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Ivadas

Lojalumas yra placiai nagrinéjamas akademinés bendruomenés dél savo svarbos verslui.
Akademingje literatiiroje teigiama, kad klienty lojalumas yra neatsiejama verslo sékmés dalis
(Alhulail ir kt., 2018, Nyadzayo ir Khajehzadeh, 2016). Lojalumas yra apibtidinamas kaip vienas
i§ svarbiausiy jmonés nematerialiaus turto pavyzdziy (Cossio-Silva ir kt, 2015; Jiang ir Zhang,
2016) bei pagrindinis rinkodaros tikslas (Watson ir kt., 2015; Cossio-Silva ir kt. 2015). Verslas
skiria didelj démesj klienty lojalumui, nes tai yra pagrindinis elementas siekiant konkurencinio
pranasumo (TaghiPourian ir kt., 2015). Lojalas klientai yra maziau jautrts kainai ir yra linke
teigiamai atsiliepti apie jmon¢ (Andersona ir Swaminathan, 2018). Akademingje literatiiroje yra
teigiama, kad apsimoka investuoti j lojalumo programas skatinant vartotojus pirkti prekes ar
paslaugas pakartotinai, nes tai turi teigiama jtakg jmonés finansiniams rodikliams (Huang ir kt.,
2017). Lojaliy klienty bazés kiirimas yra bitinas kiekvienai jmonei, norint islikti konkurencingoje
verslo aplinkoje.

Analizuojant lojaluma lemiancius veiksnius galima ieskoti biidy tobulinti esamg praktika
siekiant didinti klienty lojalumg. Veiksniai, kurie didina klienty pasitenkinima, jsitraukima,
motyvacija naudotis paslaugomis teigiamai veikia Klienty lojalumg. Negrusa ir Kiti (2015) teigia,
kad vienas i§ biidy turinciy teigiamos jtakos klienty lojalumg lemiantiems veiksniams yra
zaidybiniy elementy naudojimas (angl. — gamification). Zaidybiniai elementai motyvuoja ir
skatina vartotojy jsitraukimg (Dichev ir Dicheva, 2017). Xu ir kiti (2017) teigia, kad Zaidybiniy
elementy nagrin¢jamis yra populiaréjanti tyrimy tema daugelyje sri¢iy — Svietimo, sveikatos,
informaciniy technologijy, rinkdaros srityse. Literatiiroje taip pat teigiama, kad triiksta formalaus
apibrézimo $iai sgvokai, norint tinkamai analizuoti Zaidybiniy elementy strategijas (Todal ir kt.,
2019). Idomu tai, kad kai kurie akademinés bendruomenés nariai tvirtina, kad Zaidybiniai
elementai nebutinai lemia norimg rezultata. Naudojamy Zzaidybiniy elementy efektyvumas
priklauso nuo specifiniy elementy, pritaikyty paslaugos teikimo procese (Feng ir kt., 2020).
Apibendrinant galima teigti, kad klienty lojalumas yra aktualumo neprarandanti tema dél savo
tiesioginés jtakos verslo sékmei. Svarbu pabrézti, kad tyrimy apie zaidybiniy elementy taikyma
turizmo srityje yra mazai (Xu ir kt., 2017). Norédami atrasti konkurencinj pranasuma verslininkai
nuolat ieSko naujy strategijy klienty lojalumui didinti. Populiaréjantis Zaidybiniy elementy
naudojimas, daro jtaka klienty lojalumui, taciau aktualu i§samiau panagrinéti, kokie Zaidybiniai

elementai ir kaip daro jtaka klieny lojalumui turizmo sektoriuje.

Problema: ar zaidybiniy elementy naudojimas didina klienty lojalumg naudojantis

elektroninémis paslaugomis turizmo sektoriuje?



Darbo tikslas: iSsiaiskinti kaip zaidybiniai elementai gali veikti lojalumui jtaka turincius

veiksnius naudojantis elektroninémis paslaugomis turizmo sektoriuje.
Uzdaviniai:
e Remiantis literatira nustatyti lojalumo apibtidinima ir klasifikacija.
e Remiantis literatiira nustatyti klienty lojalumg lemiancius veiksnius.
e Remiantis literatiira apibrézti zaidybiniy elementy samprata.

e Remiantis literatiira nustatyti, kokie zaidybiniai elementai siejasi su klienty lojaluma

lemianciais veiksniais turizmo sektoriuje.

e Remiantis analizuota literatira pagristi tyrimo metodika, siekiant iStirti zaidybiniy

elementy jtaka klienty lojalumui.

o Atlikus tyrimg nustatyti, kokia Zzaidybiniai elementai daro jtaka klienty lojalumui turizmo

sektoriuje.

e Remiantis tyrimo rezultatais pateikti iSvadas bei rekomendacijas apie zaidybiniy elementy

naudojimg siekiant didinti klienty lojaluma.



1.Literatiiros analizé
1.1 Lojalumas ir jj veikiantys veiksniai

1.1.1 Lojalumo apibrézimas ir klasifikacija

Lojalumas yra siejamas su nuolatiniais klienty ir verslo santykiais, kai vartotojas
teikia prioritetg vienam i§ pasirinkimy tarp visy alternatyvy (Toufaily ir kt., 2013). Teigiama, kad
lojaliais klientus galima vadinti tada, kai jie yra linke pakartotinai (van Asperen ir kt., 2017) ar
dazniau naudotis bei rekomenduoti paslaugas (Zhao ir ki., 2014; Noyan ir Simsek, 2014).
Lojalumas yra klienty iSlaikymas, pakartotinis pirkimas ir ilgalaikis jsipareigojimas tarp kliento ir
jmonés. Lojalumas apjungia klienty pasitenkinimg ir emocinj prisiri§ima prie jmonés arba prekinio
zenklo. Pasitenkinimo kiirimas ir emocinis prisiriSimas yra lygiaverciai svarbis siekiant sumazinti
neigiamus atsiliepimus (angl. — Word of mounth WOM), pailginti klienty santykius su jmone
(Srivastava ir Rai, 2018). Galima teigti, kad besitgsiantj klienty santykj su jmone galima laikyti

lojalumu.

Literatiiroje yra apraSomos kelios lojalumo dimencijos, elgsenos (angl. —
behavioural) lojalumas ir pozitirio (angl. — attitudinal) lojalumg. PozZiiirio lojalumas yra siejamas
su psichologiniu prisirisSimu. Dél psichologinio prisiriS§imo, vartotojai yra link¢ paslaugomis
naudotis pakartotinai (Toufaily ir kt., 2013). Teigiami jausmai prekiniam zenklui, emociniam
prisiriSimui yra sietini su pozitrio lojalumu. Jeigu klientas pasitiki prekiniu Zenklu ir jaucia
emocinj prisiri§imag, galima teigti, kad tai yra poZiiirio lojalumas. Tuo tarpu vartotojo polinkis
veikti, pavyzdziui, noras rekomenduoti naudotis paslaugomis arba polinkis naudotis paslaugomis
pakartotinai biity priskiriamas elgsenos lojalumui (Tanford, 2013). Lojalumo nauda verslui yra
labiausiai jauc¢iama paskutingje, elgsenos stadijoje, taciau yra svarbu analizuoti abi dimencijas,
kadangi net ir jausdamas didelj emocinj prisiri§ima, vartotojas gali nejvykdyti pirkimo. Biitent dél
to analizuojant tik vieng dimencijg vartotojus lojaliais vadinti bty netikslu (Bardauskaité, 2014).
Galima teigti, kad nebitinai veiksmas, kaip kad pakartotinis pirkimas, yra lojalumo rodiklis.

Teigiamas pozZiiiris bei pasitikéjimas prekiniu zenklu taip pat yra lojalumas.

Lojalumo dimencijos gali padéti suprasti, kaip klientai tampa lojalis. Minimos
skirtingos poZiiirio lojalumo fazés (Zr. 1 lentele). Kognityvine faze fokusuojasi j prekinio Zenklo
aspektus. Emociné fazé orientuotas j emocinius prekinio zenklo aspektus. Ketinimo lojalumas
apibiidinamas, kaip kliento polinkis pirkti pakartotinai, apsilankyti parduotuvéje pakartotinai.
Veiksmo lojalumas, kai ketinimas pereina j veiksmg — apsilankymas parduotuvéje, jsigijimas

(Toufaily ir kt., 2013). Kognityvinj lojaluma gali lemti tai, kad klientai yra pasyvis, tingiis, néra
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linke aktyviai ieSkoti alternatyvy. Tai gali paveikti veiksmo lojaluma. Nors klientai ir néra visisSkai
patenkinti paslaugomis jie naudosis jomis, nes néra linke ieskoti alternatyvy, yra jprat¢ naudotis
esamu paslaugy teikéju. Pavyzdziui, klientai naudojasi ty paciy viesbuciy paslaugomis, nes
alternatyva gali biiti rizikinga, reikia pastangy, kad susidaryty patikimg nuomoneg ir keisty
paslaugy teikéjg (Han ir kt., 2011). Suprasti kiekvieng i§ pozitirio lojalumo faziy yra svarbu norint
tinkamai identifikuoti priezatis, kodél klientai yra lojaliis ir tada atitinkamai imtis veiksmy siekiant
klienty lojalumo. Suvokiama nauda ir paslaugy kokybé teigiamai veikia ir mazina vartotojy
neigiamas emocijas. Tai didina jsipareigojimg ir polinkj pakartotinai naudotis paslaugomis. (Han

ir kt., 2011).

Lentelé 1: pozitirio lojalumo fazes.

Kognityviné fazé | Fokusuojasi j prekinio zenklo performanco aspektus (Toufaily ir kt.,
(angl. — cognitive). 2013). Pirmoji stadija, siejama su turimu supratimu, lyginant su

alternatyvomis. Suvokiama nauda, kokybé (Han ir kt., 2011).

Emociné fazé (angl. | Démesys emociniams prekinio zenklo aspektams (Toufaily ir kt.,
— affection). 2013). Emocijos ir pasitenkinimas (labai svarbu pozitirio

lojalumui). Teigiamos emocijos, pasitenkinimas (Han ir kt., 2011).

Ketinimo fazé (angl. | Kliento ketinimas pirkti pakartotinai (Toufaily ir kt., 2013). Polinkis

— conative) veikti, aukStesnis lojalumo lygis. Isipareigojimas, polinkis naudoti

spakartotinai (Han ir kt., 2011).

Veiksmo fazé (angl — | Ketinimo peréjimas prie veiksmo — pirkimas, apsilankymas (Han ir
action) kt., 2011).

Lentelé parengta autorés remiantis: Toufaily ir kt., 2013; Han ir kt., 2011

Vartotojai lojalumg gali jausti jvairiems objektas. Lojalumg draudimo jmonéms
(Ruefenacht, 2018), banky paslaugas teikian¢ioms jmonéms (Makanyeza ir Chikazhe, 2017;
Nguyen ir kt., 2020), avialinijy kompanijoms (Hapsari ir kt., 2015), taip pat mokymo institucijoms
(Lin ir kt., 2020), prekybos centrams (Johnson ir kt., 2014). Vienas i$ daznai sutinkamy objekty
yra lojalumas prekiniam zenklui. Lojalumas prekiniam zenklui yra santykis tarp vartotojo ir
prekinio Zenklo, stiprus emocinis rySys. Tai siejama ne tik su tenkinaciomis sglygomis, kokybe,
bet ir su emociniu prisiriSimu, kuris lemia stipry prekinio Zenklo kapitalg. Kaip teigia Alnawas ir
Altarifi (2015), viesbuciy klientai rekomenduoja vieSbuius remdamiesi ne tik suprantamais

funkciniais privalumais, taciau ir viesbucio vertybémis, kurios yra prekinio zenklo identiteto dalis.
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Polinkis rekomenduoti, naudotis pakartotinai ar mokéti daugiau siejamas su klienty lojalumu
prekiniam zenklui (Ong ir kt., 2018). Prekinio Zenklo lojaluma galima skirti j elgsenos ir pozitrio.
Meilé prekiniam zenklui yra emocinis aspektas, o pasitikéjimas prekiniu zenklu - racionalus.
Svarbu tai, kad meilé prekiniam Zenklui yra trumpalaikis vartotojy jausmas, tuo tarpu patikéjimas

prekiniu Zenklu siejamas su ilgalaikiu santykiu tarp vartotojo ir prekinio Zenklo (Huang, 2017).

1.1.2. Vartotojy pasitenkinimo ir pasitenkinimg lemianciy veiksniy jtaka lojalumui

Jmonés susiduria su sunkumais, kaip tinkamai identifikuoti lojalumg lemianéius
veiksnius (Ferreira ir kt., 2018). Lojalumg lemianc¢iy veiksniy nustatymas yra svarbus siekiant
tinkamai taikyti klienty lojalumo programas tikintis maksimalios naudos i§ lojaliy klienty
(Anderson ir Swaminathan, 2018). Apibendrinant galima teigti, kad yra svarbu i$siaiskinti, kokie

veiksniai daro jtaka klienty lojalumui.

Klienty lojalumui jtakos turi klienty pasitenkinimg lemiantys veiksniai.
Pasitenkinimas lemia teigiamus atsiliepimus i§ lapy j lapas (angl. word-of-mount), vartotojy
isitraukimg ir lojalumg (Calvo — Porral ir kt., 2017). Pirmiausia, tai galima sieti su prekiy ar
paslaugy kokybe. Teigiama, kad tokie veiksniai kaip patikimumas, greitas reagavimas, paslaugy
pajégumai, empatija ir apéiuopiamumas turi jtakos klienty pasitenkinimui. ISvadose teigiama, kad
visi iSvardinti paslaugy kokybés elementai turi teigiamos ir reikSmingos jtakos klienty
pasitenkinimui. Didziausig jtaka turi paslaugy apCiuopiamumas ir aptarnavimo pajégumas.
Galima daryti i$vada, kad gerinant $iuos veiksnius galima padidinti klienty pasitenkinima. Tai
tiesiogiai siejama su klienty lojalumu, nes patenkinti klientai ir toliau naudosis paslaugomis bei
bus link¢ rekomenduoti kitiems (Nguyen ir kt., 2020). Panasis rezultatai gauti Kito tyrimo metu.
Analizé patvirtino, kad didZiausig jtaka lojalumui turi racionalumo ir emocionalumo faktoriai.
Racionalumg galima sieti su prekés praktinés savybés, pavyzdZziui, atsipirkimu ateityje. Kliento
suvokiami paslaugos pranasumai, paslaugos ypatybés ir kokybé teigiamai veikia klienty
pasitenkinimg paslaugomis ir prekiniu Zenklu (Vebrova ir kt.,2016). Lin ir kity autoriy (2020)
atliktas tyrimas analizuojant tarptautiniy studenty pasitenkinimg mokslo paslaugomis, taip pat
patvirtina kokybés svarba lojalumui. Autoriai teigia, kad pasitenkinimas yra medijuojantis
veiksnys tarp suvokiamos vertés, kokybes ir bendro vertés kiirimo bei lojalumo. Suvokiama verte
daro didziausig jtaka studenty pasitenkinimui, kuris lemia studenty lojaluma ir prieSingai veikia
nepasitenkinimg, lemiantj skundus (Lin ir kt., 2020). Tiriant klienty atsidavimg ir lojaluma
farmacijos jmonéms taip pat tvirtinama, kad gerinama paslaugy kokybe padeda iSlaikyti klientus.
Remiantis tyrimo rezultatais autoriai teigia, kad norédamos iSlaikyti klientus, farmacijos jmonés
turéty investuoti j teikiamy paslaugy kokybe. Sitiloma samdyti geresnius vaistininkus ar invesuoti

1 esamy darbuotojy mokymus. Kaip teigia autoriai, gerinant teikiamy paslaugy kokybe, iSlaikomi
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esami klientai, nes Sie neieSko alternatyvy (Chetthamrongchai ir kt., 2019). Panasiis rezultatai
gauti tiriant vartotojy pasitenkinimg mobiliyjy telekomunikaciniy paslaugy teikéjais. Teigiama,
kad sitilant geresnés kokybés paslaugas, klientai yra labiau patenkinti ir bus linke naudotis tuo
paciu paslaugy teikéju, kitaip sakant egzistuoja rySys tarp pasitenkinimo ir paslaugy kokybés.
Taciau svarbu paminéti, kad Alkhurshan ir Rjiub (2020) tyrime nebuvo rasta statistiSkai
reikSmingo ry$io tarp klienty pasitenkinimo ir lojalumo. Kaip teigia autoriai pasitenkinimas
nebitinai lemia tai, ar klientai bus lojaliis. Autoriai pastebi, kad yra ir kity svarbiy veiksniy, kurie
gali lemti tai, kad klientai yra lojaltis. Pavyzdziui, dideli paslaugy teikéjo pakeitimo barjerai gali
lemti tai, kad Klientai naudojasi tuo paciu operatoriumi. (Alkhurshan ir Rjiub, 2020; Edward ir
Sahadev, 2011). Svarbu paminéti, kad kokybés aspekto svarba yra aktuali jvairiose verslo srityse.
Minéti farmacijos (Chetthamrongchai ir kt., 2019) bei banky paslaugas teikiantys verslai (Nguyen
ir kt., 2020), mobiliyjy operatoriy paslaugy teikéjai (Vebrova ir kt.,2016) jvardija teikiamy
paslaugy kokybe kaip vieng i labai svarbiy veiksniy siekiant klienty lojalumo. Lygiai taip pat tai
yra aktualu ir kitose srityse, pavyzdziui, edukacijos, kur tik patenkinti studijy kokybe studentai
bus linke rekomenduoti mokymo institucijg kitiems (Lin ir kt., 2020). Apibendrinant galima teigti,
kad nors ir néra vieningos nuomonés del pasitenkinimo jtakos klienty lojalumui, taciau dauguma
autoriy teigia, kad kokybé¢ turi reikSmingos jtakos klienty pasitenkinimui, kuris teigiamai veikia

lojaluma.

