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IVADAS

Tobul¢jant mokslui ir technologijoms, atsiranda vis daugiau papildomy skatinimo
priemoniy, kaip pritraukti vartotoja naudotis paslauga, ir vienas i§ jy yra zaidybiniy elementy
(angl. gamification) integracija. Moksle atliekami psichologiniai tyrimai, kuriais gilinamasi j
vartotojo elgsena, ivairiy veiksniy jtaka, pakartotinio naudojimo ar pirkimo priezastis. Pastarasis
veiksnys ypac svarbus verslui, nes didzioji dalis jmoniy turi tikslg iSlaikyti pritraukta vartotoja,
kad jis pirkty pakartotinai ir taip atnesty daugiau finansinés naudos. Sudominti vartotojg tampa vis
sunkiau, kadangi egzistuoja didelé konkurencija tarp paslaugy teikéjy. Be to, vis daugiau
individualiy asmeny renkasi Kity fiziniy asmeny teikiamas paslaugas jvairiose platformose
(Hamari, Sjoklint ir Ukkonen, 2015). XXI a. paslaugg atlikti gali nebttinai srities profesionalas,
bet ir zmogus-zmogui (angl. peer-to-peer). Tai dalijimosi ekonomikos (angl. sharing economy)
pavyzdys, kai vartotoja aptarnauja kitas fizinis asmuo, kuris dalinasi savo ziniomis, daiktais, turtu.
Si ekonomikos forma vyrauja biitent paslaugy sektoriuje, kuriame uZzima nemaza ir auganéia
rinkos dalj, lyginant su tradiciniais biidais paslaugas teikian¢iomis jmonémis (Yang, Song, Chen
ir Xia, 2017). Tokio rinkos pasidalijimo priezastys jvairios: mazesn¢ galutiné kaina paslaugos
gavéjui, sukuriama pridétiné verté tiek gavéjui, tiek paslaugos teikéjui, kuriamas abipusis rySys
(Press, 2015), bendruomeniSkumo jausmas. Visgi, ir dalijimosi ekonomikoje egzistuoja
konkurencija. Siam paslaugy teikimo budui i$populiaréjus, galutiniai paslaugos vartotojai gali
rinktis i$ daugelio paslaugos teikéjy, todél natiiraliai kyla poreikis pritrauktg vartotojg iSlaikyti kuo
ilgiau ir skatinti ji paslauga pirkti pakartotinai. Vienas i§ sprendimy yra zaidybiniy elementy
integracija, kuri keicia vartotojo elgesj (Ahmadi, 2020), skatina dazniau naudotis ir pirkti
(Aparicio, Costa ir Moises, 2021; Hamari, 2017). Pasak Morford, Witts, Killingsworth ir
Alavosius (2014), yjmonés jtraukia zaidybinius elementus, kaip vieng 1§ sprendimy, kaip padidinti
pardavimus, skatinti darbuotojy produktyvuma bei iSlaikyti klientus (skatinti pakartotinai pirkti,
naudotis), be to, jie suteikia verslui papildomos vertés (Houtari ir Hamari, 2017). Galima jvardinti
tokius placiai naudojamus Zaidybiniy elementy tipus kaip taskai (angl. points), atsiliepimai (angl.
feedback), bonusai (angl. bonus), reitingas, loterijos. Zaidybiniai elementai yra terpé, kuria galima
iSnaudoti vartotojy elgesio analizei (Schoech, Boyas, Black ir Elias-Lambert, 2013), jy lojalumo
matavimui, kadangi vartotojai praleidzia tikstancius valandy, jsitraukdami ] jvairiy tipy
zaidybiniy elementy naudojima.

Daugelis tyréjy jzvelgia zaidybiniy elementy naudg jvairiose srityse. Majuri, Koivisto ir
Hamari (2018) jvardina Siy elementy taikymg, kaip vieng labiausiai pastebimy technologiniy

poky¢iy vartotojy jtraukime. Zaidybinius elementus siiiloma integruoti j mokymasi, nes
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edukacijos srityje jsitraukimas, démesio iSlaikymas yra aktuali ir opi problema (Gafni ir kt., 2018;
Majuri ir kt., 2018; Morford ir kt., 2014), i sveikatos gerinimui skirtas porgrameles (Baranowski
ir kt., 2008; Morford ir kt., 2014), skatinant aplinkos tvarumo veiksmus (Kuntz ir kt., 2012; Lee
ir kt., 2013), i e-prekybos platformas ir programéles (Aparicio ir kt., 2021) taip pat j dalijimosi
ekonomikos platformas (Hamari, 2017). Be to, tiriama, kaip $iy elementy naudojimas pagerina
darbuotojy isitraukima, ziniy dalijimasi, klienty norg pirkti jmonés prekes, vartotojy lojaluma
(Ahmadi, 2020; Majuri ir kt.,, 2018; Stieglitz, Lattemann, Robra-Bissantz, Zarnekow ir
Brockmann, 2017). I$vardinti aspektai susij¢ su geresniais jmonés rodikliais, kadangi suaktyveéja
darbuotojy veikla, bendravimas tarp kolegy, vartotojai gali tapti lojaliis, pakartotinai jsigyti
imonés prekes ar naudotis paslaugomis. Egzistuoja nemazai Zaidybiniy elementy tipy, kuriy
veikimo principas galimai skiriasi priklausomai nuo verslo srities, jmonés pageidavimy, tiksly,
paties vartotojo motyvacijos. Paslaugos konteksto ir vartotojy savybiy jtakg zaidybiniy elementy
veikimui tyré autoriai Hamari, Koivisto ir Sarsa (2014).

Nors zaidybiniai elementai pastaraisiais metais yra vis labiau aktuali tema, jy apibrézimas,
suvokimas yra pakankamai naujas, menkai istirtas. Tokj tyrimy apribojima jvardina ir nagrinéty
moksliniy darby autoriai (Gatautis, Banyté, Piligrimiené, Vitkauskaité ir Taruté, 2016; Majuri ir
kt., 2018; Morford ir kt., 2014), analizave zaidybiniy elementy poveikj. Truksta tyrimy dalijimosi
ekonomikos srityje, kurioje galimas teigiamas Siy elementy tipy poveikis. I$ apzvelgty moksliniy
darby galima daryti prielaida, jog zaidybiniai elementai turi jtakos pirkimo skatinimui, daznumui,
vartotojy jsitraukimui, motyvacijai, lojalumui (Gatautis ir kt., 2016; Majuri ir kt., 2018; Morford
ir kt., 2014), bendram vartotojo elgesio kitimui, naujy jpro¢iy formavimui (Bachnik, 2016; Katsev,
2003; Lang ir Armstrong, 2018; Park ir Armstrong, 2017). Visgi, moksliniuose darbuose néra
pakankamai informacijos apie Siy elementy poveiki dalijimosi ekonomikos paslaugy
pakartotiniam pirkimui. Taip pat, buty naudinga Zinoti, kuriems zaidybiniy elementy tipams
veikiant vartotojo pakartotinis paslaugy pirkimas biity paveiktas. Atsizvelgiant j informacijos ir
tyrimy trukuma, Siame darbe bus tiriami skirtingi zaidybiniy elementy tipai bei TAM veiksniy
jtaka vartotojo pakartotiniam dalijimosi ekonomikos paslaugy pirkimui. Darbe bus analizuojamos
dalijimosi ekonomikos paslaugos, veiksniai, turintys jtakos ketinimui jas pirkti pakartotinai,
aptariami skirtingi Zzaidybiniai elementy tipai, kurie dazniausiai naudojami paslaugy sektoriuje.
Tiriant vartotojo ketinimg pirkti DE paslaugas pakartotinai, taikomas technologijy priémimo
modelis (TAM), kuriame jtraukiami kintamieji: paprastumas naudotis, malonumas naudotis,
naudingumas naudojantis, medijuojantis kintamasis pasitenkinimas ir ketinimas pirkti

pakartotinai.


https://link.springer.com/article/10.1007/s40614-014-0006-1#ref-CR43

Darbo problema: kokig jtakga TAM modelio veiksniai daro ketinimui pakartotinai pirkti

dalijimosi ekonomikos paslaugas, veikiant skirtingiems Zaidybiniy elementy tipams?

Darbo tikslas: nustatyti, kokia yra TAM modelio veiksniy jtaka vartotojo ketinimui

pakartotinai pirkti dalijimosi ekonomikos paslaugas, veikiant skirtingiems zaidybiniy elementy

tipams.
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UZdaviniai:

Pristatyti dalijimosi ekonomikos sampratg ir jos aktualuma;

[$analizuoti pirkéjy lojalumo didinimo veiksnius dalijimosi ekonomikos paslaugose;
Istirti TAM veiksniy jtaka ketinimui pirkti pakartotinai;

ISskirti zaidybiniy elementy tipus, jy svarba vartotojams;

Nustatyti zaidybiniy elementy tipy naudojima paslaugy ekonomikoje lemiancius
veiksnius, remiantis anksciau atlikty tyrimy rezultatais;

Sudaryti tyrimo metodologija, reikalingg tyrimui atlikti;

Patikrinti iSkeltas hipotezes ir atlikti tyrimo rezultaty analize;

Pateikti iSvadas ir pasitilymus apie atlikto tyrimo rezultatus.



1. DALIJIMOSI EKONOMIKA TEORINIU ASPEKTU

1.1. Dalijimosi ekonomikos apibrézimas ir formos

Ekonomika yra socialinis mokslas, tiriantis individualiy asmeny bei organizacijy elgseng
esant tam tikrai tkinei veiklai. Ekonomika analizuoja namy tikiy ir jmoniy sprendimus, kurie
buvo priimti ar atmesti siekiant poreikiy patenkinimo (Stancu, 2015). Viena i§ ekonomikos Saky
yra paslaugy ekonomika, kuri pastarajj deSimtmetj dél vis didéjancio BVP (bendrojo vidaus
produkto) ir gyventojy uzimtumo lygio buvo pradéta dar labiau stebéti ir analizuoti. Vis dar ryski
tendencija, jog paslaugy ekonomika sparciau auga i$sivysciusiose Salyse nei besivystanciose. Tam
jtakos turi skirtingais tempas augancios pajamos asmeniui, darbingumo lygis Salyje, BVP augimo
tempai (Salam, Igbal, Hussain ir Igbal, 2018). Ekonomikos augimas ir toliau labiau priklausys nuo
paslaugy sektoriaus (konkurencingumo galios) negu nuo gamybos sektoriaus. Tai veiks tiek
i§sivysciusiose, tiek besivystanciose ekonomikose (Wirtz, Tuzovic ir Ehret, 2015). Taigi, augantis
konkurencingas paslaugy sektorius yra vienas svarbiy ekonomikos augimo rodikliy.

Paslaugy ekonomika turi nemazai atSaky, viena jy, kol kas vis dar vadinama fenomenu,
yra dalijimosi ekonomika. Tai rinka, kurioje jos dalyviai dalijasi produktu ar paslauga. Dalijimosi
ekonomika daZnai pasireiskia apgyvendinimo, transporto, nuosavy daikty sektoriuose. Si sritis
iSpopuliar¢jo déka informaciniy technologijy, kadangi taip Zmonés lengviau gali pasiekti vienas
kita, komunikuoti, atsiskaityti uz suteiktas paslaugas. Prie s¢kmés prisid¢jo ir Zurnalo ,,TIME”
2011 m. nominacija dalijimosi ekonomikai kaip vienai i§ deSimties idéjy, pakeisian¢iy pasaulj
(Walsh, 2011, cit. pagal Park ir Armstrong, 2017). Dalijimosi ekonomika gali veikti vien tik
internete arba dalinai fiziskai, priklausomai nuo sektoriaus, kuriame dalyvaujama (Felson ir
Spaeth, 1978). Bet kuriuo atveju, tai yra sgveika, procesas dazniausiai tarp dviejy rinkos dalyviy,
kurie savanoriskai veikia dalijimosi ekonomikoje.

Kyla klausimas, kas lemia subjekto norg dalintis, i§ kur kilo tokia paslaugy forma.
Analizuojant individualius Zmones, matyti, jog dalijimasis paprastais dalykais egzistuoja jau ne
vieng §imtmetj. Zmonija yra linkusi dalintis sumedZiotu maistu, gauta informacija (Buda, Fekete-
Farkas ir Lehota, 2018), vaikai nuo mazens gauna patarimus, dalinamasi patirtimi, kad nereikéty
visko mokytis ir suzinoti nuo pat pradziy. XXI amziuje didelei gyvenimo daliai jtakos turi
internetas, kuriame beveik visa informacija yra prieinama viesai. Belk (2009) teigia, kad internetas
yra vienas akivaizdziausiy dalijimosi ekonomikos pavyzdziy, kai visas pasaulis tampa viena didele
rinka, o Zmonija - besidalijanciais vartotojais. Straipsniai, elektroninés ar audio knygos, portalai,

pavyzdziui, Vikipedija, yra pavyzdys laisvai pasidalintos informacijos tarp daugybés lankytojy.



,Facebook”, ,,Youtube”, ,,Instagram” platformos skatina kurti, dalintis vaizdine medziaga tarp
milijjony asmeny. Platformose informacija vieSinama tokiais tikslais kaip saves paties ar savo
atlikty darby Zinomumo didinimas, naujieny skleidimas, keitimasis, bendravimas, bendraminciy
suradimas. Dalijimasis, keitimasis apima ne tik pacios informacijos, daikto mainymasi, taiau ir
kuria tam tikrus rySius tarp davéjo ir gavéjo. Visgi, ne visi tokios sgveikos (bendrystés jausmo)
siekia. Svarbus yra ir pasitikéjimo veiksnys. Autorius Belk (2009) teigia, jog bendruomeniskumas,
ry$io kiirimas labiau priimtinas ir siekiamas, kai dalijamasi tarp giminiy, draugy, kolegy, kaimyny.
Kai asmenys tarpusavyje néra susij¢, paZjstami, jiems labiau aktuali yra gaunama nauda,
pavyzdziui, sutaupytas laikas, kastai.

Dalijimasi, pasak Belk (2009), galima apibiidinti kaip bendruomeniska veiksma, kuris yra
vienas i§ biidy, kaip asmenys gali uzmegzti, iSlaikyti rysj tarpusavyje. Noras pajusti, patirti
dalyvavimo bendruomené¢je jausmg yra viena dalijimosi ekonomikos atsiradimo, testinumo
priezas¢iy. Dazniausiai tai yra ne asmeny tikslas, o dziugus rezultatas. Sharp (2007) pateiké
pavyzdj i$ jautrios medicininés situacijos tarp organy donory ir gaveéjy: Siy Zzmoniy tikslas yra
padéti iSgyventi ir iSgyventi. Taciau rezultate, greta pasiekto tikslo, atsiranda ir papildomas
rezultatas - sukurtas stiprus bendrumo jausmas, kuris prilyginamas netgi giminystés rySiui. Tyrima
su nepasituriniais vaikais atlikusios Chin ir Elizabeth (2001, cit. pagal Belk, 2009) pastebé¢;jo, kad
jie yra labiau linke dalintis nei pasituriniy Seimy vaikai, stengiasi galvoti ne tik apie save, bet taip
pat ir jsigyti daikta, kuris buty reikalingas ir kitiems. ISdalijus jiems po 20 doleriy laisvai
pasirenkamam pirkiniui, dauguma vaiky jsigijo daiktus, kurie bus naudingi Seimoje grjzus namo
(pavyzdziui, racija, kad nereikty vienas kito ilgai ieSkoti kaimelyje) ar Zaislus, kuriuos galés
dalytis su broliais ir seserimis. Taigi, egzistuoja nemazai atveju, kai dalijimosi déka sukuriamas
bendrumo ry8ys, iSlaikoma bendrysté.

Ivairios dalijimosi formos, pasireiSkiancios tiek vargingose, tiek i$sivysCiusiose Salyse,
formuoja naujus vartotojy jprocius. Daugumoje valstybiy jsitvirtino transporto priemoniy
dalijimosi jmonés. Dalijimasis Sioje srityje prigijo ne iSkart, Europoje iki 1980 bandymai buvo
nes¢kmingi. Transporto priemoniy dalijimasis iSpopuliar¢jo XX a. pabaigoje - to prieZastys
jvairios, bet pagrindinés yra didesnis mobilumas, salyginai mazesni kastai, maz¢jantis noras
priklausyti nuo asmeninés transporto priemonés (Shaheen, Sperling ir Wagner, 1998). Pasak
Katsev (2003), pastaroji priezastis itin aktuali zonose, pritraukian¢iose turistus. Sios 3alys ar atskiri
miestai turi nemazai alternatyvy trasportavimui, yra sutvarke takus, todé¢l turistai gali gana patogiai
keliauti vieSuoju transportu, taksi, dviraciais, pésCiomis. Taciau iSpopuliaréjo ir naujas
susisiekimo biidas, vienas i§ dalijimosi ekonomikos pavyzdziy, kuomet savarankiskas zmogus gali
nepriklausomai keliauti trumpais ar ilgesniais atstumais, tarsi trumpam i$sinuomuodamas

automobil] be kontakto su kitu asmeniu. Tai pasikeitusio vartotojo elgesio pavyzdys, kai jam



suteikiama patogi, patraukli, inovatyvi alternatyva patenkinti poreikius (Meijkamp, 1998; Press,
2015). Finansiskai sékmingiausiomis, daugiausia klienty pritraukian¢iomis jmonémis
jvardinamos turin¢ios didel; skirtingy automobiliy pasirinkima, aptarnaujancios skirtingas
tikslines auditorijas, vykdancios puikias marketingines idéjas, turinCios lanks¢ia, paprastg
vertinimo sistema, suteikianc¢ios galimybe iSkviesti pagalba ar i§sinuomoti automobilj ilgesniam
laikui (Shaheen ir kt., 1998). Taigi, toks keliavimo budas gana greitai prad¢jo veikti jvairiose
pasaulio vietose, kadangi yra pigesnis nei taksi, suteikia patogia, greitg paslauga, zmogus keliauja
savarankiskai, taciau néra priklausoma nuo savo automobilio. Katsev (2003) svarsto, kad ateityje
automobiliy dalijimasis gali tapti itin populiarus inovatyvus keliavimo buidas jmonése, kuomet
keli darbuotojai turés galimybe naudotis viena transporto priemone. Tai ne tik sumazina rapeséius
dél nuosavy automobiliy, bet ir mazina aplinkos tar$a, uzima maziau vietos sandéliuojant
transporto priemones, taupo jmonés kastus (d¢l draudimo, valymo, serviso paslaugy). Inovacijos
ar inovatyviis sprendimo budai keicia vartotojy elgesi, ipro¢ius. Svarbu, jog tokie sprendimai
naudingi ne tik paslaugos gavéjui ir teikéjui, bet ir aplinkai, kadangi aplinkosauga XXI a. yra
smarkiai diskutuotina, jautri tema.

Dalijimosi ekonomika taip pat padeda mazinti vartotojisSkuma, skatindama dalintis turimas
daiktas. Viena i§ labiausiai iSpopuliaréjusiy sri¢iy, kurioje vartotojai mainosi yra drabuziy sfera.
Autoriy (Bachnik, 2016; Felson ir Spaeth, 1978; Lang ir Armstrong, 2018; Park ir Armstrong,
2017) naudojamas terminas bendrasis vartojimas (angl. collaborative consumption), apibtidina ir
dalijimosi ekonomikos teikiamas paslaugas, kurios gali padéti iSspresti mados industrijoje
keliamas problemas: per dideli vartojima, drabuzio trumpalaikiSkuma, ,,greitosios mados”
sukeliamg nuolatin] sezoninés aprangos pirkimg. Pasak Khan ir Rundle-Thiele (2019), domintis
aplinkai draugiskais sprendimais, vartojimo, i$laidy mazinimo budais, galima geriau jsigilinti ir
suprasti drabuziy dalijimosi reiSkinj. Autoriy atliktas tyrimas rodo, kad augantis riipestis dél
aplinkos gerovés motyvuoja jungtis } dalijimosi ekonomikos platformas (Buda ir kt., 2018; Khan
ir Rundle-Thiele 2019), jose parduoti ar jsigyti drabuZius 1§ kity naudotojy. Naujus vartotojus
pradéti naudotis Sia dalijimosi ekonomikos paslauga skatina zinojimas, kad tai jiems yra
ekonomiskai naudinga, platforma yra patikima ir saugi, paprasta naudotis. Aktualu yra islaikyti ir
esamus vartotojus, skatinti juos pakartotinai naudotis paslauga (Khan ir Rundle-Thiele 2019).
Pasitikéjimas, saugumo jausmas, teigiama platformos reputacija (Balan, 2016) bei WOM (word
of mouth) yra pagrindiniai veiksniai tai pasiekti (Khan ir Rundle-Thiele 2019). Park ir Armstrong
(2017), Press (2015) isskiria patoguma, kaip veiksnj, skatinantj naudotis bendrojo vartojimo
paslauga. Taigi, naujai pritraukti ir iSlaikyti vartotojai, besidomintys aplinkai draugiSkais
sprendimais, suprantantys tiesioging Sios paslaugos naudg sau, yra link¢ naudotis dalijimosi

platformomis, kurios yra lengvai, patogiai naudojamos. Susiformave individualas poreikiai ir



vertybés lemia asmeny norg mazinti vartotojiSkuma, pakartotinai naudotis prekes, jomis dalintis

(Albinsson ir Yasanthi Perera, 2012).
1.2. Dalijimosi ekonomikos platformy aktualumas juy dalyviams bei visuomenei

Ilgajame periode, nuolat keiCiantis visuomenei, ekonomikai, atsiranda jvairiy pokyciy,
kurie suteikia galimybe atsirasti naujiems ekonomikos modeliams. Visy pirma, modeliai jsitvirtina
labiausiai iSsivyscCiusiose Salyse, véliau, populiar¢ja ir kitose besivystanc¢iose Salyse. Dalijimosi
ekonomika yra vienas i§ tokiy modeliy, kuris technologijy, interneto déka yra sékmingai veikiantis
daugelyje Saliy (Onete, Plesea ir Budz, 2018). Dalijimosi ekonomikos pagrindiniais dalyviais
galima jvardinti vartotojus ir paslaugos teikéjus, nes jy poreikiy patenkinimas yra viena i§ §ios
ekonomikos atSakos veikimo priezasCiy. Pasak Press (2015), Zervas, Proserpio ir Byers (2017),
vartotojai gauna sieckiamos naudos daugiau nei kitu alternatyviu poreikio patenkinimo budu.
Dalijimosi ekonomikos paslaugy vartotoju Siame darbe jvardijamas asmuo, kuris perka paslauga
ir ja naudojasi, pavyzdziui, perka apgyvendinimo paslaugas dalijimosi platformoje, nuomojasi
transporto priemone, perka drabuzius tam skirtose dalijimosi platformose. Paslaugos teikéju
jvardijamas asmuo, Kuris sitilo jsigyti ar i§sinuomoti jo turtg (biistg, automobilj, drabuzius ar kt.).

Vartotojas naudojasi dalijimosi ekonomikos paslaugomis, nes gauna naudos,
patenkindamas savo poreikius. Vienas i§ pavyzdziy, aptarty autoriy Onete ir kt. (2018), yra
apgyvendinimo sritis, kurioje viesbu¢iy kainos mazéjo dél iSpopuliaréjusios ,,Airbnb”
apgyvendinimo paslaugy dalijimosi platformos. Vartotojams tai naudinga d¢l dviejy priezasciy:
visy pirma, yra pigesn¢ alternatyva vieSbuciui, visy antra, vieSbuciai d¢él zymiai padidéjusios
konkurencijos mazina kainas, tad apsistoti juose yra pigiau (Onete ir kt., 2018; Zervas ir kt., 2017).
Dalijimosi ekonomika atnesa ir daugybe kity naudy: suvokiamo vartojimo pokytis (populiaréjantis
bendrasis vartojimas), dél iSaugusios konkurencijos mazé¢jancios kainos leidzia sutaupyti (Onete
ir kt., 2018; Zervas ir kt., 2017), naujos darbo vietos paslaugy teikéjams, to pasekoje, skatinami
smulkesni verslai, kurie daznu atveju kuria artimesnj rysj tarp paslaugos teikéjo ir gavéjo
(vartotojo). Be to, auga tarpkultiiriSkumas (Onete ir kt., 2018), pigesné apgyvendinimo vieta
pritraukia papildomy turisty (Zervas ir kt., 2017), patogumas trumpam iSsinuomoti automobilj,
sutaupyti laiko (Katzev, 2016; Press, 2015), mobilumas keliaujant (Shaheen ir kt., 1998) formuoja
teigiamg patirtj. Dalijimosi ekonomikos déka kuriami inovatyviis sprendimai tiek kasdieniam
gyvenimui, tiek darbo vietos tobulinimui (Balan, 2016). Dalijomosi ekonomikoje naudg gauna ir
paslaugos teikejas, kuris turi galimybe realizuoti savo turtg ir padidinti pajamas (Press, 2015;
Zervas ir kt., 2017).

Dalijimosi ekonomika yra naudinga ir visuomenei - ji formuoja naujus jpro¢ius, keicia

poreikius: mazina vartotojiSkuma, kei€ia taupumo suvokima, riipinimasi aplinka. Taip pat tai
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sukuria erdve naujiems, stipriems dalijimosi ekonomikos verslams susikurti, pavyzdziui,
apgyvendinimo platformai ,,Airbnb”, drabuziy mainymosi platformai ,,Vinted”, pavezéjimy
platformai ,,Bolt”. Sios stiprios, auganéios jmonés leidzia manyti, jog §is fenomenas yra ilgalaikis,
ateityje dar daugiau pakeisiantis. Taip pat sukuria papildomy darbo viety vidurinés ar Zemesnés
klasés zmonéms, kurie gali uzsidirbti papildomy pajamy savo turimo turto pagalba (Press, 2015).
Dalijimosi ekonomika turi teigiamos jtakos ir jvairioms sritims visuomengje (Zr. 1 lentele)

(Bachnik, 2016).
1 lentelé

Dalijimosi ekonomikos jtaka socialiniams, aplinkos, ekonomikos motyvams

Dalijimosi ekonomikos sfera/ Transportavimas | Apgyvendinimas | Drabuziy
Motyvai mainymasis
Socialiniai X

Aplinkos X X
Ekonominiai X X X

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Bachnik, (2016).

1-joje lenteléje matoma (pazyméta ,,X”), kurios dalijimosi ekonomikos sferos turi jtakos
socialiniams, aplinkos ar ekonominiams motyvams. Socialiniai motyvai - tarpkultiriskumo
augimas, bendruomeniy ar bendry rysiy kiirimas, akiracio plétimas svetimy kulttiry, Saliy srityse.
Aplinkos motyvai apima mazéjantj vartotojiSkuma, CO2 emisijos mazinimg, bendrojo vartojimo
skatinimg. Ekonominiai - sumazéjusios tiesioginés paslaugy vartotojy iSlaidos, tuo paciu metu
augancios paslaugos teikéjy pajamos, skatinami smulkiis verslai, dél pigesniy apgyvendinimo
viety auga Salies turizmas, pritraukdamas papildomy pajamy valstybei, tuo paciu skatinamos
papildomos paslaugos: restoranai, muziejy lankymas (Bachnik, 2016). Dalijimosi ekonomikoje
socialiniai motyvai pasireiSkia apgyvendinimo sferoje. D¢l didesnés apgyvendinimo viety
pasirinkimo galimybés, mazesniy kainy, turistai renkasi ,,Airbnb”, taip susipazindami su naujais
zmonémis (Press, 2015), jy kultiira, vertybémis, didinamas tarpkultiiriSkumas. Aplinkos motyvai
veikia transportavimo sferoje: keliems asmenims dalijantis vienu automobiliu, maZéja nuosavy
automobiliy poreikis, mazinama CO2 emisija (Bachnik, 2016). Drabuziy dalijimosi platformos
skatina mazinti vartotojiSkumag perkant antrin¢je rinkoje, populiarinamas bendrasis vartojimas,
mazinamas greitosios mados drabuziy poreikis. Ekonominiai motyvai pasireiskia visose trijose

sferose: transportavimo paslauga suteikia galimybe uzsidirbti paslaugos teikéjams, o vartotojams
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- sutaupyti lésy, tuo paciu, skatinami mazesni verslai kurti jmones, veikiancias Sioje srityje (Onete
ir kt., 2018; Zervas ir kt., 2017), tobulinti technologines galimybes sklandziam bekontak¢iam
paslaugos teikimui. Apgyvendinimo paslaugos didina konkurencingumg, maz¢ja kainos, taip
pritraukiama daugiau turisty, kurie perka papildomas palaugas atvyke. Drabuziy mainymosi
srityje atsiranda vietos smulkiems verslams kurti dalijimosi platformas, puikus pavyzdys ,,Vinted”
vienaragis startuolis, kuris yra lyderis Sioje sferoje Lietuvoje. Taigi, dalijimosi ekonomika
naudinga ne tik vartotojy poreikiams patenkinti, bet turi teigiamos jtakos socialinei, aplinkos ir
ekonominei sritims (Bachnik, 2016).

Autoriai iSskiria kai kuriuos dalijimosi ekonomikos trikumus, kuriuos junta tiek
konkuruojancios alternatyvos, tiek savivaldybés, o kai kuriuos ir paslaugy pirkéjai. Pagrindiniais
iSSukiai gali buti: sundétingesnis mokes¢iy mokéjimo kontroliavimas, dél to nukenciantys
savivaldybiy biudZetai (Zervas ir kt., 2017), reguliavimy vengimas, standarty neatitikimas, silpnas
reguliavimas, nes dalijimosi ekonomikos dalyviai néra priversti laikytis tokiy griezty saugumo,
maisto saugos, kokybés standarty, dél to kencia tradiciniai verslai, kurie reguliuojami itin grieztai
(Stemler, 2017). Reguliavimo ribotumas taip pat mazina vartotojy pasitikéjimg dalijimosi
ekonomikos paslaugomis (Yang ir kt., 2017).

Kaip trukumas iSskiriamos neaiskios platformy, mobiliyjy programéliy salygos, taisyklés,
trukstama paslaugos teik€jo asmeniné informacija, kuri salygoja Zemesnj pasitikéjima teikiama
paslauga bei galimas rizikas (Balan, 2016). Taip pat gana lengvas patekimas j rinkg padidina
pavojingy, nelegaliy paslaugy teikéjy patekima, ko pasekoje gali biti jvykdytas sukciavimas,
neapmokéta paslauga ar rimtesné nusikalstama veikla (Press, 2015). Be to, kai kuriose dalijimosi
ekonomikos srityse jsivyrauja savotiSka monopolija, kuri mazina galimybes kitoms §ios srities
imonéms veikti (Stemler, 2017). Nors tai ir suteikia individualiems asmenims darbo vieta, taciau
Jjinéra tokia saugi, kaip tradicinis darbas, neturi tiek privalumy, apsaugos priemoniy darbuotojams,
néra uztikrinama ilgajame periode, be to, ne visi geba dirbti laisvo grafiko darba nuosekliai, todél,
dirbant vien dalijimosi ekonomikos sferoje, gali nukentéti finansiniai rezultatai (Press, 2015).
Dalijimosi ekonomika turi akivaizdziai didelj indélj tiek ekonomikai, tiek kei¢iant Zmoniy
iprocius, tac¢iau egzistuoja nemazai grésmiy, kurios, ypac ilgajame laikotarpyje, gali pridaryti zalos
susijusioms Salims.

