityje, norédamas jsigyti produkta, apsvarstysiu galimybe
tai padaryti naudojant papildytosios realybés technologija.

Ketvirtoji apklausos dalis yra skirta surinkti sociodemografinius duomenis apie respondentus. Tai
— lytis, amzius, i$silavinimas.

Apklausos metu gauti duomenys toliau apdorojami naudojant ,JBM SPSS Statistics* jrankj.
Duomenys analizuojami pasitelkiant aprasomaja statistika, faktoring bei Kronbacho alfa analizes
metodologinés kokybés jvertinimui, neparametrinius testus, ir koreliacijos, paprastosios tiesinés
regresijos bei ,,Hayes PROCESS* makrokomandos analizes. Duomenys pateikiami apipavidalinant
,»IBM SPSS Statistics* jrankio iSvesties rezultatus.
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4. Empirinio papildytosios realybés technologijos poveikio vartotoju elgsenai po pirkimo
tyrimo rezultatai ir diskusija

4.1. Tyrimo imties bendrosios charakteristikos

Tyrimo apklausos pradzioje potencialiems respondentams pateikta informacija, jog tyrime kvieciami
dalyvauti tik tie asmenys, kurie yra jsigije produkta, kai pirkimo procese buvo naudota PRT (zr. 1
prieda). Tyrime dalyvavo 391 respondentas.

Sociodemografiniai imties rodikliai pateikiami 8 lenteléje. Matoma, jog didesn¢ respondenty dalj
sudaro moterys (58,8 proc.), nors skirtumas néra enkliai didelis. Sj pasiskirstyma paaigkina prekiy
zenkly (,,JKEA®, ,Zara“, ,,Sephora* ir ,,L‘Oreal Paris®), kuriy klientai buvo kvieciami dalyvauti
tyrime, produkty pobudis — didesné dalis yra kosmetikos ar aprangos prekeés. Pagal amziy dalyviai
skirstomi ] jaunus vartotojus (18 — 25 mety amziaus), jaunus suaugusius (26 — 35 mety amziaus),
vidutinio amziaus suaugusius (36 — 45 mety amziaus), vyresnio amziaus suaugusius (46 — 55 mety
amziaus) ir pagyvenusio amziaus vartotojus (vir§ 56 mety amziaus). Tyrimo rezultatai rodo, jog
didzioji dauguma respondenty yra iki 36 mety amziaus, o respondentai, kuriy amzius yra vir$ 46 mety
tyrime nedalyvavo. Toki respondenty pasiskirstyma gali lemti tai, jog papildytos realybés
technologija yra ganétinai nauja, o jos taikymas néra itin placiai paplites.
Respondenty taip pat buvo praSoma nurodyti iSsilavinimo lygj — vidurinis, aukStasis neuniversitetinis
ir aukstasis universitetinis. Visi respondentai nurod¢ jgije aukstajj iSsilavinimg, didzioji dauguma —
universitetinj (65,2 proc.).

8 lentelé. Respondenty sociodemografiniai rodikliai (N=391)

Sociodemografiniai rodikliai Respondentai Procentai
Lytis

Vyras 161 41,20%
Moteris 230 58,80%
Amzius

18-25 211 54%
26-35 173 44,20%
36-45 7 1,80%
46-55 - -
55+ - -
ISsilavinimas

Vidurinis - -
Aukstasis neuniversitetinis 136 34,80%
Aukstasis universitetinis 255 65,20%
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Tyrimo rezultatai rodo, jog apart virtualios prekiy apzitrios, respondentai papildytos realybés
technologija taip pat yra naudoj¢ ir pramoginiais, edukaciniais bei turizmo tikslais (zr. 9 lentele).
Visgi, nei vienas respondentas nenurodé naudojes technologija medicininiais tikslais.

9 lentelé. Papildytos realybés technologijos naudojimo tikslas (N=391)

PRT naudojimo tikslas Respondentai Procentai
Pramogoms (Zaidimams) 47 12,02%
Virtualiai prekiy apzitrai 391 100%
Medicinai - -
Mokymuisi 3 0,77%
Turizmui 21 5,37%

Apibendrinant tyrimo imtj galima teigti, jog labiausiai papildytos realybés technologija naudoti yra
linkusios jaunos moterys, kurios yra jgijusios aukstajj iSsilavinimg. PrieSingai, vyresnio amziaus
vartotojai néra link¢ naudotis technologija. Be to, dazniausiai technologija yra naudojama siekiant
virtualiai apzitiréti produktus ar pramoginiais tikslais.

4.2. Tyrimo konstrukto metodologinés kokybés jvertinimas

Siekiant jvertinti tyrimo konstrukto metodologine kokybe, atlickama tiriamoji faktoriné analizé.
Tikrinama KMO (angl. Kaiser—Meyer—Olki) imties adekvatumo matas bei Bartleto sferiSkumo
kriterijus (angl. Bartlett’s test of sphericity). Laikoma, jog KMO reik§mé turi buiti ne maziau uz 0,5,
o Bartleto sferiSkumo kriterijus p-reikSmé maziau nei 0,05 (Piligrimiene, 2016).

Pirmiausia tikrinamas papildytos realybés technologijos savybiy konstruktas, kurj sudaro SeSios
savybés — aplinkos integracija, imituojamas fizinis valdymas, interaktyvumas, iSraiSkingumas,
papildymas ir jtraukumas (zr. 10 lentele, 2 prieda). Faktorinés analizés metu iSskiriamas tik vienas
bendras faktorius. Tai rodo, jog vartotojai, naudodamiesi technologija, vertina jg atsizZvelgdami |
bendra naudojimo patirtj, neiSskirdami tam tikry pavieniy savybiy. Todél toliau papildytos realybés
technologija bus vertinama apjungiant iSskirtas savybes.

10 lentelé. Papildytos realybés technologijos savybiy faktorinés analizés rezultatai (N=391)

Savybés Kintamieji Faktoriniai PaaiSkinama
svoriai dispersijos dalis
Aplinkos Jauciu virtualaus turinio pateikima savo realioje aplinkoje. 0,941
integracija
Naudodamas papildytosios realybés technologija suprantu, 0,948
kad realus turinys yra pateikiamas virtualioje aplinkoje.
Imituojamas Papildytosios realybés technologijos jrankyje vykstantys 0,947
. : ) R ) . 90,43%
fizinis valdymas | veiksmai yra reals ir a$ galiu judinti virtualius objektus.
Galiu matyti, kaip virtualis objektai atrodyty mano realioje 0,947
aplinkoje.
Interaktyvumas | Produkto atvaizdavimas su papildytosios realybés 0,942

technologija leidZia susidaryti i§samy vaizda apie produkta.
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sukurtame virtualiame pasaulyje yra kazkas nenatiiralaus.

Produkto atvaizdavimas su papildytosios realybés 0,951
technologija pasizymi puikiomis interaktyviomis funkcijomis.

Produkto atvaizdavimas su papildytosios realybés 0,948
technologija suteikia galimyb¢ gauti informacija, pritaikyta

mano poreikiams.

ISraiskingumas | Papildytosios realybés technologija siiilo funkcijas, 0,939
padedancias geriau jsivaizduoti produkta.

Papildytosios realybés technologija padeda jsivaizduoti, kaip 0,946
lie¢iu ar manipuliuoju produktu.

Papildymas Atrodé, tarsi produktas i§ tiesy biity realiame pasaulyje. 0,948
Atrodé, tarsi produktas biity persikeles i virtualaus pasaulio | 0,955
realig aplinka.

Atrodé, kad viskas, ka maciau su papildytosios realybés 0,947
technologija, buvo tikra.

Itraukumas Naudodamas papildytosios realybés technologija jau¢iuosi 0,946
tarsi bi¢iau virtualiame pasaulyje.

Papildytosios realybés technologijos sukurtas virtualus 0,954
turinys man primena realy pasaulj.
Man atrodo, kad papildytosios realybés technologijos 0,949

KMO: 0,937
Bartleto sferiSkumo kriterijus: < 0,001

Toliau tikrinamas visy tyrimo konstrukty tinkamumas (zr. 11 lentelg, 2 prieda). Faktorinés analizés
rezultatai rodo, jog papildytos realybés technologijy savybés turi itin auksta KMO rodiklj — 0,973.
Poziiiris  produkta, susiripinimas privatumu, ketinimas rekomenduoti bei palikti atsiliepimg taip pat
yra tinkamos skalés (KMO: 0,7). Taciau ketinimas rekomenduoti bei pakartotinai pirkti turi ribine
KMO verte — 0,5. Siuo atveju, Zemo KMO rodiklio prieZastis gali biiti nepakankamas konstrukto
teiginiy kiekis (Gie & Pearce, 2013). Remiantis KMO imties adekvatumo matu bei Bartleto
sferiSkumo kriterijaus p-reikSme (< 0,001) nustatoma, jog faktorin¢ analizé yra tinkama.

11 lentelé. Tiriamy konstrukty skaliy tinkamumo vertinimas (N=391)

Skalés pavadinimas Teiginiy KMO imties Bartleto sferiSkumo
skaicius adekvatumo matas kriterijus p-reik§mé
PRT savybés 14 0,973 < 0,001
Poziiiris j produkta 3 0,770 < 0,001
Susirlipinimas privatumu 3 0,776 < 0,001
Ketinimas rekomenduoti 3 0,784 < 0,001
Ketinimas palikti atsiliepima 3 0,782 < 0,001
Ketinimas pakartotinai naudoti papildytosios 2 0,500 < 0,001
realybés technologija
Ketinimas pakartotinai pirkti 2 0,500 < 0,001

Siekiant jvertinti skaliy vidinj nuosekluma, tikrinamas Kronbacho alfa koeficientas (Piligrimiene,
2016) (Zr. 12 lentele, 3 prieda). Laikoma, jog tinkamai sudarytai skalei Kronbacho alfa koeficientas
turéty buti daugiau uz 0,7 (Piligrimieng, 2016).
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12 lentelé. Empirinio tyrimo skaliy patikimumo koeficientai (N=391)

Skalés pavadinimas Kronbacho alfa koeficientas Teiginiu skaicius
PRT savybés 0,992 14
Pozitris  produkta 0,994 3
Susir@ipinimas privatumu 0,998 3
Ketinimas rekomenduoti 0,971 3
Ketinimas palikti atsiliepima 0,971 3
Ketinimas pakartotinai naudoti 0,953 2
papildytosios realybés technologija

Ketinimas pakartotinai pirkti 0,963 2

Viso klausimyno 0,972 30

Analizés rezultatai rodo, jog visos skalés tenking reikalingg Kronbacho alfa koeficiento riba, tad
galima teigti, jog skalés yra tinkamos. Be to, kadangi Kronbacho alfa koeficientas yra tinkamas
ketinimo pakartotinai naudoti PRT bei pirkti skaléms, priimama, jog Sios skalés taip pat yra tinkamai
sudarytos, o zemg KMO rodiklj paaiskina mazas teiginiy skaicius.

Taigi, atliktas tyrimo konstrukto metodologinés kokybés jvertinimas parodé, jog papildytos realybés
technologijos savybés gali buti vertinamos kaip viena tyrimo skalé bei sudarytos kitos tyrimo skalés
yra tinkamos ir gali biiti toliau analizuojamos.

4.3. Empirinio tyrimo aprasomoji statistika ir neparametriniai testai

Siekiant palyginti apytiksliai normaliai pasiskirs¢iusius skalés kintamuosius ir identifikuoti netipinius
atvejus tarp kintamyjy, jei tokiy yra, atlickama aprasomoji analiz¢ (Piligrimien¢, 2016).
ApraSomosios analizés rezultatai pateikiami 13 lentel¢je (Zr. 4 prieda).

13 lentelé. Tyrimo kintamyjy aprasomoji statistika (N=391)

Skalés pavadinimas h::;ll:?n?éi 1‘3::‘;;‘;:2“ Vidurkis Slt::)(ll:';tlililsis

PRT savybés 2 7 5,59 0,89
Pozitiris | produkta 2 7 5,36 1,10
Susirlipinimas privatumu 1 6,33 2,89 1,02
Ketinimas rekomenduoti 2 7 5,43 1,06
Ketinimas palikti atsiliepima 2 7 5,44 1,06
Ketinimas pakartotinai naudoti 2 7 5,44 1,05
papildytosios realybés technologija

Ketinimas pakartotinai pirkti 1,5 7 5,44 1,06

Rezultatai rodo, jog daugumos skaliy minimali verté yra 2, arba ,,nesutinku®, o maksimali verté 7,
arba ,,visiSkai sutinku®, i§skiriant susirtipinimo privatumu skale, kurioje minimali verté yra 1, arba
,»VvisiSkai nesutinku®, o maksimali verté — 6,33, arba ,,sutinku* ir ketinimo pakartotinai pirkti skale,
kurioje minimali verté yra 1,5, arba ,nesutinku®. Vertinant skaliy vidurkius matoma, jog apart
susirlipinimo privatumu, visos skalés pasizymi ganétinai aukStu vidurkiu, kuris nurodo teigiamag
vertinimg. Todél galima teigti, jog vartotojai turi palanky poziiir] ] papildytosios realybés
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technologijos savybes bei produkty, taip pat yra link¢ rekomenduoti ir palikti atsiliepimg bei
pakartotinai naudoti PRT bei pirkti. Zemas susiripinimo privatumu vidurkis rodo, jog vartotojai
nejaucia didelio susirlpinimo dél savo privatumo, kai yra naudojama papildytosios realybés
technologija. Nedidelis standartinis nuokrypis rodo, jog dauguma respondenty i klausimus atsaké
panasiai.

Toliau tikrinama ar respondenty lytis, amzius bei i$silavinimo lygis pasizymi statistiSkai reikSmingu
skirtumu PRT savybiy vertinimui, pozitriui j produkta, susiriipinimui privatumu bei ketinimui
rekomenduoti, parasSyti atsiliepima, pakartotinai naudoti PRT ir pirkti. Siekiant patikrinti, ar PRT
vertinimas ir elgsena po pirkimo skiriasi priklausomai nuo lyties, atlickamas Mann-Whitney U testas.
Rezultatai pateikiami 14 lenteléje (zr. 5 prieda).