Analizuojant paslaugy kokybés jtaka pasitenkinimui yra minima ir kokybés jtaka
klienty suvokiamai vertei, kuri lemia didesnj klienty pasitenkinimg. Klienty suvokiama verte labai
svarbi po to kai klientas jau yra jsigijes preke. Didinat klienty suvokiamg verte yra teigiamai
veikiamas klienty pasitenkinimas ir lojalumas. Taip yra ribojama tikimybé, kad klientai ieSkos
informacijos Kitur ar norés rinktis konkurentus, o pirks pakartotinai (Chang ir Wang, 2011). Tiriant
klienty pasitenkinima Indonezijos avialinijy paslaugomis buvo analizuojama paslaugy kokybés ir
suvokiamos vertes jtaka klienty pasitenkinimui. Nustatytas teigiamas rySys tarp paslaugy kokybes
ir klienty suvokiamos vertés. Autoriai teigia, kad didesné paslaugy kokybé lemia didesne klienty
suvokiama vertg. Taip pat patvirtintas teigiamas rySys tarp paslaugy kokybés ir lojalumo, nes
didesne¢ klienty suvokiama nauda teigiamai veikia klienty pasitenkinimg. Teigiama, kad
suvokiama nauda yra medijuojantis veiksnys tarp paslaugy kokybés ir klienty pasitenkinimo
(Hapsari ir kt., 2016). Panasis rezultatai gauti tiriant mazmeninés prekybos centry aplinkos,
klienty suvokiamos vertés ir pasitenkinimo jtakg klienty lojalumui Junginiy Araby Emiratuose.
Trys prekybos centry dimensijos: prekybos centry poilsio patogumai, interjeras ir darbuotojai turi
jtakos suvokiamai prekybos centry vertei. Patrauklus interjeras, paslaugiis ir maloniis darbuotojai

gering kokybe ir taip bendrg klienty suvokiamg vert¢ (EI-Adly ir Eid, 2016). Vartotojy norg
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naudotis ekologiSkomis naujovémis lemia suvokiama socialin¢, emociné ir funkcin¢ nauda. Hur
ir kiti (2012) tyré Jungtiniy Amerikos Valstijy hibridiniy automobiliy vartotojus ir jy polinkj
pakartotinai pirkti hibridinius automobilius. Teigiama, kad norit iSlaikyti klientus svarbu
komunikuoti produkty net tik praktinius produkty privalumus. Svarbi yra socialiné, hedoniné
verté, kurig gauna vartotojas naudodamas ekologinius produktus. Nagrin¢jant klienty
pasitenkinimg paslaugomis, taip pat nustatyta teigiama jtaka tarp klienty pasitenkinimo ir
suvokiamos naudos Klienty lojalumui. Taciau autorius pastebi, kad pasitenkinimas turi daugiau
jtakos pakartotiniam pirkimui nei suvokiama nauda. Minima, kad rySys tarp klienty pasitenkinimo
ir lojalumo yra stipresnis moterims, jaunimui bei klientams su mazesnémis pajamomis. PrieSingai,
klientams su didesnémis pajamomis, aukstesnio iSsilavinimo ir vyresnio amziaus keleiviams
suvokiama verté tur¢jo daugiau jtakos (Dolarslan, 2014). Galima daryti i§vada, kad suvokiamos

verteés svarba skiriasi priklausomai nuo iSsilavinimo, pajamy dydzio bei lyties, amziau.

Klienty pasitenkinimui jtakos turi pasitikéjimas perkant prekes ar naudojantis
paslaugomis. Pirmiausia jau minéta paslaugy kokybé turi jtakos pasitikéjimui paslaugomis, taip
pat bendram kliento pasitenkinimui (Alkhurshan ir Rjiub, 2020). Klientai bus linke pasitikéti
paslaugy teikéju jeigu bus patenkinti teikiama paslaugy kokybe. Nagrinéjant nekilnojamojo turto
brokeriy veikla buvo nustatyta, kad klientai stokoja pasitikéjimo nekilnojamojo turto brokeriy
veikla. Apklausiant 466 potencialius nekilnojamojo turto agentiiros klientus, buvo nustatyta, kad
klientai tikisi, kad bus meluojama apie nekilnojamojo turto vertg ar bikle. Autoriai Chen ir kiti
(2020) teigia, kad jmonei komunikuojant apie etiSka brokeriy veikla, taikant jmoniy socialing
atsakomybe galima padidinti pasitik€jimg verslu ir taip siekti klienty lojalumo. Patikimumas yra
labai svarbus ypac kalbant apie elektroninius verslus, kurie susiduria, su didele konkurencija, dél
lengviau prieinamy alternatyvy ir paprastesniu prekiy palyginimu. Klientai Siuo atveju turi
daugiau lengvai prieinamos informacijos, todel verslams yra aktualu analizuoti veiksnius,
didinanc€ius jy konkurencinj pranasumg. Biitent dél to lojalumg lemiancius veiksnius yra svarbu
nagrinéti ir internetiniame kontekste. Investuojant j patikimuma galima tikétis, kad klientai vél
naudosis internetine parduotuve (Anderson ir Swaminathan, 2018). Tiriant prekinio Zenklo jtaka
klienty ketinimui pirkti pakartotinai buvo nustatyta, kad prioritetas yra teikiamas tai apsipirkimo
platformai, kuri yra saugi ir patogi. Vykdant interneting apklausg buvo surinkta ir iSanalizuota 200
respondenty atsakymy. Remiantis tyrimo rezultatais teigiama, kad saugumas viso prekiy jsigijimo
proceso metu nuo apmokéjimo iki prekiy pristatymo didina klienty pasitenkinimg naudojantis
elektronine prekiy jsigijimo platforma. Klienty pasitikéjimas platforma lemia norg vél naudotis
paslaugomis ar jsigyti prekes (Ilyas ir kt., 2020). Remiantis analizuotais autoriais galima daryti

1Svada, kad pasitikéjimas turi jtakos klienty pasitenkinimui.



Remiantis analizuota literatiira galima daryti iSvada, kad klienty pasitenkinimg lemia
keli aspektai. Paslaugy kokybé bei pasitikejimas teikiamomis paslaugomis turi teigiamos jtakos
lojalumui. Pirmiausia, kokybé lemia tai, kad klientai norés jsigyti preke ar naudotis paslaugomis
pakartotinai. Antra, kokybé turi jtakos ir klienty suvokiamai vertei, kuri didina pasitenkinima.
Galiausiai, patikimumas ir saugumas perkant prekes ar naudojantis paslaugomis yra svarbus
veiksnys, kuris lemia klienty pasitenkinimg. Minéti elementai padidina klienty pasitenkinima,

kuris turi labai didelg jtaka klienty lojalumui.

1.1.3. Varotojy suvokiamo malonumo jtaka vartotojy lojalumui

Tiriant veiksnius, lemiancius lojalumg parduotuvei, buvo nustatyta keletas
reikSmingy elementy. Atributai, tokie kaip vieta, pastato dizainas, atmosfera ir kt., turi jtakos
klienty patir€iai apsipirkimo metu ir lemia didesnj vartotojy suvokiamg malonumg. Kaip teigia
autoriai, tai daro jtaka prisiriSimui prie vietos ir ilgainiui kliento lojalumui parduotuvei (Johnson
ir kt., 2014). Analizuojant prekybos centruose besilankancius pirkéjus buvo gauti panasiis
rezultatai. Teigiama, kad keturios dimensijos — dziaugsmas, nuotaika, laisvumas ir savitumas turi
jitakos klienty patirciai, kuri teigiamai veikia klienty lojalumg. Malonumo jtaka klienty patirciai
yra ypac aktuali internetinéje prekyboje dé¢l didelés konkurencjos. Kalbant apie interneting
prekyba verslininkai turéty stengtis patenkinti klienty utilitaristinius poreikius siekiant jy
pakartotinio lankymosi (Bagdare ir Jain, 2013). Tiriant suvokiamos naudos, malonumo ir
socialinio spaudimo jtakg pakartotinam naudojimuisi elektronine parduotuve buvo jrodyta, kad
malonumas yra reikSmingiausias. Autoriai teigia, kad elektroningje erdvéje malonumas turi
didesn¢ reikSme nei kiti elementai. Suteiktas malonumas naudojantis elektroniniu puslapiu ar
platforma padidina tikimybe, kad klientas vél apsilankys elektroninéje parduotuvéje (Al-maghrabi
ir kt., 2011). Teigiama, kad vartotojai teikia pirmenybe¢ praktiskiems elektroniniy parduotuviy
elementams, taCiau autoriai pabréZia, kad hedoniniai elementai taip pat labai svarbis norit
pilnavertiskai patenkinti klienty poreikius (Wen ir kt., 2015). Autoriai Lee ir Murphy (2008) taip
pat mini hedoninius elementus. Literatiiroje teigiama, kad ne tik funkciniai elementai turi jtakos
pakartotinam pirkimui. Tiriant utilitaristiniy, hedodiniy ir socialiniy/ psichologiniy faktoriy jtaka
klienty lojalumui buvo nustatyta, kad visi Sie veiksniai teigiamai veikia polinkj pirkti pakartotinai.
Rezultatai patvirtina jau ankS€iau minéty elementy: pasitikéjimo, suvokiamo praktiSkumo,
pasitenkinimo jtaka lojalumui, ta¢iau minimas ir papildomas elementas — malonumas (angl. —
enjoyment). Chang ir Wang (2011) teigia, kad tai yra emocinis ir racionalus klienty paveikimo
kelias. Pritraukiant naujus klientus daug svarbesnis yra racionalus aspektas. Tai yra klientams
turéty buti suteikiama kuo daugiau informacijos apie produkta ar jsigyjimo procesa dar pries
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produkto jsigyjima. Pirkimo proceso metu daug efektyvesnis emocinis aspektas. Klientai prioritetg
teikia internetiniams puslapiams remiantis emociniais faktoriais. Galima daryti iSvada, kad norint
iSlaikyti klientus daugiau démesio reikia skirti emociniams veiksniams. Tiriant mobiliujy paslaugy
vartotojus apraSoma emocinio elemento svarba. Kaip teigia autoriai, malonumo veiksnys gali
lemti lojaluma, ypac kai tai siejama su hedoniniais produktais, tokiais kaip mobiliosios paslaugos.
Kuriant prekinio zenklo kapitalg, autoriai rekomenduoja lygiaverciai vertinti ir investuoti ]
utilitaristines ir hedonines savybes. McLean (2018) nustaté, kad jsitraukimas yra svarbus dél
klienty poziiirio ] prekinj zenklg ir klienty lojalumo prekiniam zenklui. Kaip teigé autorius,
suvokiama nauda, patogumas ir malonumas padidina klienty norg naudotis aplikacija pakartotinai.
Apibendrinant nagrinétg literatlirg, galima daryti iSvada, kad malonumas yra labai svarbus
elementas darantis jtaka klienty lojalumui, ypac internetinéje prekyboje. Yra svarbu analizuoti,

kaip malonumas gali prisidéti prie klienty lojalumo skatinimo.

1.1.4. Jsitraukimo (angl. — flow) jtaka vartotojy lojalumui

Nagrinéjant pasitenkinimg lemiancius veiksnius literatiiroje minima jsitraukimo arba
kitaip srauto (angl. — flow) buisenos jtaka klienty pasitenkinui (Kim ir Thapa, 2018). Srauto patirtis
sicjama su visiSku asmens jsitraukimu (Obada, 2013), todél yra pastebimas srauto patirties
vartotojams kiirimo potencialas internetingje erdvéje. Nagrinéjant klienty patirt] naudojantis
internetinémis parduotuvémis yra akcentuojama srauto patirties poveikis vartotojy lojalumui
internetinéje aplinkoje. Tai siejama su internetinio apsipirkimo patirtimi, kuriai yra svarbus
utilitaristiniai ir hedoniniai internetinio puslapio elementai. Malonios svetainiy funkcijos yra labai
svarbios kuriant teigiamg interneting klienty patirtj. Tokie aspektai kaip patiriamas linksmumas,
zaismingumas didina pasitenkinima naudojantis internetiniu puslapiu (Bilgihan, 2016).
tikslas yra moderuojantis veiksnys srauto patir€iai, taip teigiamai veikiant pasitenkinimag
naudojantis technologinémis platformomis ar internetiniais puslapiais (Huang ir kt., 2018). Srauto
patirtis daro didelg jtaka ketinimui pirkti ateityje. Analizuojant turisty elgesj lemiancius veiksnius
teigiama, kad didinant srauto patirt] galima teigiamai paveikti internetiniy kelioniy svetainiy
vartotojy lojalumg. Naudojantis elektroninémis paslaugomis klienty pasitenkinimg lemia
suvokiamas naudojimosi paprastumas. D¢l lengvo naudojimosi vartotojai gali lengviau pasiekti
jiems aktualy turinj, pavyzdziui aktualig, naudingg informacija apie produktus ir taip did¢ja jy
pasitenkinimas naudojantis internetiniu puslapiu. Paprastumas naudojantis elektroniniais jrankiais
veikia vartotojy elgesj skaitmeninéje erdvéje, t. y. skatina vél naudotis paslaugomis (Calvo —

Porral ir kt., 2017). Srauto patirtis padidina vartotojy utilitaristinj ir hedoninj vertés suvokima,
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kuris yra labai svarbus siekiant klienty pasitenkinimo. Sukurti vartotojams malonumga naudojantis
elektroninémis parduotuvémis yra i$Sukis, nes néra jokiy fiziniy elementy, prie kuriy vartotojai
priprate fizinése prekybos vietose. Todél, yra labai svarbu kurti srauto patirtj vartotojams, nes tai
didina jy malonumg (ang. — enjoyment), kuris stipriai siejamas su pakartotiniais pirkimais
elektroninéje erdvéje (Lee ir Wu, 2017). Kaip teigia Hu ir kiti (2016) dizaino elementai kaip
vaizdai, garsai, spalvos, interaktyvumas — zinutés, nuorodos, suvokiamas naudingumas didina
polinkj pirkti internetu. Literatiiroje yra nagrinéjamos srauto patirties teorijos pasekmes vartotojy
elgsenai internete integruojant technologijy priémimo modelj (TAM). Tyrimo rezultatai atskleid¢,
kad srauto patirtis, suvokiamas naudojimosi paprastumas, suvokiama nauda daro jtaka
pasitenkinimui elektroninéje erdvé¢je, o tai turi teigiamos jtakos lojalumui elektroningje erdvéje.
Apibendrinant galima teigti, kad srauto patirtis — visiskas jsitraukimas, turi jtakos vartotojy
pasitenkinimui, tod¢l labai svarbu sudaryti galimybes vartotojy visiSkam jsitraukimui elektorinéje
erdvéje. Jtraukimas naudojantis patogiais ir paprastais jrankiais, taip pat suteikiant naudos

vartotojui turi teigiamos jtakos klienty lojalumui.

Nagring¢jant vartotojy pasitenkinima elektroninéje erdvéje ir analizuojant srauto
patirt] vartotojy elgesiui internete buvo minimas technologijy pri¢mimo modelis (toliau TAM).
TAM modelis yra naudojamas suprasti vartotojy polinkj priimti ir naudotis technologijomis
(Rondan-Cataluiia ir kt., 2015). Teigiama, kad pagrindiniai veikniai lemiantys tai, kad vartotojai
priims ir naudosis technologijomis yra naudojimosi paprastumas (angl. — perceived ease of use) ir
suvokiama nauda (angl. — perceived use). TAM modelis yra siejamas su vartotojo motyvacija
naudotis technologijomis (Rondan-Catalufia ir kt., 2015). Tiriant vartotojy polinkj naudotis
dviraciy dalinimosi paslaugomis buvo taikomas adaptuotas TAM modelis. Vartotojy suvokiama
verté, naudingumas ir suvokiamas smagumas naudojantis paslaugomis teigiamai veikia vartotojy
lojaluma (Chen, 2016). Srauto patirtimi galima laikyti asmening vartotojo motyvacija naudotis
technologijomis. Teigiama, kad studentai naudojasi elektroninémis mokymosi platformomis
ilgiau, kai patiria srauta (Esteban-Millat ir kt., 2018). TAM modelio teorija teigia, kad yra du
elementai, lemiantys ar vartotojas naudosis naujomis technologijomis: suvokiamas naudingumas
(PU) ir suvokiamas naudojimosi paprastumas (PEOU). Teigiama, kad yra tiesioginis rySys tarp
naudojimosi paprastumo ir srauto patirties, kuris ilgainiui lemia pasitenkinimg ir véliau teigiamai
veikia lojalumg. Sie elementai tiesiogiai veikia vartotojy pozitrj ir elgseng — pakartoting
naudojima ar norg mokéti daugiau (Zhao ir kt., 2016). Tiriant vartotojy polinkj naudotis vieSbucio
aplikacija rezultatai atskleide, kad polinkis naudotis priklauso nuo paciy vartotojy ir naudojamy
technologijy. Suvokiamas naudojimosi paprastumas gali priklausyti nuo technologinio jrenginio

— telefono arba planSetinio kompiuterio. Kaip teigia autoriai, vartotojams plansetiniu kompiuteriu
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naudotis yra papras¢iau d¢l fiziniy jo savybiy, nes telefonas yra mazesnis. Taigi apibendrinant
galima teigti, kad suvokiamas naudojimosi paprastumas ir suvokiama nauda turi jtakos klienty

pasitenkinimui, nes vartotojai yra lengviau jtraukiami j veikla — patiria srauta.

Nagrinéjant, vartotojy polinkj naudotis technologijomis taip pat yra naudojamas
vieningas technologijy priémimo ir naudojimo modelis — UTAUT (angl. — Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology). Modelis yra taikomas analizuoti vartotojy polinkj naudotis
ir priimti technologijas, pavyzdziui, naudojantis mobiliosiomis aplikacijomis mokant uz prekes ar
paslaugas (Al-Saedi ir kt., 2020) ar polinkj naudotis elektroninémis vyriausybés paslaugomis
(Rodrigues ir kt., 2016). Modelis parodo esminius veiksnius, kurie lemia technologijy priémima
ir polinkj naudotis jomis. Modelyje yra nurodomi keturi pagrindiniai elementai: atlikimo
priémimas (angl. — performace exaptance), pastangy priémimas (angl. — effort exaptance),
socialiné jtaka (angl. — social influence) ir palengvinancios salygos (angl. — Facilitating
conditions) lemia polinkj veikti (angl. — intentio to behavia), naudotis technologijomis (Oye ir kt.,
2012; Rondan-Cataluiia ir kt., 2015) (zr. 2 paveikslas).