Taigi, dalijimosi ekonomika vartotojams suteikia nemazai naudos: taupo laika (Katzev,
2016; Press, 2015), sumazina islaidas (Buda ir kt., 2018; Katsev, 2003; Khan ir Rundle-Thiele,
2019), yra galimybé sukurti bendrus rySius su paslaugos teikéjais (Belk, 2009; Shaheen ir kt.,
1998). Be to, dalijimosi ekonomikos paslaugos keifia Zzmoniy jprocius, elgesj, skatina mazinti
vartotojisSkuma, populiarina bendraji vartojima, didina tarpkultiiriSkumg (Bachnik, 2016; Felson
ir Spaeth, 1978; Lang ir Armstrong, 2018; Park ir Armstrong, 2017). Nauda gaunama ir

12



visuomenei, kadangi dalijimosi ekonomika turi jtakos socialiniams, aplinkos ir ekonominiams
motyvams (Bachnik, 2016), skatina kurti inovatyvius sprendimus, kurie tobulina kasdienj
gyvenima, sukuria naujas darbo vietas (Katsev, 2003; Press, 2015). [Sskiriami ir triikumai: ribotas,
ne toks grieztas paslaugy teikéjy, platformy reguliavimas, apmokestinimo problemos, kas salygoja
mazesnj vartotojy pasitikéjima, nuostolius valstybei (Balan, 2016; Yang ir kt., 2017; Stemler,
2017; Zervas ir kt., 2017). Be to, dalijimosi ekonomika neturi tokiy garantijy kaip tradiciniai

verslai.
1.3. Paslaugos pirkéjo lojalumas dalijimosi ekonomikoje

Vienas i§ dalijimosi ekonomikoje dalyvaujancios jmonés tiksly - sukurti lojaliy klienty
ratg, kurie buty iStikimi prekés Zenklui. Zenan (2021) lojalumg jvardija kaip vartotojo teikiama
pirmenybe tam tikroms paslaugoms ar produktams, lyginant su kitais. Lojalumas stiprina
konkurencinj pranaSuma, be to, pasak Roy (2011), iSlaikyti esamg klientg yra deSimt karty pigiau
nei pritraukti nauja, tad lojalus klientai padeda iSvengti papildomy islaidy. Lojalis klientai leidZia
uzimti didesn¢ rinkos dalj, taip didinamos jmonés pajamos, stiprinti verslo plétra, gerinti jmonés
ivaizdj (Terblanche ir Boshoff, 2010). Lojalumas suvokiamas kaip teigiamos nuomonés apie
jmong bei pakartotiniy pirkimy derinys, kitaip tariant, pasikartojantys pirkimai yra sukeliami dél
palankios nuomonés apie prekes zenkla (Dick ir Basu, 1994). Kuo jmon¢ turi daugiau lojaliy
klienty, tuo jie dazniau naudosis dalijimosi paslauga.

Turint lojalius klientus, svarbu suvokti, ar jie visi yra tikrieji prekés Zenklo fanai, ar visi
linke jsitraukti i veiklas, tapatini save su prekés zenklu. Daznu atveju lojaliis vartotojai gali buti
skirstomi j mazesnes grupes pagal jy jsitraukimg (angl. involvement), tapatinimasi (angl. image
congruence), nes ne visi yra vienodai aktyviis. Aktyviausius klientus jmoné turéty vertinti
labiausiai, kreipti  juos daugiausia démesio, nes jie jaucia psichologinj prisiriSimg prie prekes
zenklo ir yra tikrieji jo fanai (Lee ir Jung, 2018), be to, jie linke naudotis paslauga pakartotinai.
Lojalus klientas maziau linkgs ieSkoti alternatyvy prekei tarp konkurenty (Dick ir Basu, 1994).

Autoriai Lee in Jung (2018) atliko tyrima, kuriame analizavo vartotojy poziiiri i prekeés
zenklg bei norg jo atsisakyti pries ir po negatyvaus straipsnio, bei pries ir po taikyto agresyvaus
konkurenty marketingo. Vertinami respondenty (vartotojy) veiksniai buvo tapatinimosi su prekés
zenklu stiprumas bei jsitraukimo lygis (aukstas ar Zemas jsitraukimas). Auksto tapatinimosi su
prekés zenklu ir auks$to jsitraukimo asmenys laikomi tikraisiais fanais, todél yra vertingiausi
Jmonei ar paslaugos teikéjui. Analizuojant rezultatus, Lee in Jung (2018) padar¢ iSvadas, jog Zemo
tapatinimosi su prekés zenklu vartotojai yra gerokai labiau linke pakeisti nuomone apie prekeés
zenkla po perskaityto negatyvaus straipsnio ar po agresyvaus konkurenty marketingo, o auksto

tapatinimosi - beveik nelinke keisti nuomonés abejais atvejais. Isitraukimo lygis neturéjo didelés

13



reikSmés vartotojy nuomonei. Pagrindin¢ iSvada - kliento tapatinimasis su prekés zZenklu yra
zymiai reik§mingesnis faktorius nei jsitraukimas, nes yra maziau paveikus neigiamai informacijai
bei konkurenty veiksmams. Siekiant didinti tapatinimosi su prekés zenklu veiksnj dalijimosi
ekonomikos jmongje, reikty nuolat skelbti informacija apie imone, kurti nuoseklig istorijg
marketinge (Grzeskowiak ir Sirgy, 2007), vieSintis medijose (ypa¢ socialin¢je). Skleidziama
informacija turéty vieSinti pagrindines vertybes, priezastis, kodél vartotojai renkasi dalijimosi
ekonomikos paslaugas vietoje alternatyviy paslaugy teikéjy. Tokie zingsniai padéty atrasti
tikruosius fanus bei stiprinti vartotojy lojaluma. Tapatinimosi su prekés zenklu svarbg pabrézia ir
kiti autoriai - Grzeskowiak ir Sirgy (2007) jvardija tai kaip moderuojantj lojalumo prekés Zenklui
ir kliento gerovés rySio veiksnj. XXI a. vyrauja tikrai didelé jmoniy konkurencija, aktyvus
marketingas, todél dalijimosi ekonomikos jmoné turi koncentruotis, suburti tikruosius fanus ir juos
iSlaikyti. D¢l menko tapatinimosi su prekés zenklu, neigiamos informacijos ar stipresnés
konkurenty reklaminés zinutés galima nukentéti ir greitai prarasti dalj lojaliy klienty, kartu ir
pajamy (DiFonzo ir Bordia, 2000). Galima teigti, kad tikrieji jmonés fanai yra didelis jmonés
turtas.

Autoriai (Yang ir kt., 2017) analizavo veiksnius, galinCius turéti jtakos lojalumui
dalijimosi ekonomikoje: pasitikéjima, socialing nauda, saugumo jausma ir privilegijas (angl.
special treatment). Gauti rezultatai rodo, jog vartotojams reikSmingi veiksniai lojalumui bei
jsipareigojimui (angl. commitment) dalijimosi ekonomikoje yra pasitikéjimas, gaunama socialiné
nauda. Taip pat jie yra labiau linkg jsipareigoti, kai jauciasi saugts, sukuria santykius su paslaugos
teik¢jais, dalyvaudami C2C sektoriuje. Vartotojai mégsta asmeninj bendravimg su paslaugy
teik¢jais, tai suteikia tinkamas sglygas jsipareigoti, t. y., iSlaikyti bendravimg ilgesnj laikg. To
pasekoje ir atsiranda lojalumas, kuris pasireiskia kaip pakartotiniai paslaugos pirkimai, WOM
(angl. word of mouth). Isipareigojimas yra aktualus, nes jis jvardijamas kaip medijuojantis
veiksnys tarp minéty nepriklausomy veiksniy: pasitikéjimo, saugumo jausmo ir socialinés naudos,

ir lojalumo (priklausomo veiksnio) (Zr. 1 paveiksla).

1 paveikslas

Tyrimo modelis, vaizduojantis veiksnius, darancius jtakq lojalumui

Pasitikéjimas,
saugumo jausmas, [P [sipareigojimas > Lojalumas
socialiné nauda

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis Yang ir kt. (2017).
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1-ame paveiksle matoma, kad pasitikéjimas, saugumo jausmas ir socialin¢ nauda
dalijimosi ekonomikoje lojalumg veikia netiesiogiai. Paslaugos teikéjas turéty uztikrinti
pasitikéjimo, saugumo ir socialines naudas vartotojui, kad jis buty pasirenggs jsipareigoti, po to,
tapti lojalus. Hennig-Thurau, Gwinner ir Gremler (2002), Yang ir kt. (2017) teigia, kad privilegijos
dalijimosi ekonomikoje vartotojams nesukuria reikSmingo pokyc¢io lojalumui. Vartotojas,
pasinaudojes paslauga del jam suteiktos privilegijos, mazai tikétina, kad bus lojalus. Autorius
Helgesen (2006) teigia, kad vartotojo lojalumas priklauso ir nuo jo pasitenkinimo, tai yra, kaip
gerai paslauga patenkina visus jo poreikius. Kuo vartotojas yra labiau patenkintas, tuo labiau
tikétina, kad jis bus lojalus (Helgesen, 2006) ir didés jo ketinimas pirkti pakartotinai (Agag, 2019).
Autoriai Fassnacht ir Mahadevan (2012) analizavo skirtinga naujy ir lojaliy vartotojy kainodara.
Istirta, kad kuo naujiems vartotojams taikomos palankesnés kainos nei lojaliems, tuo, dél
psichologiniy aspekty, lojaliis vartotojai suvokia mazesnj kainodaros sudarymo sgziningumg. To
pasekoje, lojalumas gali prastéti. Autoriai Delic, Knezevic ir Duzevic (2019) tyré lojaluma
mobiliajai prekybai (angl. m-commerce). Nustatyta, kad svarbiausi veiksniai vartotojams yra
teisinga kaina, patogumas (mobiliosios prekybos paslaugos) patikimumas ir pasitenkinimas.
Teisinga kaina laikoma svarbiausiu lojalumo veiksniu jaunam vartotojui. Mobilios aplikacijos
veikimo greitis, patogumas, lengvumas naudotis taip pat yra svarbiis faktoriai, skatinantys
naudotojus buti lojaliais (Lee ir Wong, 2016).

Lojalumas gali biiti vystomas tik tada, kai yra vertinamas, iSmatuojamas. XXI a. tai yra
laikoma vienu pagrindiniy jmonés s¢kmés rodikliy ilgajame laikotarpyje, todél matavimas tampa
aktualia uzduotimi imonéms. Mokslo darbuose galima sutikti jvairiy lojalumo vertinimo rodikliy,
tokiy kaip vartotojo elgesys, ketinimas pirkti pakartotinai, pirkimy daznumas, jy verté
(Skackauskiene, Vilkaité-Vaitoné ir Vojtovic, 2015), pasirengimas moketi aukstesng kaing nei
konkurento (Roy, 2011; Topcu ir Duygun, 2015). Visgi, lojalumo matavimas vien statiniais
rodikliai néra tinkamas, nes tai yra kompleksinis fenomenas, susidedantis ne tik i§ minéty rodikliy.
Autoriai Dick ir Basu (1994) savo tyrime nustaté, kad lojalumas priklauso (tikétina, kad ir
formuojasi) dél: vartotojo gebéjimo diferencijuoti prekés zenklg tarp konkurenty, jsitraukimo,
teigiamo pozilirio, pasitike¢jimo prekes zenklu, suformuotos teigiamos patirties, palankios
emocijos. Lojalumas, tikétina, silpnés, jei rinkoje vyraus nepastovumas, pirkéjas savo aplinkoje
turés didelj skirtingy nuomoniy zmoniy kiekj, daranciy jam jtaka, taip pat neigiamg jtakg gali
daryti dazni konkurento prekiy patraukliis kainos pasitilymai (Dick ir Basu, 1994). Imonei svarbu
zinoti lojaluma stiprinancius ir silpninancius veiksnius, vertinti juos kuriant marketingo strategija,
nes lojaliis klientai yra linke pakartotinai naudotis paslauga ar pirkti produkts.

El-Manstrly ir Harrison (2013) atliko tyrimag paslaugy lojalumo vertinimo kriterijams

nustatyti. Tai aktualu ir dalijimosi ekonomikos paslaugy teikimui, nes lojalumas svarbus
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kiekvienam verslui. Buvo naudoti keturi lojalumo tipai: paZintinis lojalumas (angl. cognitive
loyalty), emocinis lojalumas (angl. affective loyalty), veiksmo lojalumas (angl. action loyalty) ir
paveiktas lojalumas (angl. conative loyalty). Kiekvienam tipui priskirti veiksniai, pagal kuriuos jis
gali biiti vertinamas. Pazintinio lojalumo veiksniai X paslaugai: tikéjimas, kad X paslauga geresné
nei konkurenty, faktiSkai yra geresné (vartotojo patirtis), pigesné, geros kokybés bei pirmoji
srityje, kurioje reikia pasirinkti paslaugos teikéja. Emocinio lojalumo veiksniai X paslaugai: labiau
patinka, nei kitos, sukelia didesnj mégavimasi, ilga laiko tarpa sékmingai naudota, patenkinanti
poreikius, dazniausiai suteikianti malonig patirtj. Veiksmo lojalumo veiksniai: teigiamas WOM,
rekomendacijos kitiems, naudojamasi X paslauga dazniau nei konkurenty, noras isleisti daugiau
pinigy X paslaugai. Paveikto lojalumo veiksniai: teigiamas WOM, rekomendacijos kitiems,
pakartotiniai pirkimai, ketinimas mokéti daugiau uz X paslaugas nei pas konkurentus (E1-Manstrly
ir Harrison, 2013). Taigi, dalinimosi ekonomikos paslaugy teikéjai turéty atsizvelgti j iSvardintus
veiksnius, suteikti esamiems ir naujiems vartotojams kuo geresne¢ patirtj, skatinti dalintis jy
nuomone su kitais, rekomenduoti.

Kaip ir kiekvienam verslui, taip ir dalijimosi ekonomikos dalyviams yra labai svarbiis
lojaltis vartotojai, kadangi jie link¢ pakartotinai naudotis paslauga, tai yra jg pirkti, taip didindami
pajamas, formuodami pranasuma pries§ konkurentus (Bulut ir Karabulut, 2018; Dick ir Basu, 1994;
Roy, 2011; Terblanche ir Boshoff, 2010; Zenan, 2021). Ketinimas pirkti pakartotinai - tai vartotojo
planas ateityje pirkti ta pacig paslauga, produkta i§ to paties paslaugose teikéjo, pardavejo.
Autoriai Zheng, Lee ir Cheung (2017) jvardijo, kad lojalumas teigiamai veikia ir ketinimg pirkti
pakartotinai internetu (angl. online shopping) jvairiose platformose. Pasak Zenan (2021), vartotojo
ketinimas pirkti pakartotinai turi reik§mingos jtakos faktiniam pakartotiniam pirkimui ateityje. Be
to, ketinimui pirkti pakartotinai labai svarbus yra vartotojo pasitenkinimas. Taigi, lojalumas yra
kompleksinis fenomenas, kuris néra lengvai iSmatuojamas, susideda i§ daugybeés veiksniy, taciau
Ji vertinti yra butina, norint pasiekti maksimalia nauda. Pakartotinis pirkimas yra viena i$
svarbiausiy lojalumo dimensijy, kuri aktuali tiek tradiciniams verslams, tiek dalijimosi

ekonomikos fenomenui.
1.4. Teorijos, aiSkinancios vartotojo elgseng

Tiriant bet kokj veiksnj ar kintamajj, susijusj su vartotojais, biitina suprasti vartotojy
elgsena, jy poreikius. Siame darbe siekiama istirti vartotojo ketinima pirkti pakartotinai, be to,
analizuojamos su technologijomis susijusios paslaugos — dalijimosi ekonomikos platforma. Su
technologijomis susijusig vartotojo elgseng tirti dazniausiai naudojamos kelios vartotojy elgsenos
teorijos, pavyzdziui, technologijy priémimo modelis - TAM (angl. the technology acceptance

model), planuotos elgsenos teorija — TPB (angl. the theory of planned behaviour), unifikuota
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technologijos priémimo ir naudojimosi teorija — UTAUT (angl. the unified theory of acceptance
and use of technology) (Al-Gahtani ir King, 1999; Chao, 2019; Davis, Bagozzi ir Warshaw, 1992;
Liao, Palvia ir Chen, 2009; Song, Cheung ir Prud’Homme, 2017). Autoriai Song ir kt. (2017) savo
moksliniame darbe analizavo 78 akademinius darbus (mokslinius straipsnius, doktorantiiros
disertacijas ir kt.) vartotojo ketinimo elgtis (angl. behavioral intention) tematikoje ir patvirtino,
kad 54 proc. darby buvo naudotas TAM, 15 proc. darby — UTAUT, 10 proc. darby TPB modelis,
ir tik like 21 proc. darby taiké kitas teorijas. Sie modeliai turi bazinius kintamuosius, ta¢iau gali
buti salyginai adaptuojami, priklausomai nuo analizuojamo objekto, tyrimo tikslo. Moksliniuose
darbuose dazniausiai naudojama viena vartotojo elgsenos teorija, tad, norint pasirinkti, visy pirma,
trumpai aptariamos visos trys minetos teorijos, kurios yra dazniausiai naudojamos tiriant vartotojo
ketinimg elgtis.

Technologijy priémimo modelis (TAM), sukurtas Davis (1986) ir Davis, Bagozzi ir
Warshaw (1989), yra vienas dazniausiai naudojamy modeliy, tiriant vartotojo elgsena, ypac kai ji
susijusi su technologijy priémimu. Ji tiria asmens suvokiama paprastuma naudotis, naudinguma
naudojantis konkrecia technologija. Taip pat TAM apima ir vartotojo poziiirj j technologija bei
ketinimg ja naudotis. TAM taikymas padeda suvokti realy vartotojo poziiirj j technologija, ar ji
jam yra priimtina ir jis naudosis, ar ne (Song ir kt., 2017). Pradinis TAM apima paprastuma
naudotis ir naudingumg naudojantis, tac¢iau pagal poreikj galima model; papildyti ir kitais
kintamaisiais, pavyzdZiui, turima patirtimi, aktualumu ir pan. (Venkatesh ir Davis, 2000). Pasak
Liao ir kt. (2009), TAM teigia, kad vartotojo elgsena naudojantis technologija (ar kt. tiriama
sistema) priklauso nuo vartotojo pozilirio. Biitent paprastumas naudotis ir naudingumas
naudojantis yra svarbiis aspektai, darantys jtaka vartotojo poziiiriui ir ketinimui elgtis. Sis modelis
tinkamesnis, tiriant asmeninj vartotojo technologijos priémima ir naudojima (ketinimg naudotis)
(Cheng, 2019). TAM gali bati stipriai kei¢iamas, jtraukiant daugybe papildomy ir reikalingy
kintamyjy (Song ir kt., 2017).

Antroji vartotojo elgsenos teorija — planuotos elgsenos teorija (TPB), sukurta Ajzen
(1991). TPB analizuoja vartotojo pozilrj, kaip jis vertina elgesj, kai subjektyvi norma (angl.
subjective norm) yra individo vertinimas, atsizvelgiant j socialinj spaudima, atlikti ar neatlikti
veiksmo tam tikroje situacijoje (Cheng, 2019; Song ir kt., 2017). Taip pat jtraukiama elgesio
kontrolé, kuri apibrézia vartotojo paprastumg elgtis, atlikti tam tikra veiksmg. ISvardinti
tiesioginiai veiksniai pereina j ketinimg elgtis. TPB modelis visgi labiausiai tinkamas, tiriant
poziiir] ir jo jtaka ketinimui elgtis, nes jis ¢ia svarbiausias veiksnys, kai, pavyzdziui, TAM
modelyje pozitris gali biiti vienas i$ priklausomy kintamyjy (Song ir kt., 2017). TPB modelyje,
skirtingai nei TAM, nemazas démesys skiriamas socialinei jtakai priimant ir naudojant

technologija (Cheng, 2019). Modelis adaptuojamas pagal konkre€ig tyrimo temg, jtraukiant
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netiesioginiy veiksniy, kurie veikia minétus pozitirj, subjektyvig normg ir elgesio kontrolg. Pasak
Venkatesh ir Davis (2000), TPB modelj yra kiek sunkiau naudoti ir pritaikyti nei TAM.

Trecioji teorija paremta pagal UTAUT modelj, kuri taip pat tiria technologijy priémima.
UTAUT modelis tiria didesnj spektra skirtingy ketinimy elgtis, kadangi jtraukiama daugiau
kontrukty ir moderuojanéiy kintamyjy nei TAM. UTAUT modelis papildomas tikétinu atlikimo
(angl. performance expectancy), tikétiny pastangy (angl. effort expectancy), socialinés jtakos
(angl. social influence) ir palengvinanciy salygy (angl. facilitating conditions) konstruktais bei
lyties, amzZiaus, patirties su technologijomis ir savanoriSko naudojimosi moderuojanciais
kintamaisiais, jei jie reikalingi (Song ir kt., 2017). Pasak Venkatesh ir kt. (2003), UTAUT modelis
tiria ne tik ketinimg elgtis, bet ir realy elgimasi (pavyzdziui, naudojimasi). Pasak Song ir kt.
(2017), sis modelis labiausiai tinkamas, kai j modelj jtraukiami faktoriai gali buti iStestuoti, be to,
tai gana kompleksinis modelis, kuris analizuoja placiai ir i§samiai, taciau daznu atveju gali biti
per sudétingas, todél tekty supaprastinti.

Taigi, visos trys teorijos turi bendrg tiriamajj - vartotojo elgseng. Taciau, jos pritaikomos
kiek skirtingose situacijose: TAM — tai dazniausiai naudojama teorija vartotojo elgsenai ir
ketinimams tirti (Song ir kt., 2017), ypac¢ kai tiriama technologija. Tai ne itin sudétingas modelis,
lengvai adaptuojamas, jtraukiant papildomy veiksniy. TPB — sudétingesnio pritaikomumo teorija,
kuri labiau orientuojasi j vartotojo poziirj (Song ir kt., 2017; Venkatesh ir Davis, 2000). UTAUT
— taip pat orientuota } technologijos priémima, taciau yra reciau naudojama, galimai dél savo
sudétingumo ir kompleksiSkumo (Song ir kt., 2017). Dauguma ankstesniy tyrimy patvirtina, kad
TAM yra lengvai pritaikomas, paprastesnés struktiiros, bet ne mazesng paaiskinancia galig turintis
nei, pavyzdziui, TPB (Davis ir kt., 1989). Remiantis Davis ir kt. (1989) isvadomis bei Song ir kt.
(2017) atliktu tyrimu apie moksliniuose darbuose (vartotojo ketinimo elgtis tematikoje)
dazniausiai naudojamus modelius bei keliy autoriy i$skirtais TAM privalumais ir kity modeliy

trikumais, Siame darbe taikomas TAM modelis.

1.5. Technologijy priémimo modelio veiksniai, darantys jtakg ketinimui pirkti pakartotinai

Technologijy priémimo modelis (TAM) yra vienas dazniausiai naudojamy modeliy, tiriant
vartotojy elgseng, analizuojant konkre€ios technologijos priémimg. Tai patvirtina Simtai
moksliniy darby, kurie sékmingai pritaiké §j modelj (Alfadda ir Mahdi, 2021; D’souza, Joshi,
Prabhu, 2021; Davis ir kt., 1989; Majid ir Shamsudin, 2019; Song ir kt., 2017; Venkatesh ir Davis,
2000). Technologijy priémimo modelis testuotas daug karty, naudotas taikant jvairias salygas ir
veiksnius. Kai kuriy autoriy teigiama, kad TAM vartotojo ketinimas priimti technologija yra
lemiamas dviejy esminiy kintamyjy: paprastumo naudotis ir naudingumo naudojantis (Alfadda ir

Mahdi, 2021; Majid ir Shamsudin, 2019; Miller ir Khera, 2010). Paprastumas naudotis
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apibréziamas kaip vartotojo suvokimas, kad naudotis technologija ar kitu tiriamu objektu jam
nebus sudétinga, nereikalaus daug papildomy pastangy (Majid ir Shamsudin, 2019; Thong, Hong
ir Tam, 2002; Venkatesh ir Davis, 2000). Naudingumas naudojantis — kintamasis, turintis
tiesioginés jtakos, vartotojo technologijos priémimui, nes jis apibtdina didesnj vartotojo
produktyvuma, geresnius rezultatus nei nesinaudojant tiriama technologija (Majid ir Shamsudin,
2019; Thong ir kt., 2002; Venkatesh ir Davis, 2000). Taip pat galima rasti ir papildomy kintamyjy,
itraukiamy § TAM, priklausomai nuo analizuojamos tematikos.

Autoriy Thong ir kt. (2002) moksliniame darbe paprastumas naudotis ir naudingumas
naudojantis tiesiogiai veikia vartotojo ketinimg elgtis (naudotis virtualia biblioteka). Autoriai
D’souza ir kt. (2021) technologijy priémimo modelyje Salia paprastumo naudotis ir naudingumo
naudojantis jtrauké ketinimg elgtis (angl. behavioural intention) ir naudojimasi e-prekyba (angl.
e-commerce use), nes tai, jy nuomone, turi jtakos faktiniam vartotojo technologijos naudojimui.
Tyrimo iSvadose buvo patvirtinta, kad visi kintamieji turi stiprios jtakos technologijos priémimui.

Davis ir kt. (1992) istyré, jog vartotojo ketinima elgtis (pavyzdziui, naudotis, pirkti) lemia
ir Jo motyvacija, kurig autoriai iSskyré j viding (ang. intrinsic motivation) ir iSoring (angl. extrinsic
motivation). ISoriné motyvacija vertinama kaip naudingumas naudojantis, o vidiné — malonumas
naudotis. Malonumas naudotis suprantamas kaip naudojimasis, kuris savaime individui yra
malonus, nepaisant to, koks naudojimosi rezultatas (Heijden, 2003). Autoriai Davis ir kt. (1992),
Sook Harn, Tanakinjal, Sondoh Jr. ir Rizal (2014) malonumg naudotis jvardina kaip reik§minga
emocing vartotojo reakcijg, kuri kyla jam renkantis produktus ir atliekant pirkimus, naudojantis
technologija. Remiantis autoriy (Davis ir kt., 1992) atliktu tyrimu, dirbant su kompiuteriu
naudingumas juo naudotis yra keturis-penkis kartus svarbiau vartotojams nei malonumas naudotis
(stipriau tiesioginiai veikia), taciau tai Vvis tiek iSlieka svarbiu ir reik§mingu veiksniu. Taigi,
malonumas, smagumas naudotis skatina vartotojg daugiau naudotis technologija, todél jj svarbu
jtraukti ] TAM (Bouwman, Kommers ir Deursen, 2014).

Autoriai Fagan, Neill ir Wooldridge (2008), remdamiesi Davis ir kt. (1992) i§vadomis, kad
malonumas naudotis turéty biiti jtrauktas 1 TAM, analizuojant technologijos priémima, savo
tyrime naudojo integruota TAM, kuriame jtrauké tokius kintamuosius: paprastuma naudotis,
malonuma naudotis, naudinguma naudojantis ir vartotojo ketinima elgtis (naudotis kompiuteriais).
Visgi, vienintelis malonumas naudotis neturéjo Zenklios jtakos vartotojy ketinimui naudotis
kompiuteriais. Autoriai Sook Harn ir kt. (2014) taip pat savo tyrime jtrauké malonuma naudotis ir
nustaté, kad malonumas naudotis ir naudingumas naudojantis daro reikSmingiausig teigiama jtaka
vartotojo ketinimui pirkti internete. Minéty dviejy kintamyjy jtaka stipresné nei, pavyzdziui,
paprastumo naudotis. Autorius Heijden (2003), tirdamas vartotojy priémima ir naudojimasi

internetinémis svetainémis, taip pat rémesi technologijy priémimo modeliu, jtraukdamas
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kintamuosius: paprastumas naudotis, malonumas naudotis, naudingumas naudojantis ir
patrauklumas (angl. attractiveness). Sio mokslinio tyrimo metu buvo patvirtinta, kad visi minéti
kintamieji skatina vartotoja naudotis internetinémis svetainémis. Visgi, malonumas naudotis daro
silpniausig jtakg. Autoriai Bouwman ir kt. (2014) taip pat jtrauké malonumg naudotis kaip
kintamajj tirti ketinimg naudotis technologija ir iStyré, kad jis ne tik turi teigiamos jtakos, bet yra
reikSmingiausias kintamasis, tiriant ketinimg naudotis technologija. Tokiu atveju, natiiraliai kyla
noras i$siaiSkinti, kada malonumas naudotis turi jtakos ketinimui elgtis, pirkti, o kada jo jtakos
néra. Malonumo naudotis jtraukimas | TAM yra svarbus ir tada, kai atlickamas tyrimas,
analizuojantis teigiamy emocijy, Zaidybiniy elementy naudojima, nes tai jau savaime daznai
sukelia vartotojui gerus jausmus, malonias emocijas (Chao, 2019).