14 lentelé. PRT savybiy vertinimo, poziiirio j produkta, susiriipinimo privatumu, ketinimo rekomenduoti,
palikti atsiliepima, pakartotinai naudoti PRT ir pirkti skirtumai pagal respondenty lytj (N=391)

Skalés pavadinimas Lytis N Vidurkiy rangas D

PRT savybés Vyras 161 214,03
0,007

Moteris 230 183,38

Pozitiris  produkta Vyras 161 215,57
0,002

Moteris 230 182,30

Susir@ipinimas privatumu Vyras 161 181,25
0,016

Moteris 230 206,33

Ketinimas rekomenduoti Vyras 161 220,15

<0,001

Moteris 230 179,10

Ketinimas palikti atsiliepima Vyras 161 216,94
0,02

Moteris 230 181,34

Ketinimas pakartotinai naudoti Vyras 161 217,26
. . o . 0,00 1

papildytosios realybés technologija Moteris 230 181.12

Ketinimas pakartotinai pirkti Vyras 161 215,78
0,003

Moteris 230 182,15

Duomenys rodo, jog pagal lyt] yra matomi statistiSkai reikSmingi pokyciai visiems tyrimo
konstruktams (p < 0,05). Pagal vidurkiy rangg matoma, jog visais atvejais, i1§skyrus susiriipinimg
privatumu, vyrai yra labiau linke teigiamai vertinti PRT savybes ir produkta bei pasizymi didesniu
elgsenos po pirkimo ketinimu. PrieSingai, moterys pasizymi didesniu susiriipinimu privatumu.

Siekiant jvertinti ar respondenty amzius ir iSsilavinimo lygis turi statistiS8kai reik§mingg skirtuma,
atlickami Kruskal-Wallis H testai. Duomeny rezultatai pateikiami 15 ir 16 lentelése (zr. 5 prieda).

15 lentelé. PRT savybiy vertinimo, pozitirio j produkts, susirtipinimo privatumu, ketinimo rekomenduoti,
palikti atsiliepima, pakartotinai naudoti PRT ir pirkti skirtumai pagal respondenty amziy (N=391)

Skalés pavadinimas AmZius N Vidurkiy rangas D
PRT savybés 18-25 211 190,41
26-35 173 204,04 0,376
36-45 7 165,71
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Pozitris  produkta 18-25 211 185.77
26-35 173 209.33 0.084
36-45 7 175.07

Susir@ipinimas privatumu 18-25 211 201.73
26-35 173 188.45 0.413
36-45 7 209.93

Ketinimas rekomenduoti 18-25 211 192.86
26-35 173 199.67 0.831
36-45 7 200.07

Ketinimas palikti atsiliepima 18-25 211 190.97
26-35 173 202.22 0.611
36-45 7 193.73

Ketinimas pakartotinai naudoti 18-25 211 191.17

papildytosios realybés technologija 26-35 173 201.20 0.615
36-45 7 213.21

Ketinimas pakartotinai pirkti 18-25 211 194.92
26-35 173 197.17 0.976
36-45 7 199.57

Kruskal-Wallis H testo rezultatai rodo, jog visais atvejais p > 0,05. Tai rodo, jog respondenty amzius
neturi statistiSkai reik§Smingo skirtumo pozitiriui i produkta, susiripinimui privatumu bei ketinimui
rekomenduoti, paraSyti atsiliepima, pakartotinai naudoti PRT ir pirkti. Visgi, beveik visais atvejais,
1Sskyrus ketinimg rekomenduoti ir ketinimg pakartotinai naudoti PRT bei pirkti, kai aukStesnius
pvercius turi 36-45 mety amzZiaus kategorija, didZiausiu vidurkiy rangu pasizymi 26-35 mety amziaus

respondenty kategorija.

16 lentelé. PRT savybiy vertinimo, pozitirio j produkts, susirtipinimo privatumu, ketinimo rekomenduoti,

palikti atsiliepima, pakartotinai naudoti PRT ir pirkti skirtumai pagal respondenty isilavinimg (N=391)

Skalés pavadinimas ISsilavinimas N Vidurkiy rangas D

PRT savybés Aukstasis neuniversitetinis 136 158,10

AukStasis universitetinis 255 216,22 <0001
Pozitris j produkta Aukstasis neuniversitetinis 136 146,74

Aukstasis universitetinis 255 222,27 =000
Susirfipinimas privatumu Aukstasis neuniversitetinis 136 236,22

Aukstasis universitetinis 255 174,55 =000
Ketinimas rekomenduoti Aukstasis neuniversitetinis 136 166,51

Aukstasis universitetinis 255 211,73 <0001
Ketinimas palikti atsiliepima Aukstasis neuniversitetinis 136 167,42

Aukstasis universitetinis 255 211,25 <0001
Ketinimas pakartotinai naudoti Aukstasis neuniversitetinis 136 163,12
papildytosios realybés technologija Aukstasis universitetinis 255 213,54 <0001
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Ketinimas pakartotinai pirkti Aukstasis neuniversitetinis 136 165,83

< 0,001

Aukstasis universitetinis 255 212,09

Kruskal-Wallis H testo rezultatai rodo, jog respondenty iSsilavinimas turi statistiSkai reikSminga
skirtumg poziiiriui | produkty, susiripinimui privatumu bei ketinimui rekomenduoti, paraSyti
atsiliepimg, pakartotinai naudoti PRT ir pirkti (visais atvejais p < 0,05). Respondentai, turintys
aukstaji neuniversitetinj iSsilavinimg pasizymi didesniu susirGipinimu dél privatumo. Visais kitais
atvejais didesniu vidurkiy rango rodikliy pasizymi aukStajj universitetin] iSsilavinima jgije
respondentai.

Taigi, apraSomosios statistikos rezultatai parodé, jog didzioji dauguma tyrimo dalyviy teigiamai
vertina papildytosios realybés technologijos savybes, pasizymi teigiamu pozitriu j produkta, neturi
didelio susiriipinimo privatumu bei pasizymi auk$tu elgsenos po pirkimo ketinimu. Zemas
standartinis nuokrypis rodo, jog dauguma respondenty turi panasSig nuomong. Atlikti neparametriniai
testai atskleidzia, jog vyrai palankiau vertina PRT savybeés, turi geresnj poziiirj | produkta bei didesne
teigiamos elgsenos po pirkimo tikimybe. Kita vertus, moterys yra labiau susiriipinusios privatumu
nei vyrai. Respondenty amzius neparod¢ statistiSkai reikSmingo poveikio konstrukty vertinimui.
Visgi, iSsilavinimo lygis turi statistiSkai reikSminga poveikj, kadangi asmenys, igij¢ aukstaji
neuniversitetinj iSsilavinima iSreiSké didesnj susirfipinimg privatumu, o respondentai turintys aukstajj
universitetin] i$silavinimg palankiau vertina papildytosios realybés technologijos savybes, turi
geresnj pozilrj | produktg bei pasizymi aukstesne elgsenos po pirkimo tikimybe.

4.4. Tyrimo konstrukty tarpusavio sasajy analizé ir hipoteziy tikrinimo rezultatai

Siekiant jvertinti, ar yra rySiai tarp kintamyjy, atlickama koreliacijos analizé. Tam, kad bity
pasirinktas tinkamas koreliacijos biidas, pirmiausia tikrinamas pasiskirstymas pagal normalyji
skirstinj — atlieckamas Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas (zr. 17 lentele, 6 prieda).

17 lentelé. Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testo rezultatai (N=391)

Skalés pavadinimas P

PRT savybés <0,001
Pozitiris j produkta <0,001
Susirlipinimas privatumu <0,001
Ketinimas rekomenduoti < 0,001
Ketinimas palikti atsiliepima < 0,001
Ketinimas pakartotinai naudoti papildytosios realybés technologija < 0,001
Ketinimas pakartotinai pirkti < 0,001

Rezultatai rodo, skirstinys reik§mingai skiriasi nuo normaliojo, kadangi p-reik§mé mazesné uz 0,05
(Pukeénas, 2005, p. 141). Todél koreliacijos analizei atlikti naudojamas Spearman‘o koeficientas.
Rezultatai interpretuojami pagal Cohen‘o ir kt. (2003) sitilomg skalg (Zr. 18 lentele).
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18 lentelé. Koreliacijos koeficienty interpretacija pagal Cohen‘g ir kt. (2003) (sudaryta autorés pagal
Piligrimieng (2016))

Koreliacijos koeficiento reik§me Interpretacija
0,00 - 0,19 Labai silpnas rysys
0,20 - 0,39 Silpnas rysys

0,40 — 0,69 Vidutinis rysys
0,70 - 0,89 Stiprus rysys

0,90 — 1,00 Labai stiprus rysys

Koreliacijos analizés rezultatai pateikiami 19 lenteléje (zr. 7 prieda). Visi rySiai yra statistiSkai
reikSmingi, kadangi visais atvejais p > 0,001.

19 lentelé. Koreliacijos analizés pagal Spearman'o koeficienta rezultatai (N=391)

1 2 3 4 5 6 7
PRT savybés 1 1,000
Poziiiris  produkta 2 0,613 1,000
Susirtipinimas privatumu_3 -0,508 -0,757 1,000
Ketinimas rekomenduoti 4 0,674 0,747 -0,641 1,000
Ketinimas palikti atsiliepima_5 0,661 0,726 -0,637 0,943 1,000
Ketinimas pakartotinai naudoti PRT 6 | 0,663 0,726 -0,638 0,938 0,939 1,000
Ketinimas pakartotinai pirkti_7 0,648 0,692 -0,624 0,907 0,927 0,902 1,000

Stipriausiu teigiamu rySiu pasiZymi vartotojy elgsena po pirkimo — ketinimas rekomenduoti, palikti
atsiliepimg, pakartotinai naudotis papildytosios realybés technologija bei pirkti. Tai rodo, jog
vartotojy elgsena po pirkimo yra stipriai susijusi ir jeigu vartotojai yra linke atlikti bent vieng i$ Siy
veiksmy, greiiausiai atliks ir kitus. Stiprus teigiamas rySys matomas tarp pozitrio j produkta ir
ketinimo rekomenduoti (rs= 0,747), ketinimo palikti atsiliepima (rs= 0,726) bei ketinimo pakartotinai
naudoti papildytosios realybés technologija (rs = 0,726). Tad jei vartotojas turi teigiamg poZzilr] ]
produkta, yra tikétina, jog jis rekomenduos produkta, paliks atsiliepima bei ateityje vel naudosis PRT
produkto apzitrai. Vidutinis teigiamas rySys matomas tarp poZitrio ] produkta ir ketinimo
pakartotinai pirkti (rs= 0,692), tad vartotojai taip pat ketinty pakartotinai jsigyti produktg esant geram
pozitriui ] ji. Taip pat vidutinis teigiamas rySys matomas tarp papildytosios realybés technologijos
savybiy vertinimo ir pozilrio | produkta (rs = 0,613), ketinimo rekomenduoti (rs = 0,674), palikti
atsiliepima (rs= 0,661), pakartotinai naudoti PRT (rs= 0,663) bei pirkti (rs= 0,648). Tad jei vartotojai
turi teigiama patirt] su papildytosios realybés technologija ir jos savybes vertina teigiamai, padidé¢ja
tikimybé, jog jie turés geresnj poziiir] j produktg ir, savo ruoZztu, bus labiau linke¢ atlikti konkrecius

veiksmus po pirkimo. Vidutinio stiprumo neigiamas rySys matomas tarp susiriipinimo privatumu ir
PRT savybiy vertinimo (rs = 0,508), ketinimo rekomenduoti (rs = 0,641), palikti atsiliepima (rs =
0,637), pakartotinai naudoti PRT (rs = 0,638), pakartotinai pirkti (rs = 0,624). O tarp susirtipinimo
privatumu ir pozitirio j produktg yra stiprus neigiamas rysys (rs= 0,757). Tai rodo, jog susirlipinimas
privatumu, kai yra naudojama papildytosios realybés technologija, neigiamai veikia vartotojy
vertinimg apie technologija, pozitrj 1 produkta ir mazina vartotojy elgsenos israisky po pirkimo
tikimybe.
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Koreliacijos analizés metu rasti statistiSkai reikSmingi rySiai yra pagrindas tolimesniam hipoteziy
tikrinimui. Toliau atliekama regresiné analiz¢, kuri leidZia nustatyti rySio tarp kintamyjy pobudj bei
aprasSyti priklausomo kintamojo vidutiniy reikSmiy priklausomyb¢ nuo nepriklausomy kintamyjy
(Piligrimiené, 2016). H1 tikrinimui naudojama paprastoji tiesiné regresija. Rezultatai pateikiami 20
lenteléje, iSsamiis duomenys 8 priede.

20 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp PRT savybiy ir pozitirio j produkta analizés rezultatai (N=391)

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F p — reik§Smé

PRT savybeés Poziiiris  produkta 0,507 401,644 < 0,001

Analizés rezultatai atskleidzia, jog papildytosios realybés technologijos savybés turi statistiSkai
reik§mingg poveikj poziiiriui j produktg (F = 401,644; p < 0,001). Determinacijos koeficientas (R? =
0,507) rodo, jog 50,7 proc. poziiirio j produkta variacijos gali biiti paaiskinta PRT savybiy vertinimu.
Pagal Cekanavi¢iy ir Murauska (2014), §i reik§mé turéty buti lygi ar didesné nei 0,2 siekiant
patvirtinti hipoteze¢. Tod¢l remiantis gautais duomenimis H1 hipotezé yra tvirtinama.