1 paveikslas: UTAUT modelis.

| Atlikimo priémimas |

A

‘ Pastangy priémimas | s yoox ! ~| Polinkis veikti } -{ Veiks.mas

‘ Socialiné jtaka | f

Palengvinancios
salygos

| Lytis || Amzius || Patirtis Savanoriskas
noras naudotis

Saltinis: Venkatesh ir kt., (2003).

Kaip teigia Venkatesh ir kt., (2003) atlikimo priémima galima apibiidinti kaip
tikéjima, kad naudojimasis technologija bus naudingas atliekant uzduotis. Pastangy pri¢émimas
siejamas su jau minétu TAM modelyje suvokiamu naudojimosi paprastumu. Tai yra vartotojy
supratimas ir tik¢jimas, kad technologijomis néra sunku naudotis. Socialiné jtaka, tai socialinés
aplinkos supratimas, kad asmuo/ vartotojas turéty naudotis technologija. Palenginancios salygos,

reiskia vartotojo supratima, kad technologijos yra skirtos ir naudojamos, tam kad biity lengviau.
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ISvardinti veiksniai lemia vartotojy polinkj priimti ir naudotis technologijomis. Jeigu vartotojas
tiki, kad technologija jam bus naudinga, ja naudotis nebus sunku ir socialingje aplinkoje vyrauja
nuomoné, kad technologija turéty buti naudojama, vartotojas priims ir naudosis ja. Svarbu
pastebéti, kad lytis, amzius, patirtis ir savanoriSkumas naudojantis technologijomis yra

moderuojantys veiksniai darantys jtaka polinkiui veikti (Venkatesh ir kt., 2003).

Kiekvieno verslo sékmei yra svarbiis lojaltis klientai, todél aktualu nagrinéti, kokie
veiksniai lemia klienty norg naudotis paslaugomis ar pirkti pakartotinai. Tam kad biity galima
tinkamai suprasti klienty lojaluma, svarbu analizuoti kelias jo dimensijas, t. y. poziiirio ir elgsenos
lojalumg. Galima teigti, kad klienty lojalumas yra sukuriamas per procesa nuo poziiirio iki
veiksmo, pakartotino naudojimosi paslaugomis, rekomendavimo ar polinkio mokéti daugiau.
[Sanalizavus akademine literatiira galima teigti, kad didziausig jtaka klienty lojalumui turi
pasitenkinimas ar malonumas naudojantis paslaugomis. Tokie veiksniai kaip teikiamy paslaugy
kokybé, praktinés prekés savybés, saugumas perkant prekes teigiamai veikia klienty
pasitenkinimg. Yra svarbu patenkinti vartotojy utilitaristinius ir hedoninius poreikius taip didinant
pranaSumg tarp konkurenty. Bitent dél to malonumo aspektas yra ypac aktualus internetingje
prekyboje. Gebg¢jimas jtraukti klienta, padéti jam pajausti srauto biisena, didina tikimybe, kad

klientas pakartotinai naudosis paslaugomis.
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1.2. Zaidybiniy elementy jtaka vartotojy lojaluma lemiantiems veiksniams

1.2.1. Zaidybiniy elementy samprata, klasifikavimas

Terminas zaidybiniai elementai (angl. — gamification) pristatomas, kaip zaidimy
dizaino elementy naudojimas ne zaidimy aplinkoje (Koivisto ir Hamari, 2019). Teigiama, kad jy
taikymas padeda skatinti zmoniy motyvacijg, gerinti rezultatus tam tikrose veiklose (Sailer ir kt.,
2017) bei yra didinamas vartotojy pasitenkinimas (Brigham, 2015). Naudojantis zaidybiniy
elementy turiniomis technologijomis ar sistemomis, vartotojams yra sukeliami tokie patys
jausmai lyg zaidziant zaidimus, taip didinama motyvacija, jsitraukimas ir, svarbiausia, naudotojui
tai yra malonu (Koivisto ir Hamari, 2019). Analizuojant literatiira yra matomas teigiamas
zaidybiniy elementy taikymo poveikis verslui. Pirmiausia, autoriai pabrézia, kad zaidybiniai
elementai gali buti placiai pritaikomi skirtinguose sektoriuose (Robson ir kt., 2015;
Noorbehbahani ir kt., 2019). Edukacijos srityje zaidybiniai elementai naudojami siekiant didinti
mokiniy motyvacijg (Brigham, 2015), darbo aplinkoje taikant Zaidybinius elementus skatinamas
didesnis naSumas ir darbuotojy jsitraukimas atlickant su darbu susijusias uzduotis (Passalacqua ir
kt., 2020, Robson ir kt., 2016). Zaidybiniai elementai naudojami sveikatos, tvarumo skatinimo,
komercijos srityse (Hamari ir kt., 2014). Autoriai pastebi, kad praktikoje populiaréja zaidybiniy
elementy taikymas biitent su klientais susijusiuose procesuose tikintis teigiamo poveikio imonés
veiklai (Szendrdi, ir kt., 2020). Jie suprantami kaip patrauklus marketingo jrankis, naudingas
gerinant vartotojy patirt] (Hsu ir Chen, 2018). Svarbu pastebéti, kad literatiiroje taip pat nurodoma
zaidybiniy elementy tyrimy trilkumas. Autoriai Hamari ir kiti (2014) pabrézia, kad straipsniuose
patvirtinamas Zaidybiniy elementy taikymo naudingumas, taciau jy poveikis labai priklauso nuo
konteksto ir nuo juos naudojanéiy vartotojy. Taip pat autoriy atlikta analizé atskleidé, kad
teigiamas poveikis tarp Zaidybiniy elementy ir tirty rezutaty buvo patvirtintas ne visuose
straipsniuose. Galima teigti, kad Zaidybiniai elementai yra placiai taikomas ir naudingas
sprendimas juos taikanc¢ioms jmonéms ir naudojantiems vartotojams, taciau dél tyrimy trikumo

negalima vienareik§miskai ir tiksliai jvertinti jy naudingumo.

Zaidybiniy elementy taikymas ne zaidimy aplinkoje remiasi Zaidimy mechanika ir
dinamika (Sever ir kt., 2015). Mechanika galima apibudinti kaip funkcinius zaidimy programy
elementus, kurie suteikia galimybe atlikti jvairius veiksmus, leidZiancius bendrauti su vartotoju.
Tuo tarpu dinamika yra vartotojo reakcija j mechanikg arba motyvacija zaisti (Schmidt — Kraepelin
ir kt. 2015). Literatiiroje yra sitiloma jvairiy zaidybiniy elementy klasifikavimo pavyzdziy.
Thiebes ir kiti (2014) (i§ Sever ir kt., 2015) iSskiria SeSis pagrindinius zaidimy mechanikos

elementus. Taskai, lygiai, premijos, zenkliukai, lyderiy lentos, virtualios gérybés (zr. lentelé 2).
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Lentelé 2: Pagrindiniai Zaidybiniai elementai.

Mechanika

Dinamika

Taskai (angl. — points) apdovanojimas uz

atlikta uzduotj.

Statusas, kuris jgaunamas atlikus uzduotj ir

identifikuojamas per turimus taskus.

Lygiai (angl. — levels) — atspindi zaidéjo

patirti  bendrame konkretaus  zaidimo

kontekste.

Bendradarbiavimas.

Premijos (angl. — bonuses) — apdovanojimas,

VW —

pagrindiniy uzduociy.

Pasiekimas — apdovanojimas uz atliktg aiskia

ir trokStamg uzduot;.

Zenkliukai (angl. — badges) - susideda i$

tiksly, kuriy

atlygiy ir

igyvendinimas saugomas uZ pagrindinés

neprivalomy

paslaugos veiklos riby.

Konkurencija su kitais zaidéjais.

Lyderiy lentos (angl. — leader boards) -
naudojamos veiksmams, progresui stebéti ir

rodyti, naudojant konkurencija.

Altruizmas — virtuali dovana skiriama

siekiant sustiprinti rysius tarp vartotojy.

Virtualios gérybés (angl. — virtual goods) —
nefizinis, neapciuopiamas objektas, kuris

gali biiti mainomas.

SaviraiSka, kuri atsiranda dél noro iSreiksti
autonomija, tapatumg ar originalumg arba

pazyméti savo asmenybe kaip unikalig.

Lentelé sudaryta autorés remiantis: Thiebes ir kt. (2014)

Autoriai Schmidt — Kraepelin ir kiti (2015) i$skiria keturias zaidimy mechanikos

grupes 18 kuriy patys populiariausi elementai yra tasSky sistemos, lyderiy lentos, tikslo siekimas,

atsiliepimai, pasiekimai ir Zenkliukai (zr. lentelé 3).

Lentelé 3: Zaidimy mechanikos grupés

Grupé Apibitdinimas Elementai

Sistemos Biidas kaip kuriamos zaidimy | Garsiniai praneSimai, jspiidingos sgveikos

dizainas programos, skatinant | sgvokos, fantazija, atsiliepimai, iSkabos,
reik§me, jlaipinimas, perdarymas, priminimas,
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vartotojy ~ motyvacija  ir | socialinés sgveikos funkcijos, virtualios

isitraukima. prekés, vizualiis panasumai j esamus Zaidimus.
Issukiai Mechanizmai naudojami | Prieiga, tikslai, progreso atskleidimas, darbas
skatinti atlikti uzduotis Sesélyje, istorijos, laiko spaudimas

TV -

Apdovanojimai | Atlikty uzduo¢iy / i8Sukiy | Pasiekimai, zenkliukai, premijos, praradimo

refleksija vengimas, tasky sistemos, vartotojo ypatumai
Vartotojo Taikomi motyvacijai | Ideologinés  paskatos, vartotojo lygiai,
ypatumai sustiprinti vartotojo profilis, virtualts veikéjai.

Lentelé sudaryta autorés remiantis: Schmidt — Kraepelin ir Kiti (2015)

Kiti autoriai zaidybinius elementus skirtsto pagal vartotojo elgsenos rezultatus.

Proporcingi elementai, kuriems pasiekti reikalingos pastangos, jgiidziai. Tai apima zenkliukus,

taskus, progresa ar skaitmeninius apdovanojimus. Neproporcingi elementai, kurie néra tiesiogiai

susije su atliktomis uzduotimis, pavyzdziui rolés, lyderiy lenta, kity Zaidéjy pripazinimas — patinka

(zr. lentelé 4) (Feng ir kt., 2020).

Lentelé 4: proporcingi ir neproporcingi zaiddybiniai elementai.

Zaidimy elementy tipai

Pavyzdys

Proporcingas - Zzaidimo elementas,
kur; pasiekti reikalingos pastangos
yra tiesiogiai susijusios su vartotojy

atliktomis uzduotimis.

1. Zenkliukai: ikona nurodanti pasiekima.
2. Taskai: skaitinis elementas nurodantis pasiekimg.

3. Progresas: etapai nurodantys uzduoties atlikimo
progresa.

4. Skaitmeniniai apdovanojimai: virtuali paskata,

prizas, dovana.

Neproporcingas - zaidimo elementai,
kuriuos pasiekti reikalingos
pastangos néra tiesiogiai susijusios su

vartotojy atliktomis uzduotimis

1. Rolé: veikéjas, avataras atliekantis uzduotj.
2. Lyderiy lenta: uzduoties atlikimo palyginimas.

3. Patinka: (angl. — like) — kity zmoniy pripazinimas,

atliekus tam tikrg uzduot;.

Lentelé sudaryta autorés remiantis: Feng ir kiti (2020)
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Zaidybiniai elementai turi motyvacinj potraukj, kuris lemia psichologinius ir
elgsenos rezultatus. Literatiroje nurodomi 3 motyvacijos lygiai: asmeniné motyvacija, iSoriné
motyvacija ir socialiné motyvacija (zr. 5 lentel¢). Asmenin¢ motyvacijos kategorija apima
elementus, kurie skirti remti vartotojus individualiai. Srauto patirtis leidzia vartotojui labiau
isitraukti j veikla, o progresas padeda sekti atliktas uzduotis. Sie elementai padeda vartotojui
padidinti savo efektyvuma zaidybingje aplinkoje. ISoring motyvacija sudaro elementai, siejami su
iSoriniy paskaty veiksniais. Vartotojas yra sudominamas iSorine nauda ar sistemos pritaikymo
asmeniskai sau (angl. — custumization). Socialiné motyvacija siejama su vartotojy tarpusavio
santykiais. Socializacija padeda vartotojams bendradarbiauti, lygintis vieniems su Kitais, jaustis

bendros veiklos dalimi dalyvaujant zaidime (Tondello ir kt., 2017).

Lentelé 5: Zaidybiniy elementy grupavimas pagal motyvacijos lygius.

Kategorija | Grupé ApraSymas AmzZiaus, lyties, Zaidéjo tipas
Asmenin¢ | Isitraukimas (angl. — | Temos; Moterys, zaidéjos, siekiancios
motyvacija | immersion) naratyvas/istorija; tiksly

paslapCiy dézutes

Progresas Lygiai; griztamasis | Filantropai ir tikslo siekéjai
atsakas; mokymasis

[Soriné Keitimo/  pritaikymo | Avatarai; keitimo | Jaunesnés moterys
motyvacija | elementai (angl. — | elementai; taskai; virtuali
customization) ekonomika

Rizikos/apdovanojimai | Prisijungimai; loterijos; | Jaunesni zaidéjai

kovos; 18sukiai

Paskatos elementai | Zenkliukai/ pasiekimai; | Jaunesni zaidéjai, neurotikai
(angl. — incentive) sertifikatai;  kolekcijos;

prizai/ apdovanojimai

Socialiné | Altruizmas Ziniy dalinimasis; | Jaunesni  vyrai,  filantropai,
motyvacija dovano, vystymo | socializatoriai
platformos
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Socializaciniai Lyderiy lentos, rungtys, | Vyrai, ekstravertai,

elementai socialiniai tinklai, | socializatoriai
palyginimai
Pagalba (angl.  — | Prisijungimo taskai Moterys, ekstravertés

assistance)

Saltinis: Tondello ir kt., 2017.

Vartotojai skirtingai priima zaidybinius elementus. Tondello ir kiti (2017) tyré
vartotojy preferencijas konkretiems zaidimy dizaino elementams. Teigiama, kad skirtingy bruozy
vartotojai teiks pirmenybe skirtingiems zaidybiniams elementams. Tyrimo metu vartotojai buvo
skirstomi pagal didziojo penketo asmenybiy tipus. Pastebéta, kad skirtingy bruozy respondentai
teikia pirmenybe skirtingoms Zzaidybiniy elementy grupéms. Taip pat svarbu paminéti, kad
pastebéta ir amziaus, lyties bei varotojo tipo jtaka poziiiriui j tam tikrus Zaidybinius elementus.
Teigiama, kad zaidybiniai elementai stiprina ekonominj tvarumg ypac jaunesnése vartotojy

amziaus grupése. (Negrusa ir kt., 2015)

Zaidybiniy elementy taikymas remiasi mechanika, kuri nusako, kaip vartotojai turi
elgtis ir sgveikauti su zaidimo aplinka. Taip pat, dinamika, kuri reiskia vartotojo reakcijg i tam
tikrg elementa. Skatinant vartotoja jsitraukti ir atlikti uzduotj iki galo, motyvacija turi kritinj
vaidmen] Zaidybiniy elementy taikyme. Autoriai pabréZia, kad Zaidybiniai elementai turi
skirtingas motyvacija. Vieni elementai aktualGs individualiai, kiti skatina santykj su Kitais
vartotojais. Taip pat, zaidybiniy elementy priémimas gali varijuoti priklausomai nuo vartotojo

tipo, lyties, amziaus.

1.2.2. Zaidybiniy elementy jtaka vartotojy jsitraukimui

Svarbus Zaidybiniy elementy naudojimo privalumas yra klienty jsitraukimo
didinimas. Kaip teigia Vebrova ir kiti (2016), klienty jtraukimas yra svarbus siekiant klienty
pasitenkinimo. [sitraukimas turi jtakos pasitikéjimui prekiniu zenklu bei jsipareigojimui ir taip
netiesiogiai veikia klienty lojalumg (Khan ir kt., 2019). Literatiiroje teigiama, kad zaidybiniy
elementy naudojimas ne Zaidimy aplinkoje yra taikomas siekiant didesnio vartotojy jsitraukimo
(Lopes ir kt., 2019). Rinkodaros tyrimuose yra pabréziama vartotojy dalyvavimo, jsitraukimo
svarba, nes teigiama, kad zaidybiniy elementy naudojimas yra moderni ir efektyvi priemoné
didinti klienty jsitraukima. (Piligrimien¢ ir kt., 2015). Naudojant zaidybinius elementus matoma

didesné vartotojy motyvacija jsitraukti j veiklas (Xi ir Hamari, 2019; Koivisto ir Hamari, 2019).
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D¢l $iy priezasCiy Zaidybiniai elementai yra placiai taikomi edukaciniame procese (Toda ir kt.,
2019; Alshammari, 2020). Moksleiviy motyvacija yra isSukis ypac, kai mokymasis vis spar¢iau
persikelia | virtualig erdve (Chapman ir Rich, 2018). Tokie elementai kaip lygiai, profilio
atnaujinimai, apdovanojimai, suteikiami zenkliukai ar taskai didina motyvacija (Gafni ir kt.,
2018). Mokymosi procesas tampa patrauklesnis, dél tokiy aspekty kaip asmeninio ir bendraamziy
progreso sekimas bei galimybés gauti grjztamajj ry$j (Chapman ir Rich, 2018). Nors mokiniai
teigiamai reaguoja j zaidybiniy elementy naudojima, taciau Grafni ir kiti (2018) pabrézia, kad néra
rysio tarp zaidybiniy elementy naudojimo ir mokymosi rezultaty. PrieSingai teigia Alshammari
(2020), kurio atlikto eksperimento rezultatai rodo geresnius moksleiviy rezultatus taikant
zaidybinius elementus, nei mokantis tradiciniu btidu. Nors autoriy nuomones issiskiria del
zaidybiniy elementy jtakos rezultatams, svarbu pastebéti, kad taikant zaidybinius elementus
moksleiviai skiria daugiau laiko uzduotims atlikti (Armier ir kt., 2016). Taigi galima teigti, kad
zaidybiniai elementai turi teigiamg poveikj vartotojy, §iuo atveju moksleiviy, motyvacijai mokytis

ir daugiau praleisti laiko uzsiimant veikla, kurioje yra integruoti Zaidybiniai elementai.