Aptartus paprastumg naudotis, malonuma naudotis ir naudingumg naudojantis TAM
modelyje veikia jvairtis iSoriniai kintamieji, kurie ] model} jtraukiami priklausomai nuo
analizuojamos tyrimo temos bei jtakos galiniy turéti veiksniy. Tai gali biiti demografiniai
kintamieji (lytis, pajamos ir pan.), emocijos, stimulai, Zaidybiniai elementai ir t.t. ISoriniai
kintamieji gali buti nepriklausomi arba moderuojantys, priklausomai nuo tyrimo bei iskelty
hipoteziy. Pavyzdziui, autoriy Alfadda ir Mahdi (2021) vienas i$ iSoriniy kintamyjy, jtraukty j
TAM, buvo respondento lytis. Visgi, atlikus tyrima, gauta, kad lytis neturi jtakos technologijos
priémimui (,,Zoom® programélés naudojimui kalbos mokymuisi). Taip pat nuo tyrimo priklauso
ir kitit TAM modelyje pateikiami kintamieji. Kiti autoriai (Liao ir kt., 2009; Sholikah ir Sutirman,
2020) isskiria papildoma medijuojantji TAM kintamajj — pasitenkinimg. Jvairiuose moksliniuose
darbuose vartotojy pasitenkinimas laikomas svarbiu kintamuoju, kuris teigiamai veikia vartotojo
ketinimg pirkti bei ketinimg pirkti pakartotinai. Pasitenkinimas didéja, kai didéja paprastumas,
malonumas naudotis ir naudingumas naudojantis (Ahmadi, 2020; Al-Gahtani ir King, 1999; Chao,
2019; Salloum ir kt. (2019); Shiau ir Luo, 2013; Sholikah ir Sutirman, 2020). Panasus santykis
tarp pasitenkinimo ir teigiamy ketinimy (pirkti, pirkti pakartotinai) buvo patvirtintas ir teorijose,
paremtose TAM, kurias analizavo Joo, Lim ir Kim (2011). Taigi, pasitenkinimas gali buti
jterpiamas kaip medijuojamas veiksnys tarp paprastumo naudotis, malonumo naudotis ir

naudingumo naudojantis, ir ketinimo elgtis (pavyzdziui, pirkti pakartotinai).
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2. ZAIDYBINIAI ELEMENTAI DALIJIMOSI EKONOMIKOJE
TEORINIU ASPEKTU

2.1. Zaidybiniy elementy samprata bei naudojima lemiantys veiksniai

Keiciantis ir tobuléjant technologijoms, vis atsiranda naujy budy, kaip pritraukti vartotoja,
kaip analizuoti jo elgesj, nes zmogaus elgsenos iSmanymas, gebéjimas ja keisti yra didelis
pranaSumas prie§ konkurenta (Ahmadi, 2020). Autorius Fogg (2009) teigia, kad Zmogaus elgesi
lemia trys svarbus faktoriai: turéjimas pakankamai motyvacijos, galéjimas tai padaryti ir jvairiis
dirgikliai (angl. triggers). Be to, visi trys faktoriai privalo suveikti tuo paciu metu, kad Zzmogus
priimty sprendimg. Motyvacija, galéjimas bei dirgikliai yra skaidomi j smulkesnes kategorijas.
Pirmasis zmogaus elgesj lemiantis faktorius - motyvacija, kuris skatina zmogy veikti, apima:
malonuma/ skausma, tik€jima/ baime, priémima/ atmetimg. Tai trys gana stiprios motyvatoriy
grupés, skatinanéios zmogy tikslingai elgtis. Antrasis faktorius -galéjimas elgtis dazniausiai
susideda i$ laiko, finansiniy iStekliy, fiziniy pastangy, mastymo, socialinio nukrypimo (taisykliy
nesilaikymo, nukrypimo nuo normy), rutinos. Kiekvieno vartotojo galimybeés skirtingos, taciau jos
bitinos, kad egzistuoty galimybé atlikti veiksma. Treciasis faktrius - dirgikliai, Kitaip vadinami
,,call-to-action”, skaidomi j kibirkstinius (motyvuojancius, sukelian¢ius malonumg, baimg ir pan.),
palengvinanc¢ius (jyu déka pasielgti yra lengviau) ir signalinius dirgiklius (primenancius,
nurodancius). XXI a., kai kiekvienas naudojasi technologijomis, dirgikliai tapo itin svarbs.
Kasdieniai veiksmai atlickami kompiuteriy, mobiliyjy telefony pagalba, tad nesudétingas
dirgiklis, pavyzdziui, atsiysta nuotrauka, tg pacig sekunde skatina Zmogy ja perziiiréti, komentuoti,
tai reiSkia elgtis (Fogg, 2009).

Ypac svarbus yra pirmasis faktorius - motyvacija, nes tai daznai lemia, kaip asmuo elgsis
tam tikroje situacijoje (Bittner ir Shipper, 2014). Analizuojant atliktus tyrimus motyvacijos ir
elgsenos kontekste, pradéta itin dométis ir nauja sritimi - suzaidybinimo procesu (angl.
gamification), kuri turi jtakos teigiamiems pokyCiams ir tokiose srityse kaip marketingas,
vartotojy lojalumas, edukacija (Stieglitz ir kt., 2017). Zaidybiniai elementai yra technologiniai,
daznai virtualiis sprendimai, paremti zmogaus psichologijos, elgesio, vadybos bei ekonomikos
teorijomis. Pagrinde pasitelkiami pagrindiniai faktoriai, kurie motyvuoja, stimuliuoja asmenj -
zaidimai ir linksmybés (Ahmadi, 2020).

Zaidybiniy elementy savoka bandoma paaiskinti per zaidimy principo suvokima. Zaidimas
yra malonus uzsiémimas, turintis taisykles, j kurj asmenys jungiasi savanori$kai (Houtari ir

Hamari, 2017; Mayra, 2008). Suformuojama auditorija, jai gali bti skiriami prizai, kuriuos galima
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pasiekti ar gauti, atlikusi tam tikras uzduotis. Nors zaidybiniai elementai yra kile 1§ Zaidimy, taciau
juos nebiitinai reikia taikyti auditorijai, turéjusiai patirties su jvairiais zaidimais. Visgi, jgyta
patirtis gali lemti tai, kad toks vartotojas grei¢iau orientuosis, bus labiau jsitraukes, lengviau
kontroliuos situacija (Bittner ir Shipper, 2014; Lee ir Faber, 2007). Zaidybinius elementus galima
apibtdinti kaip Zaidybiniy elementy panaudojimg ne Zaidimy srityje (Bunchball, 2010, cit. pagal
Schoech, ir kt., 2013; Vanolo, 2018). To tikslas yra pritraukti vartotojg, paveikti jo elgsena,
pasiekti geresniy rezultaty versle, mokymesi. Dél Zzaidybiniy elementy lankstumo, kiirybiskumo
juos galima pritaikyti gana didelei jmoniy, sri¢iy, vietoviy jvairovei. Be to, jie motyvuoja
vartotojus atlikti konkrety veiksma, tad jmonei tai padeda pasiekti tikslus (Ahmadi, 2020).
Autoriai Houtari ir Hamari (2017) suzaidybinimo procesa jvardija kaip paslaugos tobulinimo
procesa, kuriame zaidybiniai elementai naudojami bendrai vartotojo patir¢iai gerinti.

Terminas suzaidybinimas yra gana naujas, tac¢iau Google Trends funkcijos pagalba, galima
aiskiau matyti, kaip jo populiarumas atrodé pastaraisiais 16 mety Google paieskoje. Siame darbe
aktuali ir dalijimosi ekonomika, tad, palyginimui, 2-ame paveiksle matomas ir jos populiarumas.
Informacija pateikta procentais, skai¢ius nurodo termino paieSkos daznuma, palygintg su
didziausiu susidoméjimu per 2006-2021 m. laikotarpj. Skai¢ius 100 nurodo didZiausig

susidom¢jima, 50 - dvigubai maZzesnj.

2 paveikslas
Temy ,,suzaidybinimas” ir ,,dalijimosi ekonomika” populiarumas ,,Google” paieskoje pasaulyje

2006-2021 m., proc.

~ Suzaidybinimas: (Pasaulyje) Dalijimosi ekonomika: (Pasaulyje)

100

75

50

Populiarumas, proc.

25

2007-022008-052009-082010-112012-022013-052014-082015-112017-02 2018-052019-08 2020-11
Data

Saltinis: Google Trends, 2022.
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Paveiksle matyti, kad suzaidybinimo procesu pradéta aktyviai dométis nuo 2010 m., nuo
tada temos populiarumas nuolat auga. Labiausiai domimasi buvo 2020 m. geguzés mén. Nuo to
laiko susidoméjimas iSlieka itin didelis. Palyginimui, Zalia linija demonstruoja dalijimosi
ekonomikos temos paieskos rezultatus, kurie yra prastesni nei suzaidybinimo proceso. Pati tema
,,Google” platformoje naudotojams néra tokia aktuali, labiau domimasi konkreciomis paslaugas
teikian¢iomis jmonémis (Google Trends, 2022).

Suzaidybinimo procesas susideda i§ nemazai komponenty, kuriuos gan placiai analizavo
Werbach (2012, cit. pagal Salcu ir Acatrinei, 2013). Nors komponenty yra daug, geriausia
strategija yra ne panaudoti kuo daugiau, bet naudoti kuo efektyviau (Salcu ir Acatrinei, 2013).
Werbach (2012, cit. pagal Salcu ir Acatrinei, 2013) analizavo komponentus trijy daliy piramidés
principu, kurios virSuje yra dinaminiai komponentai, Zemiau - mechaniniai, apacioje - papildomi
komponentai. Svarbiausi, dinaminiai, komponentai sudaro bendrg naudojamo suzaidybinimo
proceso elemento vaizda, jie apima:

e suvarzymus, kurie nustato elemento limitus;
e emocijas, kurias tikimasi suzadinti;
e pasakojima, kuris apjungia elemento istorija, sukuria nuosekluma;
e progresavima, kuris suteikia vartotojui norg kuo daugiau pasiekti, tobuléti,
e santykius, kurie reikalingi elemento veikimui.
Mechaniniai komponentai skatina vartotojus pradéti veikti, eigoje judéti i priekj, jie apima:
o 188ukius, Sansus, kurie nustato tikslus, suteikia neuztikrintas galimybes;
o konkuravima, kuris jtraukia vartotojus reaguoti tarpusavyje;
e grjZztamajj rys}, kuris nuolat demonstruoja vartotojo progresa;
o resursy papildyma, apdovanojimus, kurie suteikia pagalbos, apdovanoja eigoje;
o apsikeitimus, postikius, kurie suteikia galimybe keistis su kitu vartotoju;
o laimétojo pozicija, kuri daznai yra vartotojy pagrindinis tikslas.

Papildomi komponentai apima paprasciausias smulkias dalis, kurios palaiko vartotoja
procese, skatina jj veikti. Jie priklauso nuo zaidybinio elemento tipo, kuris naudojamas. Papildomi
komponentai gali biiti lyderiy lenta (angl. leaderboard), papildomi lygiai (angl. levels), dovanos,
taskai, komandos formavimai (Werbach, 2012, cit. pagal Salcu ir Acatrinei, 2013). Zaidybinius
elementus sékme salygoja bendra komponenty saveika, ypa¢ svarbu naudoti dinaminius
komponentus, kurie suteikia vartotojui papildomy emocijy, skatina jsitraukti (Salcu ir Acatrinet,
2013).

Autoriai Hamari ir kt. (2014) pastebi, kad zaidybiniy elementy veikimas priklauso nuo
dviejy aspekty: paslaugos konteksto, kuriame naudojami elementai bei vartotojy savybiy.

Paslaugos kontekstas yra aktualus, nes tokiose paslaugose, kur yra priimtas grieztas, racionalus
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vartotojy elgesys, zaidybiniy elementy taikymas gali buti sudétingas, nes klientai nenusiteike
jsitraukti ] suzaidybintas veiklas. Taip pat aktualus ir vartotojy jsitraukimas, nes jam esant Zemam,
vartotojas taip pat nebus pozityviai nusiteikes | zaidybiniy elementy naudojimg (Lee ir Faber,
2007). Analizuojant asmeny savybes, svarbu atsizvelgti, kad vartotojai i Zaidybinius elementus
jsitraukia vedami nevienodos motyvacijos, skirtingy tiksly bei priezas¢iy. Kaip ir tradiciniuose
zaidimuose, Zmones galima skirstyti pagal jy elgesio modelius: vieni pasiryZz¢ pasirodyti
geriausiai, tapti lyderiais zaidime, o kitiems uztenka dalyvauti, pabandyti, jie neturi didelio
jsitraukimo (Hamari ir kt., 2014). Zaidybiniai elementai daZnai asocijuojasi su jvairias
kompiuteriniais, mobiliais video zaidimais, loterijomis, taciau svarbu paminéti, kad versle
naudojamos tik mazos tikryjy Zaidimy detalés.

Taigi, motyvacija, gal¢jimas ir dirgikliai yra pagrindiniai veiksniai, lemiantys Zmogaus
elgesj (Fogg, 2009). Labiausiai asmenis motyvuoja zaidimai, linksmybés (Ahmadi, 2020), o
zaidybiniai elementai tg ir suteikia. Autoriais Schoech ir kt. (2013) teigia, kad Zaidybiniais
elementais paremtos programos, verslo idéjos turéty buti itin sékmingas ateityje, nes yra
efektyvios. Juos verta integruoti j versla, nes, pasak autoriy Houtari ir Hamari (2017), tai padeda
tobulinti pacig paslaugg bei gerinti ja naudojanciy vartotojy patirtj. Kaip ir daugelj rodikliy versle,
zaidybinius elementus taip pat rekomenduojama analizuoti: vertinti patiriamas iSlaidas (Hamari ir
Lehdonvirta, 2010), prizitréti veikimg, jei reikalinga, samdyti audita, dométis naujomis
galimybémis, technologijomis, jstatymais, jvertinti suzaidybinimo daromg jtaka kitiems veiklos
rodikliams, nuolat stebéti rinkoje lyderiaujanc¢ias kompanijas (Ahmadi, 2020). ISlaidy planavimas
gali buti problematiskas, jei nebus padarytas detalus teorinis planas. Kadangi dauguma Zaidybiniy
elementy veikia virtualiai, techniné programavimo, kiirimo dalis uzima daug laiko, kasSty ir ne
visada pavyksta 1§ pirmo karto. Testuojant neretai iSkyla techniniy problemy, dél kuriy reikia
perprogramuoti, todél butina jsivertinti ir galimas papildomas iSlaidas techniniams darbams
(Hamari ir Lehdonvirta, 2010). Visgi, zaidybiniai elementai néra tik techniniai sprendimai, todél
aktualu suvokti, kaip juos naudoti siekiant maksimalaus efektyvumo, kaip pritaikyti socialiniame
gyvenime ir tuo paciu iSlaikyti estetika (Ahmadi, 2020), nepazeisti duomeny apsaugos jstatymy.
Be to, nustatyta, kad suzaidybintas procesas veikia efektyviausiai, kai yra sudarytas i§ visy trijy
komponenty tipy sagveikos: dinaminiy, mechaniniy bei papildomy komponenty (Werbach, 2012,
cit. pagal Salcu ir Acatrinei, 2013).

2.2. Skirtingy Zaidybiniy elementy tipai, ju itaka paslaugoms ir ketinimui pirkti pakartotinai

Suzaidybinimas yra veiksmingas procesas versle, nes Zmonés visg egzistavimo laikotarpj
yra jprat¢ rinkti daiktus, kaupti patirtj, tobulinti gyvenimo salygas, kooperuoti su Kkitais, kad

pasiekty vis geresniy rezultaty. PanasSias galimybes suteikia ir zaidybiniai elementai, todél tai yra
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s¢kmingas fenomenas daugelyje verslo sektoriy. Vartotojams patinka gauti apdovanojimus, biiti
jvertintiems, biiti pranaSesniems uz kitg, o skirtingi Zaidybiniy elementy tipai leidzia tai pajusti
(Salcu ir Acatrinei, 2013). Visgi, kiekvienas elementy tipas turi savo veikimo principg, vartotoja
skatina atlikti skirtingg veiksma.

Zaidybiniy elementy tipy naudojimo tikslas yra motyvuoti, tobulinti patirtji (Houtari ir
Hamari, 2017), skatinti zmones naudotis paslauga, keisti jy elgesj versle. Tai atliekama naudojant
bonusy sistemas, apdovanojimy korteles (Schoech ir kt., 2013), atsiliepimus (Feng ir kt., 2018;
Gunther, Kacperski ir Krems, 2020; Rohan, Pal ir Funilkul, 2020). Taip pat egzistuoja ir Kiti
zaidybiniy elementy tipai: virtualis Zemélapiai, lojalumo programos (angl. loyalty programs),
sistemos su lygiais, taskais, individualaus progreso sekimu (angl. individual progression) (Houtari
ir Hamari, 2017; Rohan ir kt., 2020), prizai, narystés (Hamari ir Lehdonvirta, 2010), reitingavimo
sistema pagal vartotojy jvertinimus, parduotuviy loterijos, dovanos uz naujy vartotojy
pritraukimg. Naudojami tipai yra skirtingi, parenkami pagal patoguma, idéja, paslaugos sritj,
taCiau jie turi bendrg integravimo j verslg tikslg - kurti geresne¢ patirt] vartotojui, ji sudominti,
motyvuoti atlikti ir kartoti tam tikrg veiksma.

Zaidybiniai elementy tipai pla¢iai naudojami paslaugy sektoriuje, pavyzdziui, edukacijoje
(Majuri ir kt., 2018; Morford ir kt., 2014; Subhash ir Cudney, 2018). Autoriai Majuri ir kt. (2018)
analizavo, kokie zaidybiniy elementy tipai dazniausiai naudojami edukaciniais tikslais ir nustate,
kad labiausiai taikomi yra tipai, susij¢ su pasiekimy, progreso sekimu, nustatymu. Taikomi tokie
tipai kaip tasky rinkimas, issikiai, misijos, medaliai, apdovanojimai, lyderiy lentos, reitingai.
Morford ir kt. (2014) pabrézé Iygiy svarba, kuri leidZia dalyvauti jvairiy gebéjimy mokiniams. Sie
zaidybiniy elementy tipai turi jtakos naudojimo patirciai, sistemy, funkcijy suvokimui edukacijos
ir mokymosi procese, be to, teigiamai veikia malonumo, linksmumo jausmus, jsitraukima, didina
motyvacijg, suvokiamg mokymosi naudingumag bei gering bendrag mokymosi rezultatg, atlikima
(Gafni, Achituv, Eidelman ir Chatsky (2018); Majuri ir kt., 2018; Subhash ir Cudney, 2018).
Morford ir kt. (2014) vardina, kad jtaka daroma ir atminties, problemy sprendimy lankstumo,
démesio sukaupimo pagerinimui. Suzaidybinimo procesas turi jtakos ir vartotojy elgesiui, $iuo
atveju, mokiniy mokymosi procese. Nustatyta, kad ji pagerino jvertinimus, dalyvavima,
mokymosi greitj, uzduociy atlikimo laika. Zaidybiniy elementy tipy integracijos edukacijoje
pavyzdys yra ,,Duolingo” mobilioji programélé, kurios pagalba galima mokytis uzsienio kalby
(Olson, 2013, cit. pagal Morford ir kt., 2014). Pasirinkus kalba, uzduotis suskirstomos j lygius,
kuriuos vartotojas turi praeiti, norédamas mokytis kita tema. Zaidéjas nuolat mato savo progresq,
gali lygintis su draugais lyderiy lentoje. Taip pat nuolat renkami taskai uz jveiktas uzduotis, kurie

zaidimo avataro iSvaizda. Be to, naudotojai dalijasi savo ziniomis pacioje platformoje, vertindami
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vienas kito iSverstus tekstus, dalindamiesi Ziniomis, patarimais (Olson, 2013, cit. pagal Morford
ir kt., 2014). ,,Duolingo” programélés lygiai, progreso stebéjimai, prizai, lyderiy lenta motyvuoja
vartotojg tobuléti, atlikti teisingai kuo daugiau uzduoc€iy, pasirodyti geriau uz drauga. Kuo labiau
,Zaidéjas” sudominamas, tuo labiau yra linkes jsitraukti, pakartotinai mokytis programeélés
pagalba ilgesnj laikotarpj. Verta paminéti, kad, taikant suzaidybinima edukacijoje, vienu metu
dazniausiai taikomi bent 4 zaidybiniy elementy tipai, todél jvertinti, kuris tipas daro didZiausia
jtakg yra sudétinga (Majuri ir kt., 2018). Svarbu Zinoti, kad mokymosi procese labiausiai teigiamai
veikia tipai, nusakantys vartotojy pasiekimus ir progresa visu veiklos laikotarpiu.

Autoriai T. Baranowski, Buday, Thompson ir J. Baranowski (2008) analizavo jvairiy
zaidybiniy elementy tipy jtaka sveikatos gerinimui (dietoms, ligoms, fiziniam aktyvumui).
Tyrimuose buvo naudojami tokia elementy tipai kaip Sokiy Zaidimo integravimas | sporta,
vaidinimas rolémis pagal paskirtg istorijg (angl. story). Autoriai patvirtino teigiama
suzaidybinimo jtakg geresniems sveikatinimosi rezultatams pasiekti, i$skyré Zaidimo istorijg kaip
pagrindinj veiksnj, pagerinusj rezultatus. Taip pat pageréjusiam sportiniam aktyvumui jtakos turi
jvairios sporto programéles, kuriose naudojami tokie zaidybiniy elementy tipai kaip tasky
rinkimas, sportavimas skirtinguose lygiuose, apdovanojimy skyrimas uz gerus rezultatus (Morford
ir kt., 2014). Suzaidybinimo integracija skatina vartotojy tarpusavio rySiy kiirima, bendryste
sportuojant, norg pakartotinai sportuoti, konkuruojant tarpusavyje.

Autoriai Kuntz, Shukla ir Bensch (2012) Zaidybiniy elementy tipy taikyma analizavo
aplinkos tvarumo sferoje. Vienas 1§ buidy pritaikyti suzaidybinimg yra mobiliosios programelés,
skirtos elektros energijos, vandens taupymui, nenaudingo automobilio vairavimo mazinimui.
,»Cool Choices” programéléje naudoti zaidybiniy elementy tipai - taskai ir prizai. Taskus vartotojai
galéjo gauti uz atitinkama kiekj sutaupytos elektros energijos, vandens, ar sumaZzinus naudojimasi
(Kuntz ir kt., 2012). Autoriai Lee ir kt. (2013) analizavo platformg ,,Greenify”, kuri taip pat
sukurta skatinti aplinkai draugiSkesnj vartojima. Platformoje vartotojai jgyvendina misijas, renka
taskus uz pakeistus elektros, maisto, bendro vartojimo, namy, transporto naudojimo jprocius.
Renkami apdovanojimai, zaidimo patobulinimai, skatinama burti komandas su realiais draugais.
Zaidimo lyderiai jvertinami prizais - virtualiais pinigais. Taigi, Zaidybiniy elementy tipai gali
prisidéti netgi prie ekologiSkesnio gyvenimo biido, svarbu sukurti jdomia idéja, jtraukiancia
istorija, skatinti ir motyvuoti zaidéjus jvairiais i$Stkiais, prizais, kad jie vis daugiau naudotysi
programeéle, kurdami tvaresnius jprocius.

Autorius Hamari (2017) analizavo zaidybinio elemento, Zenkliuko (angl. badge) poveikj
dalijimosi ekonomikos paslaugy jmong¢je ,,Sharetribe®, kurioje vartotojai i§ viso pasaulio

skatinami mazinti vartojimg, bendraujant vieniems su kitais ir mainantis turimu turtu. IStirta, kad
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Zenkliuky gavimas, kuris skiriamas vartotojui atlikus tam tikra veiksmg platformoje, turi teigiamos
jtakos vartotojo elgesiui. Pavyzdziui, Zenkliukai palengvina platformos naudotojy supratima, kaip
naudotis paslauga, skatina jsitraukti j veiklas, kurios populiarios tarp kity naudotojy (kurie gave
Zenkliukus tose veiklose), didina vartotojo isitraukima, pakartotinj naudojimasi platforma (raSoma
daugiau komentary, atlickama daugiau sandoriy).

2-oje lentel¢je pateikti keletas pavyzdziy, kaip jvairts zaidybiniy elementy tipai naudojami

dalijimosi ekonomikos paslaugose.

2 lentelé

Lietuvoje veikianciy dalijimosi ekonomikos jmoniy Zaidybiniy elementy integracijos versle
pavyzdziai

Dalijimosi Imonés Zaidybiniy elementy naudojimo pavyzdys

ekonomikos sritis | pavadinimas

Transportavimas UAB Bolt Vartotojas, pritraukes naujg klientg, kuris pasinaudos
Services LT; |,,Bolt” paslauga, gauna nuolaidos koda, kuris suteikia
,,Bolt” nuolaidg sekan¢iam paslaugos naudojimuisi. Naujasis
klientas taip pat gauna nuolaidos koda savo pirmajam
vaziavimui. Be to, vartotojai gali vertinti vairuotoja, taip

formuodami jo reitinga.

Transportavimas UAB Prime | Vartotojas, pritraukes nauja klientg, kuris pasinaudos
Leasing; ,,CityBee” paslauga, gauna nuolaidos koda, kuris suteikia
,,CityBee” nuolaidg sekanéiam paslaugos naudojimuisi. Naujasis

klientas taip pat gauna nuolaidos koda savo pirmajam

vaziavimui.
Drabuziy UAB Vinted; | Platformos vartotojai vertina vienas kitg palikdami
mainymasis ,, Vinted” atsiliepimus, bei balg 5 2zvaigzduciy skaléje, taip

formuojasi bendras vartotojo reitingas. Vertinamas tiek

pirkéjas, tiek pardavéjas.

Apgyvendinimas ,»Airbnb” Paslaugos vartotojai vertina paslaugos teikéja pagal
kriterijus, taip formuodami bendra reitinga. Be to,
pritraukus nauja ,,Airbnb” vartotoja, gaunamas bonusas

iki 50 Eur tiek esama, tiek naujam vartotojui.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Airbnb, Bolt ir Vinted tinklapiais.
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2-joje lentelgje pateikti keli pavyzdziai, kaip skirtingi zaidybiniy elementy tipai
integruojami dalijimosi ekonomikoje. [vairlis tipai daro skirtingg jtaka vartotojo tolimesniems
veiksmams. Matyti, kad transportavimo paslaugy jmonés taiko nuolaidos kody sistemg uz naujai
pritraukta klienta - tai dviguba nauda jmonei, nes plinta naudotojy ratas, o esamas vartotojas
pakartotinai naudojasi paslauga, kurios suma, tikétina, virSys suteiktg nuolaidos dydj. Vartotojams
nauda aiski - gauta nuolaida sekan¢iam ar pirmajam vaziavimui. Galima pastebéti, kad visos 2-
joje lenteléje iSvardintos dalijimosi ekonomikos sritys taiko naudotojy reitingo sistemg. Kuo
didesnis vartotojo ar paslaugos teikéjo reitingas platformoje, tuo kiti vartotojai yra labiau linke
naudotis jo paslaugomis, pirkti pakartotinai, nes jau yra suformuota teigiama patirtis, kuri didina
pasitikéjimg. Apgyvendinimo skiltyje taikoma bonusy sistema uz pritraukta nauja paslaugos
vartotoja. Bonusas iSreikStas pinigine iSraiska, kuri suteikia nuolaida mokes¢iui uz nakvynés
paslaugg. Tokiu biudu yra didinamas platformos naudotojy kiekis, jie skatinami rinktis
apgyvendinima bitent ,,Airbnb” platformoje, o esamieji naudotojai motyvuojami pirkti nakvyne
pakartotinai. Taigi, zaidybiniai elementai skatina paslauga naudotis pakartotinai, jmonei tai
padeda auginti klienty rata, o vartotojai savo ruoztu padeda vienas kitam atsirinkti patikimus, gerai
jvertintus paslaugy tiekéjus.

Egzistuoja nemazai skirtingy zaidybiniy elementy tipy, kurie nevienodai veikia vartotojo
elgesj bei suteikia skirtingos naudos. Aptarti vieni dazniausiai naudojamy zaidybiniy elementy
tipy dalijimosi ekonomikoje: nuolaidos kodai, reitingg formuojantys atsiliepimai bei bonusai.
Visgi, néra aisku, Kuriems konkreéiai zaidybiniy elementy tipams veikiant, vartotojas yra
skatinamas pakartotiniam pirkimui, naudojimuisi. Praktikoje dazniausiai naudojami bei autoriai
daznu atveju tiria kelis zaidybiniy elementy tipus vienu metu, tad lieka neaisku, kuris zaidybiniy
elementy tipas daro didziausig poveikj (Majuri ir kt., 2018). Be to, tarp moksliniy $altiniy néra
pakankamai informacijos apie Zaidybiniy elementy poveikj dalijimosi ekonomikos paslaugoms.
Si saveika yra gana nauja, mazai istirta sritis, kad bity galima daryti kokias nors i§vadas apie
vartotojo elgesj, veikiant pavieniams zaidybiniams elementams.

Visgi, analizuojant Zaidybiniy elementy tipy ir pakartotinio pirkimo rysj, autoriai Aparicio
ir kt. (2021) teigia, jog zaidybiniy elementy taikymas e-prekyboje skatina vartotojus daugiau
naudotis prekybos platforma. Autorius Hamari (2017) patvirtino Zaidybinio elemento teigiama
poveikj dalijimosi ekonomikos programélés naudojimo daznumui. Tad galima teigti, kad
daznesnis naudojimasis turi jtakos ketinimui dazniau pirkti. Pirkimo daznumas yra vienas i$
svarbiausiy faktoriy, vertinant vartotojo ketinimg pirkti pakartotinai. Autoriai taip pat teigia, kad
ketinimui pirkti pakartotinai stiprios jtakos turi naudingumas ir paprastumas naudotis. Zaidybiniai
elementai suteikia nemazai naudy vartotojams jvairiose paslaugy srityse, prekyboje bei dalijimosi

ekonomikoje, kuriose zaidybiniy elementy integravimas supaprastina naudojimasi paslauga,
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platforma ar konkreéia sistema (Aparicio ir kt., 2021; Hamari, 2017; Werbach, 2012, cit. pagal
Salcu ir Acatrinei, 2013), palengvina vartotojy bendravimg tarpusavyje ar su paslaugos teikéju
(Ahmadi, 2020). Tad svarbu istirti, kaip kinta naudingumas, malonumas, paprastumas naudotis,
veikiant konkretiems zaidybiniams elementams, ir kaip Sie veiksniai veiks pakartotinj pirkima.

Atsiliepimai ir virtualus Zemélapis - tai zaidybiniy elementy tipai, kurie yra daZzniausiai
sutinkami dalijimosi ekonomikos platformose (Brown ir kt., 2013; Feng ir kt., 2018; Rohan ir kt.,
2020). Zaidybiniu elementu — atsiliepimais - laikomi ne pavieniai eWOM (angl. e-word-of-mouth)
elementai, ne griztamasis rySys, o atsiliepimy visuma, formuojanti paslaugos teikéjo reitinga
platformoje. Atsiliepimai padidina asmens viding motyvacija padéti kitiems bei elgtis, pavyzdziui,
naudotis dalijimosi platforma, taip pat atsiliepimai kuria, stiprina atsiliepimy rasytojo ir paslaugy
teikéjo socialinj ry$j (angl. social bonds), gilina turimas Zinias toje srityje, kurioje matomi
atsiliepimai (ir jy suformuotas reitingas) (Feng ir kt., 2018; Gunther ir kt., 2020). Zaidybinij
elementg atsiliepimus autoriai Bui, Veit ir Webster (2015) jvardina kaip kompleksinj elementa,
kuris gali susidéti i§ tasky, lyderiy lentos, reitingo ir didinti vartotojo viding motyvacija.
Atsiliepimus kaip zaidybinj elementa jvardija ir autoriai Feng ir kt. (2018), Gafni ir kt. (2018),
Gunther (2020), Mese ir Dursun (2019), Muangsrinoon ir Boonbrahm (2019), Rohan ir kt. (2020),
Subhash ir Cudney (2018). Zaidybinis elementas virtualus Zemélapis vizualizuoja objekty
lokacijas, supaprastina jy paieSka. Remiantis moksliniy darby limitacijomis, pavieniy Zaidybiniy
elementy poveikio analizés trikumu, teigiama, kad zaidybiniy elementy tipai galimai turi skirtinga
jtakg vartotojo ketinimams elgtis (Crittenden, Biel, Lovely, 2019; Robson, Crittenden ir Peterson,
2019), pavyzdziui, pirkti pakartotinai.