Siekiant patikrinti H2 hipoteze¢ yra atlieckama ,,Hayes PROCESS* makrokomanda. Hayes‘as (2022)
rekomenduoja naudoti §] modelj esant poreikiui patikrinti ar moderatorius turi itaka nepriklausomojo
kintamojo rysiui su priklausomu kintamuoju. Siuo atveju — ar susiripinimas privatumu turi poveikj
papildytosios realybés technologijos savybiy poveikiui pozitiriui i produkta. Analizei atlikti
naudojamas 1 modelis su ,,Bootstrap* 5000 im¢iy ir HC3 standartinémis paklaidomis. Rezultatai
pateikiami 21 lenteléje, iSsamiis duomenys pateikiami 9 priede.

21 lentelé. ,,Hayes PROCESS* makrokomandos moderatoriaus analizés rezultatai (N=391)

Kintamieji B 95% CI P
PRT savybés 0,380 [0,291; 0,468] <0,001
Susirlipinimas privatumu -0,613 [-0,729; -0,497] < 0,001
Saveikos efektas (PRT savybés; -0,039 [-0,073; -0,004] 0,028
susirlipinimas privatumu)

R?=0,743; AR?=0,004; F = 281,539; p < 0,001

Determinacijos koeficientas rodo, jog papildytosios realybés technologijos savybés ir susirlipinimas
privatumu paaiSkina 74,3 proc. pozitrio j produkta dispersijos. Analizés rezultatai atskleidzia, jog
papildytosios realybés technologijos savybeés turi statistiSkai reikSmingg teigiamg poveikj poZiiriui ]
produkta (B =0,380; p < 0,001; 95% CI [0,291; 0,468]), kas sutampa su anksc¢iau atlikta paprastosios
tiesinés regresijos analize, o susirlpinimas privatumu turi statistiSkai reikSminga neigiama poveikj
vartotojy pozitriui j produktag (B = -0,613; p < 0,001; 95% CI [-0,729; -0,497]). Statistiskai
reikSmingas neigiamas sgveikos efektas ( = -0,039; p < 0,028; 95% CI [-0,073; -0,004]) rodo, jog
didé¢jant vartotojy susiriipinimui privatumu, teigiamas papildytosios realybes technologijos savybiy
poveikis vartotojy poziiiriui j produkta mazéja. Todél remiantis Siais rezultatais H2 hipotezé yra
tvirtinama.

»Hayes PROCESS* makrokomandos 4 modelis leidzia patikrinti medijuojancio kintamojo poveikj,
tod¢l H3 hipoteziy testavimui yra pasitelkiamas Sis metodas. Pirmiausia tikrinamas PRT savybiy
poveikis vartotojy elgsenai po pirkimo, toliau — PRT savybiy poveikis vartotojy elgsenai po pirkimo,
kai yra jtraukiamas poZiiiris | produkts. ,,Hayes PROCESS* makrokomanda naudojama 4 kartus,
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tikrinant kiekvienos vartotojy elgsenos po pirkimo atvejus. Pagal Hayes‘g (2022) laikoma, jog esant
statistiSkai  reikSmingiems rySiams netiesioginio poveikio mediacijos 95% ,,Bootstrap*
pasikliautinasis intervalas turi neapimti nulio, kad mediacija biity patvirtinta, o tiesioginio poveikio
p-reikSme nusako mediacijos tipg — jei p > 0,05, mediacija pilna, jei p < 0,05, mediacija daliné.
Analizei atlikti naudojamas 4 modelis su ,,Bootstrap® 5000 im¢iy ir HC3 standartinémis paklaidomis.
Rezultatai pateikiami 22 lenteléje, iSsamiis duomenys 10 priede.

22 lentelé. ,,Hayes PROCESS* makrokomandos mediatoriaus analizés rezultatai (N=391)

Poveikis Rysys B 95% CI P
Ketinimas rekomenduoti

Bendras PRT savybés — ketinimas rekomenduoti 0,761 [0,714; 0,807] < 0,001
Tiesioginis PRT savybés — ketinimas rekomenduoti (kontroliuojant

poziri i produkta) 0,269 [0,150; 0,387] | <0,001

Netiesioginis PRT savybés — pozitris j produkta — ketinimas

rekomenduoti 0,492 [0,376; 0,593] -

Ketinimas palikti atsiliepima

Bendras PRT savybés — ketinimas palikti atsiliepima 0,762 [0,716; 0,808] < 0,001
Tiesioginis PRT savybes.— lfetlnlmvahs_p‘a.hktl atsiliepimag 0.284 [0,171:0397] | < 0,001
(kontroliuojant pozitirj j produkta)
Netiesioginis PRT savybés — pozitiris i pro‘duktq — ketinimas palikti 0.478 [0,367; 0,572] i
atsiliepima

Ketinimas pakartotinai naudoti PRT

Bendras PRT savybés — ketinimas pakartotinai naudoti PRT 0,767 [0,720; 0,813] | <0,001

Tiesioginis PRT savybés — ketinimas pakartotinai naudoti PRT

(kontroliuojant pozitirj j produkta) 0,304 [0,192; 0.417] | < 0,001

Netiesioginis PRT savybés — poziliris | produktg — ketinimas

pakartotinai naudoti PRT 0,462 [0,357; 0,559] i

Ketinimas pakartotinai pirkti

Bendras PRT savybés — ketinimas pakartotinai pirkti 0,761 [0,714; 0,807] | <0,001

Tiesioginis PRT savybés — ketinimas pakartotinai pirkti

(kontroliuojant pozitirj j produkta) 0,313 [0,199; 0.426] | <0,001

Netiesioginis PRT savybés — pozitiris | produkta — ketinimas

pakartotinai pirkti 0,448 [0,339; 0,545] i

Analizés rezultatai rodo, jog papildytosios realybés technologijos savybés turi statistiSkai reikSminga
stipry poveik] vartotojy ketinimui rekomenduoti (B =0,761; p <0,001). Itraukus mediatoriy — poziiirj
1 produkta — poveikis skyla j tiesiogini (B = 0,269; p < 0,001) ir netiesioginj — per poziiirj i produkta
(B = 0,492; 95% CI [0,376; 0,593]). Kadangi netiesioginio poveikio pasikliautinasis intervalas
neapima nulio, laikoma, jog poziiiris ] produktg dalinai medijuoja PRT savybiy poveikj vartotojy
ketinimui rekomenduoti. Taigi, H3a hipotezé yra patvirtinama — nustatyta daliné¢ mediacija.

Ketinimo palikti atsiliepimg atveju, papildytosios realybés technologijos savybés turi statistiSkai
reikSmingg stipry poveik] vartotojy ketinimui palikti atsiliepimag (p = 0,762; p < 0,001). Itraukus
mediatoriy — pozitr] j produkta — poveikis skyla j tiesioginj (B = 0,284; p < 0,001) ir netiesioginj —
per poziirj | produkta (B = 0,478; 95% CI [0,367; 0,572]). Kadangi netiesioginio poveikio
pasikliautinasis intervalas neapima nulio, laikoma, jog poZiiiris j produkta dalinai medijuoja PRT
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savybiy poveikj vartotojy ketinimui palikti atsiliepimg. Todél H3b hipotezé yra patvirtinama —
nustatyta daliné¢ mediacija.

Ketinimo pakartotinai naudoti PRT atveju analizés rezultatai i§licka panaSus — papildytosios realybés
technologijos savybés turi statistiSkai reikSminga stipry poveikj vartotojy ketinimui pakartotinai
naudoti PRT (B = 0,767; p < 0,001). Jtraukus mediatoriy — pozitirj j produkta — poveikis skyla i
tiesioginj (f = 0,304; p < 0,001) ir netiesioginj — per poziirj i produkta (B = 0,462; 95% CI [0,357;
0,559]). Kadangi netiesioginio poveikio pasikliautinasis intervalas neapima nulio, laikoma, jog
poziiiris j produktg dalinai medijuoja PRT savybiy poveikj vartotojy ketinimui pakartotinai naudoti
papildytosios realybés technologija. Taigi, H3c hipotezé yra patvirtinama — nustatyta daliné
mediacija.

Panasiis rezultatai matomi ir vartotojy ketinimo pakartotinai pirkti atveju — papildytosios realybés
technologijos savybés turi statistiSkai reik§Smingg stipry poveiki vartotojy ketinimui pakartotinai pirkti
(B =0,761; p < 0,001). Itraukus mediatoriy — pozitri i produktag — poveikis skyla i tiesioginj (f =
0,313; p <0,001) ir netiesioginj — per poziiirj i produkta ( = 0,448; 95% CI[0,339; 0,545]). Kadangi
netiesioginio poveikio pasikliautinasis intervalas neapima nulio, laikoma, jog poziiiris | produkta
dalinai medijuoja PRT savybiy poveikij vartotojy ketinimui pakartotinai pirkti. Todél H3d hipotezé
yra patvirtinama — nustatyta daliné mediacija.

23 lenteléje pateikiama empiriniame tyrime tirty hipoteziy suvestiné.

23 lentelé. Tyrime tikrinty hipoteziy suvestiné

Hipotezé Rezultatas Pagrindimas
H1: Papildytosios realybés technologijos savybés turi teigiama poveikj Patvirtinta zr. 19 ir 20
vartotojy pozitiriui j produkta. lenteles
H2: Vartotojy susirlipinimas dél privatumo sumazina papildytosios realybés Patvirtinta zr. 19 1ir 21
technologijos savybiy teigiama poveikj pozitiriui i produkta. v lenteles
H3a: Papildytosios realybés technologijos savybés, formuodamos teigiama Patvirtinta zr. 19 ir 22
pozitrj | produkta, turi teigiamg poveikj ketinimui rekomenduoti. lenteles
H3b: Papildytosios realybés technologijos savybés, formuodamos teigiama Patvirtinta zr. 19 ir 22
poziiir i produkta, turi teigiamg poveikj ketinimui palikti atsiliepima. lenteles
H3c: Papildytosios realybés technologijos savybés, formuodamos teigiama 5190122
pozitrj i produkta, turi teigiamg poveikj ketinimui pakartotinai naudoti Patvirtinta ien teles
papildytosios realybés technologija pirkimo metu.

H3d: Papildytosios realybés technologijos savybés, formuodamos teigiama Patvirtinta zr. 19 ir 22
poziiirj i produkta, turi teigiamg poveikj ketinimui pakartotinai pirkti. lenteles

Visos tyrime iSkeltos hipotezés buvo patvirtintos, atskleidziant rySius tarp papildytosios realybés
technologijos savybiy ir poziiirio ] produkta, moderuojancio §j ry§j susiriipinimo privatumu poveikis
bei PRT savybiy poveikis vartotojy elgsenai po pirkimo per medijuojantj pozitrio j produkty poveikj.

4.5. Empirinio tyrimo rezultaty diskusija, tyrimo ribotumai bei rekomendacijos

Remiantis empirinio PRT savybiy poveikio vartotojy elgsenai po pirkimo rezultatais, parengiamas
tyrimo modelis (zr. 10 pav.). Atlikus faktoring PRT savybiy analiz¢ buvo pastebéta, jog vartotojai
papildytosios realybés technologija vertina kaip visuma, o ne savybiy derinj. Tai rodo, jog vartotojai
PRT vertina per bendrag naudojimo patirtj, o ne sagmoningai atsirdami skirtingas savybes bei jy
teikiamus privalumus ar poveik].
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Elgsena po pirkimo

Ketinimas rekomenduoti

—0.713* Ketinimas palikti atsiliepima

>

PRT savybes B—) Poziiris | produkta

B =-0,039%* . .
Ketinimas pakartotinai

naudoti PRT

_____________________________________

777777

'p < 0,001 Ketinimas pakartotinai pirkti

¥ < 0,05

10 pav. Empirinio tyrimo modelis

Aprasomosios statistikos duomenys nurod¢, jog dauguma vartotojy yra link¢ PRT savybes vertinti
palankiai, kas rodo teigiama vartotojy patirtj naudojantis papildytosios realybés technologija.
Respondentai taip pat teigiamai vertino poziiirio j produkta konstrukta bei nurodé esantys linke |
elgsenos po pirkimo ketinimus. Visgi, dauguma vartotojy atskleidé jauciantys susirlipinimg savo
privatumu, kai yra naudojama papildytosios realybés technologija.

Neparametriniy testy rezultatai atskleid¢, jog vyrai yra labiau linke teigiamai vertinti PRT savybes,
pozitirj | produkta bei labiau linke i elgsenos po pirkimo ketinimus, tac¢iau moterys isreiské kiek
didesn] susirlipinimg privatumu. Taip pat ir i§silavinimo lygis turi poveikj vartotojy vertinimui —
vartotojai, turintys aukstaji neuniversitetinj iSsilavinima, nurodé didesnj susirtipinimg privatumu, o
turintys universitetinj aukstajj iSsilavinima, yra linke labiau teigiamai vertinti PRT savybes bei
pozitirj j produkta bei pasiZymi didesniais elgsenos po pirkimo ketinimais. Verta paminéti, jog amzZius
neparode statistiSkai reikSmingos jtakos tyrimo konstrukty vertinimui.