Pirmiausia, vartotojy jsitraukima lemia vartotojy suvokiama nauda, naudojantis
paslaugomis, turin¢iomis zaidybiniy elementy. Analizuojant keliautojy polinkj rasyti atsiliepimus
platformoje TripAdvisor, buvo atrasta, kad tie klientai, kurie gauna zenkliukus, yra linkg paraSyti
ilgesnius ir detalesnius atsiliepimus (Moro it kt., 2019). Galima teigti, kad toks elementas kaip
zenkliuko skyrimas, kuris vartotojo supratimu yra naudingas bei skatina vartotojg atitinkamai
elgtis, pavyzdziui, parasyti atsiliepima. Vartotojai skiria daugiau laiko ar pastangy jeigu tiki, kad
tai bus jiems naudinga. Naudojami zaidybiniy elementy modeliai ir netiesiogiai gali buti naudingi
vartotojams. Analizuojant vartotojy polinkj naudotis dviraciy dalinimosi paslaugomis, buvo
pastebétas didesnis klienty jsitraukimas naudojant Zaidybinius elementus. Operatoriai zaidybiniy
elementy pagalba galéjo edukuoti vartotojus apie tinkama elgsena naudojantis dviraciy dalinimosi
paslaugomis. Taip vartotojai netiesiogiai gerino paslaugy kokybe (Pasca ir kt., 2020). Svarbu
pastebeti, kad naudojant zaidybinius elementus galima skatinti vartotojus jsitraukti ir naudotis
naujomis technologijomis. Autoriai Rodrigues ir Kiti (2017) teigia, kad Zaidybiniai elementai
skatina vartotojus naudotis elektroninio banko paslaugomis. Teigiama, kad tai yra vartotojui
patraukli, jtraukianti bei naudinga forma susipazinti su jmonés sitilomomis paslaugomis ar sekti
savo finansus. Autoriai Aparicio ir kiti (2021) taip pat mini zaidybiniy elementy jtakg vartotojy
norui naudotis paslaugomis. Teigiama, kad vartotojai teiké pirmenybg elektroninés komercijos

svetainés, kuriose buvo taikomi Zaidybiniai elementai.

Autoriai Hsu ir Chen (2018) teigia, kad zmonés jsitraukti motyvuoja ne tik

utilitaristiniai, bet ir hedoniniai, socialiniai (Hamari ir Koivisto, 2015) aspektai. Utilitaristiniai
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aspektai, tokie kaip jau minétas suvokiamas naudingumas, taip pat naudojimosi paprastumas;
hedoniniai — pasitenkinimas ir zaismingumas; socialiniai — pripazinimas ir socialiné jtaka, veikia
pozitrj ir ketinima naudotis toliau (Hamari ir Koivisto, 2014). Vartotojai zaidybiniy elementy
aplinkoje buvo zymiai labiau jsitrauk¢ ] mainy pasitlymus, sandoriy vykdyma, sandoriy
komentavimg ir bendrai naudojimasi paslaugomis. Tokie elementai, kaip Zenkliuky skyrimas
vartotojams naudojantis mainy platforma didino vartotojy aktyvumg. Teigiama, kad Zenkliuky
naudojimas gali buti siejamas su tikslo siekimu, kuris yra psichologinis aspektas, skatinantis
vartotojg veikti. Minétas elementas siejasi su socialiniu aspektu. Kadangi zenkliukai gali bti
vieSai matomi, tai motyvuoti vartotojg siekti rezultato (Hamari, 2017). Hedonistiniy poreikiy
patenkinimas minimas ir kity autoriy. Zaidybiniai elementai yra palankiai vertinami vartotojy dél
galimybés jgyti statusg, gauti tam tikrus jvertinimus pasiekus rezultata. Vartotojams yra
sukuriamas asmeniné emociné nauda vartotojui (Aebli, 2019). Lee ir Jin (2019) teigia, kad jmonés
turéty kurti technologijas, kurios suteikty smagiy potyriy, nes taip skatinty vartotojy isitraukima.
Linksmumo jausmga skatinantys apdovanojimai, istorijos vystymas, konkurencinguma skatinantys

elementai didina vartotojy jsitraukimg (Leclercq ir kt., 2018).

Apibendrinant galima teigti, kad Zaidybiniai elementai padidina vartotojy aktyvuma
ir jsitraukimg. Noorbehbahani ir kity (2019) tyrimo iSvados teigia, kad didziausias Zaidybiniy
elementy privalumas yra geréjanti klienty patirtis (angl. — customer experience), dél didéjancio
jsitraukimo ] mobiligsias marketingo programas, internetinius puslapius. Vartotojy poreikiy
patenkinimas yra esminis veiksnys, kuris lemia tai, kad Zaidybiniy elementy taikymas yra placiai
naudojamas norint paveikti vartotojy elgseng (Xi ir Hamari, 2019). Taigi, galima teigti, kad
zaidybiniy elementy taikymas patenkina vartotojy hedoninius, utilitarinius ar socialinius poreikius

bei teigiamai veikia jy patirt] naudojantis paslaugomis.

1.2.3. Zaidybiniy elementy jtaka vartotojy suvokiamam malonumui

Svarbus Zaidybiniy elementy naudojimo aspektas — kuriamas malonumas vartotojui
naudojantis paslaugomis. Teigiama, kad zaidybiniai elementai didina vartotojy pasitenkinimg
(Baptista ir Oliveira, 2019), malonumg naudojantis paslaugomis (Xi ir Hamari, 2019) virtualioje
erdvéje. Literatiroje apraSomas zaidybiniy elementy kuriamas malonumas vartotojui naudojantis
rinkodaros programomis (Noorbehbahani ir kt., 2019). Teigiama, kad zaidybiniai elementai
sukuria malonig patirtj kombinuojant skirtingus elementus. Tai galima sieti, su motyvacijomis —

asmenine, iSorine, socialine — kurias skatina zaidybiniai elementai. Vartotojai yra jsitrauke, jaucia
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pasitenkinimg ir malonumg naudodamiesi paslaugomis (Aebli, 2019). Pirmoje dalyje minéta
srauto patirtis teigiamai veikia vartotojy pasitenkinima. Zaidybiniy elementy pagalba galima
sukurti linksma ir jtraukiancig vartotoja patirti. To nauda yra ne tik vartotojo noras naudotis
paslaugomis, bet reali verté jmonei, nes pasitenkinimas skatina vartotojus jsigyti prekiy virtualiose
platformose (Hamari ir Keronen, 2017). Tokie zaidybiniai elementai kaip taskai, iSSukiali,
gaunamas atgalinis rySys veikia vartotojy pasitenkinimg ir skatina imtis veiksmy (Mulcahy ir kt.,

2020). Naudojant pasitenkinimg skatinan¢ius elementus galima daryti jtakg vartotojy elgsenai.

Apibendrinant, galima teigti, kad zaidybiniy elementy integravimas ir naudojimas
ne zaidimy aplinkoje yra naudingas verslui. Zaidybiniai elementai didina vartotojy jsitraukima,
pasitenkinimg teikiamomis paslaugomis, laiko kiekj praleista naudojantis paslaugomis ar
technologinémis priemonémis. Pastebimas polinkis mokéti daugiau ir gausesnés klienty
rekomendacijos. Apzvelgus akademing literatira galima teigti, kad yra naudinga taikyti
zaidybinius elementus, ta¢iau minimos ir rizikos. Socialiniai santykiai yra vartotojy jsitraukimag
skatinantis aspektas (Wolf ir kt.,2020), taciau platformos, kuriose reikia pateikti asmening
informacijg gali neatrodyti patraukliai (Yoo ir kt., 2017). Taip pat svarbu pastebéti, kad pozitris j
kompiuterinius zaidimus gali turéti jtakos vartotojy polinkiui priimti taikomus Zzaidybinius
elementus (Hsu ir Lu, 2004). Remiantis nagrinéta literatira galima teigti, kad Zaidybiniai
elementai veikia vartotojus tais aspektais, kurie yra labai svarbiis siekiant klienty lojalumo.
Naudojant zaidybinius elementus galima paveikti vartotojy elgseng bei, yra pastebimas polinkis
rekomenduoti paslaugas. Taip pat yra didinamas vartotojy pasitenkinimas, kuris turi didele jtaka
lojalumui. Galima daryti i$vada, kad reikia papildomy tyrimy, kurie analizuoty zaidybinius
elementus tokiuose kontekstuose, kaip mazmeniné, elektroniné prekyba, paslaugos (Leclercq ir
kt., 2018).
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2. Zaidybiniy elementy jtakos vartotoju polinkiui naudojantis apgyvendinimo paslaugomis

tyrimo metodika.

2.1. Tyrimo tikslas, modelis ir hipotezés

Pirmoje tyrimo dalyje atlikus teoring analiz¢ buvo apsibrézta lojalumo savoka, analizuota
lojaluma lemiantys veiksniai. Aptarti zaidybiniy elementy taikymo pavyzdziai, klasifikavimas,
lojalumo ir zaidybiniy elementy salyCio taSkai. Analizuojant literatiirg iSrySkéjo zaidybiniy
elementy teigiamas poveikis vartotojo patir€iai, pasitenkinimui, pabréziama, kad elementy
taikymas skatina jsitraukimg. Sioje dalyje bus tiriama, kaip Zaidybiniy elementy taikymas gali

lemti klienty lojaluma.

Zaidybiniai elementai vis daZniau taikomi internetinése turizmo ir apgyvendinimo
paslaugy platformose siekiant pritraukti ir iSlaikyti turistus. Kaip teigia Moro ir kiti (2019)
literatiiros, nagriné¢jancios zaidybiniy elementy jtakg turisty elgsenai, triksta, todél pasirinkta
orientuotis butent i §i sektoriy. Turizmo paslaugos apima tokias sritis kaip kelioniy organizavimas,
informavimas, apgyvendinimas, transporto priemoniy nuoma (LR turizmo jstatymas
0981010ISTAVIII-667, 2021). Apzvelgus turizmo paslaugas teikiancias jmones buvo pastebéta,
kad apgyvendinimo paslaugas teikian¢ios jmonés turi tam tikry Zaidybiniy elementy taikymo
pavyzdziy (Zr. lentelé 6). PrieSingai tarp keliones organizuojan¢iy jmoniy, informavimo,
transporto priemoniy nuomos jmoniy nebuvo aiSkiy zaidybiniy elementy taikymo pavyzdziy.
Literatiiroje akcentuojama, kad apgyvendinimo sektoriuje néra iSnaudojamas visas zaidybiniy
elementy taikymo potencialas (Negrusa ir kt., 2015), tod¢l pasirinkta tirti biitent §] sektoriy.
Ivertinus biisimy respondenty pasiekiamuma bus tiriama Booking.com paslaugy naudotojai

Lietuvoje.

Tyrimo tikslas: nustatyti kokig jtakg vartotojy polinkiui naudotis paslaugomis

pakartotinai turi Zaidybiniy elementy taikymas naudojantis Booking.com platforma.

Lentelé 6: Zaidybiniy elementy apgyvendimo paslaugas teikian¢iose jmonése pavydziai

Imoné Lojalumo programa Zaidybiniai elementai
Radisson Hotels Radisson Blue Rewards Tasky sistemos, apdovanojimai
Hilton Hilton Honors Tasky sistemos, apdovanojimai
Kempinski Kempinski Discovery Lygiai

Booking.com Genius lojalumo programa Lygiai
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Lentelé sudaryta autorés remiantis elektroniniais Booking.com (2021); Hilton Honors (2021);
Radisson Hotels (2021); Kempinski (2021) puslapiais.

Konceptualus tyrimo modelis sudarytas remiantis technologijy priémimo modeliu
(angl. — technology acceptance model — TAM). Technologijy priémimo modelis yra naudojamas
tiriant bei prognozuojant vartotojy polinkj naudotis technologijomis (Marangunic ir Andrina,
2013). Modelis yra populiarus analizuojant technologijy pritaikymg turizme (Abou-Shouk ir
Solima, 2021). TAM aiskina motyvacijos ir sistemos charakteristikos rysj (Varannai ir kt., 2017).
Vartotojo ketinimus naudotis sistemomis lemia du veiksniai: suvokiamas naudingumas ir
suvokiamas naudojimosi paprastumas (Mun Y. Yi, Yujong Hwang, 2003). Naudojimosi
paprastumas, tai vartotojo supratimas, kad naudojimasis tam tikra sistema gali pagerinto jo
rezultatus. Suvokiamas naudojimosi paprastumas, tai yra vartotojo suvokimas, kad nereikés
papildomy pastangy naudojantis sistema. Vartotojai lengviau priims ir bus labiau linke naudotis
sistemomis, kuriomis naudotis yra paprasta (Davis, 1989). Naudojimosi paprastumas,
naudingumas gali padidinti ketinimg naudotis zaidybiniy elementy turin¢ig platforma (Rodrigues
ir kt., 2016). Modelis yra papildytas teorinéje dalyje nagrinétais elementais, kurie turi teigiamos
itakos vartotojo polinkiui naudotis paslaugomis pakartotinai. Autorés sudarytas konceptualus

tyrimo modelis bus taikomas tyrimo metu.

Paveikslas 2: Konceptualus tyrimo modelis.

Suvokiama
nauda | PoZilris j kompiuterinius
\ /] zaidimus A
¥ A
Zaidybinio ) .
elemento ™ Suvokiamas \\
o naudojimosi [ \H — :
paprastumas A Polinkis naudotis
- paslaugomis
pakartotinai

Pasitikéjimas
paslaugomis

Akademinéje literatiiroje teigiama, kad Zaidybiniy elementy naudojimas yra

modernus ir efektyvus biidas didinti klienty jsitraukima (Piligrimiené ir kt., 2015). Zaidybiniai
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elementai pirmiausia skating didesne vartotojy motyvacija jsitraukti ir atlikti tam tikras veiklas.
Autoriai teigia, kad Zaidybiniy elementy naudojimas ne zaidimy aplinkoje yra taikomas norint
padidinti vartotojy jsitraukima (Lopes ir kt., 2019). Tyrime pasirinkta naudoti du populiariausius

zaidimy dizaino elementus: Zenkliukus ir lyderiy lenta.

Zenkliukus (angl. — badges) galima apibadinti kaip vizualy pasiekimy, jgadZiy
patvirtinima (Garcia-Jurado ir kt., 2019). Zenkliukai skatina jsitraukti naudojantis platforma. Jy
turéjimas rodo vartotojo statusg virtualioje bendruomenégje (Antin ir Churchill, 2011 i§ Schuckert
ir kt., 2018). Teigiama, kad motyvacija gauti zenkliuka atsiranda siekiant statuso, asmeninio
pripazinimo. Statuso siekimas yra labai didelis motyvatorius ypa¢ siekiant ekonominés ar
socialinés naudos ir vidinés motyvacijos d¢l emociniy ir psichologiniy priezasciy (Perretti &
Negro, 2006, i§ Liu ir kt., 2018). Tiriant Zenkliuky jtakg vartotojy polinkiui rasyti komentarus
TripAdvisor.com platformoje patvirtinta, kad skiriami zenkliukai motyvuoja vartotojus rasyti
komentarus. Vartotojui pagal palikty atsiliepimy kiekj skiriamas tam tikro lygio zenkliukas. Nuo
pirmo lygio Zzenkliuko — ,,apzvalgininkas* (angl. — reviewer) uz maziau nei 3 komentarus iki
aukséiausio lygio zenkliuko — ,,pagrindinis pagalbininkas® (angl. — top contributor) uz daugiau nei
penkiasdeSimt palikty komentary (Liu ir kt., 2015). Taigi galima teigti, kad Sio Zaidybinio

elemento taikymas gali daryti jtakg vartotojo elgsenai.

Lyderiy lenta (angl. — leader board) — daznas atributas daugelyje Zaidimy, kurio esmé
yra vartotojo pazangos vertinimas lyginant su kitais vartotojais (Harwood ir Garry, 2015). Lyderiy
lenta yra vartotojy reitingas, kuris yra sudaromas remiantis tam tikru kriterijumi, pavyzdziui
turimy tasky kiekiu. Tai leidZia vartotojams pasilyginti savo turimg pozicija su kitais vartotojais
taip skatinant konkurencinguma (Wu ir kt., 2015). Vertinant suvokiamg malonuma, motyvacijg ir
polinkj rekomenduoti vartotojai teigiamai atsiliepé apie lyderiy lentos elementa. Svarbu pastebeti,
kad teigiami vertinimai buvo nepriklausomai nuo rezultaty. Taip pat Zmonés yra labiau patenkinti
ir motyvuoti kai rungiasi tarp pazjstamy Zmoniy, tai reiSkia, kad aktualiau yra ne asmeninis

reitingas, o tuo tarp ko rungiamasi (Voida ir kt., 2017).

Vartotojus motyvuoja utilitariniai, hedoniniai ir socialiniai aspektai. Suvokiamas
naudingumas yra vienas i§ utilitariniy motyvatoriy, kurie lemia didesnj vartotojy ijsitraukimag
(Hamari ir Koivisto, 2014). Literatliroje yra tyrimy patvirtinané¢iy suvokiamos naudos jtaka
vartotojy jsitraukimui. Teigiama, kad tam tikri elementai, kurie didina vartotojo suvokiamg nauda
atitinkamai didina ir vartotojy jsitraukimg. Pavyzdziui lemia didesn; polinkj palikti atsiliepima
apie paslaugg mainais gaunant Zenkliukg (Moro it kt., 2019). Vartotojai skiria daugiau laiko ir

pastangy veiklai turin¢iai jtraukian¢ius zaidybinius elementus (Pasca ir kt., 2020). Pasirinkta tirti
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proporcingg ir neproporcingg elementus dél galimos jy skirtingos jtakos polinkiui naudotis
paslaugomis pakartotinai. Proporcingi elementai Siejami su vartotojo pastangomis, todél galimai

turés didesne jtaka nei lyderiy lenta — neproporcingas elementas (Feng ir kt., 2020).