Pagrindinés Zaidybiniy elementy naudojimo naudos, kurios aktualios ir dalijimosi
ekonomikoje, yra: didesné¢ vartotojo motyvacija, greitas grjZtamasis rySys, greitas, paprastas
bendravimas tarp vartotojo ir paslaugos teikéjo, pokyciai vartotojo elgesyje, padidéjes vartotojy
lojalumas, daznesnis naudojimasis ir pirkimas, pasitenkinimas, aukStesnis paslaugy teikéjy
efektyvumas (Aparicio ir kt., 2021; Ahmadi, 2020; Hamari, 2017; Houtari ir Hamari, 2017). Dél
$iy priezas¢iy, didel¢ dalis jmoniy taiko Zaidybinius elementus dalyje savo veikly. Zaidybiniy
elementy tipai naudojami jvairiose paslaugy srityse: edukacijoje ir mokymosi procese (Gafni ir
kt., 2018; Majuri ir kt., 2018; Morford ir kt., 2014), sveikatos gerinimui (Baranowski ir kt., 2008;
Morford ir kt., 2014), aplinkos tvarumo sferoje (Kuntz ir kt., 2012; Lee ir kt., 2013), e-prekyboje
(Aparicio ir kt., 2021) taip pat dalijimosi ekonomikos platformose ar programélése (Hamari,
2017). Dalijimosi ekonomikoje dazniausiai integruojami zaidybiniy elementy tipai yra nuolaidos
kodai, bonusy sistemos, vartotojy rasomi atsiliepimai kito vartotojo reitingui suformuoti (Brown
ir kt., 2013; Feng ir kt., 2018; Rohan ir kt., 2020). Visgi, dél moksliniy tyrimy trikumo nepakanka
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informacijos jvardinti, kuriems konkreciai zaidybiniy elementy tipams veikiant, vartotojas yra

skatinamas pakartotiniam pirkimui, naudojimuisi dalijimosi ekonomikos platformomis.
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3. TECHNOLOGIJU PRIEMIMO MODELIO VEIKSNIU JITAKOS
VARTOTOJO KETINIMUI PAKARTOTINAI PIRKTI DALIJIMOSI
EKONOMIKOS PASLAUGAS, VEIKIANT SKIRTINGIEMS ZAIDYBINIU
ELEMENTU TIPAMS, METODOLOGIJA

3.1. Tyrimo tikslas ir modelis

Remiantis §io darbo literatiiros analize, Sioje dalyje nustatytas tyrimo tikslas, nubraizytas
ir paaiskintas konceptualus tyrimo modelis, jvardintos ir apraSytos tyrimo hipotezés.

Tyrimo tikslas — nustatyti, kokia yra TAM modelio veiksniy (paprastumo naudotis,
malonumo naudotis ir naudingumo naudojantis) jtaka vartotojo ketinimui pakartotinai pirkti
dalijimosi ekonomikos paslaugas apgyvendinimo sektoriuje, veikiant zaidybiniy elementy tipams:
atsiliepimams (angl. feedback) ir virtualiam zemélapiui (angl. virtual map).

Du konceptualiis tyrimo modeliai sudaryti remiantis atlikta literattiros analize, kurioje
analizuoti moksliniai Saltiniai bei autoriy moksliniai darbai, tyrimai. Konceptualiis tyrimo
modeliai sudaryti remiantis TAM (angl. Technology Acceptance Model), kuris yra dazniausiai
naudojamas tirti, kaip vartotojai priima jvairias technologijas (Davis ir kt., 1989; Song ir kt., 2017,
Venkatesh ir Davis, 2000). TAM modelis turi nemazai plétiniy, autoriai jj adaptuoja pagal
mokslinio tyrimo tematikg (Al-Gahtani ir King, 1999; Davis ir kt., 1992; Liao, Palvia ir Chen,
2009). Autoriy tyrimai praplésti, jtraukiant situacijas su skirtingais Zaidybiniy elementy tipais:
atsiliepimais ir virtualiu Zemélapiu, bei analizuojant poveikj apgyvendinimo paslaugy dalijimosi
ekonomikos platformose. Sudaryti du tyrimo modeliai, kuriy kiekviename pateiktos situacijos su
skirtingais Zaidybiniy elementy tipais atsiliepimais ir virtualiu Zemeélapiu, kurie veikia tyrimo
modelio kintamuosius. Modeliuose pateikti TAM modelio Kintamieji, remiantis kity moksliniy
autoriy tyrimais, kuriuose buvo naudotas TAM modelis. Paprastumas naudotis (angl. ease-of-use)
dalijimosi ekonomikos (toliau DE) platforma buvo naudotas autoriy Sun ir kt. (2008), kurie,
naudodami TAM modelj, vertino pasitenkinimg elektroniniu mokymusi. Venkatesh ir Davis
(2000) paprastumg naudotis jvardina kaip tiesioginj TAM modelio veiksnj, lemiantj ketinimg ir
jtraukia jj j vartojimo elgsenos tyrimg. Malonuma naudotis (angl. enjoyment) Chao (2019), Davis
ir kt. (1992), Salloum ir kt. (2019) jvardina kaip viena pagrindiniy TAM modelio iSoriniy
kintamyjy. Pasak Salloum ir kt. (2019), malonumas naudotis daro teigiamg jtaka elektroniniam
mokymuisi, o, pasak, Shiau ir Luo (2013), tai daro reikSmingg jtaka ir kitoms veikloms internete,
pavyzdziui, tinklara$¢iy, internetinio susira$ingjimo naudojimui. DE platformos naudinguma

(angl. usefulness) TAM modelyje analizavo Sun ir kt. (2008), kurie taip pat pabrézé dazng jo
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naudojimg TAM modelyje bei naudingumo jtakg geresniam vartotojo pozitriui ] paslauga
formuoti. Remiantis minéty autoriy darbais, kurie buvo rasomi apie elektroniniy paslaugy
naudojimg, Siame darbe taip pat nuspresta TAM modelyje iSskirti paprastumag naudotis, malonuma
naudotis ir naudingumg naudojantis.

Pasak Ahmadi (2020), Al-Gahtani ir King (1999), Chao (2019), Shiau ir Luo (2013),
Sholikah ir Sutirman (2020), TAM kintamieji (paprastumas naudotis, malonumas naudotis ir
naudingumas naudojantis) veikia pasitenkinimg (angl. satisfaction) naudotis DE paslauga.
Pasitenkinimas naudotis DE paslauga kaip medijuojantis veiksnys veikia ketinimg pirkti DE
paslaugas pakartotinai (angl. repurchase intention) (Hsu ir Chen, 2018; Liao ir kt., 2009; Tuu ir
Olsen, 2010), kuris yra vienas pagrindiniy §io tyrimo veiksniy.

Atliekamo tyrimo metu siekiama iStirti TAM modelio veiksniy jtakg vartotojo ketinimui
pakartotinai pirkti DE paslaugas, kuomet veikia zaidybiniy elementy tipas: atsiliepimai
(formuojantys reitingg) arba virtualus Zemélapis. Tai zaidybiniy elementy tipai, kurie yra
dazniausiai sutinkami apgyvendinimo paslaugy dalijimosi ekonomikos platformose (Brown ir kt.,
2013; Feng ir kt., 2018; Rohan ir kt., 2020). Juos galima sutikti tiek dalijimosi ekonomikos
platformose, tiek kitose apgyvendinimo viety nuomos svetainése. Pasirinkti du Zaidybiniy
elementy tipai orientuoti j skirtingus vartotojo potyrius: atsiliepimai - tai vartotojy patirtis, o
virtualus zemélapis — technologijy panaudojimas, siekiant paprastumo ir patogumo vartotojui.
Tam tikrose svetainése gali biiti aktyvuoti ir kiti zaidybiniy elementy tipai: nuolaidos kodai, taskai,
lyderiy lentos. Visgi, pastarieji naudojami reciau, o vienoje populiariausiy platformy neseniai
buvo atSaukti. Dél iSvardinty priezas¢iy Siame darbe bus analizuojami §iai dienai veikiantys
zaidybiniai elementai: atsiliepimai ir virtualus Zemélapis.

Atsiliepimai raSomi vartotojy, kurie pasinaudojo paslauga ir apraso savo teigiama/
neutralig/ neigiamg patirt] konkrecioje apgyvendinimo vietoje. Apgyvendinimo vietoje lankesi
vartotojai gali raSyti atsiliepimus, formuodami nuomotojo reitingg (vertinimas perteikiamas
tekstu, zvaigzduciy skai¢iumi, baly vidurkiu ar kt.) Tai padeda apgyvendinimo vietos ieSkantiems
vartotojams jsivertinti, atsirinkti bei susidaryti iSanksting nuomong apie tam tikrg apgyvendinimo
jstaigg DE platformoje prie§ ja nuomojantis. Atsiliepimy raSymas padidina asmens viding
motyvacijg padéti kitiems bei jo motyvacija naudotis platforma. Be to, Sis zaidybinis elementas
kuria ir stiprina atsiliepimy raSytojo ir gavéjo tarpusavio socialinj ry$j (angl. social bonds) (Feng
ir kt., 2018), palengvina kity vartotojy naudojimasi platforma. Pasak Gunther ir kt. (2020),
atsiliepimai motyvuoja, keicia vartotojy elgesj, padidina jy turimas zinias toje srityje. Antrasis
zaidybinis elementas - Virtualus Zemélapis - leidZia vartotojams vizualiai matyti apgyvendinimo
viety lokacijas, tad turéty palengvinti jy paieska, apsisprendimg. Remiantis autoriy atlikty tyrimy

ribotumais ir rekomendacijomis tolimesniems tyrimams, daroma prielaida, kad Zzaidybiniy
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elementy tipy veikimas skirtingai veikia TAM elementy jtaka vartotojo ketinimams elgtis
(Crittenden ir kt., 2019; Robson ir kt., 2019), pavyzdziui, pirkti pakartotinai.

Pateikiami du konceptuallis tyrimo modeliai, pagal kuriuos atlieckamas darbo tyrimas.
Tiriama, kaip skiriasi TAM modelio veiksniy jtaka ketinimui pakartotinai pirkti dalijimosi
ekonomikos paslaugas, veikiant Zzaidybiniy elementy tipams: atsiliepimams ir virtualiam
zemeélapiui.

Pateikiamas pirmasis konceptualus tyrimo modelis (situacija su atsiliepimais) 3-iame

paveiksle:

3 paveikslas
Konceptualus modelis Nr. 1. TAM modelio veiksniy jtaka ketinimui pirkti DE paslaugas

pakartotinai, veikiant Zaidybiniam elementui — atsiliepimai

Paprastumas
naudotis DE
platforma

Pasitenkinimas Ketinimas pirkti

Malonumas naudojantis DE DE paslaugas

naudotis DE

platforma paslaugomis pakartotinai

DE platformos
naudingumas

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Pateikiamas antrasis konceptualus tyrimo modelis (situacija su virtualiu Zemélapiu) 4-ame

paveiksle:
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4 paveikslas
Konceptualus modelis Nr. 2. TAM modelio veiksniy jtaka ketinimui pirkti DE paslaugas

pakartotinai, veikiant Zaidybiniam elementui — virtualus Zemélapis

[ )

Paprastumas
naudotis DE
platforma

Pasitenkinimas - _
Malonumas Ketinimas pirkti

naudotis DE
platforma

naudojantis DE DE paslaugas
paslaugomis pakartotinai

DE platformos
naudingumas

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

Pasak autoriy Al-Gahtani ir King (1999), Chao (2019), Davis ir kt. (1992), Salloum ir kt.
(2019), Shiau ir Luo (2013), Sholikah ir Sutirman (2020), Sun ir kt. (2008), kuo stipriau veikia
TAM modelio konstruktai (paprastumas, malonumas ir naudingumas), tuo didesnis
pasitenkinimas (Siuo atveju pasitenkinimas naudojantis DE paslaugomis). Tuo paciu, kuo
stipresnis pasitenkinimas, tuo didesnis vartotojo ketinimas elgtis, pavyzdziui, pakartotinai pirkti
DE paslaugas (Hsu ir Chen, 2018; Liao ir kt., 2009; Tuu ir Olsen, 2010).

3.2. Tyrimo hipotezés

Remiantis nagrinéta moksline literatiira, sudarytais konceptualiais tyrimo modeliais bei
juose vaizduojamais kintamyjy tarpusavio ry$iais (Zr. 3-3ji ir 4-3ji paveikslus), zemiau yra detaliau
apraSomi atskiri modeliy kintamieji bei iSkeliamos hipotezés jy tarpusavio rySiams nustatyti.
Veikiant Zaidybiniy elementy tipams (atsiliepimams ir virtualiam Zemélapiui), matuojama TAM
modelio kintamyjy: paprastumo naudotis, malonumo naudotis, naudingumo naudojantis rysys,
jtaka, pasitenkinimui, ketinimui pirkti pakartotinai bei pasitenkinimo rysys, jtaka ketinimui pirkti
pakartotinai.

Zaidybiniai elementai ($io tyrimo atveju atsiliepimai ir virtualus Zemélapis), tai elementai,
kurie keicia vartotojo elgesi ne zaidybiniame kontekste (Bunchball, 2010, cit. pagal Schoech, ir
kt., 2013; Deterding, Dixon, Khaled ir Nacke, 2011; Vanolo, 2018), pavyzdziui, e-prekyboje.
Pasak Majuri ir kt. (2018), zaidybiniai elementai yra gana placiai naudojamas technologinis

pokytis, siekiant didinti vartotojy jsitraukima, lojaluma, norg pirkti. Jie taikomi mokymesi, e-

34



prekyboje, dalijimosi ekonomikoje ir bendrai paslaugy sektoriuje vartotojo patiréiai gerinti
(Hamari, 2017; Houtari ir Hamari, 2017). Taip pat Hamari (2017) sako, jog zaidybiniai elementai
padidina vartotojo norg elgtis sistemoje.

Paprastumas naudotis apibiidina reikiamas vartotojo pastangas, kurias jis turi jdéti,
naudodamasis kuria nors sistema (Majid ir Shamsudin, 2019; Venkatesh ir Davis, 2000), §iuo
atveju, dalijimosi ekonomikos platforma. Zaidybiniy elementy naudojimas supaprastina
naudojimasi sistema, palaiko vartotojg procese (Werbach, 2012, cit. pagal Salcu ir Acatrinei,
2013), palengvina bendravima tarp vartotojo ir paslaugos teikéjo (Ahmadi, 2020) . Visgi Werbach
(2012, cit. pagal Salcu ir Acatrinei, 2013) pabrézia, kad zaidybiniy elementy poveikis, jtaka
priklauso ir nuo naudojamo elemento tipo. D¢l Sios priezasties svarbu tipus palyginti tarpusavyje,
iSsiaiskinti, kuris turi stipresn¢ jtakg. Pasak Feng ir kt. (2018), atsiliepimai yra dazniau
moksliniuose darbuose minimas bei praktikoje taikomas Zaidybiniy elementy tipas nei virtualus
zemélapis, todél Siame darbe daroma prielaida, kad paprastumo naudotis poveikis bus didesnis,

veikiant atsiliepimams.

H1. Paprastumas naudotis dalijimosi ekonomikos platforma yra didesnis, veikiant

zaidybiniy elementy tipui atsiliepimams, o ne virtualiam zemélapiui.

Malonumg naudotis autoriai Davis ir kt. (1992) jvardija kaip reikSmingg emocing vartotojo
reakcija, kuri kylg jam renkantis produktus ir atlieckant pirkimus. Autoriai Sook Harn ir kt. (2014)
iSskyré malonumg naudotis kaip vieng reikSmingiausiy veiksniy vartotojo Kketinimui pirkti
internetinéje platformoje. Pasak Fogg (2009), Zzmogaus elgesys yra lemiamas motyvacijos,
dirgikliy ir galéjimo tai padaryti. Zaidybiniai elementai motyvuoja vartotoja, didina jo jsitraukima,
o vienas i§ pagrindiniy motyvacijos faktoriy yra malonumas. Autoriai Chen ir Yao (2018) teigia,
kad Zmoniy emocines reakcijas, tarp jy ir malonumag, suzadina, sustiprina jvairis dirgikliai.
Zaidybiniai elementai suaktyvina kibirkstinius dirgiklius, kurie vartotoja motyvuoja, sukelia
malonumo jausmg (Fogg, 2009). Pasak Gafni ir kt. (2018), integruojant zaidybinius elementus j
e-mokymasi, jis tampa maloniu, 0 malonus e-mokymasis yra itin svarbus aspektas, veikiantis
bendra nora mokytis. Siame darbe daroma prielaida, kad Zaidybinis elementas — atsiliepimai —
galimai turés didesng¢ jtakg malonumui naudotis DE platforma nei virtualus Zzemélapis, kadangi,
pasak Feng ir kt. (2018), atsiliepimai didina individo malonumg ne tik mokymosi, bet ir
jsitraukimo, dalyvavimo bendradarbiavimo platformose kontekste. Taigi, kadangi zaidybiniai
elementai susij¢ su vartotojo motyvacijos didinimu, tame tarpe ir malonumo naudotis, aktualu

i8tirti, kuris tipas daro didesn¢ jtaka malonumui naudotis DE platforma.
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H2. Malonumas naudotis dalijimosi ekonomikos platforma yra didesnis, veikiant

zaidybiniy elementy tipui atsiliepimams, o ne virtualiam zemélapiui.

Naudingumas apibrézia vartotojo pasitikéjima, kad, naudojantis sistema, padidés jo
nasumas, atliekant kurj nors veiksmag (Majid ir Shamsudin, 2019; Venkatesh ir Davis, 2000),
pavyzdziui, jsigyjant paslaugas per konkrec¢ig platformg. Pasak Ahmadi (2020), zaidybiniai
elementai suteikia nemazai naudos vartotojui: pagreitina grjZztamojo rySio gavima, palengvina
bendravimg su paslaugos teikéju, padidina jo lojalumg, pasitenkinimg, paslaugos teikimo
efektyvuma. Houtari ir Hamari (2017) jvardina tokias zaidybiniy elementy naudas vartotojui kaip
motyvacijos, jsitraukimo didinima. Siame darbe siekiama i$siaigkinti, ar skiriasi DE platformos
naudingumas, veikiant skirtingiems zaidybiniy elementy tipams: atsiliepimams ir virtualiam
zemélapiui. Autoriai Feng ir kt. (2018) pabrézé nemazai atsiliepimy naudy vartotojui: didina jy
isitraukimg, viding motyvacija, dalyvavima, tod¢l daroma prielaida, kad atsiliepimai gali turéti

didesnj poveikj DE platformos naudingumui nei virtualus Zzemélapis.

H3. Dalijimosi ekonomikos platformos naudingumas yra didesnis, veikiant zaidybiniy

elementy tipui atsiliepimams, 0 ne virtualiam zZemélapiui.

Pasitenkinimas jvardijamas kaip vartotojo teigiamas vertinimo nuosprendis, nuomoné dél
konkretaus pirkimo jam jvykus (Oliver ir DeSarbo, 1988). Pasak Sun ir kt. (2008) pasitenkinimui
teigiamg jtaka daro naudingumas ir paprastumas naudotis, kurie yra svarbiis faktoriai, matuojant
pasitenkinimg. Reik§mingg naudingumo ir paprastumo naudotis teigiama jtaka pasitenkinimui
pabrézia ir Al-Gahtani ir King (1999), Sholikah ir Sutirman (2020). Davis ir kt. (1992), Salloum
ir kt. (2019) papildo, kad, greta paprastumo ir naudingumo, malonumas taip pat yra vienas
pagrindiniy TAM elementy, o, pasak Chao (2019) bei Shiau ir Luo (2013), malonumas irgi daro
teigiamg jtaka pasitenkinimui. Taigi, kadangi, pasak Ahmadi (2020), zaidybiniy elementy viena
i§ naudy yra vartotojy pasitenkinimo stiprinimas, aktualu istirti, ar TAM modelio elementai
teigiamai veikia pasitenkinimg situacijy su atsiliepimais (H4-H6) ir virtualiu Zemélapiu (H7-H9)

atvejais.
H4 Paprastumas naudotis DE platforma daro teigiamg jtakg pasitenkinimui naudojantis
DE paslaugomis, veikiant Zaidybiniy elementy tipui atsiliepimames.

H5. Malonumas naudotis DE platforma daro teigiamg jtakg pasitenkinimui naudojantis DE
paslaugomis, veikiant Zaidybiniy elementy tipui atsiliepimams.

H6. DE platformos naudingumas daro teigiama jtaka pasitenkinimui naudojantis DE
paslaugomis, veikiant Zaidybiniy elementy tipui atsiliepimames.
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H7. Paprastumas naudotis DE platforma daro teigiamg jtakg pasitenkinimui naudojantis

DE paslaugomis, veikiant Zaidybiniy elementy tipui virtualiam Zemélapiui.

H8. Malonumas naudotis DE platforma daro teigiamg jtaka pasitenkinimui naudojantis DE

paslaugomis, veikiant zaidybiniy elementy tipui virtualiam zemélapiui.

H9. DE platformos naudingumas daro teigiamg jtaka pasitenkinimui naudojantis DE

paslaugomis, veikiant zaidybiniy elementy tipui virtualiam zemélapiui.

IStyrus TAM modelio veiksniy jtaka pasitenkinimui, kai juos veikia minéti zaidybiniy
elementy tipai, svarbu i$siaiskinti, kuriam zaidybiniy elementy tipui veikiant, TAM veiksniai turi
stipriausig rysj su pasitenkinimu. Praktikoje daznai naudojami bei autoriai daznu atveju tiria kelis
zaidybiniy elementy tipus vienu metu, tad lieka neaisku, kuriam zaidybiniy elementy tipui veikiant
rySys yra stipriausias (Majuri ir kt., 2018). Norint jsigilinti ir suprasti atskiry tipy reikSminguma,
suformuluotos sekanc¢ios 3 hipotezés. Daroma prielaida, kad TAM modelio kintamyjy ir
pasitenkinimo rySiui didesnj poveikj galimai turés atsiliepimai, o ne virtualus Zemélapis. Taip
teigiama, remiantis anks¢iau jvardintomis priezastimis: atsiliepimai dazniau naudojami tiek
praktikoje, tiek autoriy moksliniuose darbuose (nei virtualus Zemélapis), be to, autoriai atskirai
i8skiria atsiliepimy naudas: naudojant §j zaidybiniy elementy tipa, didéja vartotojo jsitraukimas,

motyvacija, didéja malonumas jsitraukti ir dalyvauti elektroninése paslaugose (Feng ir kt., 2018).

H10. Rysys tarp paprastumo naudotis DE platforma ir pasitenkinimo naudojantis DE
paslaugomis yra stipresnis, veikiant Zaidybiniy elementy tipui atsiliepimams, o ne virtualiam
zemé¢lapiui.

H11. Rysys tarp malonumo naudotis DE platforma ir pasitenkinimo naudojantis DE
paslaugomis yra stipresnis, veikiant zaidybiniy elementy tipui atsiliepimams, o ne virtualiam
zemélapiui.

H12. Rysys tarp DE platformos naudingumo ir pasitenkinimo naudojantis DE paslaugomis

yra stipresnis, veikiant zaidybiniy elementy tipui atsiliepimams, o ne virtualiam zemélapiui.

Ketinimas pirkti pakartotinai jvardijamas kaip asmens sprendimas, ketinimas nauja
pirkimo veiksmg atlikti toje paioje jmonéje ar platformoje, kurioje jau yra pirkes (Hellier,
Geursen, Carr ir Rickard, 2003). Pasak Aparicio ir kt. (2021), zaidybiniy elementy taikymas e-
prekyboje skatina vartotojus naudotis prekybos platforma, svetaine ir tai daro jtaka jy ketinimui
pirkti pakartotinai. Autoriai teigia, kad pakartotinio pirkimo ketinimui stiprios jtakos turi

naudingumas, paprastumas naudotis. Kiti autoriai: Tuu ir Olsen (2010), Hsu ir Chen (2018)
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jvardina pasitenkinima kaip pozityvios jtakos veiksnj ketinimui pirkti pakartotinai. Autoriai So,
Kim ir Oh (2020) tyré¢ dalijimosi ekonomikos apgyvendinimo paslaugy platformos malonumo ir
pakartotinio pirkimo veiksnius. Moksliniame darbe nustatyta, kad malonumas naudotis skatina
vartotojo ketinima pakartotinai pirkti dalijimosi ekonomikos paslaugas. Pasak Rouibah, Al-Qirim,
Hwang ir Pouri (2021), Kurie tyré vartotojo elges]j internete, malonumas daro teigiamg poveikj
pasitenkinimui. Taigi, remiantis autoriy tirtais modeliais bei Siame tyrime sudarytu modeliu,
iSkeliamos H13-H15 hipotezés, kurios tirs, ar pasitenkinimas teigiamai veikia ketinimai pirkti
pakartotinai situacijy su atsiliepimy ir virtualaus Zemélapio atvejais, bei kuriam Zaidybiniy
elementy tipui veikiant jy tarpusavio rySys yra stipresnis. Vélgi, remiantis auk$¢iau vardintomis
priezastimis, Siame darbe daroma prielaida, kad atsiliepimai galimai turés didesnj poveiki

pasitenkinimo naudojantis DE paslaugomis ir ketinimo pirkti DE paslaugas pakartotinai rysiui.

H13. Pasitenkinimas naudojantis DE paslaugomis daro teigiamg jtaka ketinimui pirkti DE

paslaugas pakartotinai, veikiant zaidybiniy elementy tipui atsiliepimams.

H14. Pasitenkinimas naudojantis DE paslaugomis daro teigiamg jtaka ketinimui pirkti DE

paslaugas pakartotinai, veikiant zaidybiniy elementy tipui virtualiam Zemélapiui.

H15. RySys tarp pasitenkinimo naudojantis DE paslaugomis ir ketinimo pirkti DE
paslaugas pakartotinai yra stipresnis, veikiant zaidybiniy elementy tipui atsiliepimams, o ne

virtualiam zemélapiui.

Apibendrinant konceptualiuosius tyrimo modelius bei iSkeltas hipotezes, galima teigti, kad
vartotojo ketinimas pirkti DE paslaugas pakartotinai priklauso nuo medijuojancio kintamojo
pasitenkinimo DE paslaugomis, o pastarasis priklauso nuo paprastumo naudotis DE platforma,
malonumo naudotis DE platforma bei DE platformos naudingumo. Tyrimo metu tiriama, kuriam
zaidybiniy elementy tipui veikiant (atsiliepimams ar virtualiam Zemélapiui), TAM modelio

veiksniy jtaka pasitenkinimui, o po to ketinimui pirkti DE paslaugas pakartotinai, yra stipresné.

3.2. Duomeny rinkimo metodas ir instrumentas

Siekiant palyginti, kaip skiriasi TAM modelio veiksniy jtaka pasitenkinimui naudojantis
DE paslaugomis apgyvendinimo sektoriuje, o po to ketinimui pakartotinai pirkti DE paslaugas
apgyvendinimo sektoriuje, veikiant zaidybiniy elementy tipams atsiliepimams arba virtualiam
zemélapiui, buvo sudarytas klausimynas (zr. 3-ajame priede). Klausimynas susideda i§ skirtingy
bloky, skirty kiekvienam kintamajam iSmatuoti, demografiniy klausimy (skirstan¢iy respondentus
pagal lyti, amziy, gaunamas pajamas bei iSsilavinima) bei atrankiniy klausimy, kurie padéjo

atrinkti respondentus, kurie naudojosi DE paslaugomis (apgyvendinimo sektoriuje).
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Anketa sudaryta i§ 5 konstrukty, kuriy kiekvienas skirtas kKintamiesiems (paprastumui
naudotis DE platforma, malonumui naudotis DE platforma, DE platformos naudingumui,
pasitenkinimui naudojantis DE paslaugomis ir ketinimui pirkti DE paslaugas pakartotinai)
iSmatuoti. Prie§ vertinant konstruktus, respondentui pateikiamos situacijos apie Zzaidybiniy
elementy atsiliepimy ir virtualaus Zemélapio integravimg DE platformoje. Situacijos
sumodeliuotos darbo autorés, remiantis autoriy Zhang, van Horen ir Zeelenberg (2021) moksliniu
tyrimu apie kito zaidybiniy elementy tipo jtakg. Konstrukty skalés matuojamos 7-iy baly Likerto
skaléje, nuo 1, kuris reiskia ,,visiskai nesutinku® iki 7 - ,,visiskai sutinku®. Anketos pradzioje
pateikiamas antrantinis klausimas “Ar Jums teko naudotis dalijimosi ekonomikos platforma
apgyvendinimo sektoriuje per pastaruosius 6 mén.?. Respondentai, atsake j §j klausimg ,,ne®,
tolimesniame tyrime nedalyvauja.

Visi tyrimo klausimyne naudoty kintamyjy konstrukty Cromnbach's alpha koeficientai
(zym. a) virsijo literatiiroje rekomenduojamg ribing verte 0,7 (Hair ir kt., 2010), todél visi
konstruktai yra tinkami ir pasirinkti naudoti tolimesnéje tyrimo analizéje (zr. 7-3ja lentelg).

Kintamyjy konstruktai sudaryti ir sugrupuoti (zr. 2-ajame priede):

e Paprastumas naudotis DE platforma matuojamas pagal Venkatesh ir Davis (2000)
adaptuotg skale, sudarytg i$ 4-iy teiginiy (o = 0,919).

e Malonumas naudotis DE platforma matuojamas pagal Alraimi, Zo, ir Ciganek (2015)
adaptuotg skale, sudarytg i§ 3-jy teiginiy (a = 0,950).

e DE platformos naudingumas matuojamas pagal Sun ir kt. (2008) adaptuota skale, sudaryta
i§ 4-1y teiginiy (o = 0,943).

e Pasitenkinimas DE paslaugomis matuojamas pagal Cheng, Fu ir de Vreede (2018)
adaptuota skale, sudaryta i$ 3-iy teiginiy (a = 0,923).

e Ketinimas pirkti DE paslaugas pakartotinai matuojamas pagal Sperandio Milan ir kt.

(2019) adaptuota skalg, sudarytg i§ 4-iy teiginiy (a = 0,893).