Koreliacijos analizés rezultatai parode¢, jog tarp visy modelio konstrukty egzistuoja statistiSkai
reik§mingi rySiai. Stipriausi rySiai nustatyti tarp vartotojy elgsenos po pirkimo israiSky, o tai parodo,
jog Sios 18raiSkos yra susijusios tarpusavyje ir vartotojui nusprendus atlikti vieng 1§ veiksmy yra didelé
tikimybé, jog bus atlikti visi. Taip pat buvo atrasti neigiami ry$iai tarp susiripinimo privatumu ir
likusiy modelio konstrukty, nurodantys galimg neigiamg Sio moderatoriaus poveikj. Rysiy jtakos
patikrinimui pasitelkiamos paprastosios tiesinés regresijos bei ,,Hayes PROCESS* makrokomandos
analizés. Atrastas teigiamas, statistiSkai reikSmingas papildytosios realybés technologijos savybiy
poveikis vartotojy pozitriui j produkta. Todél H1 hipotezeé, teigianti, jog papildytosios realybés
technologijos savybés turi teigiamg poveikj vartotojy poziiiriui j produkta, yra patvirtinama. Sie
rezultatai sutampa su Fan‘o ir kt. (2020) bei Park‘o ir Yoo (2020) tyrimy rezultatais, teigianciais, jog
papildytosios realybés technologija turi poveikj formuojant teigiamg vartotojy poziiirj j produkta.
Taciau atrasta, jog susirlipinimas privatumu maZina §} poveikj, antrinant Hilken‘o ir kt. (2017) tyrimo
rezultatams, kurie nurodé, jog vartotojy susirtpinimas de¢l jmones, taikancios PRT, privatumo
nuostaty mazing teigiama papildytosios realybés technologijos poveikj. PrieSingai, atlikto tyrimo
rezultatai prieStarauja Rauschnabel‘io ir kt. (2018) atlikto tyrimo rezultatams, kurie teigia, jog
vartotojy susiriipinimas savo privatumu neturi reikSmingos itakos PRT poveikiui vartotojy elgsenai.
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Tad H2 hipotezé, nurodanti, jog vartotojy susiripinimas dél privatumo sumazina unikaliy
papildytosios realybés technologijos savybiy teigiama poveikj poziiiriui j produkta, taipogi yra
tvirtinama. Todél pritariama Hilken‘o ir kt. (2017) rekomendacijai, jog prekiy zenklai, kurie taiko
PRT turéty uztikrinti aiSkig komunikacija apie technologijos prieiga prie asmens duomeny bei jy
panaudojamuma. Tikrinant papildytosios realybés technologijos, formuojant teigiamg pozilr] |
produkta, poveikj vartotojy elgsenai po pirkimo atrasta, jog PRT naudojimas turi tiesioginj poveikj
elgsenos po pirkimo ketinimams. Pozitris j produkta dalinai medijuoja $j poveikj, todél H3, teigianti,
jog unikalios papildytosios realybés technologijos savybés, formuodamos teigiama pozitr] |
produkta, turi teigiamg poveikj a) ketinimui rekomenduoti; b) ketinimui palikti atsiliepimg; c)
ketinimui pakartotinai naudoti papildytosios realybés technologija pirkimo metu; d) ketinimui
pakartotinai pirkti, taip pat yra patvirtinama. Sie rezultatai leidia kelti prielaida, jog papildytosios
realybées technologija suteikia vartotojui daugiau informacijos apie produkta, taip leidziant vartotojui
susidaryti kuo artimesnj realybei produkto jsivaizdavimg ir maZzinant kognityvinio disonanso po
pirkimo tikimybe, taip prisidedant prie elgsenos po pirkimo ketinimy skatinimo. Tokios i§vados
randamos ir Xu ir Ling‘o (2025) bei Barta ir kt. (2023) atlikty tyrimy rezultaty diskusijose, kuriose
teigiama, jog papildytosios realybés technologija prisideda prie jauiamos sumaisties dé¢l didelio
pasirinkimy kiekio mazinimo, taip formuojant geresnj pozitrj | produkta, mazinant kognityvinj
disonansg bei didinant teigiamos elgsenos po pirkimo ketinimy tikimybe. Todél galima teigti, jog
atliktas tyrimas prisideda prie ankstesniy tyrimy, kurie pagrindzia teigiama papildytosios realybés
technologijos poveikj vartotojy elgsenos ketinimams.

Toliau aptariami atlikto tyrimo ribotumai:

1. didziausias respondenty kiekis yra iki 35 mety, tad tyrimo metu analizuoti duomenys yra
apriboti  dalyviy sociodemografiniy rodikliy ir gali neatspindéti visuomenés elgsenos
tendencijy. Be to, amziaus ribotumas taip pat nesuteiké galimybés jvertinti, kaip vyresnio
amziaus zmongs vertina papildytosios realybés technologija bei kokj poveikj pastaroji turi
tokiai auditorijai;

2. tyrimo metu dalyviy buvo praSoma nurodyti, ar jie ketinty atlikti veiksma po pirkimo, tad
tyrimo rezultatai atskleidZia poelgiy ketinimg, o ne faktinj veiksmg. Tad nors dalyviai nurodé
ketinantys rekomenduoti produkta, palikti atsiliepimg, pakartotinai naudoti papildytosios
realybés technologija ar pakartotinai pirkti, tyrimo rezultatai neatspindi 1§ tiesy atlikto
veiksmo po pirkimo. Todél gautus rezultatus galima vertinti tik kaip elgesio intencijas, o ne
atlieckamy veiksmy prognozes;

3. poziurio j produkta konstrukto vertinimas §iuo atveju yra suasmenintos patirties rezultatas.
Tyrimo metu nebuvo vertinama teigiamo poziturio i produkta priezastis, tik sgsaja su
papildytosios realybés technologija. Taciau jtaka produkto vertinimui gali daryti jvairiis
kintamieji, kurie néra susij¢ su papildytosios realybés technologija. Tod¢l teigiama PRT
savybiy poveikj produkto vertinimui reikéty laikyti kaip galimg tendencija, o ne
vienareik§miu priezastiniu rysiu;

4. tyrimo metu respondenty buvo praSoma jvertinti papildytosios realybés technologijos savybes
pagal turéta individualig patirtj, neturint duomeny, kokio tipo technologija jie yra naudoje.
Tode¢l rezultatai neturéty biiti taitkomi konkreciam technologijos pritaikymo biidui, kadangi
jie atskleidZia bendrines tendencijas.
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Atsizvelgiant | gautus empirinio tyrimo rezultatus ir tyrimo ribotumus toliau pateikiamos tolimesniy
tyrimy rekomendacijos:

1.

kadangi Sis empirinis tyrimas yra skerspjiivio tyrimas, kai duomenys yra renkami tik tam tikra
laikotarpj, yra tikimybé, jog jie neatspindi realios situacijos. Todél rekomenduojama atlikti
ilgalaikj tyrimg apie papildytosios realybés technologijos ir jos savybiy jtaka vartotojy
elgsenai po pirkimo;

Sio tyrimo metu respondentai nurodé elgesio ketinimus, kurie ne visada atspindi i§ tiesy
atliekamus veiksmus. Tod¢l sitiloma atlikti eksperimentinio pobiidZio tyrima, kurio metu biity
stebima vartotojy sgveika su papildytosios realybés technologija bei elgsena pirkimo metu ir

po jo;

. kokybinis tyrimas galéty suteikti gilesniy jzvalgy, kaip vartotojai vertina savo patirt] su

papildytosios realybés technologija bei kas paskatino ar kaip tik sulaiké nuo tam tikro elgesio,
kaip pakartotinis papildytosios realybés technologijos naudojimas pirkimo metu;

atlikto tyrimo metu buvo tikrinamas tik vienas moderatorius — susiriipinimas dél privatumo.
Taciau, kaip aptarta mokslinés literatiiros apzvalgoje, yra keletas veiksniy, kurie gali daryti
itaka papildytosios realybés technologijos poveikiui vartotojy elgsenai. Tad ateities tyrimuose
apie PRT poveikj vartotojy elgsenai po pirkimo yra tikslinga iStirti kity moderatoriy poveik].
Be to, lojalumas prekiy zenklui taipogi gali turéti jtakos vartotojy elgsenai po pirkimo, tad
tikslinga atlikti tyrimus jtraukiant §j moderuojantj veiksnj;

atsizvelgiant j tai, jog atliktame empiriniame tyrime respondenty amziaus imtis buvo ganétinai
ribota, tikslinga jvertinti, kaip vyresniy karty vartotojai vertina papildytosios realybés
technologija ir kokj poveikj jy elgsenai pastaroji turi.
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1.

ISvados

Papildytosios realybés technologija yra sparciai plintanti technologija, kurios pritaikomumas yra
platus — jvairiuose sektoriuose yra matoma technologijos taikymo nauda. Mokslingje literatiiroje
papildytosios realybés technologijos taikymas rinkodaroje vis dazniau atsiduria démesio centre.
Pastebéta, jog tyrimuose démesys yra skiriamas technologijos poveikiui vartotojy elgsenai
elektroninés prekybos kontekste. Stebima, kokig jtaka PRT turi suvokiamai prekés vertei,
pasitenkinimui jsigytu produktu bei koks yra vartotojy pasitikéjimas papildytosios realybés
technologija. Taip pat, kokia yra technologijos jtaka vartotojy elgsenai pries pirkimg ir pirkimo
metu. Atlikty tyrimy rezultatai atskleidzia, jog papildytosios realybés technologija turi teigiama
jtaka vartotojy elgsenai, todél priimama, jog technologijos naudojimas rinkodaros kontekste
atneSti teigiamy rezultaty. Taciau mokslininkai atkreipia démesj, j tyrimy trukuma apie
papildytosios realybés technologijos poveikj vartotojy elgsenai po pirkimo.

Atlikta mokslinés literatiiros apzvalga atskleidé, jog papildytosios realybés technologija turi
placias pritaikymo galimybes rinkodaros kontekste, pagal jvairius verslo poreikius. Pastebima
teigiama technologijos jtaka vartotojy elgsenai, taCiau atkreipiamas démesys j sklandaus veikimo
ir inovatyvaus dizaino taikyma siekiant geriausiy rezultaty. Akademiniuose darbuose daznu
atveju papildytosios realybés technologijos poveikis yra stebimas pasitelkiant unikalias
technologijos savybes ar jy derinius, taciau neapimant visy savybiy rinkinio. Taip pat matomas
nevienodas savybiy iStirtumas — interaktyvumas yra placiausiai tirta PRT savybe, o jtraukumas —
maziausiai. Vertinant vartotojy elgsenos po pirkimo iSraiSkas pastebimas kognityvinio disonanso
po pirkimo reik§mingumas. Mokslininkai argumentuoja, jog papildytosios realybés technologijos
pagalba galima sumazinti pastarojo tikimybe, taip pagerinant tiek apsipirkimo patirtj, tiek
produkto ir patirties vertinimg po pirkimo. Pastebima, jog technologijos poveikj gali moderuoti
Jvair@is veiksniai, kurie arba sustiprina PRT poveikj, arba kaip tik j; sumaZina. Apibendrinus
mokslinés literatiros analizés rezultatus kuriamas konceptualusis modelis, kuriame siekiama
i$siaiSkinti papildytosios realybés technologijos savybiy poveikj poziiiriui | produkta bei kaip
susirfipinimas privatumu moderuoja §j rysj, ir koks yra PRT savybiy, formuojant teigiama poZiiirj
1 produkta, poveikis vartotojy elgsenai po pirkimo.

Siekiant iStirti iSkeltas hipotezes, atlieckamas kiekybinis tyrimas — internetiné apklausa. Tyrimo
imties nustatymui pasitelkiami du metodai — statistiné imties dydzio nustatymo formulé ir
nestatistinis metodas. Sj pasirinkima lemia duomeny trikumas apie vartotojy, naudojanéiy
papildytosios realybés technologijg pirkimo procese, skai¢iy. Nustacius reikiamg imtj bei anketos
platinimo kanalus, sudaromas apklausos klausimynas. Jj sudaro moksliniuose tyrimuose naudotos
konstrukty matavimo skalés, kurios yra adaptuojamos pagal empirinio tyrimo poreikj. Gauti
rezultatai apdorojami pasitelkiant ,IBM SPSS Statistics* jranki. Duomenys analizuojami
pasitelkiant apraSomajg statistiky; faktoring bei Kronbacho alfa analizes metodologinés kokybés
jvertinimui; neparametrinius testus; koreliacijos, paprastosios tiesinés regresijos bei ,,Hayes
PROCESS* makrokomandos analizes. Duomenys apipavidalinami pagal ,,IBM SPSS Statistics*
jrankio iSvesties rezultatus.

Empirinio tyrimo rezultatai atskleidzia, jog vartotojai papildytosios realybés technologijg vertina
kaip visuma, neiSskiriant konkre¢iy savybiy. Pastebéta, jog lytis bei iSsilavinimo lygis turi jtakos
vartotojy PRT savybiy ir poziiirio j produkta vertinimui bei elgsenos po pirkimo ketinimams.
Atrasti statistiSkai reikSmingi ryS$iai tarp papildytosios realybés technologijos savybiy, pozitirio |
produkta, susirtipinimo privatumu ir elgsenos po pirkimo ketinimy. Paprastosios tiesinés
regresijos rezultatai parodé, jog teigiamai vertinamos papildytosios realybés technologijos
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savybés turi teigiama jtaka vartotojy produkto vertinimui. ,,Hayes PROCESS* makrokomandos
analizé atskleid¢, jog susirlipinimas privatumu neigiamai veikia PRT savybiy poveiki pozitiriui |
produkty. Galiausiai, atrastas tiesioginis rySys tarp papildytosios realybés technologijos
naudojimo ir elgsenos ketinimy po pirkimo bei medijuojantis poziiirio j produkta poveikis. Tai
rodo, jog nors PRT savybés teigiamai veikia vartotojy elgsenos ketinimus po pirkimo, teigiamas
poziiiris ] produkta sustiprina technologijos poveikj. Remiantis atlikto tyrimo rezultatais ir
ribotumais teikiamos rekomendacijos ateities tyrimams: ilgalaikiai tyrimai apie PRT savybiy
poveikj vartotojy elgsenai po pirkimo; eksperimentiniai tyrimai, kuriy mety stebima faktiné
vartotojy elgsena, o ne ketinimai; kokybiniai tyrimai apie PRT savybiy poveikj vartotojy elgsenai
po pirkimo; tyrimai apie PRT savybiy poveikj vartotojy elgsenai po pirkimo jtraukiant galimus
moderatorius bei tyrimai su vyresnio amziaus respondentais.
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Priedai

1 priedas. Empirinio tyrimo klausimynas
Hello,

My name is Giedre Vanagaite, and [ am a student in the Master’s program in Marketing Management
at Kaunas University of Technology. I am conducting a study for my final Master’s thesis, which
aims to examine the impact of augmented reality technology features on consumer behavior after
purchase.