H1 - Vartotojy suvokiamas naudingumas bus aukstesnis, kai bus naudojami Zenkliukai, o ne lyderiy

lenta ar Genius programa.
H>— Kuo didesnis suvokiamas naudingumas, tuo vartotojai bus labiau linke jsitraukti

Zaidybiniai elementai turi teigiamos jtakos vartotojy polinkiui naudotis
elektroninémis paslaugomis (Rodrigues ir kiti, 2017). Naudojimosi paprastumas yra svarbus
utilitarinis aspektas, kuris lemia tai, ar vartotojai bus linke naudotis platforma. Kaip teigia Calvo
— Porral ir kiti (2017) paprastumas naudojantis elektroniniais jrankiais veikia vartotojy elgesj
skaitmeninéje erdvéje tai yra skatina juos vél naudotis paslaugomis. Literatiroje taip pat
nurodoma, kad yra tiesioginis rySys tarp vartotojy suvokiamo naudojimosi paprastumo ir
isitraukimo (Zhao ir kt., 2016). Teigiama, kad jsitraukimas daro jtakg vartotojo suvokiamam
malonumui. Akademingje literatiiroje taip pat pabréziama, kad labiau jsitrauke vartotojai
elektroninémis platformomis naudojasi ilgiau (Esteban-Millat ir kt., 2018), todél galima daryti
prielaida, kad jsitraukimas turi jtakos vartotojy pakartotiniam naudojimuisi elektroninémis
platformomis. Suvokiamas naudojimosi paprastumas turi didel¢ ijtaka ketinimui naudotis
technologija — kuo jis bus didesnis, tuo vartotojas bus labiau linkes naudotis (Yi ir Hwang, 2003;
Davis, 1989). Taciau zaidybiniy elementy jtaka suvokiamam naudojimosi paprastumui gali biiti

skirtinga.

Hs— Suvokiamas naudojimosi paprastumas bus didesnis taikant Zenkliukus nei lyderiy lenta.

Hs— Kuo jsitraukimas didesnis tuo vartotojai bus labiau linke naudotis paslaugomis pakartotinai.

Akademinéje literatliroje teigiama, kad zaidybiniai elementai didina vartotojy
malonumg naudojantis paslaugomis virtualioje erdveje (X1 ir Hamari, 2019). Vartotojai yra ne tik
jsitrauke, taciau jau¢ia malonumag naudojantis paslaugomis (Aebli, 2019). Malonumas siejamas su
kliento patirtimi. Esant teigiamai vartotojo patiriai galima tikétis, kad vartotojai bus linke
naudotis paslaugomis ar jsigyti prekes pakartotinai (Al-maghrabi ir kt., 2011). Literatiiroje
pabréziama vartotojy utilitariniy, hedonistiniy ir socialiniy poreikiy patenkinimo svarbu vartotojy
pakartotiniam naudojimuisi/pirkimui. Malonumas minimas, kaip vienas svarbiausiy emociniy
aspekty, kuris padeda iSlaikyti klientus (Chang ir Wang, 2011). Pasitenkinimas lemia teigiamg
WOM, vartotojy jsitraukimg ir lojalumg (Calvo — Porral ir kt., 2017). Svarbu pastebéti, kad néra

1$skiriama specifiniy elementy jtaka vartotojy suvokiamam malonumui.
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Hs— Zenkliukai turés stipresng jtaka vartotojy suvokiamam malonumui nei lyderiy lenta.

Hs — Kuo didesnis vartotojy suvokiamas malonumas tuo vartotojai bus labiau linke naudotis
paslaugomis pakartotinai.

H7 — Isitraukimas teigiamai medijuoja rysj tarp malonumo ir polinkio naudotis paslaugomis
pakartotinai.

Akademinéje literatiiroje teigiama, kad kokybés elementai yra reikSmingi veiksniai
vartotojy pasitenkinimui (Nguyen ir kt., 2020). Teigiama, kad siiilant geresnés kokybés paslaugas,
klientai yra labiau patenkinti ir bus link¢ naudotis tuo paciu paslaugy teikéju, kitaip sakant
egzistuoja rySys tarp pasitenkinimo, paslaugy kokybés ir lojalumo (Alkhurshan ir Rjiub 2020).
Didinat klienty suvokiamg vert¢ yra teigiamai veikiamas klienty pasitenkinimas ir lojalumas
(Chang ir Wang, 2011). Paslaugy kokybé (Vebrova ir kt.,2016; Hapsari ir kt, 2016), daro teigiama
jtaka vartotojo suvokiamam naudingumui. Teigiama, kad suvokiama nauda yra medijuojantis
veiksnys tarp paslaugy kokybés ir klienty pasitenkinimo (Hapsari ir kt., 2016), todél gerinant
teikiamy paslaugy kokybe yra didinama klienty suvokiama verté (EI-Adly ir Eid, 2016), o tai turi
jtakos vartotojy lojalumui. Nors literatiiroje nurodoma kokybés svarba lojalumui, tyrime
itraukiamas ir §is elementg, norint jvertinti jo vaidmenj konkreciame turizmo paslaugy kontekste
tiriant Zaidybinius elementus.

Hs — Kuo aukstesné vartotojy suvokiama kokybeé, tuo didesnis yra vartotojy suvokiamas
naudingumas.

Paslaugy kokybé turi jtakos pasitikéjimui paslaugomis, taip pat bendram kliento
pasitenkinimui (Alkhurshan ir Rjiub, 2020). Klientai bus link¢ pasitikéti paslaugy teikéju jeigu
bus patenkinti teikiama paslaugy kokybe. Investuojant j patikimumg galima tikétis, kad klientai
vél naudosis internetine parduotuve (Anderson ir Swaminathan, 2018), tai minima ir Klienty
pasitikéjimas platforma lemia norg vél naudotis paslaugomis ar jsigyti prekes (llyas ir kt., 2020).
Ho— Pasitikéjimas paslaugomis teigiamai medijuoja rysj tarp kokybés ir malonumo.

Hio— Pasitik¢jimas paslaugomis turi jtakos vartotojy polinkiui naudotis paslaugomis pakartotinai.

Apibendrinant tyrimo modelj, vartotojo polinkj naudotis paslaugomis pakartotinai
lemia suvokiama nauda, suvokiamas naudojimos paprastumas, malonumas naudojantis
paslaugomis, pasitikéjimas bei jsitraukimas. Remiantis literatira galima daryti prielaida, kad
Siems kintamiesiems Zaidybiniai elementai — Zenkliukai ir lyderiy lenta — gali daryti skirtingg

jtaka.
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2.2. Duomeny rinkimo metodai ir procediiros.

Tiriant Zaidybiniy elementy — Zenkliuky ir lyderiy lentos — jtakg vartotojy polinkiui
naudotis paslaugomis pakartotinai, siekiama issiaiskinti konkretaus elemento jtakg kintamiesiems.
Kaip teigia Cavazzuti (2012), kai norima istirti vieno faktoriaus jtakg Kintamiesiems naudojamas
eksperimentinio dizaino metdas, todél Siame tyrime bus taikomas §is metodas (zr. lentelé 7).
Respondentams bus pateikiamos trys apklausos. Pirmai respondenty grupei pateikiant vertinti
zaidybinj elementg zenkliukus, antrai — lyderiy lenta, treciai — pateikiamas klausimynas, siekiant
jvertinti esamg lojalumo programag — Genius, taikoma Booking.com platformoje. Genius lojalumo
programoje klientai gali gauti papildomas nuolaidas ir naudas. Kuo daugiau karty klientai apsistoja
naudojantis platforma tuo daugiau naudy gauna (Booking.com, 2021). Surikus duomenis apie
dabar taikomg programa galima bus jvertinti zaidybiniy elementg pozicija lyginant su esama
praktika. Nagrinétuose straipsniuose analizuojant Zaidybinius elementus dazniausiai pasitaikanti
duomeny rinkimo forma buvo apklausa. Dél metodo patogumo ir greito didelio respondenty kiekio
pasiekiamumo (Kim ir kt., 2019) apklausa yra priimtinas jrankis planuojamo tyrimo duomenims

surinkti.

Lentelé 7: eksperimentino dizaino metodas.

Klausimynas Zaidybinis elementas

1 kausimynas: Zaidybiniy elemetny jtaka vartotojo | Zenkliukai

polinkiui naudotis paslaugomis pakartotinai.

2 klausimynas: Zaidybiniy elemetny jtaka vartotojo | Lyderiy lenta

polinkiui naudotis paslaugomis pakartotinai.

3 klausimynas: lojalumo programos jtaka vartotojy | Genius lojalumo programa

polinkiui naudotis pauslaugomis pakartotinai

Klausimyng pirmiausia sudaré antrankiniai klausimai, siekiant identifikuoti
respondenty tinkamumga atsakant j tolimesnius klausimus. Toliau pateikiami pasirinkti konstruktai
tyrimo kintamiesiems vertinti. Anketa sudaryta remiantis patikrintais ir ank$¢iau naudotais
konstruktais, kurie buvo adaptuoti nagrin¢jamai temai. Sudarant apklausa buvo remtasi keliy
autoriy naudotais teiginiais, kuroie buvo pritaikyti nagrinéjamai temai. Pirmiausia Aparicio ir kity
(2021) naudoti teiginiai vertinantys suvokiama naudinguma, naudojimosi paprastuma,

jsitraukimg, polinkj naudotis pakartotinai bei pasitikéjimg. Pasitenkinimo vertinimui buvo
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adaptuoti Yi ir Hwang (2003) taityti teiginiai. Kokybés ir patikimumo vertinimui remtasi
Dolarslan (2014). Dél patikimumo papilodmai 2 teiginiai sudaryti pagal Kim ir Thapa (2018).
Papildoma konstrukta — pozitrj j kompiuterinius zaidimus vertinma Hsu ir Lu (2004) naudotais

teiginiai. (zr. 1 priedas).

Konstrukty vertinimui pasirinkta 7 baly Likerto skalé (1 — visiskai nesutinka, (...) 7
— visisSkai sutinku). Atsizvelgiant | nagrinétus tyrimus tai daznai taikomas konstrukty vertinimo
metodas (Abou-Shouk ir Soliman, 2021; Aparicio ir kt., 2021). Booking.com platformoje néra
taikomi pasirinkti tirti zaidybiniai elementai. Dél Sios priezasties vartotojams bus pateiktas
zaidybinio elemento taikymo tiriamoje platformoje pavyzdys — vinjet¢é — kurj bus prasoma
jvertinti. Vinjetés apjungia klasikinj eksperimentg ir apklausos metodus. Respondentui yra
pateikiamas trumpas asmens, daikto ar situacijos aprasymas, kurj praSoma jvertinti (Atzmiiller ir
Steiner, 2010). Sio tyrimo atveju anketose bus pateikta hipotetiné zaidybinio elemento naudojimo
situacija Booking.com platformoje. Pabaigoje pateikiami demografiniai klausimai. ISsamus
tyrimo instrumentas pateikiamas priede (zr. priedas 2). Analizuotuose straipsniuose duomenys
dazniausiai buvo renkami elektroniniu biidu (Zhao ir kt., 2016; Tondello ir kt., 2017; Aparicio ir

kt., 2021). Remiantis autoriy gergja praktika Sio tyrimo duomenys bus renkami elektroniniu badu.

Tyrimo respondentai — Lietuvoje gyvenantys interneto vartotojai, kuriems yra teke
naudotis Booking.com paslaugomis. Siekiant iSvengti kultiiriniy, ekonominiy skirtumy ir ir geriau
kontroliuoti tyrimo iSorinius veiksnius pasirinkta orientuotis j vienos Salies teritorijos gyventojus.
Kadangi duomenys bus renkami elektroniniu biidu akcentuojama, kad respondentai turi biiti
interneto vartotojai. Bus taikoma patogumo respondenty atranka kadangi negalima uztikrinti
atsitiktinio respondenty pasirinkimo. Imtis nustatyta remiantis gergja analizuoty straipsniy

praktika (Zr. lentelé 7).

Lentelé 8: analizuoty straipsniy imtys.

Nr. | Saltinis Tyrimo metodas Imties dydis
1 Whittaker ir kiti (2020) Apklausa 387
2 Liu ir kiti (2019) Daugiapakopis metodas: literatiros | 226

apzvalga, kokybiniai interviu

3 Kim ir kiti, (2019) Eksperimentas 1203

4 Aparicio ir kiti (2021) Apklausa 204
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5 Armier ir kiti (2016) Apklausa 115
6 Lee ir Jin (2019) Apklausa 434
7 Tondello ir kiti (2017) Apklausa 196
8 Thiel ir Lehner (2015) Eksperimentas 9
9 Cheong ir kiti (2014) Apklausa 51
10 Baptista ir Oliveira (2015) | Apklausa 326
11 Mulcahy ir kiti (2019) Eksperimentas 497
12 Huang ir Kiti (2018) Apklausa 210
13 Passalacqua ir Kiti (2019) | Eksperimentas 21
14 Pasca ir kiti (2020) Interviu 10
15 Mulcahy ir Kkiti (2017) Focus grupés, 21
apklausa 497
16 Khan ir kiti (2019) Apklausa 414
Vidurkis 283

Saltinis: lentelé sudaryta autorés remiantis teorinéje dalyje analizuota literatiira.
Lenteléje nurodyta analizuota literatiira ir koks metodas bei imtis buvo taikoma
tyrimo metu. Vidutiniskai reprezentatyvi imtis — 283 respondentai. Kadangi planuojama turéti 3

anketas, svarbus yra vienodas atsakiusiy respondenty skai¢ius. Galutiné imtis — 300 respondentai.

Apibendrinant tyrimo tikslams pasiekti bus taikomas eksperimento dizainas.
Sudarytos kelios anketos, kuriose respondentams pateikiamas vieno i§ zaidybiniy elementy
taikymo pavyzdys Booking.com platformoje. Kadangi analizuojamu atveju Booking.com yra
taikoma lojalumo programa Genius, viena i§ ankety vertins vartotojy poziiir] j esamg programa.
Teorinis modelis buvo sudarytas remiantis technologijy pri¢mimo modeliu (TAM) adaptuojant jj
pagal nagrin¢jama tema. Imties dydis ir duomeny rinkimo instrumentas pasirinkti remiantis geraja

praktika.
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3. Zaidybiniy elementy jtakos vartotoju polinkiui naudotis paslaugomis pakartotinai tyrimo

analize.
3.1 Tyrimo imtis, konstrukty patikimumo vertinimas

Empiriniai duomenys buvo surinkti 2021 mety Lapkric¢io 14-tos dienos iki 2022
Sausio 1-mos dienos. I§ 587 apklausty respondenty, 281 apklausos (47%) buvo uzpildytos dalinali,
todél eliminuotos ir nebuvo analizuojamos. Siekiant atrinkti tyrimui tinkamus respondentus,
apklausoje buvo pateiktas atrankinis klausimas ,,Ar Jums teko naudotis Booking.com
paslaugomis?*“. 66 respondentai nurod¢, kad néra naudoj¢si platforma, todé¢l galutiné tinkamy

analizei apklausos imtis yra 240 apklausos.

Apzvelgiant respondenty demografija dauguma respondenty buvo moterys 172
(72%). Vyrai bendrai sudaré maziau nei trecdalj visy apklaustyjy 68 (28%). Nustatyta, kad
reik§mingy skirtumy pagal amziy respondenty tarpe néra, X%(2)=1,148, p=0,563.

Lenteleé 9: respondenty pasiskirstymas pagal lyti.

Lytis Zenkliukai Lyderiy lenta Genius
Vyrai 39,7% 32,4% 27,9%
Moterys 34,3% 30,8% 34,9%

Respondenty amzius varijuoja nuo 19 iki 58 mety amziaus. Didzioji dalis
atsakiusiyjy yra 19-24 mety amziaus grupéje. Tam jtakos galéjo turéti duomeny rinkimo forma.
Apklausa buvo dalinamasi socialiniuose tinkluose, todé¢l didzioji dalis respondenty buvo Sioje
amziaus grupéje. Respondenty buvo prasoma jraSyti savo amziy, todél dél tolimesnés analizés
patogumo buvo sudarytos amziaus kategorijos. Vertinant skirtumus pagal amziaus kategorija,

reikmingy skirtumy nenustatyta, X%(8)=5,191, p=0,737.

Lentel¢ 10: respondenty pasiskirstymas pagal amZiaus kategorijas.

Amziaus Zenkliukai Lyderiy lenta Genius
kategorija
19-24 35,8% 30,8% 33,3%
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25—-30 34,4% 31,1% 34,4%

31-36 33,3% 50% 16,7%
3746 62,5% 12,5 25%
49 — 58 16,7% 50% 33,3%

Pagal pajamy pasiskirstymg didzioji dalis respondenty gauna nuo 1001 iki 1500 Eur
pajamy per ménesj (29%), kiek maziau 24% gauna nuo 1501 iki 2000 Eur. Maziausia dalis
respondenty gauna didziausias pajamas — 2001 Eur ir daugiau. Iki 600 Eur ir nuo 601 iki 1000 Eur
gauna atitinkamai 16% - 17 % apklaustyjy. Vertinant skirtumus pagal pajamas tarp respondenty

reik§mingy skirtumy nenustatya X?(8)=6,234, p=0,621.

Lentele 11: respondenty pasiskirstymas pagal pajamy kategorijas.