Klausimyno pabaigoje pateikiamo socialiniai-demografiniai klausimai, skirti analizuoti
respondentus ir jy atsakymus pagal lytj, amziy, gaunamas pajamas bei i$silavinima. Klausimynas
buvo talpinamas socialiniuose tinkluose ,,Facebook®, ,Instagram®, ,LinkedIn®, siun¢iamas

respondentams asmeniskai.
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3.3. Tyrimo imties dydis ir respondenty parinkimas

Respondentai apklausai buvo atrinkti patogumo atrankos principu. Vadovaujantis kity

autoriy, tyrusiy panasy objekta, moksliniais darbais, sudaryta 3-0ji lentel¢, imties dydzio vidurkiui

nustatyti.

3 lentelé

Respondenty imties vidurkis, apskaiciuotas remiantis tyrimais, atliktais Sioje srityje

Eil. | Autorius, Tyrimo tikslas / objektas Tyrimo Imties
nr. | Saltinio metai metodas dydis
1 | Aparicio ir kt., | Pagrindinis Sio tyrimo tikslas yra suprasti | Klausimynas | 204
2021. suzaidybinimo ir reputacijos jtakg ketinimams pirkti | (anketa)
elektroninéje prekyboje
2 | Chengir kt., Tyrime parinkta mobiliojo aukciono platforma, kad | Klausimynas | 294
2018. iStirty, kaip situaciniai veiksniai veikia impulsyvy | (anketa)
pirkimo elgesi
3 | Hsuir Chen, Tikslas - iSnagrinéti rySius tarp suzaidybinty | Klausimynas | 242
2018. rinkodaros veikly patirties, vertés, pasitenkinimo, | (anketa)
prekés Zenklo meilés ir pageidaujamo vartotojo
elgesio.
4 | Rouibah ir kt., Sis tyrimas sukuria modelj, kuris padés eWOM | Klausimynas | 277
2021. naudoti socialinéje komercijoje. (anketa)
5 | Salloumiir kt., Tiriamas mokiniy priimtinumas e-mokymuisi , ir | Klausimynas | 435
20109. kuriant adaptuojant i§samy TAM model;. (anketa)
6 | Sook Harniir kt., | Tyrimo tikslas — sukurti patobulintg TAM, skirta | Klausimynas | 150
2014. paaiskinti grupinio pirkimo internetu elgsena (anketa)
7 | Sholikah ir Tikslas - issiaiskinti elektroniniy mokymosi sistemy | Klausimynas | 365
Sutirman, 2020. | pritaikymo rezultatus, naudojantis TAM veiksnius. | (anketa)
8 | Soirkt., 2020. | Tikslas — istirti aplinkos stimuly jtaka malonumui | Klausimynas | 223
naudotis ir ketinimui pirkti pakartotinai ,,AirBnb* | (anketa)
paslaugas.
9 | Sperandio Milan | Darbe buvo tiriamos prielaidos ketinimo pakartotinai | Klausimynas | 300
ir kt., 2019. pirkti  specifinio prekés Zenklo mobilivosius | (anketa)
telefonus.
10 | Sunir kt., 2008. | Darbe buvo tiriami svarbiausi veiksniai, turintys | Klausimynas | 295
jtakos pasitenkinimui e-mokymusi. (anketa)
Vidurkis | 279

Saltinis: sudaryta darbo autorés.
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Imties vidurkiui nustatyti naudota ir formulé (Yamane, 1967), kurioje n — reikiamas imties
dydis, z — standartinés paklaidos dydzio vienetai normaliame pasiskirstyme, kuris atitinka 95 proc.
patikimumo laipsnj, p — visumos proporcijos, kurios atitinka domimas charakteristikas (50/50
proc.), e — atrankos klaida (5 proc.) (zr. 1 prieda). Apskaiciuota respondenty imtis - 384.

Sio darbo tyrimo imtis nustatyta remiantis formule ir 3-oje lenteléje pateikty kity autoriy
darby, atlikty tuo paciu tyrimo metodu, turinéiy panasy tiksla ar tyrusiy panaSy objekta, imties
dydziy duomenimis, apskaiciuojant jy vidurkj. Apskai¢iuota imtis sudaro 279-384 respondentus,
kurie turés uZpildyti klausimyng. Respondentams taikomos ribos: respondentai gali biti tik
pilnameciai asmenys, turintys prieiga ir gebantys naudotis internetu. Klausimyno pradzioje
respondentai supazindinami su tyrimo reikalingumu ir tikslu. Sukurtas konceptualus tyrimo
modelis bus tikrinamas taikant faktorinj eksperimento dizaing. Adaptuotas TAM modelis yra
tyrimo pagrindas, o iSkeltoms hipotezéms patikrinti - sudarytas klausimynas apie tyrimo
kintamyjy jtaka ketinimui pirkti DE paslaugas pakartotinai, kuris sudarytas remiantis ankstesniy
tyrimy skalémis. Klausimynas pateikiamas elektroniniu biidu, platinamas socialiniuose tinkluose.

Klausimynas (anketa) pateiktas kaip priedas nr. 3.
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4. TECHNOLOGIJU PRIEMIMO MODELIO VEIKSNIU ITAKOS
VARTOTOJO KETINIMUI PAKARTOTINAI PIRKTI DALIJIMOSI
EKONOMIKOS PASLAUGAS, VEIKIANT SKIRTINGIEMS ZAIDYBINIU
ELEMENTU TIPAMS, TYRIMO REZULTATU ANALIZE

4.1. Respondenty demografiné statistika

Tyrimo modelis patvirtintas, naudojant kiekybinio tyrimo metoda — apklausa, kurioje
tyrimo konstruktai analizuojami remiantis kity autoriy naudotomis skalémis. Skalés adaptuotos
konkrec¢iai $iam tyrimui. Viso buvo surinkti 342 respondenty atsakymai. Pirmieji du klausimyno
klausimai buvo atrankiniai, kuriy déka filtruoti respondentai, tinkantys tyrimui. Pirmasis
klausimas (Siame tyrime gali dalyvauti tik 18 mety ir vyresni asmenys, todél noriu pasiteirauti, ar
Jums jau yra 18 mety?) leido atmesti respondentus, kurie néra pilnameciai, tai yra, yra jaunesni
nei 18 mety amziaus. Atsake neigiamai, tolimesniame tyrime nedalyvavo. Antrasis atrankinis
klausimas (Ar Jums teko nors kartq pirkti apgyvendinimo paslaugas apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platformoje per pastaruosius 6 mén.? PavyzdZiui, ,,AirBnb*“ platformoje) neleido
pildyti anketos toliau tiems, kurie per pastaruosius Ses$is ménesius nesinaudojo apgyvendinimo
paslaugy dalijimosi platforma, nes tokie respondentai negaléty objektyviai vertinti pateikiamy
situacijy. Taigi, po Siy dviejy atrankiniy klausimy toliau anketa pildé ir tyrimui tinkami buvo like
196 respondentai. 146 respondentams apklausa buvo stabdoma ir toliau jie neatsakingjo j
klausimus. Surinkti respondenty duomenys apdoroti ir analizuoti naudojant ,,SPSS* programinés
jrangos pagalba. Pagrindiniai Zingsniai atlikti tyrimo analizéje yra Sie:

¢ Respondenty demografiné statistiné analiz¢;

e Tiriamoji faktoriné analizé (TFA);

¢ Kintamyjy patikimumo matavimas, naudojant Cronbach‘s Alpha koeficients;
e Nepriklausomy im¢iy t testas (angl. Independent Samples t test);

e Regresiné analizé, daugialype regresiné analizé;

e Koreliacija;

e Faktoriné dispersiné analizé.

Tyrime dalyvave respondentai analizuojami pagal demografines charakteristikas: Iytis,
amziaus kategorija, iSsilavinimas ir pajamos. Pagal 4-3ja lentele galima matyti, kad tyrime
dalyvavo 3,7 karto daugiau motery (154 respondentai, t.y. 79 proc.) nei vyry (42 respondentai, t.y.
21 proc.). Surinkti repsondenty duomenis apie jy amziy buvo pateiktas klausimas nr. 6 (Koks Jisy
amzius? Jrasykite mety skaiciy), Kuris buvo atvirojo tipo. Ruosiant duomenis tolimesnei analizei,
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Sis klausimas buvo pakeistas ] ranginj, tai yra, respondentai buvo suskirstyti ] 4 rangus pagal
amziaus grupes (1 grupé iki 25 m., 2 grupé — 26-35 m., 3 grupé — 36-45 m., 4 grup¢ — 46-65 m.,
kadangi vyresniy respondenty nebuvo). Analizuojant statistikg, suskaiciuota, kad daugiausiai
apklausoje dalyvavo respondenty iki 25 m. amziaus (132 respondentai, t.y. 67 proc.), trigubai
maziau 26-35 m. amziaus (14 respondenty, t.y. 2 proc.), dar maziau 36-45 m. amziaus (14
respondenty, t.y. 7 proc.) ir keli 46-65 m. amziaus (6 respondentai, t.y. 3 proc.). Analizuojant
respondentus pagal jy iSsilavinima, pastebéta, kad didzioji dalis tyrime dalyvavusiy respondenty
yra jgij¢ aukstajj universitetinj i$silavinimag (130 respondenty, t.y. 66 proc.). 38 respondentai (19
proc.) yra nebaige auks$tojo, 14 respondenty (7 proc.) auksCiausias jgytas iSsilavinimas yra
vidurinis, o likusiy 12 respondenty (6 proc.) ir 2 respondenty (1 proc.) atitinkamai aukStasis
koleginis ir profesinis i$silavinimas. Paskutiné analizuota demografiné respondenty statistika —
pajamos per 1 mén., gaunamos, atskai¢ius mokescius. StatistiSkai nustatyta, kad didZioji tyrime
dalyvavusiy respondenty dalis (80 respondenty, t.y. 41 proc.) per ménesj uzdirba 500-1000 Eur,
kiek mazesné dalis (66 respondentai, t.y. 34 proc.) uzdirba 1001-1500 Eur, dar mazesné dalis (28
respondentai, t.y. 14 proc.) uzdirba iki 500 Eur, o lik¢ respondentai: 14 (7 proc.) ir 8 (4 proc.)
atitinkamai uzdirba 1501-2000 Eur ir daugiau nei 2000 Eur.

4 lentelé

Respondenty demografiné statistika

DaZnumas Proc.
Lytis
Vyras 42 21,4
Moteris 154 78,6
AmZiaus kategorija
iki 25 132 67,3
26-35 m. 44 22,4
36-45 m. 14 7,1
46-65 m. 6 3,1
ISsilavinimas
profesinis 2 1,0
vidurinis 14 7.1
nebaigtas aukstasis 38 194
aukStasis koleginis 12 6,1
aukstasis universitetinis 130 66,3
Pajamos
iki 500 Eur 28 14,3
500-1000 Eur 80 40,8
1001-1500 Eur 66 33,7
1501-2000 Eur 14 7,1
daugiau nei 2000 Eur 8 4,1
IS viso 196 100,0

Saltinis: sudaryta darbo autorés.
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StatistiSkai palyginta, kad tyrime daugiausiai dalyvavo aukstajj universitetinj iSsilavinima
turin¢ios moterys, uzdirbancios 500-1000 Eur, kuriy amzZius yra iki 25 m. Tam jtakos galéjo turéti
aplinka, kurioje klausimynas buvo dalinamas, studenty bendruomené, kurioje didesnioji dalis yra

atitinkanti iSvardintus kriterijus.

4.2. Tyrimo tiriamoji faktoriné analizé

Toliau buvo atlikta tiriamoji faktoriné analizé (TFA), kuri leido patikrinti klausimyne
naudoty teiginiy tinkamumg. TFA atlikti galima, nes kintamieji atitinka reikalavimus: visi yra
santykiniai arba ranginiai, standartizuoti (vienodos skalés), pakankamas respondenty kiekis.
Pradéjus atlikti faktoring analizg, pirmiausia patikrintas Kaizerio-Mejerio-Olkino matas (KMO),

kuris matuoja duomeny tinkamuma (zr. 5-3j3 lentele).
5 lentelé

Kaiser-Meyer-Olkin mato reiksmé

KMO testas
Kaiser-Meyer-Olkin matas 0,910

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

KMO reikSmé labai gera, nes yra ne tik virs 0,5, bet ir vir§ 0,7. Toliau, vertinant duomeny
tinkamuma, buvo patikrintas MSA koeficientas. Visos MSA reik§més yra tinkamos (>0,05), tod¢l
nei vienas teiginys nebuvo atmestas Siame zingsnyje. Bendrumy lenteléje (angl. communalities)
visos reikSmes taip pat buvo tinkamos (<0,32) (Zr. 4-gji prieda). Pastebéta, kad vieno teiginio
(3.2.3. AS manau, kad naudotis apgyvendinimo paslaugy dalijimosi platforma yra smagu.)
koreliacija yra labai didelé su kitais dviem teiginiais (0,945) tod¢l jis buvo pasalintas i$ tolimesnés
analizés (Hair ir kt., 2010).

Atlikta analizé sitlo turéti keturis faktorius, taciau tyrime yra iSskirti penki (paprastumas,
malonumas naudotis, naudingumas naudojantis, pasitenkinimas ir ketinimas pirkti pakartotinai),
todél rankiniu biidu nurodomas faktoriy skaicius — 5. Bendrumy lenteléje vélgi visos reikSmés yra
virs 0,32 (bendrumy lentelés reikSmés pateikiamos 4-ajame priede), KMO, MSA reikSmés taip
pat yra tinkamos (Hair ir kt., 2010). Analizéje taikomas sukimas (angl. rotation) ,,Varimax*, kurio
metu gauta, kad penki faktoriai paaiskina vir§ 85 proc. duomeny dispersijos. Pastebéta, kad
komponenty matricoje po sukimo (angl. rotated component matrix) ne visi teiginiai priskiriami
tinkamam faktoriui, kai kurie teiginiai priskiriami keliems faktoriams, tod¢l pritaikytas kitas

sukimo (rotacijos) budas - ,,Equamax*®, kurio metu teiginiai teisingiausiai priskiriami faktoriams
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(zr. 4-gjj prieda). Tyrime naudotis trys teiginiai, visgi, priskiriami ne vienam, o dviems faktoriams

(zr. 6-3ja lentele):
6 lentelé

Teiginial, priskirti daugiau nei vienam faktoriui

Paprastu-
mas
naudotis

Malonu-
mas
naudotis

Naudin-
gumas
naudo-

jantis

Pasitenki-
nimas

Ketinimas
pirkti
pakarto-
tinai

3.1.1. Naudojimasis
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma yra aiSkus
ir suprantamas.

3.1.4. Manau, kad
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platformoje yra
lengva atlikti tai, kg noriu.

0,764 0,356

0,741 0,394

3.5.1. AS planuoju ateityje
pakartotinai pirkti
apgyvendinimo paslaugas,
naudojantis apgyvendinimo
paslaugy dalijimosi platforma.

0,600 0,478

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

6-0joje lentel¢je iSskirtas teiginys 3.1.1. faktorinés analizés metu priskirtas ir kintamajam
,,paprastumas naudotis* (0,764), ir ,,malonumas naudotis“ (0,356). Atsizvelgus ] rotacijos metu
gautas reik§mes, metodologijoje naudotg ,,paprastumo naudotis* konstrukta (Venkatesh ir Davis,
2000) bei logika, teiginys 3.1.1. priskiriamas prie teiginio ,,paprastumas naudotis”. Kitas teiginys
3.1.4. faktorinés analizés metu priskirtas kintamiesiems ,,paprastumas naudotis* (0,741) ir
,»pasitenkinimas® (0,394). Atsizvelgus j rotacijos metu gautas reikSmes, metodologijoje naudota
,paprastumo naudotis“ konstrukta (Venkatesh ir Davis, 2000) bei logika, teiginys 3.1.4.
priskiriamas prie teiginio ,,paprastumas naudotis”. Treciasis teiginys 3.5.1. FA metu priskirtas prie
,,pasitenkinimo** (0,600) ir ,ketinimo pirkti pakartotinai® (0,478). Sio teiginio atveju, rotacijos
reiksmés rekomenduoja teiginj priskirti prie ,,pasitenkinimo® kintamojo, taciau remiantis
metodologijoje naudotu ,ketinimo pirkti pakartotinai“ konstruktu (Sperandio Milan ir kt., 2019)
bei logika, tai yra, paties teiginio formuluote, teiginys priskiriamas prie ,ketinimo pirkti
pakartotinai®. Suskirs¢ius teiginius j faktorius, SPSS programoje atliekama koreliacija, patikrinti,
ar sukurti faktoriai tarpusavyje nekoreliuoja. Gauti rezultatai rodo, kad nekoreliuoja, nes visy

faktoriy p>0,05.
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Naudoty teiginiy patikimumui patikrinti naudotas Cronbach‘s Alpha koeficientas, kurio

rezultatai pateikiami 7-ojoje lenteléje.
7 lentelé

Tyrimo konstrukty Cronbach’s Alpha koeficiento reiksmés

1 2 3 4 ot
. . etinimas

Konstruktas | paprastumas | malonumas | naudingumas pasiten- ik
naudotis naudotis naudojantis kinimas pirkti——
pakartotinai

Reik§mé 0,919 0,950 0,943 0,923 0,893

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

7-ojoje lenteléje matyti, kad visi penki konstruktai turi tinkamg Cronbach‘s Alpha
koeficienta — daugiau nei 0,6, bet ne daugiau nei 0,95 (Hair ir kt., 2010). Tai reiskia, kad
konstruktai tinkamu laipsniu nepriklauso nuo atsitiktinés klaidos ir yra patikimi tolimesniems
tyrimo rezultatams skaiciuoti. Galima teigti, kad visi konstruktai yra patikimi, nes jy Cronbach‘s
Alpha reik§mes yra aukStos — beveik 0,9 ir daugiau. Kuo reik§me aukstesné (iki 0,95), tuo labiau

konstrukto rezultatai maziau priklauso nuo atsitiktinés klaidos ir yra patikimesni.

4.3. Tyrimo hipoteziy tikrinimas ir analizé

Atlikus tinkamumo ir patikimumo patikrinimg, atskiri teiginiai apjungiami } penkis
faktorius (kintamuosius), pagal teiginius, kurie buvo i$skirti komponenty matricoje po sukimo (Zr.
4-3jj prieda) ir naudojami tolimesnéje analizéje. Penki faktoriai (kintamieji) yra: paprastumas
naudotis, malonumas naudotis, naudingumas naudojantis, pasitenkinimas ir ketinimas pirkti
pakartotinai.

Atlikus tinkamumo ir patikimumo analizes, tikrinamos iSkeltos hipotezés. Hipoteziy
tikrinimui naudojama SPSS programa. H1-H3 hipoteziy tikrinimui naudotas nepriklausomy im¢iy
t testas, kuris skirtas tikrinti hipoteze, sudarytg i§ dviejy iméiy, kurios tarpusavyje nesusijusios,
kai kintamasis yra santykinio arba intervalinio tipo. H1-H3 atvejais kintamieji paprastumas,
malonumas naudotis ir naudingumas naudojantys yra intervaliniai. Testy metu matuoti kintamyjy
vidurkiai ir analizuota, kaip jie skiriasi tarpusavyje, tai yra, ar paprastumas naudotis, malonumas
naudotis ir naudingumas naudojantis DE platforma yra didesnis, veikiant zaidybiniy elementy

tipui atsiliepimais, o ne virtualiam Zemélapiui (zr. 8-3ja, 9-3j3, 10-3j3 lenteles).

H1. Paprastumas naudotis dalijimosi ekonomikos platforma yra didesnis, veikiant

zaidybiniy elementy tipui atsiliepimams, o ne virtualiam Zemélapiui.
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8 lentelé

Paprastumo naudotis DE platforma statistika, veikiant skirtingiems Zaidybiniy elementy tipams

Zaidybinis elementas N Vidurkis p t df
AFsmeplmal | 196 6,06 0.192 1307 390
Virtualus zemélapis 196 6,19

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

Analizés metu buvo lyginamos dvi situacijos: paprastumo naudotis DE platforma vidurkis,
veikiant atsiliepimams ir veikiant virtualiam zemélapiui. H1 atmesta, nes istirta, kad paprastumas
naudotis DE platforma yra vienodas, veikiant tiek zaidybiniam elementui atsiliepimams (M=6.06),
tiek virtualiam zemélapiui (M=6.19), t(390)=-1,307, p=0,192. Néra reikSmingo skirtumo tarp
situacijy, veikiant skirtingiems zaidybiniy elementy tipams (atsiliepimams ir virtualiam
zemeélapiui). Veikiant abiem Zaidybiniy elementy tipams, paprastuma naudotis DE platforma

respondentai jvertino balu 6-6,2, kuris 7-iy baly Likerto skaléje reiSkia 6 - ,,sutinku®.

H2. Malonumas naudotis dalijimosi ekonomikos platforma yra didesnis, veikiant

zaidybiniy elementy tipui atsiliepimams, o ne virtualiam Zemélapiui.

9 lentelé

Malonumo naudotis DE platforma statistika, veikiant skirtingiems Zaidybiniy elementy tipams

Zaidybinis elementas N Vidurkis p t df
AFSI|IepImaI . 196 5,57 0,055 1,924 390
Virtualus zemélapis 196 5,81

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

Analizés metu buvo lyginamas malonumo naudotis DE platforma vidurkis, veikiant
atsiliepimams ir veikiant virtualiam zemélapiui. H2 atmesta, nes istirta, kad malonumas naudotis
DE platforma yra vienodas, veikiant tiek zaidybiniam elementui atsiliepimams (M=5,57), tiek
virtualiam zemélapiui (M=5,81), t(390)=-1,924, p=0,055. Néra skirtumo tarp situacijy, veikiant
skirtingiems Zaidybiniy elementy tipams (atsiliepimams ir virtualiam zemélapiui). Veikiant abiem
zaidybiniy elementy tipams, malonumag naudotis DE platforma respondentai jvertino balais 5,6-

5,8, kuris 7-iy baly Likerto skaléje reiskia 6 - ,,sutinku*.

H3. Dalijimosi ekonomikos platformos naudingumas yra didesnis, veikiant Zaidybiniy

elementy tipui atsiliepimams, o ne virtualiam Zemélapiui.
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10 lentelé

Naudingumo naudojantis DE platforma statistika, veikiant skirtingiems Zaidybiniy elementy

tipams
Zaidybinis elementas N Vidurkis p t df
Atsiliepimai 196 5,82
Virtualus zemélapis 196 6,00 0.141 "Lard 390

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

Analizés metu buvo lyginamas naudingumo naudojantis DE platforma vidurkis, veikiant
atsiliepimams ir veikiant virtualiam zemélapiui. H3 atmesta, nes istirta, kad naudingumas
naudojantis DE platforma yra vienodas, veikiant tiek zaidybiniam elementui atsiliepimams
(M=5,82), tiek virtualiam zemélapiui (M=6,00), t(390)=-1,474, p=0,141. Néra skirtumo tarp
situacijy, veikiant skirtingiems zaidybiniy elementy tipams (atsiliepimams ir virtualiam
zemélapiui). Veikiant abiem Zzaidybiniy elementy tipams, malonumg naudotis DE platforma
respondentai jvertino balais 5,8-6, kuris 7-iy baly Likerto skaléje reiskia 6 - ,,sutinku®.

Taigi, pritaikius reikiamg testa, galima teigti jog nepriklausomi kintamieji: paprastumas,
malonumas naudotis ir naudingumas naudojantis DE platforma yra vienodai stipras tiek veikiant
zaidybiniy elementy tipui atsiliepimams, tiek virtualiam zemélapiui. StatistiSkai néra reikSmingo
skirtumo tarp nepriklausomy kintamyjy stiprumo, veikiant Siems skirtingiems zaidybiniy
elementy tipams. DE platformoje naudinga naudoti Zaidybiniy elementy tipus, juos integruoti
vartotojo ,.kelionéje”, tatiau negalima iSskirti, kad veikiant kuriam nors i§ minéty elementy tipy
paprastumas, malonumas naudotis DE platforma ar naudingumas naudojantis DE platforma biity
reikSmingai didesnis. Apskaiciuoti vidurkiai yra kiek didesnis virtualaus zemélapio atveju, taciau
skirtumas per mazas, kad turéty jtakos reikSmingos iSvadoms.

Hipotezéms H4-H6 patikrinti sudaryta regresijos lygtis, kuri iSmatavo nepriklausomy
kintamyjy paprastumo, malonumo naudotis ir naudingumo naudojantis jtaka pasitenkinimui

naudojantis DE paslaugomis, veikiant zaidybiniy elementy tipui: atsiliepimams.

H4 Paprastumas naudotis DE platforma daro teigiamg jtakg pasitenkinimui naudojantis

DE paslaugomis, veikiant zaidybiniy elementy tipui atsiliepimams.

HS5. Malonumas naudotis DE platforma daro teigiama jtakg pasitenkinimui naudojantis DE

paslaugomis, veikiant zaidybiniy elementy tipui atsiliepimams.

H6. DE platformos naudingumas daro teigiamg jtaka pasitenkinimui naudojantis DE

paslaugomis, veikiant Zaidybiniy elementy tipui atsiliepimams.
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Atliekama regresija iStirti paprastumo, malonumo naudotis ir naudingumo naudojantis
jtaka pasitenkinimui, veikiant pirmajam Zaidybiniam elementui — atsiliepimams. Visy pirma,
tikrinama, ar priklausomas kintamasis (pasitenkinimas) panaSus ] normaliojo pasiskirstymo
kreive, ar yra koreliacijg tarp priklausomo kintamojo (pasitenkinimo) ir nepriklausomy kintamyjy
(paprastumo, malonumo naudotis ir naudingumo naudojantis). Normaliojo pasiskirstymo testo
(angl. Test of Normality) p<0,05, todél skiriasi nuo normalaus pasiskirstymo kreivés, taciau
daroma iSimtis dél didelio respondenty skaiCiaus (zr. 5-3jj prieda). Regresijos lygtis
nereprezentuos visumos, taciau bus tinkama analizuoti $io tyrimo duomenims. Koreliacijy
lenteléje (angl. Correlations) tikrinama koreliacija tarp nepriklausomy kintamyjy — ji egzistuoja,
nes visi nes p<0,001, bet ne per didelé (Pearson correlations reikSmés tarp nepriklausomy
kintamyjy yra iki 0,8), todél galima testi regresine analize (Zr. 6-3jj prieda). 7-ajame priede
pateikiama ANOVA (regresijos reikSmingumas): R?=0,484, F(3)=60,024, p<0,001. Tikrinama
autokoreliacija, taciau jos néra, nes Durbin-Vatsono reik§mé yra 1,919 (1,5-2,5 reikSmiy ribose)
(zr. 7-gjj prieda). Tikrinamas multikolinearumas koeficienty lenteléje (angl. Coefficients), kurioje
ziurimos VIF reikSmés: naudingumo naudotis VIF=1,736, paprastumo naudotis VIF=1,584,
malonumo naudotis VIF=1,696 (zr. 11-gja lentel¢). Multikolinearumo néra, nes visos VIF
reik§més yra <4. Koeficienty lentelé¢je matoma, kad visy nepriklausomy kintamyjy p yra tinkamas
(p<0,05), tai yra, visi nepriklausomi kintamieji statistiS$kai reikSmingi (Hair ir kt., 2010) (zr. 11-

aja lentele).

11 lentelé

Koeficienty lentelé, kai priklausomas kintamasis yra pasitenkinimas, veikiant Zaidybiniam

elementui — atsiliepimams

Modelis Nestandartizuoti | Standartizuoti t Sig. Kolinearumo
koeficientai koeficientai statistika
B Std. Beta Tolerancija | VIF

Klaida

Konstanta 2,167 0,311 6,971 | <0,001

Paprastumas | 0,263 0,052 0,341 5,053 | <0,001 0,590 1,696

naudotis

Naudingumas | 0,246 | 0,059 0,271 4,148 | <0,001 0,631 1,584

naudojantis

Malonumas 0,172 | 0,055 0,214 3,139 | 0,002 0,576 1,736

naudotis

Saltinis: sudaryta darbo autorés.
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Toliau analizéje tikrinamos iSskirtys: atliktoje atvejy diagnostikoje (angl. casewise
diagnostics) nustatyti du atvejai, kurie priskirti i$skirtims. Tac¢iau toliau analizéje Kuko matas yra
0,198 (<1), o DFBETA paprastumo naudotis — 0,02259, DFBETA malonumo naudotis — 0,01569,
DFBETA naudingumo naudotis - 0,01705 (<1) rodo, kad i$skir¢iy néra, todél nuspresta nesalinti
dviejy i$skirty atvejy, nes jos neturi reikSmingos jtakos kitiems rodikliams (zr. 8-3jj prieda).
Tikrinamas heteroskedastiSkumas pagal standartizuoty liekany dispersijos atvaizdavimo
paveiksla, jtariama, kad galimai gali biti, nes kiek panasu j iSplatéjimg (Hair ir kt., 2010) (Zr. 9-
aji prieda). Atlikus reikiamy reikSmiy patikrinimus, galima teigti, kad visi trys nepriklausomi
kintamieji turi jtakos pasitenkinimui, veikiant Zaidybiniam atsiliepimy tipui — atsiliepimams:
malonumas naudotis (t=3,139, p=0,002), naudingumas naudojantis (t=4,148, p<0,001),
paprastumas naudotis (t=5,053, p<0,001) (Zr. 11-3j3 lentel¢). Tai reiskia, kad H4-H6 patvirtintos,
nes visi nepriklausomi kintamieji turi teigiamg jtaka pasitenkinimui naudotis DE paslaugomis,
veikiant atsiliepimams.

Taip pat galima nustatyti, kuris nepriklausomas kintamasis (paprastumas naudotis,
malonumas naudotis ar naudingumas naudojantis) turi didziausig jtaka pasitenkinimui, veikiant
7aidybiniy elementy tipui — atsiliepimams. Zidirint j 11-ojoje lenteléje pateiktus standartizuotus
Beta koeficientus, matoma, kad, veikiant zaidybiniy elementy tipui atsiliepimams, paprastumas
naudotis turi didesne jtakg pasitenkinimui (0,341) nei malonumas naudotis (0,214) ar
naudingumas naudojantis (0,271).

Sudaroma regresijos lygtis (veikiant zaidybiniy elementy tipui — atsiliepimams), kurioje Y
— pasitenkinimas naudojantis DE paslaugomis, X1 — paprastumas naudotis DE platforma, X2 —

malonumas naudotis DE platforma, Xs— naudingumas naudojantis DE platforma.

Y = 2,167 + 0,263 X X; + 0,246 X X, + 0,172 X X,

Lygciai sudaryt naudojami 11-0je lenteléje pateikiami nestandartizuoti beta koeficientai.
Taigi, zitrint ] regresijos lygtj, galima teigti, kad didziausig jtaka didesniam pasitenkinimui turi
kuo didesnis paprastumas naudotis.