If you have used augmented reality technology to view a product and later purchased it, I invite you
to complete this survey.

Your participation in the survey is voluntary and anonymous. All collected data will be used for
scientific purposes only and will be analyzed in an aggregated form, ensuring full confidentiality. By
continuing with the survey, you confirm:

- your consent to participate in this study;
- that you are 18 years of age or older.

Completing the survey will take approximately 6 minutes.
Explanation

Augmented reality technology allows users to virtually view products during online shopping - for
example, to see how makeup products would look on your face or how a particular piece of furniture
would appear in your environment. A few examples:

e IKFEA Kreativ App

e L'oreal Paris virtual try-on

e Sephora virtual try-on

e Zara interactive mirror

1. For what purposes have you used augmented reality technology?
e For entertainment (games)
e Virtual product try-on
e For medical purposes
e For educational purposes
e For tourizm purposes
e Other:
2. Have you purchased a product that you previously viewed using augmented reality technology?
e Yes
e No
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3. Recall a situation in which you used augmented reality technology to view products and answer
the questions by indicating your level of agreement or disagreement with the given statements.

(Answers are provided using 7 point Likert scale)

I can feel the integration of virtual visual content into my real environment

The augmented reality technology provides features to help me imagine the product

The augmented reality technology includes features to help me imagine touching or
manipulating the product

The product exposition has incredible interaction features.

I am able to interact with the product presentation (with augmented reality technology) to get
information tailored to my needs.

I felt like the product was actually there in the real world.

Through the interaction with the product presentation (with augmented reality technology) I
can get a profound picture of the product.

I feel like there is something unnatural about augmented reality

I can see how the virtual product looks on my face through the augmented reality technology
I experience the real content is overlaid onto the virtual environment

I feel like I am there while using the AR app

Augmented reality is similar to the real world

It seemed as if the product had shifted from the screen into the room.

The interactions within the augmented reality technology are real, and I can move the virtual
product on the visual interface

It seemed that everything I saw on the display was real.

4. Recall a situation when you purchased a product using augmented reality technology to examine
it, and answer the questions by expressing your agreement or disagreement with the given statements.

(Answers are provided using 7 point Likert scale)

I have doubts as to how well my privacy is protected while using augmented reality
technology.

Your attitude towards the purchased product is reliable.

Your attitude towards the purchased product is favorable.

I am concerned about my privacy when using augmented reality technology.

Your attitude towards the purchased product is good.

Augmented reality technology collects too much information about a user.

5. Recall a situation when you purchased a product using augmented reality technology to examine

it, and answer the questions by expressing your agreement or disagreement with the given statements.

(Answers are provided using 7 point Likert scale)

I would encourage friends and relatives to buy this product.

In the future, I would use augmented reality technology when purchasing a product.

I will make an effort to write reviews about purchased product.

I would like to provide reviews about purchased product.

In the future, when intending to purchase a product, I will consider the possibility of doing so
using augmented reality technology.
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e  When shopping and examining a product, I would give augmented reality technology priority

over other alternative means.

e [ would say positive things about the product to other people.

e In the future, I will repurchase products using augmented reality technology.
e [ am likely to provide reviews about purchased product in the near future.

e [ would recommend the product to someone who seeks my advice.

6. Your gender

e Man

e Woman

e Other
7. Your age

o 18-25

o 26-35

o 36-45

e 46-55

e 56+

8. Your education
e Secondary
e Higher non-university
e Higher university
e [ wish not to disclose

2 priedas. Faktoriné analizé
PRT savybiy konstrukto faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square
df
Sig.

473
12121.723
105

=.001
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Factor Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 13,6864 90.426 90.426 13.462 89.743 89.743
2 30a 2.034 92,461
3 A72 1.146 93.607
4 138 824 94.531
& 131 876 95407
B 04 G949 96.106
7 .0a7 44 96.750
8 a7a 14 97.269
g 078 498 97.767
10 070 ABT 98.234
11 065 432 98.666
12 Q60 401 99.067
13 055 A70 99.437
14 051 338 99,774
15 034 225 100.000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
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Communalities

Initial

Extraction

Factor Matrix®

Factor

1

Jaugiu vitualaus turinio
pateikima savo realioje
aplinkoje.

Maudodamas
papildytosios realybés
technologijg suprantu, kad
realus turinys yra
pateikiamas virtualioje
aplinkaje.

Galiu matyti, kaip viftualls
objektai atrodyty mano
realioje aplinkoje.

Papildytosios realybés
technologijos jrankyje
wylkstantys veiksmai yra
realds ir ag galiu judinti
virtualius objekius.
Produkto atvaizdavimas su
papildytosios realybés
technologija pasizymi
puikiomis interaktyviomis
funkcijomis.

Produkto atvaizdavimas su
papildytosios realybeés
technologija suteikia
galimybe gauti informacija,
pritaikyta mano
poreikiams.

Produkto atvaizdavimas su
papildytosios realybés
technologija leidZia
susidaryti iSsamuy vaizda
apie produkty.
Papildytosios realyhés
technologija sidlo
funkecijas, padedantias
geriau jsivaizduoti
produlkts.

Papildytosios realyhés
technologija padeda
isivaizduoti, kaip lieéiu ar
manipulivoju produktu.
Atrodé tarsi produktas is
tiesy bty realiame
pasaulyje.

Atrodé, tarsi produktas bty
persikéles is vitualaus
pasaulio j realig aplinks.

Atrode, kad viskas, kg
matiau su papildytosios
realybés technologija, buvo
tikra.

Man atrodo, kad
papildytosios realybés
technologijos sukurtame
vitualiame pasaulyje yra
kazkas nenatlralaus.

Maudodamas
papildytosios realybés
technologijg jaufiucsitarsi
blciau virtualiame
pasaulyje.

Papildytosios realyhés
technologijos sukurtas
virtualus turinys man
primena realy pasaulj.

930

913

918

909

908

922

930

821

917

912

821

911

919

918

a7

885

.Bag

.8a7

.8a8

888

905

849

882

.BO6

898

A1

.8a8

894

A1

801

Jaugiu virtualaus turinio
pateikimg savo realioje
aplinkoje.

MNaudodamas
papildytosios realybes
technologija suprantu, kad
realus turinys yra
pateikiamas virtualioje
aplinkoje.

Galiu matyti, kaip virtualls
ohjektai atrodyty mano
realioje aplinkoje.

Papildytosios realybés
technologijos irankyje
wykstantys veiksmai yra
realds ir as galiu judinti
virtualius objektus.

Produkto atvaizdavimas su
papildytosios realybés
technologija pasizymi
puikiomis interakiyviomis
funkcijomis.

Produkto atvaizdavimas su
papildytosios realybes
technologija suteikia
galimybe gauti informacija,
pritaikyta mano
poreikiams.

Produkto atvaizdavimas su
papildytosios realybés
technologija leidzia
susidaryti iSsamuy vaizda
apie produkts.

Papildytosios realybés
technologija sidlo
funkcijas, padedancias
geriau jsivaizduoti
produkts.

Fapildytosios realybés
technologija padeda
isivaizduoti, kaip liegiu ar
manipulivoju produktu.
Atrodé, tarsi produktas is
tiesy bty realiame
pasaulyje.

Atrode, tarsi produktas bty
persikéles i§ virtualaus
pasaulio j realig aplinka.
Atrodé, kad viskas, kg
maciau su papildytosios
realyhes technologija, buvo
tikra.

Man atrodo, kad
papildytosios realybes
technologijos sukurtame
vitualiame pasaulyje yra
kaZkas nenatdralaus.

MNaudodamas
papildytosios realybes
technologija jauéivosi tarsi
bdgiau virtualiame
pasaulyje.

FPapildytosios realybés
technologijos sukurtas
virtualus turinys man
primena realy pasaulj.

A4

948

947

947

942

951

948

938

946

948

955

947

946

954

949

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Extraction Method: Principal Axis

Factoring.

a. 1 factors extracted. 3 iterations

required.



Susirtpinimo privatumu konstrukto faktorin¢ analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. J76
Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 3516.635
df 3
Sig. =001

Communalities

Initial Extraction

Abejoju, ar naudojant B84 086
papildytosios realybés

technologija mano

privatumas yra

pakankamai gerai

apsaugotas.

Maudodamas 894 997
papildytosios realybés

technologija nerimauju dél

savo privatumo.

FPapildytosios realybés 893 Gas
technologija renka per

daug informacijos apie

vartotoja.

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factar Total % of Variance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 2.986 898.517 98.517 2.877 §8.250 §8.250
2 011 364 95.881
3 004 18 100.000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Factor Matrix®

Factar

Abejoju, ar naudojant 893
papildytosios realybés

technologija mano

privatumas yra

pakankamai gerai

apsaugotas.

Maudodamas .Bag
papildytosios realybés

technologija nerimauju dél

savo privatumo.

Fapildytosios realyhés 898
technologija renka per

daug informacijos apie

vartotoja.

Extraction Method: Principal Axis
Factaring.

a. 1 factors extracted. 2 iterations
required.




Pozitirio j produkta konstrukto faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. a0
Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 2861.923
df 3
Sig. =001

Communalities

Initial Extraction
Mano poZidris | produkts 986 891
yra patikimas.
Mano poZidris | produkty 957 961
yra palankus.
Mano poZidris | produkts 987 4893
yra geras.

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factar Total % of Variance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 2.964 §98.789 98.789 2.945 88172 98172
2 028 67 959,757
3 007 243 100.000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Factor Matrix®

Factar

Mano poZidris | produkta 896
yra patikimas.

Mano poZidris | produkts 880
yra palankus.

Mano poZidris | produkts 996
yra geras.

Extraction Method: Principal Axis
Factaring.

a. 1 factors extracted. 3 iterations
required.

Ketinimo rekomenduoti konstrukto faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 784
Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 15861.766
df 3
Sig. =001
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Communalities

Initial Extraction
Skatinfiau attimuosius ir .Bo3 936
pagjstamus jsigyti §j
produlkts.
Apie jsigyta produkta BET 80
atsiliepéiau teigiamai.
Rekomenduotiau produkts .Be3 420
kitiems.

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Factor Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 2.838 54,593 94,593 2.756 51.881 51.881
2 .08z 3.081 97.644
3 071 2.356 100.000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Factor Matrix®

Factar
1

Skatinfiau attimuosius ir 867
pagjstamus jsigyt §j

produlkts.

Apie jsigyta produlkts 849
atsiliepéiau teigiamai.
Rekomenduotiau produkts 859
kitiems.

Extraction Method: Principal Axis
Factoring.

a. 1 factors extracted. & iterations
reguirad.

Ketinimo palikti atsiliepimg konstrukto faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square

df

Sig.

782
1551.238
3

=001
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Communalities

Initial Extraction
Stengsiuosi paradyti 895 938
atsiliepima apie jsigyta
produlkts.
Morééiau pateikd 8E3 845
atsiliepima apie jsigyta
produkts.
Greitiausiai atimiausiu B85 422

metu pateiksiu atsiliepima
apie jsigyta produlkts.

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Factar Total % of Variance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 2.837 894563 94 563 2.755 81.840 81.840
2 085 31585 97.718
3 068 2.282 100.000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Factor Matrix®

Factar
1

Stengsiuosi parasyti 869
atsiliepima apie jsigyta

produlkta.

Maorééiau pateikdi 845
atsiliepima apie jsigyta

produlkts.

Greitiausiai attimiausiu 860

metu pateiksiu atsiliepima
apie jsigyta produlkts.

Extraction Method: Principal Axis
Factaoring.

a. 1 factors extracted. & iterations
required.

Ketinimo pakartotinai naudoti PRT konstrukto faktorin¢ analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square

df

Si.

500
682821
1

=.001
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Communalities

Initial Extraction

Ateityje perkant produkty .828 804
naudofiausi papildytosios
realybés technologija.

Apsiperkant ir apZidrint 828 808
produkts, teikéiau

pirmenybe papildytosios

realybés technologijai

pries kitas alternatyvas.

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Factor Total % of WVariance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 1.910 95485 95 485 1.818 90.905 90.905
2 .0a0 4515 100.000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Factor Matrix®

Factar
1

Ateityje perkant produkta 853
naudofiausi papildytosios
realybés technologija.

Apsiperkant ir apZidrint 853
produkty, teikéiau

pirmenybe papildytosios

realybes technologijai

pries kitas alternatyvas.

Extraction Method: Principal Axis
Factoring.

a. 1 factors extracted. ¥ iterations
reguirad.

Ketinimo pakartotinai pirkti konstrukto faktoriné analize¢

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. A00

Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 773745
df 1
Sig. =001

Communalities
Initial Extraction

Ateityje pakartotinai jsigysiu .BE4 G249

produlkius naudojantis

papildytosios realybés

technologija.

Ateityje pakartotinai jsigysiu .BE4 G249

produlkius naudojantis
papildytosios realybés
technologija.

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Factor Total % of WVariance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 1.929 96.463 96.463 1.857 92875 92875
2 071 3637 100.000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Factor Matrix®

Factar

Ateityje pakartotinai jsigysiu H64
produlkius naudojantis

papildytosios realybés

technologija.

Ateityje pakartotinai jsigysiu G654
produlkius naudojantis

papildytosios realybés

technologija.

Extraction Method: Principal Axis
Factaring.

a. 1 factors extracted. ¥ iterations
required.

3 priedas. Skaliy vidinio nuoseklumo jvertinimas

PRT savybés
Case Processing Summary
[ %
Cases Valid 381 100.0
Excluded? 0 0
Total 391 100.0

a. Listwise deletion based an all
variables inthe procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M oof tems
b52 882 15
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Item Statistics

Mean Std. Deviation

Jauéiu virtualaus turinio 5.61 a2
pateikima savo realioje

aplinkoje.

Maudodamas 559 843

papildytosios realyhés

technologija suprantu, kad

realus turinys yra

pateikiamas virtualioje

aplinkoje.