Pajamuy kategorijos Zenkliukai Lyderiy lenta Genius
Iki 600 Eur 35,1% 32,4% 32,4%
601 - 1000 Eur 35% 32,4% 22,5%
1001 - 1500 Eur 40,6% 42,5% 36,2%
1501 - 2000 Eur 35,7% 23,2% 35,7%
2001 Eur ir daugiau 28,9% 28,6% 34,2%

Apklausg sudaré 43 teiginiai matuojantys vartotojy suvokiamg naudinguma,
naudojimosi paprastumg, malonuma, jsitraukimg, pasitik€¢jimg platforma, paslaugy teikejo
kokybe, polinkj naudotis pakartotinai bei zaisti. Vertinant teiginiy patikimuma buvo skai¢iuojama
Cronbach Alpha (o). Teiginiai vertinami apjungus trijy apklausy atsaykymus j vieng duomeny
imtj. Vertinant teiginius matuojanc¢ius suvokiamg naudingumg gautas aukstas Cronbach Alpha o
= 0,923. Cronbach Alpha gavus >0,8 teiginiai laikomi patikimi (Aparicio ir kt., 2021). Vertinant
suvokiamg naudojimosi paprastumg tolimesnei analizei panaikintas 4 teiginys ,,Manau, kad
Booking.com platformoje naudojamas zenkliukas/lyderiy/lojalumo programa Genius mane
trikdyty“. Cronbach Alpha koeficientas i§ o = 0,474 pakilo iki a =0,814. Gauti patikimg Cronbach
Alpha koeficientg buvo palikti teiginiai ,,Gavus Zenkliukg man yra linksma“/ ,,Esant lydriy lentoje

man yra linksma“/ ,,.Dalyvaujant Genius lojalumo programoje man yra linksma®, ,,Man bty
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malonu gauti Zenkliukg*/ ,,Man buty malonu biti lyderiy lentoje®/ ,,Dalyvaujant lojalumo
programoje a$ jauciuosi maloniai“ ir ,Jei tekty dar kartg naudotis zenkliukais, manau jaus¢iausi
kitaip*“/ ,,Jei tekty dar karta naudotis lyderiy lenta, manau jausciausi kitaip* vertinantys malonuma
(a =0,712). Visi teiginiai vertinantys jsitraukima (oo =0,856), pasitikéjimg (o =0,908), polinkj
naudotis paslaugomis pakartotinai (o = 0,925) bei polinkj zaisti kompiuterinius zaidimus (o

=0,932) gavus pakankamai aukstag Cronbach Alpha koeficientg buvo palikti tolimesnei analizei.

Lentelé 12: konstrukty patikimumas.

Konstruktai Cronbach Alpha (o)
Suvokiamas naudingumas 0,923
Suvokiamas naudojimosi paprastumas 0,814
Pasitikéjimas paslaugomis 0,908
Isitraukimas 0,856
Malonumas 0,712
Kokybeé 0,904
Polinkis naudotis paslaugomis pakartotinai 0,925
Polinkis zaisti kompiuterinius Zaidimus 0,932

3.2. Veiksniy turinciy jtaka vartotojy polinkiui naudotis paslaugomis pakartotinai vertinimas.

Tikrinant Hi — vartotojy suvokiamas naudingumas bus aukstesnis, kai bus naudojami
zenkliukai, o ne lyderiy lenta, nustatytas reikSmingas skirtumas tarp Zaidybinio elemento tipo ir
vartotojy suvokiamo naudingumo — F(2) = 23,052, p <0,001. Remiantis Bonferroni testo
rezultatais galima teigti, kad reikSmingo skirtumo tarp Zaidybinio elemento Zenkliuky ir lyderiy
lentos néra p=0,497, taciau nustatytas skirtumas tarp zaidybiniy elementy zenkliuky, lyderiy lentos
ir kontrolinés grupés Genius p<0,001. Suvokiamas vartotojy naudingumas yra didZiausias
naudojantis esama lojalumo programa Genius (5,37). Galima teigti, kad skirtumo tarp Zaidybinio

elemento tipo: Zenkliuko ar lyderiy lentos, néra. Hi atmesta.

Lentelé 13: daugkartinis palyginimas — vartotojy suvokiamas naudingumas ir Zaidybinio elemento

tipas.
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Zaidybinio elemento tipas Sig.
Zenkliukas Lyderiy lenta 0,497
Genius <0,001
Lyderiy lenta Zenkliukas 0,497
Genius <0,001
Genius Zenkliukas <0,001
Lyderiy lenta <0,001

Lentelé 14: zaidybinio elemento tipo jtaka vartotojy suvokiamam naudingumui.

Zaidybinio elemento tipas N Mean Std. Deviation Std. Error
Zenkliukas 86 3,89 1,58 0,17
Lyderiy lenta 75 421 1,65 0,19
Genius 79 5,37 1,07 0,12

I$ viso 240 4,48 1,59 0,1

Tikrinant ar H2 — esant aukStesniam suvokiamam naudingumui vartotojai bus labiau
linke jsitraukti, nustatytas reikSmingas rySys tarp vartotojy suvokiamo naudingumo ir jsitraukimo
p<0,001. Remiantis Pearson‘o Koreliacija rySys tarp suvokiamo naudingumo ir jsitraukimo yra

vidutiniskai stiprus R=0,476. H» patvirtinta.

Lentel¢ 15: Koreliacijos rySio stiprumas tarp vartotojy suvokiamo naudingumo ir jsitraukimo.

Kintamasis Koeficientas Isitraukimas Sig
Suvokiamas Pearson‘o 0,476 <0,001
naudingumas Koreliacija

Tikrinant, ar Hz — Suvokiamas naudojimosi paprastumas bus didesnis taikant
zenkliukus nei lyderiy lentg nustatyta, kad skirtumo tarp Zaidybinio elemento tipo ir suvokiamo
naudojimosi paprastumo néra F(2)=1,843, p=0,161. Lygiai taip pat vertinamas rySys tarp
suvokiamo naudojimosi paprastumo ir kontrolinés grupés Genius reikSmingo skirtumo

nenustatyta p = 1. Hs atmesta.
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Lentelé 16: daugkartinis palyginimas — vartotojy suvokiamas nudojimosi paprastumas ir

zaidybinio elemento tipas.

Zaidybinio elemento tipas Sig.
Zenkliukas Lyderiy lenta 0,248
Genius 0,379
Lyderiy lenta Zenkliukas 0,248
Genius 1
Genius Zenkliukas 0,379
Lyderiy lenta 1

Lentelé 17:zaidybinio elemento tipo jtaka vartotojy suvokiamam naudojimosi paprastumui.

Zaidybinio elemento tipas N Mean Std. Deviation Std. Error
Zenkliukas 86 5,66 1,02 0,11
Lyderiy lenta 75 5,38 1 0,11
Genius 79 5,42 1,08 0,12
I$ viso 240 5,49 1,03 0,06

Vertinant hipotez¢ Hs — Kuo jsitraukimas didesnis tuo vartotojai bus labiau linke
naudotis paslaugomis pakartotinai, nustatytas reikSmingas rySys tarp vartotojy suvokiamo
naudingumo ir jsitraukimo p<0,001. Remiantis Pearson‘o Koreliacija, rySys tarp vartotojy
jsitraukimo ir polinkio naudotis pakartotinai yra silpnas R=0,357. Galima teigti, kad vartotojy
jsitraukimas turi jtakos, taciau néra svarbiausias veiksnys lemiantis vartotojy polinkj naudotis
paslaugomis pakartotinai. Hs — priimta.

Lentelé 18: Koreliacijos rySio stiprumas tarp vartotojy jsitraukimo ir polinkio naudotis

pakartotinai.

Kintamasis Koeficientas Polinkis naudotis | Sig

pakartotinai

Vartotojy Pearson‘o 0,357 <0,001

jsitraukimas Koreliacija
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Analizuojant demografiniy kintamuyjy jtaka jsitraukimui buvo nustatytas statistiSkai

reik§mingas skirtumas tarp jsitraukimo ir lyties. Isitraukti labiau linkusios yra moterys (M=3,96),

nei vyrai (M=3,96), t(238)=-3,305, p<0,001, Cohen‘s d=-0,474

Lentelé 19: lyties jtaka vartotojy jsitraukimiu.

Lytis N Mean Std. Deviation Stf. Error Mean
Vyras 68 3,37 1,3 0,15
Moteris 172 3,96 1,22 0,09

Tikrinant Hs — zenkliukai turés stipresne jtakg vartotojy suvokiamam malonumui nei

lyderiy lenta, nustatytas reik§Smingas skirtumas tarp zaidybinio elemento tipo ir malonumo — F(2)

= 3,418, p=0,034. Remiantis Games-Howell testo rezultatais galima teigti, kad skirtumo tarp

zenkliuky ir lyderiy lentos néra p=642. Lygiai taip pat néra skirtumo tarp Genius ir lyderiy lentos

p=0,253. Nustatytas reikSmingas skirtumas tarp Genius ir zaidimy dizaino elementy: Zenkliuky

p=0,018.

Lentelé 20: daugkartinis palyginimas — malonumas ir zaidybinio elemento tipas.

Zaidybinio elemento tipas Sig.
Zenkliukas Lyderiy lenta 0,642
Genius 0,018
Lyderiy lenta Zenkliukas 0,642
Genius 0,253
Genius Zenkliukas 0,018
Lyderiy lenta 0,253

Remiantis rezultatais galima teigti, kad Zenkliukai (M=4,7) turés didesn¢ jtaka

vartotojy suvokiamam malonumui nei taikant Genius (M=4,24). Hs— priimta.
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Lentelé 21: zaidybinio elemento tipo jtaka vartotojy suvokiamam malonumui.

Zaidybinio elemento tipas N Mean Std. Deviation Std. Error
Zenkliukas 86 4,7 1,2 0,129
Lyderiy lenta 75 453 1,27 0,146
Genius 79 4,24 0,98 0,11

I$ viso 240 4,5 1,16 0,07

Vertinant demografiniy veiksniy jtakg kintamiesiems galima teigti, kad suvokiamas

malonumas yra svarbesnis moterims (M=4,62) nei vyrams (M=4,17), t(238)=-2,77, p=0,003,
Cohen‘s d=-0,397.

Lentel¢ 22: lyties jtaka vartotojy suvokiamam malonumui.

Lytis N Mean Std. Deviation Stf. Error Mean
Vyras 68 4,17 1,27 0,15
Moteris 172 4,62 11 0,08

Vertinant hipotez¢ He — Kuo didesnis vartotojy suvokiamas malonumas tuo
vartotojai bus labiau linke¢ naudotis paslaugomis pakartotinai, nustatytas reikSmingas rySys tarp
kintamyjy. p<0,001. Remiantis Pearson‘o Koreliacija, rySys tarp malonumo ir polinkio naudotis

pakartotinai yra vidutinio silpnumo R=0,441. He — patvirtinta.

Lentelé 23: Koreliacijos rysio stiprumas tarp malonumo ir polinkio naudotis pakartotinai.

Kintamasis Koeficientas Polinkis naudotis pakartotinai | Sig
Malonumas Pearson‘o 0,441 <0,001
Koreliacija

Ivertinus vartotojy suvokiam0 malonumo jtakg polinkiui naudotis paslaugomis
pakartotinai, prasminga jvertinti moderuojanciy veiksniy jtaka kintamiesiems. H7 — jsitraukimas
teigiamai medijuoja rys$j tarp malonumo ir polinkio naudotis paslaugomis pakartotinai. Patvirtintas
tiesioginis rySys tarp malonumo ir polinkio naudotis pakartotinai (b=0,4185, se=0,0752, p<0,001),
taip pat, tarp malonumo ir jsitraukimo (b=0,4255, se=0,0650, p<0,001). Atlikus analiz¢ galima
teigti, kad jsitraukimas dalinai medijuoja polinkj naudotis pakartotinai (b=0,2355, se=0,0666,
p=0,0005). H7 — atmesta.
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Lentelé 24: mediacijos analizé

Kintamasis b Se t p
Malonumas -> jsitraukimas | 0,4255 0,0650 6,5508 <0,001
Malonumas ->  polinkis | 0,4185 0,0725 5,7691 <0,001
naudotis pakartotinai

Isitraukimas -> polinkis | 0,2355 0,0666 3,5344 0,0005
naudotis pakartotinai

Vertinant Hg — Kuo auks$tesné vartotojy suvokiama kokybé, tuo didesnis yra

vartotojy suvokiamas naudingumas, nustatytas reikSmingas rySys tarp kokybés ir vartotojy

suvokiamo naudingumo p<0,001. Remiantis Pearson‘o Koreliacija rySys tarp kokybés ir vartotojy

suvokiamo naudingumo yra vidutinio silpnumo R=0,541.Hg — patvirtinta.

Lentelé 25: koreliacijos rySio stiprumas tarp kokybés ir vartotojy suvokiamo naudingumo.

Kintamasis Koeficientas Suvokiamas naudingumas | Sig
Kokybé Pearson‘o 0,541 <0,001
Koreliacija

Vertinant Hg — pasitikéjimas paslaugomis teigiamai medijuoja rysj tarp kokybés ir

malonumo, nustatytas reikSmingas tiesioginis rySys tarp kokybés ir pasitikéjimo paslaugomis

(b=0,7342, se=0,0499, p<0,001). Nustatytas tiesioginis teigiamas rysys tarp kokybés ir malonumo

(b=0,3003, se=0,0756, p=0,0001). Rysys tarp pasitikéjimo paslaugomis ir malonumo koreliuoja,
taciau silpnai (b=0,2356, se=0,0711, p=0,0011). Hg — atmesta.

Lentel¢ 26: mediacijos analizé

Kintamasis b Se t p
Kokybé -> pasitikéjims 0,7342 0,0499 14,7178 <0,001
Kokybé -> malonumas 0,3003 0,0756 3,9720 0,0001
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Paitikéjimas -> malonumas | 0,2356 0,0711 3,3136 0,0011

Tikrinant Hio — Pasitikéjimas paslaugomis turi jtakos vartotojy polinkiui naudotis
paslaugomis pakartotinai, nustatytas reik§mingas rySys tarp pasitikéjimo ir polinkio naudotis
pakartotinai p<0,001. Remiantis Pearson‘o Koreliacija rySys tarp pasitikéjimo ir polinkio naudotis
pakartotinai yra stiprus R=0,648. Hio — patvirtinta.

Lentelé 27: Koreliacijos rySio stiprumas tarp kokybés ir vartotojy suvokiamo naudingumo.

Kintamasis Koeficientas Polinkis naudotis pakartotinai | Sig
Pasitikéjimas Pearson‘o 0,648 <0,001
Koreliacija

Patvirtinus pasitikéjimo paslaugomis jtaka polinkiui naudotis paslaugomis
pakartotinai svarbu jvertinti medijuojanéio veiksnio — malonumo jtaka — polinkiui naudotis
paslaugomis pakartotinai. Nustatytas reikSmingas rySys tarp pasitikéjimo paslaugomis ir
malonumo (b=0,4305, se=0,530, p<0,001), taip pat tarp pasitikéjimo paslaugomis ir polinkio
naudotis paslaugomis pakartotinai (b=0,6135, se=0,0594, p<0,001). Reiantis analize galima teigti,
kad malonumas teigiamai medijuoja ry$j tarp pasitikéjimo paslaugomis ir polinkio naudotis

paslaugomis pakartotinai (b=0,2095, se=0,0643, p<0,0013).

Lentel¢ 28: mediacijos analize

Kintamasis b Se t p
Pasitik¢jimas paslaugomis -> | 0,4305 | 0,530 8,1207 <0,001
malonumas

Pasitik¢jimas paslaugomis -> | 0,6135 | 0,0594 10,3251 <0,001

polinkis naudotis paslaugomis

pakartotinai

Malonumas -> polinkis | 0,2095 | 0,0643 3,2579 0,0013
naudotis paslaugomis

pakartotinai
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Vertinant suvokiamo naudingumo jtakg pozitriui j kompiuterinis zaidimus,
nenustatyta statistiS$kai reikSmingo rysio tarp kintamyjy p=0,363. Lygiai taip pat, koreliacijos tarp
suvokiamo naudojimosi paprastumo ir poziiirio  kompiuterinius zaidimus néra p=0,466. Pozitiris
1 kompiuretinius zaidimus neturi statistiSkai reikSmingos jtakos vartotojy polinkiui naudotis

paslaugomis pakartotinai R=0,42, p=0,516.

Lentelé¢ 29: koreliacijos rySio stiprumas tarp poziturio j kompiuterinius zaidimus ir vartotojy

suvokiamo naudingumo.

Kintamasis Koeficientas Poziuris i kompiuterinius | Sig
Zaidimus
Suvokiamas 0,059 0,363
naudingumas
g Pearson‘o
Suvokiamas naudojimosi | Koreliacija 0,047 0,466

paprastumas

Vertinant, kintamyjy jtaka polinkiui naudotis paslaugomis pakartotinai nustatyti du
pagrindiniai kintamieji. Remiantis analize, suvokiamas naudingumas ( t = 6,322, p < 0,001) ir

kokybeé (t =4,363, p <0,001) turi didziausig jtaka polinkiui naudotis paslaugomis pakartotinai.

Lentelé 30: koeficienty lentelé.