Hipotezéms H7-H9 patikrinti sudaryta regresijos lygtis, kuri iSmatavo nepriklausomy
kintamyjy paprastumo, malonumo naudotis ir naudingumo naudojantis jtakg pasitenkinimui

naudojantis DE paslaugomis, veikiant zaidybiniy elementy tipui: virtualiam zemélapiui.

H7. Paprastumas naudotis DE platforma daro teigiamg jtaka pasitenkinimui naudojantis

DE paslaugomis, veikiant zaidybiniy elementy tipui virtualiam zemelapiui.

H8. Malonumas naudotis DE platforma daro teigiamg jtakg pasitenkinimui naudojantis DE

paslaugomis, veikiant zZaidybiniy elementy tipui virtualiam zemélapiui.
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H9. DE platformos naudingumas daro teigiamg jtaka pasitenkinimui naudojantis DE

paslaugomis, veikiant zaidybiniy elementy tipui virtualiam Zemélapiui.

Atliekama regresija iStirti paprastumo, malonumo naudotis ir naudingumo naudojantis
itaka pasitenkinimui, veikiant antrajam zaidybiniam elementui — virtualiam zemélapiui. Kartojami
zingsniai, kaip ir su pirmuoju Zaidybiniu elementu — atsiliepimais: tikrinama, ar priklausomas
kintamasis (pasitenkinimas) panasus j normaliojo pasiskirstymo kreive, ar yra koreliacijg tarp
priklausomo kintamojo (pasitenkinimo) ir nepriklausomy kintamyjy (paprastumo, malonumo
naudotis ir naudingumo naudojantis). Normaliojo pasiskirstymo testo (angl. Test of Normality)
p<0,05, todél skiriasi nuo normalaus pasiskirstymo kreivés, taciau daroma iSimtis dél didelio
respondenty skaiciaus (zr. 10-3ji prieda). Regresijos lygtis nereprezentuos visumos, taciau bus
tinkama analizuoti $io tyrimo duomenims. Koreliacijy lenteléje (angl. Correlations) tikrinama
koreliacija tarp nepriklausomy kintamyjy — ji egzistuoja, nes visi nes p<0,001, bet ne per didelé
(Pearson correlations reikSmés tarp nepriklausomy kintamyjy yra iki 0,8), todél galima testi
represing analize (zr. 11-3jj priedg). ANOVA (regresijos reikSmingumas): p<0,001, R?=0,528.
Tikrinama autokoreliacija, taciau jos néra, nes Durbin-Vatsono reikSmé yra 1,972 (1,5-2,5
reik§miy ribose). Tikrinamas multikolinearumas koeficienty lenteléje (angl. Coefficients), kurioje
ziirimos VIF reik§més: naudingumo naudotis VIF=1,980, paprastumo naudotis VIF=2,138,
malonumo naudotis VIF=1,560. Multikolinearumo néra, nes visos VIF reik§més yra <4. Visgi,
koeficienty lenteléje matoma, kad ne visy nepriklausomy kintamyjy p yra tinkamas (p<0,05), tai

yra, ne visi nepriklausomi kintamieji statistiskai reikSmingi (Hair ir kt., 2010) (zr. 12-3ja lentelg).

12 lentelé

Koeficienty lentelé, kai priklausomas kintamasis yra pasitenkinimas, veikiant Zaidybiniam

elementui — virtualiam Zemélapiui

Modelis Nestandartizuoti | Standartizuoti t Sig. | Kolinearumo statistik
koeficientai koeficientai
B Std. Beta Tolerancija | VIF
Klaida
Konstanta 1,111 0,356 3,121 | 0,002
Paprastumas 0,398 0,081 0,358 4,932 | <0,001 0,468 2,138
naudotis
Malonumas 0,086 0,055 0,096 1,551 | 0,123 0,641 1,560
naudotis
Naudingumas | 0,337 0,064 0,367 5,255 | <0,001 0,505 1,980
naudojantis

Saltinis: sudaryta darbo autorés.
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Malonumo naudotis p=0,123, todél jis pasalinamas i$ regresijos lygties. Regresijos lygtis
kartojama be nepriklausomo kintamojo — malonumo naudotis (zr. 13-3ja lentele).
13 lentelé

Patikslina koeficienty lentele, kai priklausomas kintamasis yra pasitenkinimas, veikiant

Zaidybiniam elementui — virtualiam Zemélapiui

Modelis Nestandartizuoti | Standartizuoti t Sig. Kolinearumo
koeficientai koeficientai statistika
B Std. Beta Tolerancija | VIF

Klaida

Konstanta 1,214 0,351 3,455 | <0,001

Paprastumas | 0,441 0,076 0,396 5,800 | <0,001 0,531 1,885

naudotis

Naudingumas | 0,359 | 0,063 0,390 5,712 | <0,002 0,531 1,885

naudojantis

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

Dar kartg tikrinama ANOVA (regresijos reik§mingumas): R?=0,522, F(2)=105,249,
p<0,001. Tikrinama autokoreliacija, taciau jos néra, nes Durbin-Vatsono reik§mé yra 1,974 (1,5-
2,5 reikSmiy ribose) (zr. 12-3jj priedq). Tikrinamas multikolinearumas koeficienty lenteléje (angl.
Coefficients), kurioje zitrimos VIF reik§més: naudingumo naudotis VIF=1,885, paprastumo
naudotis VIF=1,885. Multikolinearumo néra, nes visos VIF reik§més yra <4. Su naujos regresijos
lygties rezultatais analizéje tikrinamos iSskirtys: atliktoje atvejy diagnostikoje (angl. casewise
diagnostics) nustatyti keturi atvejai, kurie priskirti iSskirtims. Taciau toliau analizéje Kuko matas
yra 0,23 (<1), DFBETA naudingumo naudotis - 0,0173, DFBETA paprastumo naudotis — 0,02274
(<1) rodo, kad isskirCiy néra, todél nuspresta nesalinti keturiy iSskirty atvejy, nes jos neturi
reik§mingos jtakos kitiems rodikliams (zr. 13-ajj prieda). Tikrinamas heteroskedastiskumas pagal
standartizuoty liekany dispersijos atvaizdavimo paveikslg — jo nerasta, nes néra iSplat€jimo tarp
reik§miy paveiksle (Hair ir kt., 2010) (zr. 14-gjj priedg). Taigi, H7 ir H9 patvirtintos, nes
paprastumas naudotis ir naudingumas naudojantis turi teigiama jtakg pasitenkinimui naudotis DE
paslaugomis, veikiant virtualiam zemélapiui. H8 atmesta, nes malonumas naudotis neturi
reikSmingos jtakos pasitenkinimui, veikiant virtualiam zemélapiui.

Taip pat galima nustatyti, kuris nepriklausomas kintamasis (paprastumas naudotis ar
naudingumas naudojantis) turi didesng¢ jtaka pasitenkinimui, veikiant zaidybiniy elementy tipui —

virtualiam Zemélapiui. Zitrint j 13-ojoje lenteléje pateiktus standartizuotus Beta koeficientus,
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matoma, kad paprastumas naudotis (0,396) ir naudingumas naudojantis (0,390) turi, galima sakyti,
vienodg jtaka pasitenkinimui, veikiant virtualiam zemélapiui.

Sudaroma antroji regresijos lygtis (veikiant zaidybiniy elementy tipui — virtualiam
zemélapiui), kurioje Y — pasitenkinimas naudojantis DE paslaugomis, X1 — paprastumas naudotis

DE platforma, X2 — naudingumas naudojantis DE platforma.

Y = 1,214 + 0,441 x X; + 0,359 X X,

Lygciai sudaryt naudojami 13-0je lenteléje pateikiami nestandartizuoti beta koeficientai.
Taigi, ZiUrint ] antraja regresijos lygt], galima teigti, kad didZiausig jtakg didesniam pasitenkinimui
taip pat turi kuo didesnis paprastumas naudotis.

Remiantis Ahmadi (2020) teigimu, kad zaidybiniy elementy veikimas stiprina vartotojy
pasitenkinima, iSkeltos H4-H9 hipotezés. Lyginant situacijas su skirtingy zaidybiniy elementy
tipais: atsiliepimais ir virtualiu zemélapiu, galima pastebéti, kad veikiant atsiliepimams, visi
nepriklausomi kintamieji daro jtaka pasitenkinimui naudotis DE paslaugomis. Galima teigti, jos
paprastumas naudotis daro kiek didesng jtaka pasitenkinimui nei kiti du nepriklausomi kintamieji.
Visgi, virtualaus zemélapio atveju, ne visi nepriklausomi kintamieji turi jtakos pasitenkinimui
naudojantis DE paslaugomis — atmestas malonumas naudotis DE platforma, kaip nereikSmingas
kintamasis. Tam jtakos gali turéti tai, kad vartotojai nejau¢ia malonumo naudodamiesi virtualiu
zemélapiu. Sis Zaidybiniy elementy tipas leidZia naudotojams papras¢iau naudotis platforma bei
gauti daugiau naudos — taip didina jy pasitenkinimg naudojantis DE paslaugomis, taciau néra
malonuma teikiantis procesas. O lyginant paprastumo naudotis ir naudingumo naudojantis DE
platforma jtaka pasitenkinimui (veikiant virtualiam Zemélapiui), istirta, kad jog jtaka yra vienoda
ir reik§mingai nesiskiria.

Tolimesnéje analizéje matuojama, kuriam zaidybiniy elementy tipui veikiant, atskiry TAM

veiksniy ir pasitenkinimo rySys yra stipresnis. Tam iskeltos H10-H12 hipotezés:

H10. Rysys tarp paprastumo naudotis DE platforma ir pasitenkinimo naudojantis DE
paslaugomis yra stipresnis, veikiant Zaidybiniy elementy tipui atsiliepimams, o ne virtualiam

zemélapiui.

Lyginami paprastumo naudotis DE platforma ir pasitenkinimo naudojantis DE
paslaugomis rysio stiprumo skirtumai, veikiant skirtingiems zaidybiniy elementy tipams (zr. 15-
3j] prieda). Tam patikrinti, atlickama koreliacija: visy pirma, iSfiltruojamas tik Zaidybiniy
elementy tipas atsiliepimai. Tuomet tikrinama Kkoreliacija tarp paprastumo naudotis ir
pasitenkinimo. Taikomas Pearsono koreliacijos koeficientas, nes abu kintamieji yra intervalinio

tipo. Pasirenkamas ,,one-tailed* reikSmingumo testas (angl. Test of Significance), nes yra zinoma,

53



kad paprastumas naudotis yra priklausomas kintamasis, o pasitenkinimas — nepriklausomas. Gauti
rezultatai rodo, kad rySys tarp kintamyjy yra, nes R=0,570, p<0,001. Tuomet, filtruojamas kitas
zaidybinis elementas — virtualus Zemélapis, ir tikrinama koreliacija dar kartg. Gauta, kad rySys yra
ir veikiant virtualiam Zemélapiui: R=0,664, p<0,001. Nustatyti, kuriam Zaidybiniam elementy
tipui veikiant rySys yra stipresnis, naudojamas “Fisher’s Z” testas, skirtas nesusijusiy imciy
koreliacijy skirtumams matuoti. “Fisher’s Z” testas rodo, kad ryS$io stiprumas yra vienodas, nes
Fisher Z=1,497, p=0,067. To pasekoje, H10 yra atmesta. Rysys tarp paprastumo naudotis DE
platforma ir pasitenkinimo naudojantis DE paslaugomis yra vienodas, veikiant tiek zaidybiniy
elementy tipui atsiliepimams (R=0,570), tiek virtualiam Zemélapiui (R=0,664). Svarbu iSmatuoti,
kokio stiprumo yra abu rysiai. Tam taip pat naudotas “Fisher’s Z” testas, kurio metu koreliacijos
stiprumas lyginamas su vidutinio stiprumo jtakos reikSme — 0,6: gauta, kad veikiant atsiliepimams,
rySys (R=0,570) yra vidutinio stiprumo (Fisher’s Z=0,448, p=0,327), taip pat ir veikiant virtualiam
zemélapiui — rySys (R=0,664) yra vidutinis (Fisher’s Z=1,049, p=0,147).

H11l. Rysys tarp malonumo naudotis DE platforma ir pasitenkinimo naudojantis DE
paslaugomis yra stipresnis, veikiant zaidybiniy elementy tipui atsiliepimams, o ne virtualiam

zemeélapiui.

Lyginami malonumo naudotis DE platforma ir pasitenkinimo naudojantis DE paslaugomis
rySio stiprumo skirtumai, veikiant skirtingiems zaidybiniy elementy tipams (zr. 16-3ji prieda).
Tam patikrinti, atliekami tie patys veiksniai: visy pirma, isfiltruojamas tik zaidybiniy elementy
tipas atsiliepimai. Tuomet tikrinama koreliacija tarp malonumo naudotis ir pasitenkinimo.
Taikomas Pearsono koreliacijos koeficientas, nes abu kintamieji yra intervalinio tipo.
Pasirenkamas ,,one-tailed” reikSmingumo testas, nes yra zinoma, kad malonumas naudotis yra
priklausomas kintamasis, 0 pasitenkinimas — nepriklausomas. Gauti rezultatai rodo, kad rySys tarp
kintamyjy yra, nes R=0,612, p<0,001. Tuomet, filtruojamas kitas zaidybinis elementas — virtualus
zemé¢lapis, ir tikrinama koreliacija dar kartg. Gauta, kad rySys yra ir veikiant virtualiam
zemélapiui: R=0,492, p<0,001. Nustatyti, kuriam Zaidybiniam elementy tipui veikiant rySys yra
stipresnis, naudojamas “Fisher’s Z” testas, skirtas nesusijusiy im¢iy koreliacijy skirtumams
matuoti. “Fisher’s Z” testas rodo, kad stipresnis rySys tarp malonumo naudotis ir pasitenkinimo
yra veikiant atsiliepimams, nes Fisher Z=1,704, p=0,044. To pasekoje, H11 yra priimta. Rysys
tarp malonumo naudotis DE platforma ir pasitenkinimo naudojantis DE paslaugomis yra
stipresnis, veikiant zaidybiniy elementy tipui atsiliepimams (R=0,612), 0 ne virtualiam zemélapiui
(R=0,492). Svarbu iSmatuoti, kokio stiprumo yra abu rysiai. Tam taip pat naudotas “Fisher’s Z”
testas, kurio metu koreliacijos stiprumas lyginamas su vidutinio stiprumo jtakos reik§me — 0,6:

gauta, kad veikiant atsiliepimams, rySys (R=0,612) yra vidutinio stiprumo (Fisher’s Z=0,186,
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p=0,426), taip pat ir veikiant virtualiam Zemélapiui — ryS8ys (R=0,492) yra vidutinis (Fisher’s
Z=1,517, p=0,065).

Vis délto, tikrinant H8 hipotezg, buvo nustatyta, kad malonumas naudotis neturi
reikSmingos jtakos pasitenkinimui, veikiant virtualiam zemélapiui, kai kartu pasitenkinima veikia
ir paprastumas naudotis bei naudingumas naudotis. Malonumo naudotis jtaka pasitenkinimui

egzistuoja, tik tada, kai pasitenkinimo neveikia Kiti nepriklausomi kintamieji.

H12. Rysys tarp DE platformos naudingumo ir pasitenkinimo naudojantis DE paslaugomis

yra stipresnis, veikiant zaidybiniy elementy tipui atsiliepimams, o ne virtualiam zemélapiui.

Lyginami DE platformos naudingumo ir pasitenkinimo naudojantis DE paslaugomis rysio
stiprumo skirtumai, veikiant skirtingiems zaidybiniy elementy tipams (Zr. 17-aji priedg). Tam
patikrinti, atlickama koreliacija: visy pirma, isfiltruojamas tik Zzaidybiniy elementy tipas
atsiliepimai. Tuomet tikrinama koreliacija tarp naudingumo naudotis ir pasitenkinimo. Taikomas
Pearsono koreliacijos koeficientas, nes abu kintamieji yra intervalinio tipo. Pasirenkamas ,,one-
tailed” reik§Smingumo testas, nes yra zinoma, kad naudingumas naudojantis yra priklausomas
kintamasis, o0 pasitenkinimas — nepriklausomas. Gauti rezultatai rodo, kad rySys tarp kintamyjy
yra, nes R=0,564, p<0,001. Tuomet, filtruojamas kitas zaidybinis elementas — virtualus Zemélapis,
ir tikrinama koreliacija dar kartg. Gauta, kad rySys yra ir veikiant virtualiam Zemé¢lapiui: R=0,662,
p<0,001. Nustatyti, kuriam zaidybiniam elementy tipui veikiant rySys yra stipresnis, naudojamas
“Fisher’s Z” testas, skirtas nesusijusiy im¢iy koreliacijy skirtumams matuoti. “Fisher’s Z” testas
rodo, kad rySio stiprumas yra vienodas, nes Fisher Z=1,549, p=0,061. To pasekoje, H12 yra
atmesta. RySys tarp DE platformos naudingumo ir pasitenkinimo naudojantis DE paslaugomis
yra vienodas, veikiant tiek Zaidybiniy elementy tipui atsiliepimams (R=0,564), tiek virtualiam
zemélapiui (R=0,662). Svarbu iSmatuoti, kokio stiprumo yra abu rySiai. Tam taip pat naudotas
“Fisher’s Z” testas, kurio metu koreliacijos stiprumas lyginamas su vidutinio stiprumo jtakos
reik§me — 0,6: gauta, kad veikiant atsiliepimams, rySys (R=0,564) yra vidutinio stiprumo (Fisher’s
Z=0,535, p=0,296), taip pat ir veikiant virtualiam zemélapiui — rySys (R=0,662) yra vidutinis
(Fisher’s Z=1,014, p=0,155).

Hipotezés H10-H12 buvo keliamos, remiantis panaSios tematikos moksliniy darby
limitacijomis, skirtingy Zaidybiniy elementy poveikio analizés triikumu bei autoriy teigimu, kad
zaidybiniy elementy tipai galimai turi skirtingg jtaka vartotojo elgesiui (Crittenden ir kt., 2019;
Robson ir kt., 2019). Todél H10-H12 hipotezémis sickiama issiaiskinti ar skiriasi nepriklausomy
tyrimo modeliy kintamyjy ir pasitenkinimo naudojantis DE paslaugomis rysys, veikiant

atsiliepimams ir virtualiam zemélapiui. Lyginant situacijas su skirtingais zaidybiniy elementy
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tipais, pastebéta, jog, prieSingai nei buvo tikétasi, rySys tarp paprastumo naudotis DE platforma ir
pasitenkinimo, bei rySys tarp DE platformos naudingumo ir pasitenkinimui naudojantis DE
paslaugomis yra vienodas, veikiant abiems skirtingiems zaidybiniy elementy tipams. Kiek kitoks
rezultatas gautas, analizuojant malonumo naudotis ir pasitenkinimo rys;j. Atlikti skai¢iavimai rodo,
kad rySys yra stipresnis, veikiant atsiliepimams nei veikiant virtualiam Zemélapiui. Visgi,
virtualaus Zemélapio naudojimas néra reikSmingas, vertinant malonumo naudotis jtaka

pasitenkinimui, taciau integruojant DE platformoje atsiliepimus - jtaka daroma.

H13. Pasitenkinimas naudojantis DE paslaugomis daro teigiamg jtaka ketinimui pirkti DE

paslaugas pakartotinai, veikiant zaidybiniy elementy tipui atsiliepimams.

Vertinama pasitenkinimo naudojantis DE paslaugomis jtaka ketinimui pirkti DE paslaugas
pakartotinai, veikiant atsiliepimams (zr. 18-3jj prieda). Pasitenkinimo jtaka ketinimui pirkti
pakartotinai, veikiant atsiliepimams yra R?=0,434 (pasitenkinimas paaiskina 43 proc. Y (ketinimo
pirkti pakartotinai) tasky), F(1)=148,469, p<0,001). Todé¢l H13 yra priimta.

H14. Pasitenkinimas naudojantis DE paslaugomis daro teigiama jtakg ketinimui pirkti DE

paslaugas pakartotinai, veikiant zaidybiniy elementy tipui virtualiam zemélapiui.

Vertinama pasitenkinimo naudojantis DE paslaugomis jtaka ketinimui pirkti DE paslaugas
pakartotinai, veikiant virtualiam zemélapiui (zr. 19-gjj prieda). Pasitenkinimo jtaka ketinimui
pirkti pakartotinai, veikiant virtualiam zemélapiui yra R?=0,643 (paaiSkina 64 proc. Y (ketinimo

pirkti pakartotinai) tasky), F(1)=349,357, p<0,001). Todé¢l H14 taip pat yra priimta.

H15. RySys tarp pasitenkinimo naudojantis DE paslaugomis ir ketinimo pirkti DE
paslaugas pakartotinai yra stipresnis, veikiant Zaidybiniy elementy tipui atsiliepimams, o ne

virtualiam Zemélapiui.

Lyginami pasitenkinimo naudojantis DE paslaugomis ir ketinimo pirkti DE paslaugas
pakartotinai rysio stiprumo skirtumai, veikiant skirtingiems zaidybiniy elementy tipams (zr. 20-
3j] prieda). Tam patikrinti, atlickama koreliacija: visy pirma, isfiltruojamas tik Zaidybiniy
elementy tipas atsiliepimai. Tuomet tikrinama koreliacija tarp pasitenkinimo ir ketinimo pirkti
pakartotinai. Taikomas Pearsono koreliacijos koeficientas, nes abu kintamieji yra intervalinio tipo.
Pasirenkamas ,,two-tailed” reikSmingumo testas, nes yra Zinoma, kad ketinimas pirkti yra
priklausomas kintamasis, o pasitenkinimas — medijuojantis. Gauti rezultatai rodo, kad rysys tarp
kintamyjy yra, nes R=0,658, p<0,001. Tuomet, filtruojamas kitas zaidybinis elementas — virtualus

zemélapis, ir tikrinama koreliacija dar karta. Gauta, kad rySys yra ir veikiant virtualiam
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zemélapiui: R=0,802, p<0,001. Nustatyti, kuriam zaidybiniam elementy tipui veikiant rySys yra
stipresnis, naudojamas “Fisher’s Z” testas, skirtas nesusijusiy im¢iy koreliacijy skirtumams
matuoti. “Fisher’s Z” testas rodo, kad rySys tarp pasitenkinimo naudojantis DE platforma ir
ketinimo pirkti DE paslaugas pakartotinai yra stipresnis, veikiant zaidybiniy elementy tipui
virtualiam zemélapiui, nes Fisher Z=3,094 p=0,001. To pasekoje, H15 yra atmesta. Rysys tarp
pasitenkinimo naudojantis DE paslaugomis ir ketinimo pirkti DE paslaugas pakartotinai yra
stipresnis, veikiant zaidybiniy elementy tipui virtualiam Zemélapiui (R=0,802) nei atsiliepimams
(R=0,658). Svarbu iSmatuoti, kokio stiprumo yra abu rySiai. Tam taip pat naudotas “Fisher’s Z”
testas, kurio metu koreliacijos stiprumas lyginamas su vidutinio stiprumo jtakos reik§me — 0,6:
gauta, kad veikiant atsiliepimams, rySys (R=0,658) yra vidutinio stiprumo (Fisher’s Z=0,944,
p=0,173), o veikiant virtualiam Zemélapiui — rySys (R=0,802) yra stiprus (Fisher’s Z=4,038,
p<0,001).

Remiantis Werbach (2012, cit. pagal Salcu ir Acatrinei, 2013) teigimu, kad zaidybiniy
elementy poveikis priklauso nuo jy tipo, tikétasi, kad pasitenkinimo naudojantis DE paslaugomis
ir ketinimo pirkti DE paslaugas pakartotinai rySys bus skirtingo stiprumo, veikiant skirtingiems
zaidybiniy elementy tipams. Tai H15 hipotezé patvirtino, taciau prieSingai nei buvo tikétasi,
pasitenkinimo naudojantis DE paslaugomis ir ketinimo pirkti DE paslaugas pakartotinai rysys yra
stipresnis, veikiant zaidybiniy elementy tipui virtualiam Zemélapiui, o ne atsiliepimams. Feng ir
kt. (2018) isskirtomis atsiliepimy naudomis vartotojams, taip pat remiantis jy platesniu naudojimu
praktikoje bei moksliniy darby tyrimuose, tikétasi, kad jiems veikiant, pasitenkinimo ir ketinimo
pirkti pakartotinai rySys bus stipresnis. Visgi, rezultatai rodo prieSingai ir, netgi, skirtumas tarp
skirtingy Zaidybiniy elementy veikimo Siuo atveju yra Zenklus: situacijoje su virtualiu Zemeélapiu,
pasitenkinimo ir ketinimo pirkti pakartotinai rySys reikSmingai stipresnis. Tai reikSmingas Sio
tyrimo rezultatas. Vadinasi, sickiant, kad vartotojas ketinty pirkti DE paslaugas pakartotinai,
zaidybiniy elementy tipy atsiliepimy ir virtualaus zemélapio integravimas platformoje yra
reikSmingas, nes jiems veikiant, pasitenkinimo ir vartotojy ketinimo pirkti pakartotinai rysys
atitinkamai yra vidutinio stiprumo ar stiprus. Lyginant situacijas su skirtingais Zaidybiniy
elementy tipais — virtualaus Zemélapio panaudojimas yra reik§mingesnis ir, jam Vveikiant,
pasitenkinimo ir ketinimo pirkti pakartotinai rysSys yra stipresnis.

Patikrinus ir iSanalizavus visas 15 tyrimo hipoteziy, gauti reik§mingi rezultatai, kurie
dalinai patvirtina analizuoty moksliniy $altiniy iSvadas. Patvirtinta, kad TAM veiksniai turi jtakos
vartotojo ketinimui pirkti DE paslaugas pakartotinai, medijuojant pasitenkinimui ir veikiant
zaidybiniy elementy tipams (atsiliepimams ir virtualiam zemélapiui). TAM veiksniai tiesiogiai
veikia pasitenkinima ir daro jam teigiamg jtaka, veikiant zaidybiniy elementy tipams, i§skyrus

malonumg naudotis, kurio jtaka pasitenkinimui néra reikSminga, veikiant virtualiam zemélapiui.
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Vertinant TAM veiksniy ry$j su pasitenkinimu, veikiant Zaidybiniy elementy tipams, nustatyta,

kad jis yra. Patvirtinta teigiama pasitenkinimo naudojantis DE paslaugomis jtaka vartotojo

ketinimui pirkti DE paslaugas pakartotinai, veikiant skirtingiems zaidybiniy elementy tipams.

PrieSingas, nei buvo tikétasi, pasitenkinimo ir vartotojo ketinimui pirkti pakartotinai rysys yra

stipresnis, veikiant virtualiam zemélapiui, 0 ne atsiliepimams.

Visy tyrimo hipoteziy santrauka pateikiama 14-ojoje lenteléje, kurioje matyti, kurios

hipotezés yra patvirtintos, o kurios atmestos, bei jy rezultatas.

14 lentelé

Tyrimo hipoteziy rezultaty santrauka

Hipotezés | Priimta/
Rezultatas
nr. atmesta
Paprastumas naudotis DE platforma yra vienodas, veikiant abiems
H1 Atmesta | ‘
zaidybiniy elementy tipams.
Malonumas naudotis DE platforma yra vienodas, veikiant abiems
H2 Atmesta | .
zaidybiniy elementy tipams.
DE platformos naudingumas yra vienodas, veikiant abiems Zaidybiniy
H3 Atmesta .
elementy tipams.
3 Paprastumas naudotis turi teigiamg jtaka pasitenkinimui naudotis DE
H4 Priimta ) . L
paslaugomis, veikiant atsiliepimams.
§ Malonumas naudotis turi teigiama jtaka pasitenkinimui naudotis DE
H5 Priimta ) . o
paslaugomis, veikiant atsiliepimams.
B DE platformos naudingumas turi teigiama jtakg pasitenkinimui naudotis
H6 Priimta ) . .
DE paslaugomis, veikiant atsiliepimams.
B Paprastumas naudotis turi teigiamg jtakg pasitenkinimui naudotis DE
H7 Priimta ' o ' ' o
paslaugomis, veikiant virtualiam zemélapiui.
Malonumas naudotis neturi reikSmingos jtakos pasitenkinimui naudotis
H8 Atmesta S o
DE paslaugomis, veikiant virtualiam zemélapiui.
§ DE platformos naudingumas turi teigiama jtaka pasitenkinimui naudotis
H9 Priimta ' o ' ' o
DE paslaugomis, veikiant virtualiam Zemélapiui.
Paprastumo naudotis ir pasitenkinimo rySys yra vienodai stiprus,
H10 Atmesta o ' o ‘
veikiant abiems Zaidybiniy elementy tipams.
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Lentelés tesinys

. Malonumo naudotis ir pasitenkinimo rySys yra stipresnis, veikiant
H11 Priimta o
atsiliepimams.
DE platformos naudingumo ir pasitenkinimo rySys yra vienodai
H12 Atmesta . o ' o .
stiprus, veikiant abiems Zaidybiniy elementy tipams.
N Pasitenkinimas daro teigiamg jtaka ketinimui pirkti pakartotinai,
H13 Priimta o o o
veikiant zaidybiniy elementy tipui atsiliepimams.
N Pasitenkinimas daro teigiamg jtaka ketinimui pirkti pakartotinai,
H14 Prllmta . . . . . . . . . . .
veikiant zaidybiniy elementy tipui virtualiam zemélapiui.
Pasitenkinimo ir ketinimo pirkti pakartotinai rySys yra stipresnis,
H15 Atmesta o )
veikiant virtualiam zemélapiui.

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

4.4. Tyrimo rezultaty skirtumai, priklausomai nuo respondenty demografiniy
charakteristiky

Gautus rezultatus, tikrinant hipotezes, aktualu perzitiréti ir simuliuojant respondenty
demografinémis charakteristikomis, pavyzdziui, lytimi ir amziaus kategorija. Hipotezes dar karta
tikrinamos SPSS jrangos pagalba, filtruojant atsakymus pagal konkrecia charakteristika.

Analizuojant H1-H3 hipoteziy rezultatus, buvo nustatyta, kad paprastumas, malonumas
naudotis ir naudingumas naudojantis yra vienodi tiek veikiant atsiliepimams, tiek virtualiam
zemelapiui. Aktualu iSanalizuoti ir Siy rezultaty skirtumus, priklausomai nuo lyties (vyry ir
motery). Tam atlickama faktoriné dispersiné analiz¢, kurios metu tiriamas paprastumo, malonumo
naudotis ir naudingumo naudojantis skirtumas, veikiant skirtingiems Zaidybiniy elementy tipams,
simuliuojant skirtingomis lytimis. Gauti rezultatai pateikiami 21-ajame - 23-ajame prieduose.