Galiu matyti, kaip virtualls 5.60 830
ohjektai atrodyty mano

realioje aplinkoje.

Papildytosios realybés 559 832
technologijos jrankyje

wylkistantys veiksmai yra

realls ir as galiu judinti

virtualius objektus.

Produkto atvaizdavimas su 562 834
papildytosios realybés

technologija pasizymi

puikiomis interaktyviomis

funkcijomis.

Produkto atvaizdavimas su 5.50 831
papildytosios realyhés

technologija suteikia

galimybe gauti informacija,

pritaikyty mano

poreikiams.

Produkto atvaizdavimas su 5.61 043
papildytosios realyhés

technologija leidzia

susidanti iSsamuy vaizda

apie produkty.

Papildytosios realybés 559 835
technologija sidlo

funkecijas, padedantias

geriau jsivaizauoti

produkts.

Papildytosios realyhes 561 838
technologija padeda

isivaizduoti, kaip lieciu ar

manipuliuoju produlktu.

Atrodé, tarsi produktas is 5.59 937
tiesy boty realiame

pasaulyje.

Atrodé, tarsi produktas hity 5.60 8349

persikéles is vitualaus
pasaulio j realig aplinka.

Atrodé, kad viskas, ka AT 836
maciau su papildytosios

realybés technologija, buvo

tikra.

Man atrodo, kad 561 833
papildytosios realyhés

technologijos sukurtame

virtualiame pasaulyje yra

kaZkas nenatlralaus.

Maudodamas 5.58 827
papildytosios realybés

technologija jauéiuosi tarsi

hOgiau virtualiame

pasaulyje.

Papildytosios realyhés 560 842
technologijos sukurtas

virtualus turinys man

primena realy pasaulj.

39

391

391

am

39

am

am

391

391

391

391

am

am

39

391

77



Scale Mean if
ltem Deleted

Item-Total Statistics

Scale Variance
if tem Deleted

Corrected
[tem-Total
Correlation

Squared
Multiple
Caorrelation

Cronbach
Alpha if Ite
Deleted

's
m

Jaugiu virtualaus turinio
pateikimg savo realioje
aplinkoje.

Maudodamas
papildytosios realybés
technologijg suprantu, kad
realus turinys yra
pateikiamas virtualioje
aplinkoje.

Galiu matyti, kaip virtualds
ohjektai atrodyty mano
realioje aplinkoje.

Papildytosios realybés
technologijos jrankyje
wlkstantys veiksmai yra
realis ir as galiu judinti
virtualius ohjekius.

Produkto atvaizdavimas su
papildytosios realybes
technologija pasizymi
puikiomis interaktyviomis
funkcijomis.

Produkto atvaizdavimas su
papildytosios realybes
technologija suteikia
galimybe gauti informacija,
pritaikyta mano
poreikiams.

FProdukto atvaizdavimas su
papildytosios realybés
technologija leidzia
susidaryti iSsamy vaizda
apie produkty.

FPapildytosios realybés
technalogija sidlo
funkcijas, padedancias
geriau jsivaizduoti
produktsy.

FPapildytosios realyhés
technologija padeda
isivaizducti, kaip liegiu ar
manipuliuoju produkiu.
Atrodé, tarsi produktas is
tiesy baty realiame
pasaulyje.

Atrodg, tarsi produktas bity
persikeéles is virtualaus
pasaulio jrealig aplinka.

Atrodé, kad viskas, ka
matiau su papildytosios
realybés technologija, buvo
tikra.

Man atrodo, kad
papildytosios realybes
technologijos sukurtame
virtualiame pasaulyje yra
kazkas nenatralaus.

MNaudodamas
papildytosios realybes
technologijg jaugiuosi tarsi
biciau virtualiame
pasaulyje.

Papildytosios realybés
technologijos sukurtas
virtualus turinys man
primena realy pasaulj.

78.34

78.36

78.34

78.36

78.33

78.35

78.34

78.36

78.34

78.36

78.35

78.38

78.34

78.36

78.35

155.440

154773

155.008

155.041

155104

154.983

154 767

155.149

154917

154917

154715

154.948

155.061

155.022

154771

837

845

443

944

938

947

944

936

943

944

851

844

942

950

945

882

.8a2

.88z

892

892

892

842

842

842

892

.84z

.8a2

892

892

892
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Pozitiris j produkta

Case Processing Summary

I %
Cases Valid 381 100.0
Excluded? 0 0
Total 39 100.0

a. Listwise deletion based an all
variables inthe procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M of tems
G54 S84 3

Item Statistics

Mean Std. Deviation [+l
Mano poZidris | produkta 5.35 1.108 3|
yra patikimas.
Mano poZidris | produkty 537 1.094 am
yra palankus.
Mano poZidris | produkts 5135 1.106 381
¥ra geras,
Item-Total Statistics
Corrected Squared Cronhbach's
Scale Meanif  Scale Wariance [tem-Total Multiple Alpha if ltem
[term Deleted if lterm Deleted Correlation Coarrelation Deleted
Mano poZidris j produkts 10,72 4783 880 886 888
yra patikimas.
Mano poZidris j produkts 10.70 4 883 ara 887 8496
yra palankus.
Mano poZidris j produkts 10,72 4742 841 887 888
yra geras.

Susirfipinimas privatumu

Case Processing Summary

] %
Cases Valid 3am 100.0
Excluded® 0 0
Total 39 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables inthe procedure.
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M oof tems
R=l=k G488 3

Item Statistics
Mean Std. Deviation [+l

Abejoju, ar naudojant 2.91 1.0148 39
papildytosios realybés

technologija mano

privatumas yra

pakankamai gerai

apsaugotas.

Maudodamas 2.80 1.029 391
papildytosios realybés

technologija nerimauju dél

savo privatumo.

Papildytosios realybés 289 1.027 391
technologija renka per
daug informacijos apie

vartotoja.
Item-Total Statistics
Corrected Squared Cronhbach's
Scale Meanif  Scale Wariance [tem-Total Multiple Alpha if ltem
[tem Deleted if ltem Deleted Correlation Correlation Deleted
Abejoju, ar naudojant 574 42149 52 g4 .aa8
papildytosios realybés
technologija mano
privatumas yra
pakankamai gerai
apsaugotas.
Maudodamas 5.80 4165 996 .994 .8as5
papildytosios realybés
technologija nerimauju dél
savo privatumao.
Fapildytosios realyhés 580 4174 885 893 896

technologija renka per
daug informacijos apie
vartotoja.

Ketinimas rekomenduoti

Case Processing Summary

[ %
Cases Walid 3| 100.0
Excluded?® 0 0
Total 391 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables inthe procedure.
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M oof tems
AT 871 3

Item Statistics

Mean Std. Deviation [
Skatin€iau artimuosius ir 5.44 1.087 3|
paZistamus jsigyli §j
produlkts.
Apie jsigyta produlkts 5.40 1.088 39
atsiliepéiau teigiamai.
Rekomenduogiau produkts 5.46 1.099 3
kitiems.
Item-Total Statistics
Corrected Squared Cronhbach's
Scale Meanif  Scale Wariance [tem-Total Multiple Alpha if ltem
[term Deleted if ltem Deleted Correlation Correlation Deleted
Skatinéiau atimuosius ir 10.86 4 569 845 893 853
pazjistamus jsigyti §j
produlkts.
Apie jsigyta produkty 10.90 4608 831 86T 863
atsiliepéiau teigiamai.
Rekomenduoéiau produlkts 10.84 4 537 839 883 857
kitiems.

Ketinimas palikti atsiliepima

Case Processing Summary

I %
Cases Valid 39 100.0
Excluded® 0 0
Tatal 391 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables inthe procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronkbach's Standardized
Alpha [terms M of tems
A7 871 3
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Item Statistics

Mean Std. Deviation [+l

Stengsiuosi paradyti 545 1.101 381
atsiliepima apie jsigyta

produlkts.

Morééiau pateikd 545 1.089 381
atsiliepima apie jsigyta

produkts.

Greitiausiai atimiausiu 5.42 1.083 3|

metu pateiksiu atsiliepima
apie jsigyta produlkts.

Item-Total Statistics

Corrected
Scale Meanif  Scale Wariance [tem-Total
[tem Deleted if ltern Deleted Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronhach
Alpha if lte
Deleted

's
m

Stengsiuosi parasyti 10.87 4500 846
atsiliepima apie jsigyta
produlkts.

Morééiau pateikt 10.86 4 601 829
atsiliepima apie jsigyta

produlkts.

Greitiausiai attimiausiu 10.90 4597 839
metu pateiksiu atsiliepima

apie jsigyta produkta.

885

863

B85

452

64

56

Ketinimas pakartotinai naudoti PRT

Case Processing Summary

I %
Cases Valid am 100.0
Excluded?® 0 0
Total 391 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables inthe procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M of tems

853 853 2

Item Statistics
Mean Std. Deviation [+l

Ateityje perkant produlkts 5.44 1.087 am
naudotiausi papildytosios
realybés technologija.

Apsiperkant ir apZidrint 5.44 1.070 3|
produkts, teikéiau

pirmenybe papildytosios

realybés technologijai

pries kitas alternatyvas.
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Item-Total Statistics

produkius naudojantis
papildytosios realybés
technologija.

Corrected Squared Cronhbach's
Scale Meanif  Scale Wariance [tem-Total Multiple Alpha if ltem
[tem Deleted if ltern Deleted Correlation Correlation Deleted
Ateityje perkant produlkta 544 1.145 810 .828
naudoéiausi papildytosios
realybés technologija.
Apsiperkant ir apZidrint 544 1.181 810 .828
produkts, teikéiau
pirmenyhbe papildytosios
realybes technologijai
pries kitas alternatyvas.
Ketinimas pakartotinai pirkti
Case Processing Summary
[ %
Cases “Valid 391 100.0
Excluded?® ] 0
Total 391 100.0
a. Listwise deletion based on all
variables inthe procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M of tems
HE3 63 2
Item Statistics
Mean Std. Deviation [
Ateityje pakartotinai jsigysiu 543 1.088 391
produlkius naudojantis
papildytosios realybés
technologija.
Ateityje pakartotinai jsigysiu .45 1.080 391
produlkius naudojantis
papildytosios realybés
technologija.
Item-Total Statistics
Corrected Squared Cronhbach's
Scale Meanif  Scale Variance [tem-Total Multiple Alpha if ltem
[tem Deleted if ltern Deleted Correlation Correlation Deleted
Ateityje pakartotinai jsigysiu 545 1.166 829 864
produkius naudojantis
papildytosios realybés
technologija.
Ateityje pakartotinai jsigysiu 543 1.184 829 864
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Viso klausimyno

Case Processing Summary

I %
Cases Valid 381 100.0
Excluded? 0 0
Total 39 100.0

a. Listwise deletion based an all
variables inthe procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M of tems
AT ar2 31
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Item Statistics

Mean

Std. Deviation

Jaugiu virtualaus turinio
pateikima savo realioje
aplinkoje.

Naudodamas
papildytosios realyhés
technologija suprantu, kad
realus turinys yra
pateikiamas virtualioje
aplinkoje.

Galiu matyti, kaip vifualis
objektai atrodyty mano
realioje aplinkoje
Papildytosios realyhés
technologijos jrankyje
vykstantys veiksmai yra
realds ir as galiu judinti
virualius objektus.
Produkto atvaizdavimas su
papildytosios realybes
technologija pasizymi
puikiomis interaktyviomis
funkeijomis

Produkto atvaizdavimas su
papildytosios realybés
technologija suteikia
galimybe gauti informacijg,
pritaikytag mano
poreikiams.

Produkto atvaizdavimas su
papildytosios realybes
technologija |sidzia
susidanyti i§samuy vaizdg
apie produkia.
Papildytosios realyhés
technologija sidlo
funkeijas, padedanéias
geriau sivaizduoti
produkta.

Papildytosios realybes
technologija padeda
Jsivaizducti, kaip lie€iu ar
manipuliuoju produktu

Atrode, tarsi produktas i§
tiesy bty realiame
pasaulyje.

Atrode, tarsi produktas haty
persikeéles is virtualaus
pasaulio j realig aplinka.
Atrodé, kad viskas, k3
maciau su papildytosios
realybés technologija, buvo
tikra

Man atrodo, kad
papildytosios realybés
technologijos sukurtame
vitualiame pasaulyje yra
kaZkas nenatdralaus.
Naudodamas
papildytosios realybés
technologijg jauéiuosi tarsi
bilgiau virtualiame
pasaulyje

Papildytosios realyhés
technologijos sukurtas
virualus turinys man
primena realy pasaulj.
Abejoju, ar naudojant
papildytosios realybés
technologija mano
privatumas yra
pakankamai geral
apsaugotas
Naudodamas
papildytosios realyhés
technologija nerimauju dél
savo privatumo.
Papildytosios realybes
technologija renka per
daug informacijos apie
vartotojg

Mano poZidris | produkts
yra patikimas

Mano poZidris | produkty
yra palankus

Mano poZidris | produkta
yra geras.

Skatinfiau artimuosius ir
paZjstamus jsiayti &
produkts.

Apie jsigyta produkta
atsiliepciau teigiamai
Rekomenduofiau produkty
kitiems.

Stengsiuosi paradyti
atsilispimg apie jsigyta
produkts.

Norégiau pateikti
atsiliepima apie jsigyta
produkta.

Greitiausiai artimiausiu
metu pateiksiu atsiliepima
apie jsigyta produkia.
Ateityje perkant produkty
naudoéiausi papildytosios
realybés technologija
Apsiperkant ir apZidrint
produkts, teikéiau
pirmenybeg papildytosios
realybés technologijai
pries kitas alternatyvas.
Ateityje pakartotinai jsigysiu
produktus naudojantis
papildytosios realybés
technologija

Ateityje pakartotinal jsigysiu
produktus naudojantis
papildytosios realyhés
technologija.