Konstruktai B Koeficiento Standartizuotas | t Sig.
standartiné Beta
klaida koeficientas

Suvokiamas 0,338 0,053 0,391 6,322 | 0,001

naudingumas

Suvokiamas 0,025 0,069 0,019 0,361 | 0,719
naudojimosi
paprastumas
Malonumas 0,042 0,064 0,035 0,649 | 0,517
[sitraukimas -0,01 0,059 -0,009 -0,166 | 0,868
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Pasitikéjimas 0,194 0,075 0,178 2,567 | 0,011

paslaugomis

Kokybe 0,318 0,073 0,275 4,363 | <0,001

Pozitiris i|-0,011 0,039 -0,012 -0,287 | 0,774
kompiuterinius

zaidimus

Atliktas tyrimas ir rezultaty analizé padéjo jvertinti zaidybiniy elementy jtaka
vartotojy polinkiui naudotis paslaugomis pakartotinai. Apibendrinant atlikta analiz¢ 5 hipotezés
i§ 10 buvo atmestos. Pasitvirtino analizuoty autoriy tyrimy iSvados dél suvokiamo naudingumo
jtakos vartotojy jsitraukimui. Kaip teigé Zhao ir kt. (2016) suvokiamas naudojimosi paprastumas
turi jtakos didesniam vartotojy jsitraukimui. Taip pat, didesnis vartotojy jsitraukimas lemia polinkj
naudotis paslaugomis pakartotinai (Xi ir Hamari, 2019). Tyrimo metu jvertinti lyties skirtumai.
Remiantis analize, moterys yra labiau linkusios jsitraukti naudojantis platforma nei vyrai. Taciau
kalbant apie zaidybiniy elementy jtaka statistiSkai reikSmingy skirtumy nenustatyta. Nors
naudojimosi paprastumas ir suvokiamas naudingumas yra svarbis aspektai, d¢l kuriy vartotojai
yra link¢ naudotis paslaugomis (Calvo — Porral ir kt., 2017), zaidybiniai elementai nedaro
reik§mingos jtakos pakartotiniam naudojimuisi. Svarbu pastebéti, kad Genius lojalumo programa,

remiantis rezultatais, turi didziausig jtakg vartotojo suvokiamam naudingumui.

Tyrimo metu nustatyta, kad Zaidybiniai elementai turi jtakos malonumui. Rezultatai
sutampa su kity autoriy tyrimais, Kuriuose buvo vertinamas rySys tarp zaidybiniy elementy ir
malonumo (Xi ir Hamari, 2019). Analizés metu identifikuoti skirtumai, tarp zaidybiniy elementy.
Lyderiy lenta turi mazesne jtaka nei Zenkliukai ar Genius programa. Suvokiamas malonumas yra
svarbesnis moteris nei vyrams. Svarbu pastebéti, kad tokiems rezultatams jtakos galéjo turéti
respondento imtis. Tyrimo rezultatai sutampa su kity autoriy atliktomis analizémis dél kokybés
jitakos vartotojy suvokiamam naudingumui (Nguyen ir kt., 2020), pasitenkinimui (Hapsari ir kt.,
2016), polinkiui naudotis paslaugomis pakartotinai. Nustatyta, kad kokybé ir suvokiamas
naudingumas yra svarbiausi veiksniai lemiantys vartotojy polinkj naudotis paslaugomis

pakartotinai.
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Lentelé 31: hipoteziy vertinimo apibendrinimas.

Nr. Hipotezé Rezultatas

H1 Vartotojy suvokiamas naudingumas bus aukstesnis, kai bus | Atmesta
naudojami Zenkliukai, o ne lyderiy lenta.

H2 Kuo didesnis suvokiamas naudingumas, tuo vartotojai bus | Priimta
labiau linke jsitraukti.

H3 Suvokiamas naudojimosi paprastumas bus didesnis taikant | Atmesta
zenkliukus nei lyderiy lenta.

H4 Kuo jsitraukimas didesnis, tuo vartotojai bus labiau linke | Priimta
naudotis paslaugomis pakartotinai.

H5 Zenkliukai turés stipresne jtaka vartotojy suvokiamam | Atmesta
malonumui nei lyderiy lenta.

H6 Kuo didesnis vartotojy suvokiamas malonumas, tuo vartotojai | Priimta
bus labiau linke naudotis paslaugomis pakartotinai.

H7 Isitraukimas teigiamai medijuoja rySj tarp malonumo ir | Atmesta
polinkio naudotis paslaugomis pakartotinai.

H8 Kuo aukstesné vartotojy suvokiama kokybé, tuo didesnis yra | Priimta
vartotojy suvokiamas naudingumas.

H9 Pasitikéjimas paslaugomis teigiamai medijuoja ryS§j tarp | Atmesta
kokybés ir malonumo.

H10 Pasitikéjimas paslaugomis turi jtakos vartotojy polinkiui | Priimta
naudotis paslaugomis pakartotinai.
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ISvados

Sio darbo tikslas buvo pla¢iau paanalizuoti zaidybiniy elementy naudojima ir jy jtaka
vartotojy lojalumui. Remiantis analize, nustatytas nustatyta, jog programa Genius turi jtakos
naudingumui, priesingai nei zaidimy dizaino elementai — zenkliukai ar lyderiy lenta, galima teigti,
kad skirtingi zaidimy dizaino elementai néra svarbis siekiant padidinti varotojy suvokiama
naudingumg. Identifikavus pagrindinius pakartotinj naudojimasi skatinanc¢ius veiksnius, galima
teigti, kad vartotojai naudojasi paslaugomis pakartotinai tada, kai yra patenkinti kokybe ir gauna
suvokiamg pridéting verte. Remiantis atlikta analize, pasitikéjimas paslaugomis turi mazesne

itaka, taciau taip pat yra svarbus veiksnys vartotojo polinkiui naudotis paslaugomis pakartotinai.

Remiantis atliktos analizés rezultatais, galima pateikti keleta praktiniy pasitalymy.
Pirmiausia nustatyta, kad Zaidybinis elementas - zenkliukas turi jtakos vartotojy suvokiamam
malonumui. Sis aspektas yra svarbesnis moterims nei vyrams. Turint omenyje lyties skirtumus,
praktikoje Zaidibiniai elementai turi biti pasirenkami orientuojantis j savo tiesioginius klientus.
Taip galima efektyviau iSnaudoti elemento potencialg. Nors néra patvirtinta, kad Zaidybiniai
elementai daro jtaka suvokiamam naudingumui, Sis veiksnys yra labai svarbus vartotojy
jsitraukimui. Norint turéti lojaliy klienty yra svarbu investuoti j sprendimus, kurie padéty
vartotojui jausti papildoma nauda naudojantis platforma. Zaidybiniai elementai gali bti teisingas
sprendimas siekiant pagertinti vartotojy patirtj ir padidintj suvokiamg malonumg. Analizé
patvirtino, kad vartotojai jaucia didesnj malonumg naudojantis plantforma su Zaidybiniais
elementais, ypac, kai tai yra zenkliukai. Paslaugy teikéjai turéty apsvarstyti galimybe jtraukti tokj
elementa, Kkuris gali pagerinti vartotojo naudojimasi platforma ir taip daryti jtaka ateities
pakartotiniam naudojimuisi. Tyrimas atskeidé, kad, be papildomy elementy jtraukimo, teikiant
paslaugas vartotojams, svarbiausias aspektas yra kokybés uZtikrinimas ir suvokiamas
naudingumas. Paslaugy teikéjai turéty laikyti Siuos elementus prioritetiniais, nes jie daro

didziausig jtakg vartotojo sprendimui naudotis paslaugomis pakartotinai.

Remiantis analizuota literatiira, galima teigti, kad tyrimy dél tikslaus zaidybiniy
elementy efekto polinkiui naudotis paslaugomis pakartotinai ypac triksta specifinése srityse,
pavyzdziui, turizmo sektoriuje. Triiksta tyrimy dél tikslaus zaidybiniy elementy efekto polinkiui
naudotis paslaugomis pakartotinai. Zaidybiniai elementai turi jtakos veiksniams, darantiems jtaka
polinkiui naudotis paslaugomis pakartotinai, tac¢iau lyginant Zzaidimy dizaino elementus
nenustatyta ryskiy skirtumy tarp zaidybinio elemento tipo. Sitilymas bty tolimesniems tyrimams

jtraukti j analiz¢ daugiau zaidybiniy elementy tipy. Taip papildant Sio tyrimo rezultatus.
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Sio tyrimo metu buvo pasirinkta analizuoti apgyvendinimo ir kelioniy rezervavimo
platformg Booking.com. Sitilymas ateityje analizuoti kitokias paslaugas teikiancias palformas.
Rezultatai analizuojant zaidybiniy elementy taikyma kitokias paslaugas teikianciose platformose
padéty prapléti supratima apie elementy nauda. Sio tyrimo metu didZiausia amzZiaus grupe sudaré
19 — 24 mety amziaus grupé¢. Ateityje tyrimai turéty orientuotis j kitas amziaus kategorijas siekiant
suprasti Sio demografinio rodiklio jtakg rezultatams. Ateityje tyrimo imtj sitiloma didinti. Didesné

respondenty grupé gali padéti atlikti tikslesne statisting analize.
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Summary

Customer loyalty is one of the key parts of business success. By analyzing factors
that infuence customer loyalty we could increase business competitiveness and increase
performance. One of the factors that could have effect on customer loyalty is gamification.
Academic literature indicates that gamification elements have a positive effect on factors that
influence customer loyalty. Having that in mind quantitative research was conducted to test the
hypothesis of such implications. Example of Booking.com was selected for experimental design
since tourism sector lacks research in this field. Two most popular gamification elements were
tested in comparison with control group — current loyalty program in Booking.com — Genius. The
results confirmed that gamification elements have influence on some factors that increase
possibility that customers will use services in the future. However, on some factors no statistically
significant effect was found. Analysis results are in line with other research findings that quality
and perceived usefulness are the main factors that influence customer loyalty.

55



1 priedas.

Suvokiamas

naudingumas

Aparicio ir kt.,
2021)

Booking.com platformoje taikoma Zenkliuky sistema pagerina mano

naudojimasi platforma.

Booking.com platformoje taikoma Zenkliuky sistema paskatina mano

efektyvuma.

Booking.com taikoma Zenkliuky sistema yra naudinga.

. Zenkliukai yra naudingi naudojantis Booking.com platformoje.

Suvokiamas
naudojimosi

paprastumas

Anderson ir
Srinivasan,
(2003)

Booking.com platformoje taikoma zenkliuky sistema man yra suprantama

. Naudojimasis Booking.com platformoje taikoma Zzenkliuky sistema yra

aiSkus ir suprantamas.
Booking.com platformoje taikoma zenkliuky sistema yra lengva naudotis.
Booking.com platformoje naudojama zenkliuky sistema mane trikdo.

Man lengva prisiminti, kaip naudotis Booking.com platformoje naudojama

zenkliuky sistema.

Polinkis
naudotis

pakartotinai

Anderson ir
Srinivasan,
(2003)

. AS planuoju uZsisakyti nakvyne naudojantis Booking.com platforma.

. AS planuoju naudotis Booking.com platforma per artimiausius kelis

meénesius.

. AS manau, kad ateityje naudotis Booking.com platforma.
. AS rekomenduociau Booking.com platforma kitiems.

. AS manau, kad Booking.com bus mano pirmas pasirinkimas planuojant

rezervuoti apgyvendinimo vietg.

Pasitenkinimas

(Yi ir Hwang,
2003);  (Sahin
Ddlarslan, E,
2014).

Kai gaunu Zenkliukg man yra linksma.

Kai gaunu Zenkliukg a$ jau¢iuosi maloniai.
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. AS esu patenkintas savo sprendimu naudotis zenkliukais, kurie yra taikomi

Booking.com platformoje.

Jei tekty dar kartg naudotis Booking.com platforma, kurioje taikomas

zenkliukai, jausciausi kitaip.
Mano sprendimas naudotis Booking.com platforma buvo protingas.

Manau, kad pasielgiau teisingai rinkdamasis naudotis Booking.com

platforma, kurioje taikomi zenkliukai.

Dziaugiuosi, kad naudojuosi Zenkliukais, kurie yra taikomi Booking.com

platformoje.

Kokybe

(Dolarslan,
2014); (Kim ir
Thapa, 2018).

Bendrai Booking.com paslaugy kokybe vertinu:

Bendrai Booking.com teikiamos paslaugos patenkina mano lukesc¢ius

Booking.com platforma, kurioje taikomi zaidybiniai elementai, pasizymi

nuolatine kokybe.

Booking.com platforma, kurioje taikomi Zaidybiniai elementai yra gerai

parengta.

Booking.com platforma, kurioje taikomi Zaidybiniai elementai, turi

priimting kokybe.

Booking.com platforma, kurioje taikomi Zaidybiniai elementai veikia

nuosekliai.
Isitraukimas Naudojantis Booking.com platforma turiu labai susikoncentruoti.
(Davis (1989) Naudojantis Booking.com platforma laikas labai greitai prabégo.
M. Aparicio ir Tam tikru momentu naudojantis platforma praradau laiko nuovoka.
kt., 2021) . : .. : L :
Laikas praeina greiciau nei jprastai naudojantis Booking.com platforma.
Pasitikéjimas Manau, kad Booking.com paslaugos yra nuoseklios savo kokybe ir

aptarnavimu.
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(M. Aparicio ir 2. Manau, kad Booking.com siekia patenkinti mano norus ir poreikius.
kt., 2021 ) o .
) 3. Manau, kad Booking.com paslaugy teikéjas yra nuoSirdus
4. Manau, kad Booking.com platforma galima pasitikéti.
5. Manau, kad Booking.com platforma yra vientisa (s3zininga).
Pozitris 1 1. Manau, kad zaisti kompiuterinius Zaidimus man yra naudinga.

kompiuterinius

zaidimus

5.

6.

Manau, kad zaisti kompiuterinius zaidimus yra geras laisvalaikio

praleidimas.

Mano nuomon¢ apie kompiuterinius zaidimus yra teigiama.
(Lee ir Tsai, 2010)

AS jauciuosi gerai zaisdamas kompiuterinius Zaidimus.

Man patinka zaisti kompiuterinius zaidimus

(Hsu ir Lu, 2004)
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2 priedas

1. Klausimynas (anketa) zaidybiniy elementy taikymo jtaka vartotojo polinkiui naudotis

Booking.com paslaugomis pakartotinai.
Gerbiamas respondente,

Esu Vilniau universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro studenté. Siuo metu
atlieku apklausq siekdama istirti Zaidybiniy elementy* jtakq vartotojy polinkiui naudotis
Booking.com paslaugomis pakartotinai. Anketa yra anoniminé, o surinkti duomenys bus skirti

magistrinio darbo rengimui.
Dékoju uz jiusy nuoSirdzius atsakymus.

*Pastaba. Zaidybiniai elementai (angl. — gamification), tai yra Zaidimy dizaino elementai,

naudojami ne zaidimy aplinkoje.

1. ArJums teko naudotis Booking.com paslaugomis.
a) Taip

b) Ne

Toliau Jums bus pateiktas zaidybinio elemento — zenkliuko (angl. — badges) taikymo pavyzdys.
AtidZiai perskaitykite ir pateikite savo nuomong¢ apie elements, jvertindami Zemiau pateiktus

teiginius skaléje nuo 1 iki 7.

Zaidybinj elementq Zenkliukq (angl. — badge) galima apibiidinti kaip vizualy pasiekimy, jgiidziy
patvirtinimq. [sivaizduokite, kad uZsisakant paslaugas per Booking.com platformg Jums biity
suteikiamas vizualus statuso patvirtinimas — Zenkliukas. Kuo daugiau karty naudojatés platforma
tuo aukstesnio lygio Zenkliukas yra skiriamas. Pavyzdziui naudojantis platforma 1-3 kartus
suteikiamas pirmo lygio Zenkliukas, 4-6 — antro lygio ir t.t. Gautas Zenkliukas nurodo statusq
virtualioje bendruomenéje — kuo aukstesnio lygio Zenkliukas, tuo aktyvesnis keliautojas esate.

Zemiau pateiktas vizualus Zenkliuky pavyzdys.
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Lygis 1 lygis 2 lygis

Zenkliukas

3 lygis

2. Zemiau pateikiami teiginiai vertinantys Zaidybinj elementg — Zenkliuka. Pazymékite Jums

labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,visiSkai nesutinku®, 2 — , nesutinku®, 3 —

,,Jabiau nesutinku, nei sutinku®, 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku®, 5 — ,,labiau sutinku nei

nesutinku®, 6 —,,sutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku.

Teiginiai

1

2

Booking.com platformoje  taikoma
zenkliuky sistema pagerina mano patirt]

naudojantis platforma.

Booking.com platformoje  taikoma
zenkliuky sistema  paskatina  mano

efektyvuma.

Booking.com taikoma Zenkliuky sistema

yra naudinga.

Zenkliukai yra man naudingi naudojantis

Booking.com platformoje.

Booking.com platformoje  taikoma

zenkliuky sistema man yra suprantama.
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Naudojimasis Booking.com platformoje

taikoma Zenkliuky sistema yra aiskus.

Booking.com platformoje  taikoma

zenkliuky sistema yra lengva naudotis.

Booking.com platformoje  naudojama

zenkliuky sistema mane trikdo.

Man lengva prisiminti, kaip naudotis
Booking.com platformoje  naudojama

zenkliuky sistema.

Bendrai esu patenkintas naudodamasis
Booking.com platforma, kurioje yra

taikomi zenkliukai.

Kai gaunu zenkliukg, man yra linksma.

Man yra malonu gauti Zenkliuka.

AS esu patenkintas savo sprendimu

naudotis zenkliukais.

Jei tekty dar kartg naudotis Zenkliukais,

jausciausi kitaip.

Mano sprendimas naudotis Zenkliukais

buvo protingas.

Manau, kad  pasielgiau  teisingai

rinkdamasis naudotis Zenkliukais.

Dziaugiuosi, kad naudoju Zenkliukus.

Manau, kad naudojantis Booking.com
platforma, kurioje yra Zenkliukai, reikia

labai susikoncentruoti.
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Manau, kad naudojantis Booking.com
platforma, kurioje yra zenkliukai, laikas

labai greitai prabéga.

Manau, kad naudojimasis Booking.com

platforma, kurioje yra zenkliukai, jtraukia.

Manau, kad naudojantis Booking.com
platforma, kurioje yra Zenkliukai, galima

prarasti laiko nuovoka.

Manau, kad naudojantis Booking.com
platforma, kurioje yra zenkliukai, laikas

praeina greiciau nei jprastai.

Manau, kad Booking.com, kurioje taikomi
zenkliukai, paslaugos yra nuoseklios savo

kokybe ir aptarnavimu.

Manau, kad Booking.com, platforma
kurioje taikomi Zenkliukai, paslaugy
teikéjas siekia patenkinti mano norus ir

poreikius.

Manau, kad Booking.com platformos,
kurioje taikomi Zenkliukai, paslaugy

teikéjas yra nuoSirdus.