Analizuojamas paprastumo naudotis DE platforma skirtumas: 21-ajame priede matyti, kad
paprastumas naudotis skiriasi priklausomai nuo lyties (F(1)=4,292, p=0,039), taciau nesiskiria
priklausomai nuo zaidybiniy elementy tipo (F(1)=2,042, p=0,154), ar lyties ir zaidybiniy elementy
tipo sgveikos (F(1)=0,381, p=0,537). 21-ajame priede rezultatai patvirtinami — paprastumas
naudotis nepriklauso nuo lyties ir zaidybiniy elementy tipo sgveikos, nes jy intervalai persidengia.
Gauta, kad paprastumas naudotis DE platforma, veikiant skirtingiems zaidybiniy elementy tipams,
yra vienodas tiek vyry, tiek motery atveju.

Analizuojamas malonumo naudotis DE platforma skirtumas: 22-ajame priede matyti, kad
malonumas naudotis nesiskiria priklausomai nuo lyties (F(1)=0,224, p=0,636), nei nuo zaidybiniy
elementy tipo (F(1)=2,262, p=0,133), ar lyties ir zaidybiniy elementy tipo sgveikos (F(1)=0,016,
p=0,900). 22-ajame priede rezultatai patvirtinami — malonumas naudotis nepriklauso nuo lyties ir

zaidybiniy elementy tipo saveikos, nes jy intervalai persidengia. Gauta, kad malonumas naudotis
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DE platforma, veikiant skirtingiems zaidybiniy elementy tipams, yra vienodas tiek vyry, tiek
motery atveju.

Analizuojamas DE platformos naudingumo skirtumas: 23-ajame priede matyti, kad
naudingumas naudojantis skiriasi priklausomai nuo lyties (F(1)=6,916, p=0,009), ta¢iau nesiskiria
priklausomai nuo zaidybiniy elementy tipo (F(1)=2,924, p=0,158), ar lyties ir zaidybiniy elementy
tipo sgveikos (F(1)=0,119, p=0,730). 15-0joje lenteléje rezultatai is dalies patvirtinami —
naudingumas naudojantis ne visais atvejais priklauso nuo lyties ir zaidybiniy elementy tipo

sgveikos, nes ne Visi jy intervalai persidengia.
15 lentelé

Naudingumo naudojantis DE platforma skirtumai, priklausomai nuo Zaidybiniy elementy tipo ir

Wyties sqveikos

3. 5. Kokia yra Jasy lytis? * 9. Zaidybinis elementas

Priklausomas kintamasis: DE platformos naudingumas

5._Kokia‘yra 9. Zaidybinis Vidurkis | Std. Klaida 95% patikimumo intervalas
Jusy lytis? elementas Apatiné riba | Virsutiné riba
Vyras Atsiliepimai 6,083 0,186 5,717 6,450
Virtualus zemélapis 6,345 0,186 5,979 6,712

Moteris Atsiliepimai 5,744 0,097 5,552 5,935
Virtualus zemélapis 5,903 0,097 5711 6,094

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

Gauta, kad DE platformos naudingumas, veikiant skirtingiems zaidybiniy elementy
tipams, yra vienodas tiek vyry, tieck motery atveju, i$skyrus, kad DE platformos naudingumas yra
didesnis vyrams (M=6,345 (5,979; 6,712), veikiant virtualiam zemélapiui, nei moterims, veikiant
atsiliepimams (M=5,744 (5,552; 5,935).

Aktualu iSanalizuoti ir $iy rezultaty skirtumus, priklausomai nuo amziaus kategorijy (iki
25 m., 26-35 m., 36-45 m., 46-65 m.). Tam atlickama faktoriné dispersin¢ analizé, kurios metu
tirlamas paprastumo, malonumo naudotis ir naudingumo naudojantis skirtumas, veikiant
skirtingiems Zaidybiniy elementy tipams ir simuliuojant skirtingomis amziaus kategorijomis.
Gauti rezultatai pateikiami 24-ajame - 26-ajame prieduose.

Analizuojamas paprastumo naudotis DE platforma skirtumas: 24-ojo priedo lenteléje
matyti, kad paprastumas naudotis nesiskiria priklausomai nuo Zaidybiniy elementy tipo
(F(1)=0,417, p=0,519), nei nuo amziaus kategorijos (F(3)=1,095, p=0,351), ar amziaus kategorijos
ir zaidybiniy elementy tipo sgveikos (F(3)=0,454, p=0,714). 24-ajame priede rezultatai

patvirtinami — paprastumas naudotis nepriklauso nuo amziaus kategorijos ir zaidybiniy elementy
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tipo sgveikos, nes jy intervalai persidengia. Gauta, kad paprastumas naudotis DE platforma,
veikiant skirtingiems zaidybiniy elementy tipams, yra vienodas visy amziaus kategorijy atvejais.

Analizuojamas malonumo naudotis DE platforma skirtumas: 25-ojo priedo lenteléje
matyti, kad malonumas naudotis skiriasi priklausomai nuo amziaus kategorijos (F(3)=5,221,
p=0,002), tatiau nesiskiria priklausomai nuo Zaidybiniy elementy tipo (F(1)=0,862, p=0,354) ir
amziaus kategorijos ir zaidybiniy elementy tipo sgveikos (F(3)=0,094, p=0,963). 16-0joje lenteléje

rezultatai patvirtinami i$ dalies, nes ne visi intervalai persidengia.
16 lentelé

Malonumo naudotis DE platforma skirtumai, priklausomai nuo Zaidybiniy elementy tipo ir

amziaus kategorijos sqveikos

3.9. Zaidybinis elementas * AmZKategor

Priklausomas kintamasis: malonumas naudotis DE platforma
9. Zaidybinis AMZUS | i | std, Klaida —oRanKImUmo Infervalas
elementas kategorija Apatiné riba | VirSuting riba
iki 25 5,750 0,108 5,537 5,963
L 26-35 m. 5,159 0,188 4,790 5,528
Atsiliepimal 36-45 m. 5,286 0,333 4,632 5,940
46-65 m. 5,167 0,508 4,168 6,165
iki 25 5,970 0,108 5,757 6,183
, s 26-35 m. 5,500 0,188 5,131 5,869
Virtualus Zemelapis 735227 5,571 0,333 4,918 6,225
46-65 m. 5,167 0,508 4,168 6,165

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

Gauta, kad malonumas naudotis DE platforma, veikiant skirtingiems Zaidybiniy elementy
tipams, yra vienodas visy amziaus kategorijy atvejais, iSskyrus, kad malonumas naudotis DE
platforma yra mazesnis 26-35 m. kategorijai, veikiant atsiliepimams (M=5,159 (4,790; 5,528), nei
respondenty iki 25 m. kategorijai, veikiant atsiliepimams (M=5,750 (5,537; 5,963) ar iki 25 m.
kategorijai, veikiant virtualiam Zzemélapiui (M=5,970 (5,757; 6,183). ,,Post Hoc* testas taip pat
patvirtina, kad, malonumo naudotis atveju, amziaus kategorijos iki 25 m. skiriasi nuo 26-35 m.
kategorijos (p=0,004).

Analizuojamas DE platformos naudingumo skirtumas: 26-ojo priedo lenteléje matyti, kad
DE platformos naudingumas nesiskiria priklausomai nuo zZaidybiniy elementy tipo (F(1)=0,956,
p=0,329), nei nuo amziaus kategorijos (F(3)=1,257, p=0,289), ar amZiaus kategorijos ir Zaidybiniy
elementy tipo sgveikos (F(3)=0,185, p=0,907). 26-ajame priede rezultatai patvirtinami — DE

platformos naudingumas nepriklauso nuo amziaus kategorijos ir zaidybiniy elementy tipo
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sgveikos, nes jy intervalai persidengia. Gauta, kad DE platformos naudingumas, veikiant

skirtingiems zaidybiniy elementy tipams, yra vienodas visy amziaus kategorijy atvejais.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

ISvados:

Dalijimosi ekonomika priklauso auganciam, konkurencingam paslaugy sektoriui, kuris yra
viena svarbiausiy ekonomikos augimo rodikliy. Dalyvavimas dalijimosi ekonomikoje suteikia
vartotojui tokias naudas, kaip mazesnés paslaugy kainos (Onete ir kt., 2018; Zervas ir kt., 2017),
tarpkultiiriSkumas (Onete ir kt., 2018), patogumas, laiko taupymas (Katzev, 2016; Press, 2015),
bendruomeniskumo kiirimas (Belk, 2009). Jvairios inovacijos, tokios kaip zaidybiniy elementy
integravimas versle, keiCia vartotojo iprocius, skatina ji elgtis, pavyzdziui, pirkti pakartotinai
(Albinsson ir Yasanthi Perera, 2012; Meijkamp, 1998; Katsev, 2003; Press, 2015). Visgi, skirtingi
zaidybiniy elementy tipai gali skirtingai veikti vartotojo pozilirj, elgesj, todél siekiama tai
patikrinti atsiliepimy ir virtualaus zemélapio atvejais (Crittenden ir kt., 2019; Robson ir kt., 2019).
Praktikoje dazniausiai naudojami bei autoriai daznu atveju tiria kelis Zaidybiniy elementy tipus
vienu metu, tad lieka neaiSku, kuris Zaidybiniy elementy tipas daro didZiausig poveikj (Majuri ir
kt., 2018).

Vartotojo elgsenai istirti, kai analizuojamas technologijos priémimas, dazniausiai
naudojamas TAM (Dauvis ir kt., 1989; Song ir kt., 2017), kuris susideda i§ pagrindiniy veiksniy:
paprastumo naudotis ir naudingumo naudojantis (Alfadda ir Mahdi, 2021; Majid ir Shamsudin,
2019; Miller ir Khera, 2010) bei papildomas pagal tematika reikalingais kintamaisiais. Kadangi,
pasak autoriy Bouwman ir kt. (2014), Chao (2019), malonumas skatina daugiau naudotis
technologija, tyrime j TAM jtrauktas ir malonumas naudotis.

Tyrimui sukurti du konceptualis tyrimo modeliai, paremti TAM, kuriuos sudaro
nepriklausomi Kkintamieji: paprastumas naudotis DE platforma, malonumas naudotis DE
platforma, DE platformos naudingumas, medijuojantis kintamasis pasitenkinimas naudojantis DE
paslaugomis, ir rezultatinis kintamasis — ketinimas pirkti DE paslaugas pakartotinai. Tyrimo
modeliai skiriasi situacijomis: viename veikia zaidybinis elementas atsiliepimai, kitame —
virtualus zemélapis. IStirti TAM modelio veiksniy jtakg vartotojo ketinimui pakartotinai pirkti DE
paslaugas, veikiant skirtingiems zaidybiniy elementy tipams, iSkeltos 15 hipoteziy. Joms patikrinti
sukurtas klausimynas, kuris platintas internete, naudojant patogumo atranka.

Atliekant tyrimo analizg, i$ 15 iskelty hipoteziy 8 yra priimtos, 7 — atmestos (zr. 14 lentelg).
Patvirtinta, kad, kaip ir tikétasi, DE platformoje yra naudinga integruoti zaidybiniy elementy tipus,

taciau tiek veikiant atsiliepimams, tiek virtualiam Zemélapiui, nepriklausomi kintamieji

63



(paprastumas, malonumas naudotis ir naudingumas naudojantis) yra vienodo stiprumo, tai yra,
reik§mingai nesiskiria Siems skirtingiems zaidybiniy elementy tipams veikiant.

Taip pat patvirtinta, kad visi nepriklausomi kintamieji turi teigiama jtakg pasitenkinimui
naudotis DE paslaugomis, veikiant atsiliepimams. Situacijoje su atsiliepimais paprastumas
naudotis turi didesng jtakg pasitenkinimui nei malonumas naudotis ar naudingumas naudojantis.
Veikiant virtualiam zemélapiui, tik paprastumas naudotis ir naudingumas naudojantis turi
teigiamg jtaka pasitenkinimui naudotis DE paslaugomis. Malonumas naudotis neturi reikSmingos
jtakos pasitenkinimui, todél i§ tolimesnés daugialypés regresijos analizés buvo pasalintas. Sis
zaidybiniy elementy tipas leidzia vartotojams paprasciau naudotis platforma bei gauti daugiau
naudos — taip didina jy pasitenkinimg naudojantis DE paslaugomis, tadiau néra malonumag
teikiantis procesas. Veikiant virtualiam zemélapiui, paprastumas naudotis ir naudingumas
naudojantis turi vienodg jtaka pasitenkinimui, kuri reik§mingai nesiskiria.

Lyginant situacijas su skirtingais zaidybiniy elementy tipais, nustatyta, kad rysys tarp
paprastumo naudotis DE platforma ir pasitenkinimo naudojantis DE paslaugomis yra vienodas,
veikiant tiek zaidybiniy elementy tipui atsiliepimams, tiek virtualiam zemélapiui. Vadinasi,
integruojant $iuos zaidybiniy elementy tipus, didéjant paprastumui naudotis DE platforma, didés
pasitenkinimas DE paslaugomis. Rysys tarp malonumo naudotis DE platforma ir pasitenkinimo
yra stipresnis, veikiant Zaidybiniy elementy tipui atsiliepimams nei virtualiam zemélapiui. Buvo
nustatyta, kad, veikiant virtualiam zemeélapiui, malonumas naudotis neturi reikSmingos jtakos
pasitenkinimui, kai kartu veikia ir paprastumas naudotis bei naudingumas naudotis. Daroma
iSvada, kad jtaka egzistuoja, kai malonumas naudotis veikia pasitenkinimg be kity kintamyjy.
Rysys tarp DE platformos naudingumo ir pasitenkinimo naudojantis DE paslaugomis taip pat yra
vienodas, veikiant tiek Zaidybiniy elementy tipui atsiliepimams, tiek virtualiam Zemélapiui.
Vadinasi, integruojant Siuos zaidybiniy elementy tipus, didéjant DE platformos naudingumui,
didés pasitenkinimas DE paslaugomis.

Pasitenkinimo naudojantis DE paslaugomis jtaka ketinimui pirkti DE paslaugas
pakartotinai yra teigiama, veikiant abiems zaidybiniy elementy tipams. Lyginant situacijas su
skirtingais zaidybiniy elementy tipais, nustatyta, kad, prieSingai nei buvo tikétasi, rysys tarp
pasitenkinimo ir ketinimo pirkti pakartotinai yra stipresnis, veikiant Zzaidybiniy elementy tipui
virtualiam zemélapiui, 0 ne atsiliepimams. Remiantis Feng ir kt. (2018) isskirtomis atsiliepimy
naudomis vartotojams, taip pat remiantis jy platesniu naudojimu praktikoje bei moksliniy darby
tyrimuose, tikétasi, kad jiems veikiant, pasitenkinimo ir ketinimo pirkti pakartotinai rySys bus
stipresnis. Vis délto, tyrimo analizés rezultatai prieSingi ir netgi skirtumas tarp skirtingy zaidybiniy
elementy veikimo yra zenklus: situacijoje su virtualiu zemélapiu, pasitenkinimo ir ketinimo pirkti

pakartotinai rySys yra reikSmingai stipresnis.
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Analizuojant nepriklausomy kintamyjy stiprumg, veikiant skirtingiems zaidybiniy
elementy tipams, atlikta papildoma analizé¢, simuliuojant respondenty demografinémis
charakteristikomis: lytimi ir amziaus kategorija (j kurias respondentai buvo suskirstyti, surinkus
duomenis apie amziy). Nustatyta, kad paprastumas naudotis DE platforma, veikiant skirtingiems
zaidybiniy elementy tipams, yra vienodas tiek vyry, tiek motery atveju. Taip pat, paprastumas
naudotis DE platforma, veikiant skirtingiems Zaidybiniy elementy tipams, yra vienodas visy
amziaus kategorijy atvejais. Malonumas naudotis DE platforma, veikiant skirtingiems zaidybiniy
elementy tipams, yra vienodas tiek vyry, tiek motery atveju. Taciau, malonumas naudotis DE
platforma, veikiant skirtingiems zaidybiniy elementy tipams, yra vienodas visy amziaus kategorijy
atvejais, i8skyrus tai, kad malonumas naudotis DE platforma 26-35 m. kategorijos respondentams,
veikiant atsiliepimams, yra mazesnis, nei kategorijai iki 25 m., veikiant atsiliepimams ar iki 25 m.
kategorijai, veikiant virtualiam zemélapiui. Galima teigti, kad malonumg naudotis DE platforma
18-35 m. amziaus vartotojai suvokia ir vertina skirtingai. DE platformos naudingumas, veikiant
skirtingiems zaidybiniy elementy tipams, yra vienodas tiek vyry, tiek motery atveju, iSskyrus, kad
DE platformos naudingumas yra didesnis vyrams, veikiant virtualiam zemélapiui, nei moterims,
veikiant atsiliepimams. Galima teigti, kad naudinguma naudojantis DE platforma vyrai ir moterys
suvokia ar vertina kiek skirtingai, tod¢l tinkamas Zaidybiniy elementy tipo parinkimas gali turéti
jtakos naudingumo naudojantis DE platforma stiprumui. DE platformos naudingumas, veikiant
skirtingiems zaidybiniy elementy tipams, yra vienodas visy amziaus kategorijy atvejais. Taigi,
paprastumas naudotis, veikiant skirtingiems zaidybiniy elementy tipams, yra vienodo stiprumo
abiejy lyc¢iy atvejais bei visy amziaus kategorijy atvejais. Malonumas naudotis, veikiant
skirtingiems Zzaidybiniy elementy tipams, iSsiskiria tarp amZiaus kategorijy, o naudingumas

naudojantis — tarp skirtingy lyciy.

Tyrimo ribotumai:

Mokslinio tyrimo i§vados reprezentuoja $j tyrima, bet néra reprezentatyvios visumai, nes
neatitinka normaliojo pasiskirstymo kreivés bei respondentams pasiekti naudota patogumo, o ne
atsitiktiné atranka. Taip pat, visame tyrime remtasi tik Lietuvoje rinktais respondenty duomenimis,
todél kitoje Salyje rezultatai gali skirtis. Dar vienas respondenty ribojimas — demografiné statistika,
pagal kurig nustayta, kad tyrime triskart daugiau dalyvavo motery nei vyry, be to, didziausia
respondenty dalis yra 18-25 m. amziaus, auks$tgjj iSsilavinima jgij¢ asmenys, gaunantys 500-1000
Eur pajamas. Jau literattiros analizéje i$skirtas trikumas turéjo jtakos ir Siam tyrimui — triikstama
informacija moksliniuose Saltiniuose apie Zaidybiniy elementy poveikj dalijimosi ekonomikos
paslaugoms. Si saveika yra gana nauja, mazai iStirta sritis, tad sudétinga daryti i§vadas apie

vartotojo elges], veikiant pavieniams zaidybiniams elementams. Vienas pagrindiniy tyrimo
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ribojimy yra tai, kad analizuoti du zaidybiniy elementy tipai — atsiliepimai ir virtualus Zemélapis.
Be to, respondentai dalyvavo apklausoje apie apgyvendinimo paslaugy dalijimosi ekonomika, tad

kitame sektoriuje (pavyzdziui, transportavimo) rezultatai taip pat gali skirtis.

Pasitilymai:

Darbo i$vados pritaikytos tik Siems zaidybiniy elementy tipams, todél, tiriant ir
analizuojant kitus zaidybiniy elementy tipus, rezultatai gali buiti skirtingi. Ateities tyréjai j analize
galéty jtraukti kitus arba papildomus zaidybiniy elementy tipus — tai reikalingi tyrimai, nes kol kas
dazniau analizuojama zaidybiniy elementy tipy grupé, o ne pavieniai tipai. Pastebéta, kad
zaidybiniy elementy tipai galéty biti ir moderatoriai tyrimo modelyje. Tokiu atveju, galima biti
matuoti skirtuma, kai TAM veiksnius zaidybiniy elementy tipai veikia ir kai neveikia. Aktualu
tirti ir situacijas su zaidybiniy elementy tipais ne tik apgyvendinimo sektoriuje, bet ir Kituose
dalijimosi ekonomikos sektoriuose.

Praktiniai pasitlymai apgyvendinimo paslaugy DE sektoriui formuojami i§ tyrimo
analizés. Nustatyta, kad j versla integruojant tirtus zaidybiniy elementy tipus (atsiliepimus ir
virtualy Zemélapj), didéjant paprastumui, malonumui naudotis DE platforma ir DE platformos
naudingumui, didés vartotojy pasitenkinimas DE paslaugomis. Visgi, integruojant bitent
atsiliepimus — didéjant malonumui naudotis, pasitenkinimas didés labiau, nei pasirinkus virtualy
zemélapj. Be to, siekiant, kad vartotojas ketinty pirkti DE paslaugas pakartotinai, Zaidybiniy
elementy tipy atsiliepimy ir virtualaus Zemélapio integravimas platformoje yra reikSmingas, nes
jiems veikiant, pasitenkinimo ir vartotojy ketinimo pirkti pakartotinai rySys atitinkamai yra
vidutinio stiprumo ar stiprus. Atsizvelgus } malonumo naudotis stiprumo skirtumus tarp amziaus
kategorijy, galima daryti i§vada, kad, norint didinti malonumg naudotis, svarbu atsizvelgti ]
tikslinés auditorijos amziy (ar amziaus kategorijg) ir parinkti Zaidybiniy elementy tipus pagal ji.
Taip pat galima teigti, kad naudinguma naudojantis DE platforma vyrai ir moterys suvokia ar
vertina kiek skirtingai, todél tinkamas Zaidybiniy elementy tipo parinkimas gali turéti jtakos
naudingumo naudojantis DE platforma stiprumui. Pavyzdziui, integruojant abu tirtus Zaidybiniy
elementy tipus, naudingumas naudotis DE platforma bus stipresnis vyrams, veikiant virtualiam

zemélapiui, nei moterims, veikiant atsiliepimams.
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SANTRAUKA

101 puslapis, 16 lenteliy, 4 paveikslai, 113 literattra ir $altiniai.

Darbo tikslas yra nustatyti, kokia yra TAM modelio veiksniy jtaka vartotojo ketinimui
pakartotinai pirkti dalijimosi ekonomikos paslaugas, veikiant skirtingiems zaidybiniy elementy
tipams: atsiliepimams ir virtualiam zemélapiui. Pagrindiniai uzdaviniai yra iSanalizuoti dalijimosi
ekonomika, vartotojy lojalumo veiksnius joje, iStirti TAM veiksniy jtakg ketinimui pirkti DE
paslaugas pakartotinai, taip pat iStirti Zaidybiniy elementy tipy svarbg vartotojams ir verslui, jy
naudojima dalijimo ekonomikoje. Tikslui pasiekti atlikta respondenty demografiné statistiné
analizé, tiriamoji faktoriné analizé, tyrimo kintamyjy patikimumo matavimas, naudojant
Cronbach‘s Alpha koeficienta, nepriklausomy im¢iy testas, tiesiné ir daugialypé tiesiné regresiné
analizé, koreliacija, faktoriné dispersiné analizé. Nustatyta, kad, tiek veikiant atsiliepimams, tiek
virtualiam zemelapiui, visi TAM veiksniai yra vienodai stipriis. Taip pat, veikiant abiems
zaidybinity elementy tipams, TAM veiksniai daro teigiamg jtaka pasitenkinimui, iSskyrus
malonuma naudotis, kuris nedaro reik§mingos jtakos, veikiant virtualiam Zemélapiui. Paprastumo
naudotis ir naudingumo naudojantis rysiai su pasitenkinimu yra vienodai stipriis, veikiant abiems
zaidybiniy elementy tipams. Malonumo naudotis ir pasitenkinimo rySys stipresnis, veikiant
atsiliepimams. Pasitenkinimas daro teigiamg jtakg ketinimui pirkti pakartotinai, veikiant abiems
zaidybiniy elementy tipams. Pasitenkinimo ir ketinimo pirkti pakartotinai rySys yra stipresnis,

veikiant virtualiam zemélapiui.
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SUMMARY

101 pages, 16 charts, 4 pictures, 113 references.

The aim of this Master thesis is to determine the impact of TAM model factors on
consumer intention to repurchase sharing economy services under different types of gamification
elements: feedback and virtual map. The main tasks are to analyze the sharing economy, the
factors of consumer loyalty in it, to study the influence of TAM factors on the intention to
repurchase sharing economy services, as well as to study the benefits of different gamification
elements for consumers and businesses and their usege in the sharing economy. To achieve the
goal, respondents’ demographic statistical analysis, Exploratory Factor Analysis, the reliability
analysis of research variables (using the Cronbach's Alpha coefficient), independent samples t test,
linear and multiple linear regression analysis, correlation, factor variance analysis were performed.
All TAM factors were found to be equally strong in both situations: feedback and virtual map.
Also, in both situations with gamification elements, TAM factors have a positive impact on
satisfaction except the enjoyment of use, which does not have a significant impact on satisfaction,
while integrating a virtual map. The connection between ease of use & usefulness of use and
satisfaction are equally strong in both situations with different gamification elements. The
connection between enjoyment and satisfaction is stronger when feedback is integrated.
Satisfaction has a positive impact on the intention to repurchase in both situations with different
gamification elements. The connection between satisfaction and the intention to buy again is

stronger when a virtual map is integrated.
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PRIEDAI

1 priedas. Imties skai¢iavimo formulé ir apskaifiuota tyrimo imtis

2 2
n=z p(l-p)e
2 2
384 =1,96 *0,5(1-0,5)/ 0,05

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis (Yamane, 1967)

2 priedas. Tyrimo kintamyjy skaliy teiginiai

Kintamasis: paprastumas naudotis

Venkatesh ir Davis (2000) skalée

Siame darbe adaptuota skalé

My interaction with the system is clear and
understandable.

Naudojimasis apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma yra aiskus ir
suprantamas.

Interacting with the system does not require
a lot of my mental effort.

Naudojimasis apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma nereikalauja dideliy
mano protiniy pastangy.

| find the system to be easy to use.

Manau, kad apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma lengva naudotis.

| find it easy to get the system to do what |
want it to do.

Manau, kad apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platformoje yra lengva atlikti tai,
ka noriu.

Kintamasis: malonumas naudotis

Alraimi ir kt. (2015) skale

Siame darbe adaptuota skalé

Using MOOC:s is pleasurable.

Naudotis apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma yra malonu.

I have fun using MOOC:s.

Man smagu naudotis apgyvendinimo
paslaugy dalijimosi platforma.

| find using MOOC:s to be enjoyable.

AS manau, kad naudotis apgyvendinimo
paslaugy dalijimosi platforma yra smagu.

Kintamasis: naudingumas naudojantis

Sun ir kt. (2008)

Siame darbe adaptuota skalé

Using web-based learning system would
enhance my effectiveness in the program.

Naudojimasis apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma padidinty
apgyvendinimo paslaugy jsigijimo
efektyvuma.

Using web-based learning system would
improve my performance in the program.

Naudojimasis apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma pagerinty
apgyvendinimo paslaugy jsigijima.

I would find web-based learning system
useful in the program.

AS manau, kad apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma yra naudinga
apgyvendinimo paslaugy jsigijimui.

Using web-based learning system in the
program would enhance my productivity.

Naudojimasis apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma padidinty mano
produktyvuma ieskant apgyvendinimo.
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Kintamasis: pasitenkinimas

Cheng ir kt. (2018)

Siame darbe adaptuota skalé

| think that | made the correct decision to
use this website.

AS manau, kad padariau teisingg sprendimag
pasinaudoti apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma.

In general, | am satisfied with the customer
service | have received from the apps.

Apskritai, a$ esu patenkintas klienty
aptarnavimu, kuris buvo suteiktas
apgyvendinimo paslaugy dalijimosi
platformoje

The car hailing app satisfied my needs to
take a car.

Apgyvendinimo paslaugy dalijimosi
platforma patenkino mano poreikius jsigyti
apgyvendinimo paslaugas.

Kintamasis: ketinimas pirkti pakartotinali

Sperandio Milan ir kt. (2019)

Siame darbe adaptuota skalé

| plan keeping on buying this same product
and brand in the future.

AS planuoju ateityje pakartotinai pirkti
apgyvendinimo paslaugas, naudojantis
apgyvendinimo paslaugy dalijimosi
platforma.

| will consider this brand as my first option
to the purchase of other products.

AS svarstysiu apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma kaip pirmg pasirinkima
apgyvendinimo paslaugoms jsigyti.

In the future, if I purchase a new
Smartphone model, I will privilege this
brand over the competitor (alternate brands).

Jei pirksiu apgyvendinimo paslaugas
ateityje, apgyvendinimo paslaugy dalijimosi
platformai teiksiu privilegija lyginant su
Kitais paslaugos jsigijimo biidais.

| intend to buy products of this same brand
more frequently in the future.

AS ketinu pirkti apgyvendinimo paslaugas
apgyvendinimo paslaugy dalijimosi
platformoje ateityje dazniau.
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3 priedas. Klausimynas (anketa)

Gerb. Respondente,

Esu Vilniaus universiteto Ekonomikos ir verslo fakulteto magistro studenté Viktorija
Butkeviciate, ir atlieku tyrima, kuriuo siekiu isanalizuoti skirtingy Zzaidybiniy elementy
(atsiliepimy ir virtualaus Zemeélapio) jtaka vartotojo ketinimui pirkti dalijimosi ekonomikos
paslaugas pakartotinai. Anketa yra anoniminé, jos rezultatai bus naudojami tik baigiamajame

magistro darbe. Acit uz Jasy indélj j mokslinio darbo rengima.

*Kas yra dalijimosi ekonomika? Tai rinka, kurioje jos dalyviai dalijasi produktu ar paslauga.
Dazniausiai dalijimosi ekonomika veikia apgyvendinimo, pavezéjimo, drabuziy mainymosi

sektoriuose.
Pildymo instrukcijos:

Anketa sudaryta is keliy tipy klausimy. Kai kuriuose klausimuose vieng atsakyma reikia rinktis is
dviejy ar daugiau varianty, yra atviras klausimas respondento amziui nurodyti bei Likert'o tipo
skalés, kuriose reikia pasirinkti labiausiai Jisy nuomonei tinkantj atsakyma (balg), kur [1] -
visiskai nesutinku, [2] — nesutinku, [3]- daugiau nesutinku nei sutinku, [4] — nei sutinku, nei

nesutinku, [5] — daugiau sutinku nei nesutinku, [6] -sutinku, [7] - visiskai sutinku.