561

560

562

559

561

560

290

289

537

535

544

545

545

542

544

543

.821

943

930

832

934

831

943

835

938

937

939

936

933

827

942

391

381

391

381

391

381

391

381

391

391

301

391

391

391

381

391

381

391

381

391

391

391

391

381

391

391

301

391

381

391

381

Scale Mean if
Item Deleted

Item-Total Statistics

Scale Variance
ifltemn Deleted

Corrected Squared
Item-Total Multiple
Carrelation Carrelation

Cronbach’
Alphaif Ite
Deleted

's
m

Jaugiu virtualaus turinio
pateikima savo realioje
aplinkoje.

Naudodamas
papildytosios realybés
technologijg suprantu, kad
realus turinys yra
pateikiamas virtualioje
aplinkoje

Galiu matyti, kaip vitualds
objektai atrodyty mano
realioje aplinkaje.
Papildytosios realyhés
technologijos jrankyje
wykstantys veiksmai yra
realds ir as galiu judinti
virtualius objekius.
Produkdo atvaizdavimas su
papildytosios realybes
technologija pasizymi
puikiomis interaktyviomis
funkeijomis

Produkio alvaizdavimas su
papildytosios realybes
technologija suteikia
galimybe gauti informacija,
pritaikyta mano
poreikiams

Produkdo atvaizdavimas su
papildytosios realybes
technologija leidZia
susidanti i§samy vaizdg
apie produkis.
Papildytosios realyhés
technologija sidlo
funkecijas, padedanéias
geriau jsivaizduoti
produkta.

Papildytosios realybes
technologija padeda
isivaizduoti, kaip lieiu ar
manipuliuoju produktu
Atrode, tarsi produkias i§
tiesy baty realiame
pasaulyje.

Atrodé, tarsi produktas bty
persikeéles i§ vinualaus
pasaulio jrealig aplinka
Atrode, kad viskas, kg
madiau su papildytosios
realybés technaologija, buvo
tikra

Man atrodo, kad
papildytosios realybes
technologijos sukurtame
vinualiame pasaulyje yra
kaZkas nenatlralaus
Naudodamas
papildytosios realybés
technologijg jaufiuosi tarsi
bitiau virtualiame
pasaulyje.

Papildytosios realybas
technologijos sukurtas
vitualus turinys man
primena realy pasaulj
Abejoju, ar naudojant
papildytosios realybés
technologija mano
privatumas yra
pakankamai gerai
apsaugolas
Maudodamas
papildytosios realybes
technologija nerimauju dél
savo privatumo
Papildytosios realyhés
technologija renka per
daug informacijos apie
vartotoja.

Mano poZidris j produkta
yra patikimas.

Mano poZidris j produkty
yra palankus.

Mano poZidris j produkta
yra geras

Skatingiau atimuosius ir
paZjstamus jsiayti §j
produkta.

Apie jsigyta produkta
atsiliepEiau teigiamai
Rekomenduoéiau produkty
kitiems.

Stengsiuosi parasyti
atsiliepimg apie jsigyta
produkta.

Morégiau pateikti
atsiliepimg apie jsigylg
produkta.

Greiiausiai atimiausiu
metu pateiksiu atsiliepima
apie jsigyta produkta.
Ateityje perkant produkta
naudotiausi papildytosios
realybés technologija
Apsiperkant ir apzidrint
produkta, teikéiau
pirmenybg papildytosios
realybes technologijai
pries kitas alternatyvas
Ateityje pakartotinai jsigysiu
produktus naudojantis
papildytosios realybes
technologija.

Ateityje pakartotinai jsigysiu
produktus naudojantis
papildytosios realybes
technologija

157.48

157.50

157.48

157.50

157.47

157.49

157.48

157.50

157.48

157.50

157.49

157.52

15748

157.50

157.49

16018

16019

16019

15774

15772

157.74

157.64

15769

15763

157.64

15764

157.67

15764

157.64

15765

157.64

492342

491.061

491,635

491871

491847

492.251

491 681

491774

491,896

491,476

491 640

491,543

491758

492.271

491,856

563.614

563.694

563.475

487943

488741

488.168

486.281

486.519

486.305

486.379

486.683

486.027

486.194

487.096

486.493

486.632

BY9E

807

.805

B97

893

.888

891

B97

.890

.802

BY9E

.801

899

.893

.893

831

825

.828

.884

B78

873

.870

B73

.893

BEE

.881

878

.882

870

870

870

870

870

870

870

870

870

870

870

870

970

870

870

978

978

878

870

870

870

963

870

970

870

870

963

969

870

870

870
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4 priedas. ApraSomoji statistika

Descriptive Statistics

[ Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
FRT zavwybés 391 2.00 7.00 5.5064 .88808
Frivatumas 391 1.00 6.33 28586 1.02237
Pozidris | produkta 391 2.00 7.00 5.3555 1.09600
Ketinimas rekomenduoti 391 2.00 ¥.00 54331 1.06136
Ketinimas palikti 391 2.00 7.00 54373 1.06082
atsiliepima
Ketinimas pakartotinai 391 2.00 7.00 54425 1.05363
naudaoti
Ketinimas pakartotinai 3581 1.50 7.00 54412 1.06476
[irkdi
Valid M (listwise) 391
5 priedas. Neparametriniai testai
Pagal lyti
Ranks
Kokia josy Iytis? M Mean Rank  Sum of Ranks
Pozidris | produkta \fyras 161 215.57 34706.00
Moteris 230 182.30 41930.00
Total 391
Ketinimas rekomenduoti \yras 161 22015 3544400
Moteris 230 179.10 41182.00
Total 391
Ketinimas palikt Viyras 161 216.94 34927.00
atsiliepima Moteris 230 181.34 41709.00
Total 391
Ketinimas pakartatinai Vyras 161 217.26 34979.00
A Woteris 230 181.12 41657.00
Total 391
K_etir_]imas pakartotinai yras 161 215.78 34740.50
UL Moteris 230 18215 41895 50
Total 391
PRT sawhés Vyras 161 214.03 34459.00
Moteris 230 183.38 42177.00
Total 391
Privatumas Vyras 161 181.25 28180.50
Moteris 230 206.33 47455 50
Total 391
Test Statistics®
Ketinimas Ketinimas Ketinimas
PoZidris | Ketinimas palikdi pakartotinai pakarotinai
produkta rekomenduoti atsiliepima naudoti pirkti PRT sawhés  Privatumas
Mann-Whitney L 15365.000 14627.000 15144.000 15082.000 15330500 15612000 16139500
Wilcaxan W 41930.000 41182.000 41709.000 41657.000 41885500 42177.000 29180500
Z -3.044 -3.612 -3132 -3.212 -3.002 -2.683 -2.407
Asymp. Sig. (2-tailed) o2 =001 02 .o 003 007 016

a. Grouping Variahle:

Pagal amziy

Kokia jlsy Wtis?
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Ranks

Koks jOsy amzius? M Mean Rank

PoZidris | produkts 18-25 21 18677
26-35 173 209.33
36-45 7 176.07
Total 381

Ketinimas rekomenduoti 18-25 21 192.86
26-35 173 189.67
36-45 7 200.07
Total 381

Ketinimas palikti 18-25 21 190.97

== M| 26-35 173 202.22
36-45 7 183.79
Total 381

Ketinimas pakanotinai 18-25 211 19117

b1 26-35 173 201.20
36-45 7 213.21
Total 381

Ketinimas pakanotinai 18-25 211 159442

UL 26-35 173 197.17
36-45 7 189.57
Total 381

PRT sawhés 18-25 211 180.41
26-35 173 204.04
36-45 7 166.71
Total 381

Privatumas 18-25 21 201.73
26-35 173 188.45
36-45 7 209.93
Total 381

Test Statistics™”

Ketinimas Ketinimas Ketinimas

PoZidris | Ketinimas palildi pakarotinai pakarotinai
produlkts rekomenduoti atsiliepima naudaoti pirkdi PRT sawhés Privatumas
Kruskal-Wallis H 4945 370 986 ar4 048 1.957 1.766
of 2 2 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. 084 a3 B11 615 476 376 413

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Koks jdsy amzZius?

Pagal i8silavinima
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Ranks

Koks jasy igsilavinimas? M Mean Rank
PoZidris | produkts Aukstasis neuniversitetinis 136 14674
Aukstasis universitetinis 265 22227
Total 39
Ketinimas rekomenduoti Aukstasis neuniversitetinis 136 166.51
Aukstasis universitetinis 255 211.73
Tuotal 391
Ketinimas palikti Aukstasis neuniversitetinis 136 167.42
atsiliepimy Aukétasis universitetinis 255 21125
Tuotal 391
Ketinimas pakartotinai Aukstasis neuniversitetinis 136 163.12
naudoti Auk&tasis universitetinis 255 21354
Tuotal 391
Ketinimas pakarotinai Aukstasis neuniversitetinis 136 165.83
pirkt Aukitasis universitetinis 255 212.09
Tuotal 391
PRT sawhes Aukstasis neuniversitetinis 136 165810
Aukstasis universitetinis 255 216.22
Tuotal 391
Privatumas Aukstasis neuniversitetinis 136 236.22
Aukstasis universitetinis 265 174 .65
Tuotal 391
Test Statistics™?
Ketinimas Ketinimas Ketinimas
PoZidris | Ketinimas palikdi pakartotinai pakartotinai
produlkts rekomenduoti atsiliepima naudoti pirkdi PRT sawyhés Frivatumas
Kruskal-Wallis H 44 756 14.824 13.926 18.804 165,874 24235 32795
df 1 1 1 1 1 1
Asymp. Sig. =001 =001 =001 =001 =001 =001 =001
a. Kruskal Wallis Test
. Grouping Variable: Koks jdsy iSsilavinimas?
6 priedas. Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Ketinimas Ketinimas Ketinimas
PoZidris | Ketinimas palikdi pakartotinai pakartotinai
PRT sawhés produkts Privatumas  rekomenduoti atsiliepima naudoti pirkdi
K] 341 391 391 351 381 351 3491
Normal Parameters™® Mean 5.50964 53555 2.8086 54331 54373 54425 5.4412
Std. Deviation .BEBY9E 1.09600 1.02237 1.06136 1.06082 1.05363 1.06476
Most Extreme Differences Absolute 182 268 338 234 233 230 234
Positive 192 62 338 AT 173 78 180
MNegative -182 -.268 -225 -.234 -.233 -.230 -.234
Test Statistic 192 268 338 234 233 230 234
Asymp. Sig. (2-tailed)® =.001 =001 =.001 <001 =001 <.001 =.001
Monte Carlo Sig (E-tailed)d Sig =001 =001 =001 =001 =001 <001 =001
98% Confidence Interval  Lower Bound .0oo .ooo .0oo .ooo ooo .ooo .oon
Upper Bound .0oo .ooo .0oo .ooo ooo .0oo .0oo

a. Test distribution is Mormal.
h. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

d. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 1993510811,

7 priedas. Koreliacijos analizé
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Correlations

Ketinimas Ketinimas Ketinimas
PDiIl]I'ISj Ketinimas palikti pakartotinai pakartotinai
FPRT sawhes produkiy Frivatumas  rekomenduoti atsiliepimag naudoti pirkdi
Spearman's tho  PRT sawhés Correlation Coefficient 1.000 B3 5087 6747 8617 6637 548"
Sig. (2-tailed) . <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 301 301 301 301 301 301 301
PoZidris j produkta Correlation Coefficient 613 1.000 Nt a7 726 726 6927
Sig. (2-tailad) <001 . <001 <001 <001 <001 <001
N 391 391 391 301 391 391 391
Privatumas Correlation Coefficient -508" -7871" 1.000 - 6417 637 -63g 6247
Sig. (2-tailed) <001 <001 . <001 <001 <001 <001
N 391 391 391 EL] 391 EL] 391
Ketinimas rekomenduoti Correlation Coefficient 6747 7477 -1 1.000 43" o3 go7”
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 . <001 <001 <001
N 301 301 301 301 301 301 301
Ketinimas palikti Correlation Goefficient 6617 726 -63r 843 1.000 838" 827
ELLERIT Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 391 391 391 39 391 391 391
Ketinimas pakartotinai Correlation Goefficient 663" 7267 -B3E 838" g3 1.000 a2
Wi e15i Sig. (2-tailed) <001 <.001 <001 <001 <001 i <.001
N 391 391 391 EL] 391 EL] 391
Ketinimas pakartotinai Correlation Coefficient 648" 6927 -4 807" 7 802" 1.000
T Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 .
N 391 391 391 301 301 301 391
*** Correlation is significant atthe 0.001 level (2-tailed).
8 priedas. Paprastoji tiesiné regresija
DESGI’iPtWE Statistics
Mean Std. Deviation M
PoZidris | produkts 5.35585 1.08600 391
PRT sawybés 554964 .Bege498 391
Correlations
PoZidris
produlkta PRT savyhés
Pearson Correlation  PoZidris j produkts 1.000 d13
FRET sawhes d13 1.000
Sig. (1-tailed) PoZidris j produkts =001
PRT sawhes .00o
[+ PoZidris j produkts 391 391
FRET sawheés 391 391
- a
Variables Entered/Removed
Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 PRT sawhes” Entar
a. Dependent Variable: PoZidris | produkts
b. All requested variables entered.
Model Summary
Change Statistics
Adjusted R Std. Error of the R Square
Madel R R Square Square Estimate Change F Change df df2 Sig. F Change
1 7138 408 507 76976 A08 401.644 1 3849 =001

a. Predictors: (Constant), PRT sawhbes
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ANOVA?

sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 237.983 1 237.983 401.644 =.001"
Residual 230.491 389 583
Total 468.475 380

a. Dependent Variable: PoZidris | produkts
b. Predictors: (Constant), PRT savwhés

Coefficients?
Standardized

nstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance YIF
1 (Constant) 438 248 1.762 078
FRT savwhés 8748 044 J13 20.041 =.001 1.000 1.000

a. Dependent Variable: PoZidris | produkta

Collinearity Diagnostics®

Candition Variance Proportions
Model  Dimension Eigenvalue Index (Constant) PRT sawhes
1 1 1.988 1.000 .01 01
2 012 12.686 .99 49

a. DependentVariable: PoZidris | produkts
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9 priedas. Hayes PROCESS makrokomanda 1 modelis

Run MATRIX procedure:
AANAAAARANNRAA AR N PR(X:ESS Procedure for spss Ver!ion 4.2 AAAANAAANAAAN A AN

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

AAANAAAAAKR R AR AR AN AR A AR AR AN AR AR A AR AR AR AN A A AR A AR A AR AN A A AR A AR A AR AR A AR A AR AR A AN

Model : 1
Y : ZPoZrs
X : ZPRT_S
W : ZPrvtm

Sample

Size: 391

AAANANAARRRRRAR AR AR A AR AR AR AR A A A AR A AR AR AN A AR AR AR AR AR AR AR AR A AR AR AR A AR AR AR AN

OUTCOME VARIABLE:
ZPoZrs

Model Summary

R R-sq MSE F(HC3) dfl df2 P
.8620 .7430 .2590 281.5393 3.0000 387.0000 .0000
Model

coeff se (HC3) t P LLCI ULCI
constant -.0235 .0290 -.8118 .4174 -.0805 .0334
ZPRT_S -3797 .0450 8.4468 .0000 .2913 .4681
ZPrvtm -.6127 .0591 -10.3704 .0000 -.7289 -.496¢
Int_1 -.0388 .017¢6 -2.2080 .0278 -.0733 -.0042

Product terms key:
Int_1 : ZPRT_S x ZPrvtm

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F(HC3) dfl df2 P
X\ .0035 4.8752 1.0000 387.0000 .0278
Focal predict: ZPRT_S (X)
Mod var: ZPrvtm (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

ZPrvtm Effect se (HC3) t <] LLCI ULCI
-.8789 .4138 .0455 9.0806 .0000 .3243 .5033
.0992 .3759 .0452 8.3117 .0000 .2870 .4€48
.0992 .3759 .0452 8.3117 .0000 .2870 L4648

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

ZPRT_S ZPrvtm ZPoirs .
BEGIN DATA.
-.6709 -.8789 2374
.0040 -.8789 .5167
L4540 -.8789 .7029
-.6709 .0992 -.3365
.0040 .0892 -.0828
.4540 .0992 .0863
-.6709 .0992 -.3365
.0040 .0892 -.0828
. 4540 .0992 .0863
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
ZPRT_S WITH ZPoirs BY ZPrvtm .

ARARARAARARRARAARAANAAE ANALYSIS NOTES AND ERRORS A4 A A d A dhdd A AddhddndAun

Level of confidence for all confidence intervals in output:
$5.0000

W values in conditional tables are the 1éth, 50th, and 84th percentiles.
NOTE: A heteroscedasticity consistent standard error and covariance matrix estimator was used.

NOTE: The following variables were mean centered prior to analysis:
ZPrvtm ZPRT_S

91



10 priedas. Hayes PROCESS makrokomanda 4 modelis

Ketinimas rekomenduoti
Run MATRIX procedure:

AXAAAAAAAAAANNAAA PROCESS Procedure £or SPSS Version 4.2 AAAAAAaaadidaaars

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

ANAARRARNAARNAR RN A RN AR RN A AR AR AR A AR A A AR A AR AR AR A AR R A AR AR AR A AR A AN A AR AR A A AR A A&

Model : 4
Y : ZRecom
X :ZPRT S
M : ZPoirs

Sample

Size: 391

ANAANRARNAARN AR RN A AR AR AN AR A AR AR A AR A A AR A AR AR AR A AR AN AR RN AR A A AR AR AR A AR AN A A A A&

OUTCOME VARIABLE:
ZPoirs

Model Summary

R R-sq MSE F(HC3) dfl df2 P
.7127 .5080 .4933 516.6799 1.0000 389.0000 .0000
Model
coeff se (HC3) t P LLCI ULCI
constant .0000 .0356 .0000 1.0000 -.0700 .0700
ZPRT_S .7127 .0314 22.7306 .0000 .€511 L7744

AAAAAA AR AR AR R AR AR AR AR A A AR AR AR A A AR AR AR AR AR R AR A A AR AR AR AR AR R AR AR AR AR AA AR
OUTCOME VARIABLE:
ZRecom

Model Summary

R R-sq MSE F(HC3) dfl df2 P
.9019 .8134 .1876 1179.3479 2.0000 88.0000 .0000
Model
coeff se (HC3) t P LLCI ULCI
constant .0000 .0222 .0000 1.0000 -.043¢6 .043¢
ZPRT_S .2685 .0601 4.4644 .0000 .1503 .3868
ZPoirs .6906 .0890 10.0027 .0000 .5549 .8264

AAAKNNAAANAAANAAANNAAANAANS TOTAL EFFECT MODEL *AANAAAAAAAAAAAAAARAR AR AN KRN
OUTCOME VARIABLE:
ZRecom

Model Summary

R R-sq MSE F(HC3) dfl df2 P
.7608 .5787 .4223 1034.6188 1.0000 389.0000 .0000
Model
coeff se (HC3) t P LLCI ULCI
constant .0000 .0329 .0000 1.0000 -.0647 .0647
ZPRT_S .7608 .0237 32.1655 .0000 .7143 .8073

AXKANNAAAKAAAX TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y **AAXXAkkaand

Total effect of X on Y
Effect se (HC3) t P LLCI ULCI
.7608 .0237 32.1655 .0000 .7143 .8073

Direct effect of X on Y
Effect se (HC3) t P LLCI ULCI
.2685 .0601 4.4644 .0000 .1503 .3868

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE  BootLLCI  BootULCI
ZPozirs .4922 .0545 .3760 .5927

AXAANARAKAAAANARARAANAX ANATYSIS NOTES AND ERRORS AAAAAAAAAANAKAXAAAAR AR AL

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000

NOTE: A heteroscedasticity consistent standard error and covariance matrix estimator was used.
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Ketinimas palikti atsiliepima

Run MATRIX procedure:
ANAAAKAAANAAN A XXX PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2 AAAAdkkkaaAdddddn

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

ARKNANAAARRRRNRA R AR AR AR AR AR AR AR AR A A AR AR AR AR AR AR AR AR AN AR A A AR A AR A AR AR AR A A A&

Model : 4
Y : ZReview
X : ZPRT_S
M : ZPoirs

Sample

Size: 391

ARAANAAAARARRA A AR AR AR AR AR AR A AR AR AR A AR AR AR AR A A AR AR AR A AR A AR AR AR A A A AR A AR AN A AL

OUTCOME VARIABLE:
ZPozrs

Model Summary

R R-sq MSE F(HC3) dfl df2 P
-7127 .5080 .4933 516.6799 1.0000 389.0000 .0000
Model
coeff se (HC3) t P LILCI ULCI
constant .0000 .035¢6 .0000 1.0000 -.0700 .0700
ZPRT_S L7127 .0314 22.7306 .0000 .6511 L7744

AAAARRARAN AR AR AR AR AR A AR AR AR AR AR AR AR AR AR AR AR AR AR AN A AR AR R AR AR AN AR AR AR AN A

OUTCOME VARIABLE:
ZReview

Model Summary

R R-sq MSE F(HC3) dfl df2 P
.8950 .8010 .2000 1040.2257 2.0000 388.0000 .0000
Model
coeff se (HC3) t P LLCI ULCI
constant .0000 .0229 .0000 1.0000 -.0450 .0450
ZPRT_S .2839 .0577 4.9210 .0000 .1705 .3973
ZPoZrs .€702 .0668 10.0272 .0000 .5388 .8017

ARAAAAARAARAAAAARARAN KA A4 & TOTAL EFFECT MODEL *H4AAAAAAA R LA AR A A AR KA AR KAk A &

OUTCOME VARIABLE:
ZReview

Model Summary

R R-sgq MSE F(HC3) dfl df2 P
.7616 .5800 .4211 1063.0224 1.0000 389.0000 .0000
Model
coeff se (HC3) t P LLCI ULCI
constant .0000 .0329 .0000 1.0000 -.0646 .0646
ZPRT_S .7616 .0234 32.6040 .0000 . 7157 .8075

Akkkkkkkkhddds TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y *hkduhhdihhdds

Total effect of X on Y
Effect se (HC3) t P LLCI ULCI
.7616 .0234 32.6040 .0000 . 7157 .8075

Direct effect of X on Y
Effect se (HC3) T P LLCI ULCI
.2839 .0577 4.9210 .0000 .1705 .3973

Indirect effect(s) of X on ¥:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
ZPoZrs .4777 .0520 .3674 .5721

ARAAAAARAARAARAARARANCN ANATYSTIS NOTES AND ERRORS AAAAAMAA A& A A AR kA A AR A LAk

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000

NOTE: A heteroscedasticity consistent standard error and covariance matrix estimator was used.
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Ketinimas pakartotinai naudotis PRT

Run MATRIX procedure:
AAKANARANANAANAAN PR“:ESS Procedure for Spss Version 4.2 AAKAANRANAANA AN AN

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

e P PP PP PP PP oS

Model : 4
Y : ZUse
X : ZPRTS
M : ZPoirs

Sample

Size: 391

ARAANAANA AR AR AR AR AR R AR A AR AR A AR AR A AR AR A A AR AR AR AR AR A AR AR A AR AR AR AR AN A A AR A ARk

OUTCOME VARIABLE:
ZPoirs

Model Summary

R R-3q MSE F(HC3) dfl df2 P
.7127 .5080 .4933 516.6799 1.0000 389.0000 .0000
Model
coeff se (HC3) t P LILCI ULCI
constant .0000 .0356 .0000 1.0000 -.0700 .0700
ZPRT_S - 7227 .0314 22.7306 .0000 .6511 L7744

ARARANAAAAA AR AR AR AR AR AR AR A AR R AR AR A A AR A AR AR AR AR AN A AR AR A A AR R AR A AR AN AR A k&

OUTCOME VARIABLE:
ZUse

Model Summary

R R-3q MSE F(HC3) dfl df2 D
.8912 .7942 .2069 1013.2451 2.0000 388.0000 .0000
Model
coeff se (HC3) t P LICI ULCI
constant .0000 .0232 .0000 1.0000 -.0457 .0457
ZPRT_S L3044 .0573 5.3156 .0000 .1918 .4170
ZPozrs .6482 .0855 9.889¢ .0000 .5194 7771

AAAAAAAAAAA AR AR AN AR AN TOTAL EFFECI mD‘EL AAAAAAAANAANANA AR AR AR A AN
OUTCOME VARIABLE:
ZUse

Model Summary

R R-sq MSE F(HC3) dfl df2 D
.7665 .5875 .4136 1041.4795 1.0000 389.0000 .0000
Model
coeff se (HC3) t P LLCI ULCI
constant .0000 .032¢ .0000 1.0000 -.0640 .0640
ZPRT_S .7665 .0238 32.2720 .0000 .7198 .8132

ANANANAKKXXANAX TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y **AAAAAA&AAdnn

Total effect of X on Y
Effect se (HC3) t P LICI ULCI
.7665 .0238 32.2720 .0000 .7198 .8132

Direct effect of X on Y
Effect se (HC3) t P LLCI ULCI
L3044 .0573 5.315¢6 .0000 .1918 .4170

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE  BootLLCI BootULCI
ZPoirs .4620 .0515 .3568 .5587

ANAAANAAAAAANAAANAAAAAN ANALYSIS NOTES AND ERRORS AAAAAAAAAANAAAAANAANA N AL

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000

NOTE: A heteroscedasticity consistent standard error and covariance matrix estimator was used.
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Ketinimas pakartotinai pirkti
Run MATRIX procedure:

AXAAKAAAAAAAAAAAX PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2 A*AXAAdAaadasans

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

R
Model : 4

Y : ZBuy

X : ZPRT_S

M : ZPoZrs

Sample
Size: 391

PR R R R
OUTCOME VARIABLE:
ZPozrs

Model Summary

R R-sq MSE F(HC3) dfl df2 o)
<7227 .5080 .4933 516.6799 1.0000 389.0000 .0000
Model
coeff se (HC3) t P LLCI ULCI
constant .0000 .035¢6 .0000 1.0000 -.0700 .0700
ZPRT_S .7127 .0314 22.7306 .0000 .6511 L7744
LR R R R R
OUTCOME VARIABLE:
ZBuy
Model Summary
R R-sq MSE F(HC3) dfl df2 P
.8789 .7725 .2287 863.0993 2.0000 388.0000 .0000
Model
coeff se (HC3) t P LLCI ULCI
constant .0000 L0244 .0000 1.0000 -.0480 .0480
ZPRT_S .3129 .0577 5.4202 .0000 .1994 .4263
ZPoZrs .6281 .0681 9.2244 .0000 L4942 .7620
e TOTAL EFFE‘I mDEL P Y
OUTCOME VARIABLE:
ZBuy
Model Summary
R R-sq MSE F(HC3) dfl df2 P
.7605 .5784 .4227 1046.0127 1.0000 389.0000 .0000
Model
coeff se (HC3) t P LLCI ULCI
constant .0000 .0329 .0000 1.0000 -.0647 L0647
ZPRT_S .7605 .0235 32.3421 .0000 .7143 .8068

AXXXANAXXNNXNF TOTAL,

DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y **aaxdaaaauasx

Total effect of X on ¥
Effect se (HC3) t P LLCI ULCI
.7605 .023s 32.3421 .0000 L7143 .8068

Direct effect of X on Y
Effect se (HC3) t P LLCI ULCI
.3129 .0577 5.4202 .0000 L1994 .4263

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
ZPozrs .4477 .0530 .3389 .5454

AXAARAXAAKARANAARAN A AN A ANATYSTS NOTES AND ERRORS A AA MK ARAAAAAAAKA AL AR A kAN

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000

NOTE: A heteroscedasticity consistent standard error and covariance matrix estimator was used.
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