1. Siame tyrime gali dalyvauti tik 18 mety ir vyresni asmenys, todél noriu pasiteirauti, ar

Jums jau yra 18 mety?

a) Taip

b) Ne (jei spaudzia ne, apklausa baigiama, padékojama)

2. Ar Jums teko nors karta pirkti apgyvendinimo paslaugas apgyvendinimo paslaugy

dalijimosi platformoje per pastaruosius 6 mén.? Pavyzdziui, ,,AirBnb* platformoje.

a) Taip

b) Ne (jei spaudZzia ne, apklausa baigiama, padékojama)

3. Jus ketinate jsigyti apgyvendinimo paslaugg, todél apsilankote apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platformoje. Kiekvienas paslaugy teikéjas/ apgyvendinimo skelbimas platformoje turi
kity vartotojy parasytus atsiliepimus. Kuo vartotojai labiau patenkinti teikéjo paslauga, tuo

geresnj atsiliepimg platformoje paraSo ir atvirk$¢iai — nepatenkinti vartotojai raSo neigiamag
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atsiliepima. Jums atsiliepimai yra matomi, galite Juos perskaityti prie§ uzsisakant apgyvendinima.
Atsiliepimy pavyzdziai:

Brigita

2020 m. sausis

Viskas buvo puiku, lokacija nuostabi, patogu pasiekti autobusy
stotele. Kaiminysté jauki, namas ir kiemas tvarkingas. Viduje taip
pat Silta, graZu, tik geriausia atsiliepimai.

Laura

2020 m. spalis

Butas atitinka pateiktas nuotraukas, patogi lokacija. Verta
pasitikslinti dél virtuvés priedy — gali jy ir nebati, reikés vykti pirkti
patiems!

Paulius

2021 m. liepa
Butas pateisina savo maig kaing, patenkinimo minimalius
poreikius, ko ir ieSkojome. Néra labai arti centro.

I Zemiau pateiktus teiginius atsakykite jvertindami tai, kad apgyvendinimo paslaugy

dalijimosi platformoje yra pateikiami vartotojy atsiliepimai, kaip tai yra nurodyta auksciau.

3.1. Prasome atsakyti, kiek sutinkate su teiginiais, esanciais zemiau (kai 1 — ,,visiS$kai nesutinku®,

7 — ,,visiskai sutinku”), susijusiais su paprastumu naudotis apgyvendinimo paslaugy dalijimosi

platforma.
Situacija su 1 2 3 4 5 6 7
atsiliepimais visiskai | nesutinku | daugiau nei daugiau | sutinku | visiskai
nesutinku nesutinku | sutinku, sutinku sutinku
nei nei nei
sutinku | nesutinku | nesutinku

3.1.1. Naudojimasis
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma yra
aiSkus ir suprantamas.
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3.1.2. Naudojimasis
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma
nereikalauja dideliy mano
protiniy pastangy.

3.1.3. Manau, kad
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma lengva
naudotis.

3.1.4. Manau, kad
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platformoje yra
lengva atlikti tai, kg noriu.

3.2. PraSome atsakyti, kiek sutinkate su teiginiais, esanciais zemiau (kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®,

7 — ,visi$kai sutinku”), susijusiais su malonumu naudotis apgyvendinimo paslaugy dalijimosi

platforma.
Situacija su 1 2 3 4 5 6 7
atsiliepimais visiskai | nesutinku | daugiau nei daugiau | sutinku | visiskai
nesutinku nesutinku | sutinku, sutinku sutinku
nei nei nei
sutinku | nesutinku | nesutinku

3.2.1. Naudotis
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma yra
malonu.

3.2.2. Man smagu naudotis
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma.

3.2.3. AS manau, kad
naudotis apgyvendinimo
paslaugy dalijimosi
platforma yra smagu.

3.3. Prasome atsakyti, kiek sutinkate su teiginiais, esanciais Zzemiau (kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®,

7 — ,VvisiSkai sutinku”), susijusiais su apgyvendinimo paslaugy dalijimosi platformos
naudingumu:
Situacija su 1 2 3 4 5 6 7
atsiliepimais visiskai | nesutinku | daugiau nei daugiau | sutinku | visiskai
nesutinku nesutinku | sutinku, sutinku sutinku
nei nei nei
sutinku | nesutinku | nesutinku

3.3.1. Naudojimasis
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma
padidinty apgyvendinimo
paslaugy jsigijimo
efektyvuma.
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3.3.2. Naudojimasis
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma
pagerinty apgyvendinimo
paslaugy jsigijima.

3.3.3. AS manau, kad
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma yra
naudinga apgyvendinimo
paslaugy jsigijimui.

3.3.4. Naudojimasis
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma
padidinty mano
produktyvumg ieskant
apgyvendinimo.

3.4. Prasome atsakyti, kiek sutinkate su teiginiais, esanciais Zemiau (kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®,

7 —

d

alijimosi platforma.

Situacija su
atsiliepimais

1
visiskai

nesutinku

2

nesutinku

3
daugiau
nesutinku
nei

sutinku

4
nei
sutinku,
nei

nesutinku

5
daugiau
sutinku

nei

nesutinku

6

sutinku

7
visiskai

sutinku

3.4.1. AS manau, kad
padariau teisinga
sprendimg pasinaudoti
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma.

3.4.2. Apskritai, a$ esu
patenkintas klienty
aptarnavimu, kuris buvo
suteiktas apgyvendinimo
paslaugy dalijimosi
platformoje

3.4.3. Apgyvendinimo
paslaugy dalijimosi
platforma patenkino mano
poreikius jsigyti
apgyvendinimo paslaugas.

,,VisiSkai sutinku”), susijusiais su pasitenkinimu naudojantis apgyvendinimo paslaugy
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3.5. Prasome atsakyti, kiek sutinkate su teiginiais, esanciais zemiau (kai 1 — ,,visiskai nesutinku®,

7 — ,visiSkai sutinku”), susijusiais su ketinimu pakartotinai pirkti apgyvendinimo paslaugy

dalijimosi platformoje.

Situacija su
atsiliepimais

1
visiskai

nesutinku

2

nesutinku

3
daugiau
nesutinku
nei

sutinku

4
nei
sutinku,
nei

nesutinku

5
daugiau
sutinku

nei

nesutinku

6

sutinku

7
visiskai

sutinku

3.5.1. AS planuoju ateityje
pakartotinai pirkti
apgyvendinimo paslaugas,
naudojantis apgyvendinimo
paslaugy dalijimosi
platforma.

3.5.2. AS svarstysiu
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma kaip
pirma pasirinkima
apgyvendinimo
paslaugoms jsigyti.

3.5.3. Jei pirksiu
apgyvendinimo paslaugas
ateityje, apgyvendinimo
paslaugy dalijimosi
platformai teiksiu
privilegija lyginant su
kitais paslaugos jsigijimo
bidais.

3.5.4. AS ketinu pirkti
apgyvendinimo paslaugas
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platformoje
ateityje dazniau.

4. Jus ketinate

jsigyti apgyvendinimo paslaugg, todél apsilankote apgyvendinimo paslaugy

dalijimosi platformoje. Platformoje, $alia apgyvendinimo viety sgraso, matote virtualy Zemélapij,

kuriame pazymétos apgyvendinimo viety lokacijos. Jus galite Zemélapiu naudotis, keisti jo mastelj

ir matyti, kurioje Zemélapio zonoje yra kiekviena apgyvendinimo vieta. Virtualaus zemélapio

pavyzdys:
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I zemiau pateiktus teiginius atsakykite jvertindami tai, kad apgyvendinimo paslaugy

dalijimosi platforma turi auks¢iau aprasytg virtualy Zemélapi.

4.1. Prasome atsakyti, kiek sutinkate su teiginiais, esanciais Zemiau (kai 1

—,,visiSkai nesutinku®,

7 — ,,visiSkai sutinku”), susijusiais su paprastumu naudotis apgyvendinimo paslaugy dalijimosi

platforma.

Situacija su virtualiu
Zemélapiu

1
visiskai

nesutinku

2

nesutinku

3
daugiau
nesutinku
nei

sutinku

4
nei
sutinku,
nei

nesutinku

5
daugiau
sutinku

nei

nesutinku

6

sutinku

7
visiskai

sutinku

4.1.1. Naudojimasis
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma yra
aiSkus ir suprantamas.

4.1.2. Naudojimasis
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma
nereikalauja dideliy mano
protiniy pastangy.

4.1.3. Manau, kad
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma lengva
naudotis.

4.1.4. Manau, kad
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platformoje yra
lengva atlikti tai, kg noriu.
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4.2. Prasome atsakyti, kiek sutinkate su teiginiais, esanciais zemiau (kai 1 — ,,visis$kai nesutinku®,

7 — ,,visiskai sutinku”), susijusiais su malonumu naudotis apgyvendinimo paslaugy dalijimosi

platforma.

Situacija su virtualiu
Zemélapiu

1
visiskai

nesutinku

2

nesutinku

3
daugiau
nesutinku
nei

sutinku

4
nei
sutinku,
nei

nesutinku

5
daugiau
sutinku

nei

nesutinku

6

sutinku

7
visiskai

sutinku

4.2.1. Naudotis
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma yra
malonu.

4.2.2. Man smagu naudotis
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma.

4.2.3. AS manau, kad
naudotis apgyvendinimo
paslaugy dalijimosi
platforma yra smagu.

4.3. Prasome atsakyti, kiek sutinkate su teiginiais, esanciais Zemiau (kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®,

7 — ,visiSkai sutinku”), susijusiais su apgyvendinimo paslaugy dalijimosi platformos

naudingumu:

Situacija su virtualiu
Zemélapiu

1
visiskai

nesutinku

2

nesutinku

3
daugiau
nesutinku
nei

sutinku

4
nei
sutinku,
nei

nesutinku

5
daugiau
sutinku

nei

nesutinku

6

sutinku

7
visiskai

sutinku

4.3.1. Naudojimasis
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma
padidinty apgyvendinimo
paslaugy isigijimo
efektyvuma.

4.3.2. Naudojimasis
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma
pagerinty apgyvendinimo
paslaugy jsigijima.

4.3.3. AS manau, kad
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma yra
naudinga apgyvendinimo
paslaugy jsigijimui.
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4.3.4. Naudojimasis
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma
padidinty mano
produktyvumg ieskant
apgyvendinimo.

4.4. Prasome atsakyti, kiek sutinkate su teiginiais, esanciais Zemiau (kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®,

7 —

d

alijimosi platforma.

Situacija su virtualiu
Zemélapiu

1
visiskai

nesutinku

2

nesutinku

3
daugiau
nesutinku
nei

sutinku

4
nei
sutinku,
nei

nesutinku

5
daugiau
sutinku

nei

nesutinku

sutinku

7
visiskai

sutinku

4.4.1. AS manau, kad
padariau teisinga
sprendima pasinaudoti
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma.

4.4.2. Apskritai, a$ esu
patenkintas klienty
aptarnavimu, kuris buvo
suteiktas apgyvendinimo
paslaugy dalijimosi
platformoje.

4.4.3. Apgyvendinimo
paslaugy dalijimosi
platforma patenkino mano
poreikius jsigyti
apgyvendinimo paslaugas.

,,visiSkai sutinku’), susijusiais su pasitenkinimu naudojantis apgyvendinimo paslaugy

4.5. Prasome atsakyti, kiek sutinkate su teiginiais, esanciais Zemiau (kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®,

7 — ,,visiskai sutinku”), susijusiais su ketinimu pakartotinai pirkti apgyvendinimo paslaugy

d

alijimosi platformoje.

Situacija su virtualiu

Zemélapiu

1
visiskai

nesutinku

2

nesutinku

3
daugiau
nesutinku
nei

sutinku

4
nei
sutinku,
nei

nesutinku

5
daugiau
sutinku

nei

nesutinku

6

sutinku

7
visiskai

sutinku

4.5.1. As planuoju ateityje
pakartotinai pirkti
apgyvendinimo paslaugas,

naudojantis apgyvendinimo

paslaugy dalijimosi
platforma.
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4.5.2. AS svarstysiu
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma kaip
pirma pasirinkimag
apgyvendinimo
paslaugoms jsigyti.

4.5.3. Jei pirksiu
apgyvendinimo paslaugas
ateityje, apgyvendinimo
paslaugy dalijimosi
platformai teiksiu
privilegija lyginant su
kitais paslaugos jsigijimo
bidais.

4.5.4. AS ketinu pirkti
apgyvendinimo paslaugas
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platformoje
ateityje dazniau.

5. Kokia yra Jisy lytis?

a) Vyras
b) Moteris

6. Koks Jiisy amzius? JraSykite mety skaiciy.

Irasykite
7. Juasy vidutinés pajamos (atskaicius mokescius) per ménesj yra:

a) iki 500 Eur

b) 500-1000 Eur

c) 1001-1500 Eur

d) 1501-2000 Eur

e) daugiau nei 2000 Eur

8. Koks §iuo metu yra Jusy issilavinimas?

a) pagrindinis

b) profesinis

¢) vidurinis

f) nebaigtas aukstasis
d) aukstasis koleginis

e) aukStasis universitetinis



4 priedas. Komponenty matrica po sukimo ir bendrumy lentelé

Komponentai

Paprastu-
mas
naudotis

Malonu-
mas
naudotis

Naudin-
gumas
naudo-
jantis

Pasitenki-
nimas

Ketinimas
pirkti
pakarto-
tinai

Bendru-
mai

3.3.1. Naudojimasis
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma padidinty
apgyvendinimo paslaugy
isigijimo efektyvuma.

0,807

0,892

3.3.2. Naudojimasis
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma pagerinty
apgyvendinimo paslaugy
isigijima.

0,813

0,849

333, AS
apgyvendinimo
dalijimosi platforma yra
naudinga apgyvendinimo
paslaugy jsigijimui.

manau, kad
paslaugy

0,772

0,871

3.3.4. Naudojimasis
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma padidinty
mano produktyvumg ieskant
apgyvendinimo.

0,815

0,834

3.1.1. Naudojimasis
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma yra aiskus ir
suprantamas.

0,741

0,394

0,806

3.1.2. Naudojimasis
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma nereikalauja
dideliy mano protiniy pastangy.

0,811

0,772

3.1.3. Manau,
apgyvendinimo
dalijimosi  platforma
naudotis.

kad

paslaugy
lengva

0,840

0,913

3.14. Manau, kad
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platformoje yra lengva
atlikti tai, kg noriu.

0,764

0,356

0,860

3.4.1. AS manau, kad padariau
teisinga sprendimg pasinaudoti
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma.

0,781

0,857

3.4.2.  Apskritai, a§ esu
patenkintas klienty aptarnavimu,
kuris buvo suteiktas
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platformoje

0,792

0,855
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3.4.3. Apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma patenkino
mano poreikius isigyti
apgyvendinimo paslaugas.

0,770

0,861

3.5.1. AS planuoju ateityje
pakartotinai pirkti
apgyvendinimo paslaugas,
naudojantis apgyvendinimo
paslaugy dalijimosi platforma.

0,600

0,478

0,747

3.5.2. AS svarstysiu
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platformg kaip pirma
pasirinkima apgyvendinimo
paslaugoms jsigyti.

0,796

0,800

3.5.3. Jei pirksiu apgyvendinimo
paslaugas ateityje,
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi  platformai  teiksiu
privilegija lyginant su Kkitais
paslaugos jsigijimo bidais.

0,809

0,874

3.5.4. AS  ketinu  pirkti
apgyvendinimo paslaugas
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platformoje ateityje
dazniau.

0,764

0,774

3.2.1. Naudotis apgyvendinimo
paslaugy dalijimosi platforma yra
malonu.

0,887

0,955

3.2.2. Man smagu naudotis
apgyvendinimo paslaugy
dalijimosi platforma.

0,881

0,941

Paprastu-
mas
naudotis

Malonu-
mas
naudotis

Naudin-
gumas
naudo-
jantis

Pasitenki-
nimas

Ketinimas
pirkti
pakarto-
tinai

Variacija, proc.

18,222

14,399

18,819

17,339

16,274

IS viso

85,053

Saltinis: sudaryta darbo autorés.
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5 priedas. Normaliojo pasiskirstymo testas daugialypei regresijai (situacija su

atsiliepimais)

Kolmogorov-Smirnoy? Shapiro-Wilk
Statistic df Sia. Statistic df Sig.
Fasitenkinimas 207 196 =,001 781 196 =001

a. Lilliefors Significance Correction

6 priedas. Koreliacijy lentelé (situacija su atsiliepimais)

FPasitenkinima  Maudingumas  Paprastumashl  Malonumashla

5 Maud aud ud
Fearson Correlation  Pasitenkinimas 1,000 64 AT0 612
MaudingumasMaud 64 1,000 5449 Rt
Faprastumashlaud AT0 5449 1,000 533
Malonumashaud 612 Rt 533 1,000
Sig. (1-tailed) Fasitenkinimas . = 001 = 001 = 001
MaudingumasMaud 00an . 00an 00an
Faprastumashlaud 00an 00an . 00an
Malonumashaud 00an 00an 00an .
I Fasitenkinimas 196 196 196 196
MaudingumasMaud 196 196 196 196
Faprastumashlaud 196 196 196 196
MalonumasMaud 196 196 196 196

7 priedas. ANOVA ir Durbin-Vatsono reik§mé reik§mé (situacija su atsiliepimais)

Adjusted R Std. Error of the
Maodel R R Square Square Estimate Diurbin-Watson

1 JBO6* 484 ATE 728 1,919

a. Predictors: (Constant), MalonumasMaud, Paprastumashaud,
MaudingumasMaud

h. DependentVariable: Pasitenkinimas

ANOVA®
Sum of
Model Sguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 95372 3 31,791 60,024 <,001"
Residual 101,690 182 530
Total 187 061 184

a. Dependent Variable: Pasitenkinimas
b. Predictors: (Constant), MalonumasMaud, PaprastumasiMaud, Maudingumashaud
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Regression Standardized Residual

8 priedas. Kuko matas ir DFBETA reik§més (situacija su atsiliepimais)

Std.

Mininum | Maximum | Mean |Deviation N
Cook's 0,000 0.198 0.009 0.029 196
Diistance
a. Dependent Variable: Pasitenkinimas

I Maxirmum Mean

DFEBETA 196 01705 0000035
Maudingumashaud
DFEETA 196 02259 - 0000080
Faprastumashaud
DFEETA Malonumashaud 196 01568 0000214
Walid M (listwise) 196

9 priedas. HeteroskedastiSkumo paveikslas (situacija su atsiliepimais)

Dependent Variable: Pasitenkinimas

[}
o
]
@ 1=
. o. ® =]
o
L] ..
-] o @ @
— : ‘...‘; oe> o
® 9 .~.
L= ® .. e
e .l ° ..
o [+]
® [} °
-4 -2 0

Regression Standardized Predicted Value
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10 priedas. Normaliojo pasiskirstymo testas daugialypei regresijai (situacija su virtualiu

Zemélapiu)
Kolmogorov-Smirnoy? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Standardized Residual 1ag 186 =, 001 855 196 =001

11 priedas. Koreliacijy lentelé (situacija su virtualiu Zemélapiu)

FPasitenkinima = Maudingumas Faprastumasi  Malonumasha

5 Maud aud ud
Fearson Correlation  Fasitenkinimas 1,000 GE2 G664 A8z
FMaudingumashlaud 662 1,000 B85 523
Faprastumashaud 664 685 1,000 h72
Malonumashaud 482 h23 572 1,000
Sig. (1-tailed) Fasitenkinimas . = 001 = 0M = 001
Maudingumashaud ooo . 000 000
Paprastumashaud 000 000 . 000
Malonumashaud 00an ooo oon .
I Fasitenkinimas 196 196 196 196
Maudingumashaud 196 1496 196 1596
Faprastumashaud 196 196 196 196
Malanumashiaud 196 196 196 196

12 priedas. ANOVA ir Durbin-Vatsono reik§mé reik§mé (situacija su virtualiu Zemélapiu)

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson

1 7227 522 BT 755 1,974
a. Predictors: (Constant), Paprastumashaud, Maudingumas®aud
b. DependentVariable: Pasitenkinimas

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 118,871 2 59936 105,249 <001°
Residual 108,907 193 569
Total 228778 195
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Regression Standardized Residual

13 priedas. Kuko matas ir DFBETA reik§més (situacija su virtualiu Zemélapiu)

Std.
Minimum | Maximum | Mean | Deviation N
Cook's 0,000 0.230 0.008 0.031 196
Distance
a. Dependent Variable: Pasitenkinimas
I Maximum Mean
DFBETA 186 01732 0000224
MaudingumasMaud
DFEETA 186 02274 0000165
Paprastumasiaud
Valid M (listwise) 196

14 priedas. HeteroskedastiSkumo paveikslas (situacija su virtualiu Zemélapiu)

Dependent Variable: Pasitenkinimas
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15 priedas. Koreliacija H10 patikrinti

Situacija su atsiliepimais

Faprastumash

Fasitenkinima

aud 5
Faprastumasiaud FPearson Correlation 1 ,5?0“
Sig. (1-tailed) =001
I 196 196
Pasitenkinimas Pearson Correlation ,5?0“ 1
Sig. (1-tailed) =001
I 196 196

Situacija su virtualiu zemélapiu

Faprastumashl

Fasitenkinima

aud =
Paprastumaskaud FPearson Correlation 1 ,554“
Sig. (1-tailed) =001
I 196 196
FPasitenkinimas Fearson Correlation ,554" 1
Sig. (1-tailed) =001
I 196 196

16 priedas. Koreliacija H11 patikrinti

Situacija su atsiliepimais

Pasitenkinima

Malonumasha

5 ud
Fasitenkinimas Fearson Correlation 1 ,512“
Sig. (1-tailed) =001
I 196 196
Malonumaskaud FPearson Correlation A1 vl 1
Sig. (1-tailed) =001
I 196 196

Situacija su virtualiu Zemélapiu

Fasitenkinima

Malonumashla

5 Ll
FPasitenkinimas FPearson Correlation 1 ,492“
Sig. (1-tailed) =001
I 196 196
Malonumaskaud Pearson Correlation ,492“ 1
Sig. (1-tailed) =001
I 196 196
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17 priedas. Koreliacija H12 patikrinti

Situacija su atsiliepimais

Fasitenkinima

Maudingumas

5 Maud
Pasitenkinimas FPearson Caorrelation 1 ,554“
Sig. (1-tailed) =001
I 196 196
MaudingumasiMaud Pearson Correlation ,554“ 1
Sig. (1-tailed) =001
M 196 196

Situacija su virtualiu zemélapiu

FPasitenkinima

Maudingumas

5 Maud
Fasitenkinimas Fearson Correlation 1 ,EEE“
Sig. (1-tailed) =001
I 196 196
MaudingumasMaud Pearson Correlation ,EEE“ 1
Sig. (1-tailed) =001
I 196 196

18 priedas. Regresija H13 patikrinti

Model Summary

Adjusted R Stl. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 6587 434 431 901
a. Predictors: (Constant), Pasitenkinimas
ANOVA®
sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 120,448 1 120,448 148 469 <,001°

Residual 157,387 194 811

Total 277,837 145

a. Dependent Wariable: KetinimPirktiPakart
. Predictors: (Constant), Pasitenkinimas

Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,008 ,398 2,536 012
Pasitenkinimas 782 064 658 12,185 =001

a. Dependent Wariable: KetinimPirktiPakart
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19 priedas. Regresija H14 patikrinti

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 8n2? 643 641 700

a. Predictors: (Constant), Pasitenkinimas

ANOVA®
sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 171,165 1 171,165 349,357 =,001°
Residual 95,049 194 490
Total 266,213 1495

a. DependentVariable: KetinimPirlktiPakart
h. Predictors: (Constant), Pasitenkinimas

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients

Wodel B Std. Error Eeta i Sig.

1 {Constant) 579 286 2,027 044

Pasitenkinimas 863 046 802 18,691 =001

a. DependentVariable: KetinimPirktiPakart

20 priedas. Koeliacija H15 patikrinti

Situacija su atsiliepimais

Pasitenkinima  KetinimPirktiFa

5 kart
Fasitenkinimas Fearson Caorrelation 1 ,558“
Sig. (2-tailed) =001
[ 196 196
KetinimPirktiPakart Pearson Correlation 658" 1
Sig. (2-tailed) <,001
[ 196 196

Situacija su virtualiu Zemélapiu

Fasitenkinima  KetinimPirkiiFa

s kart
Fasitenkinimas Fearson Correlation 1 ,EUE“
Sig. (2-tailed) =,001
[+ 196 196
KetinimPirktiPakart Pearson Correlation 802" 1
Sig. (2-tailed) = 001
[+ 1496 196
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21 priedas. Paprastumo naudotis skirtumai, veikiant skirtingiems Zaidybiniy elementy

tipams, simuoliuojant skirtingomis lytimis

Poveikiy tarp subjekty testas

Priklausomas kintamasis: paprastumas naudotis DE platforma

Saltinis kaV(IilrIel;[:;p:uma df xs&l r;':; F Sig.
Lytis 4,640 1 4,640 4,292 0,039
ZaidElem 2,208 1 2,208 2,042 0,154
Lytis * ZaidElem 0,412 1 0,412 0,381 0,537
Klaida 419,463 388 1,081
Viso 15132,500 392

3. 5. Kokia yra Jisy lytis? * 9. Zaidybinis elementas

Priklausomas kintamasis: paprastumas naudotis DE platforma

95% patikimumo
5. Koliia_yra Jasy | 9. Zaidybinis Vidurkis Std. Klaida .intervalas‘ .
ytis? elementas Apatiné | VirSutine
riba riba
Atsiliepimai 6,202 0,160 5,887 6,518
Vyras Virtualus 6,464 0,160 6,149 6,780
zemelapis
Atsiliepimai 6,016 0,084 5,852 6,181
Moteris Virtualus 6,120 0,084 5,955 6,285
zemélapis

Saltinis: sudaryta darbo autorés.
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22 priedas. Malonumo naudotis skirtumai, veikiant skirtingiems Zaidybiniy elementy

tipams, simuoliuojant skirtingomis lytimis

Poveikiy tarp subjekty testas

Priklausomas kintamasis: malonumas naudotis DE platforma

Saltinis kaV(IilrIaILI;p:uma df IXII;IClIJ rl:’:ft!d(; F SIg.
Lytis 0,357 1 0,357 0,224 0,636
ZaidElem 3,607 1 3,607 2,262 0,133
Lytis * ZaidElem 0,025 1 0,025 0,016 0,900
Klaida 618,771 388 1,595
Viso 13311,000 392

3. 5. Kokia yra Jasy lytis? * 9. Zaidybinis elementas

Priklausomas kintamasis: malonumas naudotis DE platforma

95% patikimumo
i i 7aidybini intervalas
5. Kokla_yra Jisy | 9. Zaidybinis Vidurkis Std. klaida
lytis? elementas o Virdutiné
Apatiné riba riba
Atsiliepimai 5,524 0,195 5,141 5,907
Vyras Virtualus 5,738 0,195 5,355 6,121
zemelapis
Atsiliepimai 5,578 0,102 5,378 5,778
Moteris Virtualus 5,831 0,102 5,631 6,031
zemelapis

Saltinis: sudaryta darbo autorés.
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23 priedas. Naudingumo naudojantis skirtumai, veikiant skirtingiems Zaidybiniy elementy

tipams, simuoliuojant skirtingomis lytimis

Poveikiy tarp subjekty testas

Priklausomas kintamasis: DE platformos naudingumas

1 1 ti Vidurki .
Saltinis kavdra:qp:uma df kv:ijcllJ I’ataos F Sig.
Lytis 10,102 1 10,102 6,916 0,009
ZaidElem 2,924 1 2,924 2,002 0,158
Lytis * ZaidElem 0,174 1 0,174 0,119 0,730
Klaida 566,735 388 1,461

Viso 14257,625 392

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

24 priedas. Paprastumo naudotis skirtumai, veikiant skirtingiems Zaidybiniu elementy

tipams, simuoliuojant skirtingomis amziaus kategorijomis

Poveikiy tarp subjekty testas

Priklausomas kintamasis: paprastumas naudotis DE platforma

X .. I ti Vidurki i
Saltinis kavdrattup:uma df kv:clijrata(; F Sig.
ZaidElem 0,456 1 0,456 0,417 0,519
AmzKategor 3,587 3 1,196 1,095 0,351
ZaidElem * 1,488 3 0,496 0,454 0,714

AmzKategor
Klaida 419,440 384 1,092
Viso 15132,500 392

3. 9. Zaidybinis elementas * AmZKategor

Priklausomas kintamasis: paprastumas naudotis DE platforma

95% patikimumo

9. Zaidybinis Amziaus o : intervalas
eleme};ltas kategorija Vidurkis Std. klaida . Virsutiné
Apatiné riba fiba

iki 25 6,015 0,091 5,836 6,194
o 26-35 m. 6,295 0,158 5,986 6,605
Alsiliepimai 36-45 m, 5,750 0,279 5201 6,299
46-65 m. 5,917 0,427 5,078 6,756
iki 25 6,220 0,091 6,041 6,399
Virtualus 26-35 m. 6,205 0,158 5,895 6,514
zemélapis 36-45 m. 5,964 0,279 5,415 6,513
46-65 m. 6,083 0,427 5,244 6,922

Saltinis: sudaryta darbo autorés.
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25 priedas. Malonumo naudotis skirtumai, veikiant skirtingiems Zaidybiniy elementy

tipams, simuoliuojant skirtingomis amzZiaus kategorijomis

Poveikiy tarp subjekty testas

Priklausomas kintamasis: malonumas naudotis DE platforma

5 1 I ti Vidurki :
Saltinis kavdra;[qpsouma df kvg(;Jrataos F SIg.
ZaidElem 1,334 1 1,334 0,862 0,354
AmzKategor 24,249 3 8,083 5,221 0,002
ZaidElem * 0,436 3 0,145 0,094 0,963

AmzKategor
Klaida 594,468 384 1,548
Viso 13311,000 392

~

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

26 priedas. Naudingumo naudojantis skirtumai, veikiant skirtingiems Zaidybiniy elementy

tipams, simuoliuojant skirtingomis amziaus kategorijomis

Poveikiy tarp subjekty testas

Priklausomas kintamasis: DE platformos naudingumas

Saltinis kavclllrLE;p:uma df IX/IESCIIJ rr;:';; F SIg.
ZaidElem 1,421 1 1,421 0,956 0,329
AmzKategor 5,603 3 1,868 1,257 0,289
ZaidElem * 0,824 3 0,275 0,185 0,907
AmzKategor
Klaida 570,584 384 1,486
Viso 14257,625 392

3.9. Zaidybinis elementas * AmZKategor

Priklausomas kintamasis: DE platformos naudingumas

95% patikimumo
9. Zaidybinis Amziaus . : . intervalas
eleme}r]nas kategorija Vidurkis Std. klaiga Apatiné VirSuting

riba riba
iki 25 5,799 0,106 5,591 6,008
e 26-35 m. 5,898 0,184 5,536 6,259
Atsiliepimai 36-45 m. 5,536 0,326 4,895 6,176
46-65 m. 6,250 0,498 5,272 7,228
iki 25 6,019 0,106 5,810 6,228
Virtualus 26-35 m. 5,920 0,184 5,559 6,282
zemélapis 36-45 m. 5,750 0,326 5,109 6,391
46-65 m. 6,667 0,498 5,688 7,645

Saltinis: sudaryta darbo autorés.
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