Manau, kad Booking.com platforma,
kurioje  tatkomi  Zenkliukai, galima

pasitiketi.

Manau, kad Booking.com, kurioje taikomi
zenkliukai, platforma yra vientisa

(sazininga).

Manau, kad Booking.com, kurioje taikomi

zenkliukai, platforma galima pasitikéti.
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3. Zemiau pateikiami teiginiai vertinantys Booking.com kokybe. Pazymékite Jums labiausiai

tinkant] atsakymo varianta, kai 1 — ,visiskai nesutinku®, 2 —

,hesutinku®, 3 — labiau

nesutinku, nei sutinku®, 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku®, 5 — ,,labiau sutinku nei nesutinku®,

6 — ,,sutinku®, 7 — ,,visiskai sutinku®.

Teiginiai

Bendrai vertinu labai gerai Booking.com

paslaugy kokybe.

Bendrai Booking.com teikiamos

paslaugos patenkina mano likescius

Booking.com platforma, kurioje taikomi
zaidybiniai elementai, pasizymi nuolatine

kokybe.

Booking.com platforma, kurioje taikomi

zaidybiniai elementai, yra gerai parengta.

Booking.com platforma, kurioje taikomi
zaidybiniai elementai, turi priimting

kokybe.

Booking.com platforma, kurioje taikomi

zaidybiniai elementai veikia nuosekliai.

4. Zemiau pateikiami teiginiai vertinantys Jisy ketinima naudotis platforma, kurioje taikomas

zaidybinis elementas - Zenkliukas. PaZzymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta,

kai 1 — ,,visi8kai nesutinku®, 2 — ,,nesutinku‘, 3 —,,labiau nesutinku, nei sutinku®, 4 — ,,nei

sutinku, nei nesutinku®, 5 — ,labiau sutinku nei nesutinku®, 6 —

sutinku®.

LHsutinku®, 7 — ,,visiSkai

Teiginiali

AS  planuoju  uZzsisakyti  nakvyng
naudojantis  Booking.com  platforma,

kurioje taikomi Zenkliukai.
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AS planuoju naudotis Booking.com
platforma, kurioje taikomi zenkliukai, per

artimiausius metus.

AS manau, kad ateityje naudosiu
Booking.com platforma, kurioje taikomi

zenkliukai.

AS rekomenduociau Booking.com
platformg, kurioje taikomi zenkliukai,

kitiems.

A§ manau, kad Booking.com, kurioje
taikomi zenkliukai, bus mano pirmas
pasirinkimas planuojant rezervuoti

apgyvendinimo vieta.

5. Zemiau pateikiami teiginiai vertinantys Jasy poziarj j kompiuterinius Zaidimus. Pazymékite

Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visi§kai nesutinku®, 2 — ,,nesutinku®, 3

—,.Jabiau nesutinku, nei sutinku®, 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku®, 5 — ,,labiau sutinku nei

nesutinku®, 6 — ,,sutinku®, 7 — ,,visiS$kai sutinku‘.

Teiginiai

2

Manau, kad zaisti kompiuterinius

zaidimus man yra naudinga.

Manau, kad zaisti  kompiuterinius
Zzaidimus  yra  geras laisvalaikio

praleidimas.

Mano nuomoné¢ apie kompiuterinius

zaidimus yra teigiama.

AS jauciuosi gerai zaisdamas

kompiuterinius Zaidimus.
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Man patinka Zzaisti kompiuterinius

zaidimus.

Toliau pateikiama keletas demografiniy klausimy apie Jus.
6. Jusy lytis:
a) vyras

b) moteris

7. Jusy amzius (jrasykite):

8. Jusy asmeninés pajamos per ménesj (prie§ mokeséius) :
a) iki 600 Eur
b) 601 — 1000 Eur
c) 1001-1500 Eur
d) 1501 — 2000 Eur
c) 2001 Eur ir daugiau

2. Klausimynas (anketa) zaidybiniy elementy taikymo jtaka vartotojo polinkiui naudotis

Booking.com paslaugomis pakartotinai.
Gerbiamas respondente,

Esu Vilniau universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro studenté. Sivo metu
atlieku apklausq siekdama istirti Zaidybiniy elementy* jtakq vartotojy polinkiui naudotis
Booking.com paslaugomis pakartotinai. Anketa yra anoniminé, o surinkti duomenys bus skirti

magistrinio darbo rengimui.

Dékoju, uz jitsy nuosirdzius atsakymus.
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*Pastaba. Zaidybiniai elementai (angl. — gamification), tai yra Zaidimy dizaino elementai,

naudojami ne zaidimy aplinkoje.

1. ArJums teko naudotis Booking.com paslaugomis.
a) Taip

b) Ne

Jums bus pateiktas zaidybinio elemento — lyderiy lentos (angl. — leaderboard) taikymo pavyzdys.
Atidziai perskaitykite ir pateikite savo nuomone¢ apie elementa, jvertindami zemiau pateiktus

teiginius skaléje nuo 1 iki 7.

Zaidybinj elementg lyderiy lentq (angl. — leaderboard) galima apibiidinti kaip vartotojy reitingg,
kuris sudaromas remiantis tam tikru kriterijumi, pavyzdziui surinkty tasky kiekiu. [sivaizduokite,
kad uzsisakius paslaugas per Booking.com platformq Jums biity suteikiami taskai ir pagal jy kiekj
formuojama lyderiy lenta. Kuo daugiau karty naudojatés Booking.com platforma teikiamomis
paslaugomis, tuo daugiau tasky gaunate ir esate aukStesnéje lyderiy lentos vietoje. Zemiau

pateiktas vizualus lyderiy lentos pavyzdys.

2. Zemiau pateikiami teiginiai vertinantys Jisy suvokiama naudingumg apie taikoma
zaidybinj elementg — lyderiy lentg. PaZymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta,
kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 2 — ,,nesutinku®, 3 —,labiau nesutinku, nei sutinku®, 4 — ,.,nei
sutinku, nei nesutinku®, 5 — , labiau sutinku nei nesutinku®, 6 — ,,sutinku®, 7 — ,,visiskai

sutinku®.

Teiginiali 1 2 3 4 5 6 7

Booking.com  platformoje  taikoma
lyderiy lenta pagerina mano naudojimasi

platforma.
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Booking.com  platformoje  taikoma
lyderiy  lenta  paskatina ~ mano

efektyvuma.

Booking.com taikoma lyderiy lenta yra

naudinga.

Lyderiy lenta yra man naudinga

naudojantis Booking.com platformoje.

Booking.com  platformoje  taikoma

lyderiy lenta man yra suprantama.

Naudojimasis Booking.com platformoje

taikoma lyderiy lenta yra aiskus.

Booking.com  platformoje  taikoma

lyderiy lenta yra lengva naudotis.

Booking.com platformoje naudojama

lyderiy lenta mane trikdo.

Man lengva prisiminti, kaip naudotis
Booking.com platformoje naudojama

lyderiy lenta.

Bendrai esu patenkintas naudodamasis
Booking.com platforma, kurioje yra

taikoma lyderiy lenta.

Kai esu lyderiy lentoje, man yra linksma.

Man yra malonu biiti lyderiy lentoje.

AS esu patenkintas savo sprendimu

naudotis lyderiy lenta.

Jei tekty dar kartg naudotis lyderiy lenta,

jausciausi kitaip.
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Mano sprendimas naudotis lyderiy lenta

buvo protingas.

Manau, kad pasielgiau teisingai

rinkdamasis naudotis lyderiy lenta.

Dziaugiuosi, kad naudoju lyderiy lenta.

Manau, kad naudojantis Booking.com
platforma, kurioje yra lyderiy lenta,

reikia labai susikoncentruoti.

Manau, kad naudojantis Booking.com
platforma, kurioje yra lyderiy lenta,

laikas labai greitai prabéga.

Manau, kad naudojimasis Booking.com
platforma, kurioje yra lyderiy lenta,

jtraukia.

Manau, kad naudojantis Booking.com
platforma, Kkurioje yra lyderiy lenta,

galima prarasti laiko nuovoka.

Manau, kad naudojantis Booking.com
platforma, kurioje yra lyderiy lenta,

laikas praeina grei¢iau nei jprastai.

Manau, kad Booking.com, kurioje
taikoma lyderiy lenta, paslaugos yra

nuoseklios savo kokybe ir aptarnavimu.

Manau, kad Booking.com, kurioje
taikoma lyderiy lenta, siekia patenkinti

mano norus ir poreikius.

Manau, kad Booking.com, kurioje
taikoma lyderiy lenta, paslaugy teikéjas

yra nuoSirdus.

68



Manau, kad Booking.com platforma,
kurioje taikoma lyderiy lenta, galima

pasitikeéti.

Manau, kad Booking.com, kurioje
tailkoma lyderiy lenta, platforma yra

vientisa (s3zininga).

Manau, kad Booking.com, Kkurioje
taikoma lyderiy lenta, platforma galima

pasitikeéti.

3. Zemiau pateikiami teiginiai vertinantys Booking.com kokybe. Pazymékite Jums labiausiai

tinkant] atsakymo variantg, kai 1 — ,,visiS8kai nesutinku®, 2 — ,nesutinku®, 3 —, labiau

nesutinku, nei sutinku®“, 4 — ,nei sutinku, nei nesutinku®, 5
9 b 9 b

nesutinku®, 6 — ,,sutinku®, 7 — ,,visiskai sutinku‘.
M b

— Jlabiau sutinku nei

Teiginiai

1

2

Bendrai Booking.com platformos, kurioje
taikomi Zzaidybiniai elementai, paslaugy

kokybe vertinu labai gerai.

Bendrai Booking.com platformos, kurioje
taikomi zaidybiniai elementai, teikiamos

paslaugos patenkina mano lukescius.

Booking.com platforma, kurioje taikomi
zaidybiniai elementai, pasizymi nuolatine

kokybe.

Booking.com platforma, kurioje taikomi

zaidybiniai elementai yra gerai parengta.

Booking.com platforma, kurioje taikomi
zaidybiniai elementai, turi priimting

kokybe.
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Booking.com platforma, kurioje taikomi

zaidybiniai elementai veikia nuosekliai.

4. Zemiau pateikiami teiginiai vertinantys polinkj naudotis pakartotinai Booking.com
platforma. Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,visiSkai
nesutinku®, 2 — , nesutinku“, 3 —, labiau nesutinku, nei sutinku®, 4 — ,nei sutinku, nei

nesutinku®, 5 —,,labiau sutinku nei nesutinku®, 6 — ,,sutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku‘.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

AS  planuoju  uZzsisakyti  nakvyng
naudojantis  Booking.com  platforma,

kurioje taikoma lyderiy lenta.

AS planuoju naudotis Booking.com
platforma, kurioje taikoma lyderiy lenta,

per artimiausius metus.

AS manau, kad ateityje ketinu naudotis
Booking.com platforma, kurioje taikoma

lyderiy lenta.

AS rekomenduociau Booking.com
platforma, kurioje yra taikoma lyderiy

lenta, kitiems.

AS manau, kad Booking.com, kurioje yra
lyderiy lenta, bus mano pirmas
pasirinkimas  planuojant  rezervuoti

apgyvendinimo vietg.

5. Zemiau pateikiami teiginiai vertinantys Jasy pozilirj j kompiuterinius Zaidimus.
Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 2 —
,.hesutinku®“, 3 — labiau nesutinku, nei sutinku“, 4 — ,nei sutinku, nei nesutinku®, 5 —

,.Jabiau sutinku nei nesutinku®, 6 — ,,sutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku®.
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Teiginiai 1 2 3

Manau, kad zaisti kompiuterinius

zaidimus man yra naudinga.

Manau, kad zaisti kompiuterinius
zaidimus yra geras laisvalaikio

praleidimas.

Mano nuomoné apie kompiuterinius

zaidimus yra teigiama.

AS jauciuosi gerai Zaisdamas

kompiuterinius Zaidimus.

Man patinka zaisti kompiuterinius

zaidimus.

Toliau pateikiama keletas demografiniy klausimy apie Jus.
6. Jasy lytis:
a) vyras

b) moteris

7. Jusy amzius (jrasykite):

8. Jisy asmeninés pajamos per ménesj (pries mokescius) :
a) iki 600 Eur
b) 601 — 1000 Eur
c) 1001-1500 Eur
d) 1501 — 2000 Eur

¢) 2001 Eur ir daugiau



3. Klausimynas (anketa) zaidybiniy elementy taikymo jtaka vartotojo polinkiui naudotis
Booking.com paslaugomis pakartotinai.

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniau universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro studenté. Siuo metu
atlieku apklausq siekdama istirti Zaidybiniy elementy* jtakg vartotojy polinkiui naudotis
Booking.com paslaugomis pakartotinai. Anketa yra anoniminé, o surinkti duomenys bus skirti

magistrinio darbo rengimui.
Dékoju, uz jiisy nuoSirdzius atsakymus.

*Pastaba. Zaidybiniai elementai (angl. — gamification), tai yra Zaidimy dizaino elementai,

naudojami ne zZaidimy aplinkoje.

1. ArJums teko naudotis Booking.com paslaugomis.
a) Taip

b) Ne

Jums bus pateiktas Booking.com lojalumo programos aprasymas. Atidziai perskaitykite ir
pateikite savo nuomong apie taikomg lojalumo programa, jvertindami Zemiau pateiktus teiginius

skaléje nuo 1 iki 7.

Booking.com platformoje taikoma lojalumo programa Genius. Uzsiregistravus Genius lojalumo
programoje galima gauti papildomas nuolaidas ir naudas. Prisijungus prie Booking.com
puslapio, prie ieskomy rezultaty aprasymo galima matyti nuorodq Genius. Kuo daugiau karty
klientai apsistoja naudojantis platforma tuo aukstesnj Genius lygj turi ir gauna daugiau naudy.
Pavyzdziui: nuolaidas pagrindinei viesSnagés kainai (10-15%), nemokamus pusrycius, vieSnagés

numerio pagerinimas.

2. Zemiau pateikiami teiginiai vertinantys lojalumo programg Genius. Pazymékite Jums

labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 2 — , nesutinku®, 3 —
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,.Jabiau nesutinku, nei sutinku®, 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku®, 5 — ,,labiau sutinku nei

nesutinku®, 6 — ,,sutinku®, 7 — ,,visiskai sutinku®.

Teiginiai

1

2

Booking.com platformoje  taikoma
lojalumo programa Genius pagerina mano

naudojimasi platforma.

Booking.com platformoje  taikoma
lojalumo programa Genius paskatina mano

efektyvuma.

Booking.com taikoma lojalumo programa

Genius yra naudinga.

Lojalumo programa Genius yra naudinga

perkant Booking.com platformoje.

Bendrai esu patenkintas naudodamasis
Booking.com platforma, Kkurioje yra

taikomi lojalumo programa Genius.

Booking.com platformoje  taikoma
lojalumo programa Genius man yra

suprantama.

Booking.com platformoje  taikoma

lojalumo programa Genius yra aiski.

Booking.com platformoje  taikoma
lojalumo programa Genius yra lengva

naudotis.

Booking.com platformoje  taikoma
lojalumo programa Genius sistema mane
trikdo.
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Man lengva prisiminti, kaip naudotis
Booking.com platformoje  taikoma

lojalumo programa Genius.

Dalyvaujant lojalumo programoje Genius,

man yra linksma.

Dalyvaujant lojalumo programoje Genius

a$ jauciuosi maloniai.

AS esu patenkintas savo sprendimu

naudotis lojalumo programa Genius.

Jei tekty dar karta naudotis lojalumo

programa Genius, jausciausi kitaip.

Mano sprendimas naudotis lojalumo

programa Genius, buvo protingas.

Manau, kad pasielgi¢iau teisingai
rinkdamasis naudotis lojalumo programa

Genius.

DZiaugciausi savo sprendimu naudotis

lojalumo programa Genius.

Manau, kad naudojantis Booking.com

platforma, reikia labai susikoncentruoti.

Manau, kad naudojantis Booking.com

platforma, laikas labai greitai prabéga.

Manau, kad naudojimasis Booking.com

platforma jtraukia.

Manau, kad naudojantis Booking.com

platforma, galima prarasti laiko nuovoka.

Manau, kad naudojantis Booking.com
platforma, laikas praeina greiiau nei

Iprastai.
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Manau, kad Booking.com teikiamos
paslaugos yra nuoseklios savo kokybe ir

aptarnavimu.

Manau, kad Booking.com siekia patenkinti

mano norus ir poreikius.

Manau, kad Booking.com paslaugy

teikéjas yra nuosirdus.

Manau, kad Booking.com platforma

galima pasitikéti.

Manau, kad Booking.com platforma yra

vientisa (sgzininga).

Manau, kad Booking.com platforma

galima pasitiketi.

3. Zemiau pateikiami teiginiai vertinantys polinkj naudotis pakartotinai Booking.com

platforma. Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,visiskai

nesutinku®, 2 — ,nesutinku®, 3 —, labiau nesutinku, nei sutinku®, 4 — ,nei sutinku, nei

nesutinku®, 5 — ,,labiau sutinku nei nesutinku®, 6 —,,sutinku®, 7 — ,,visiskai sutinku*.

Teiginiai

1

2

3

4

5

6

7

AS  planuoju  uZsisakyti  nakvyneg

naudojantis Booking.com platforma.

AS planuoju naudotis Booking.com

platforma per artimiausiu metu.

AS manau, kad ateityje ketinu naudotis

Booking.com platforma.

AS rekomenduociau Booking.com

platforma kitiems.
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AS manau, kad Booking.com bus mano
pirmas pasirinkimas planuojant rezervuoti

apgyvendinimo vieta.

4. Zemiau pateikiami teiginiai vertinantys Booking.com kokybe. Pazymékite Jums labiausiai
tinkant] atsakymo variantg, kai 1 — ,,visiS8kai nesutinku“, 2 — ,nesutinku®, 3 —, labiau
nesutinku, nei sutinku“, 4 — ,nei sutinku, nei nesutinku“, 5 — ,labiau sutinku nei

nesutinku®, 6 — ,,sutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Bendrai Booking.com Kkurioje taikomi
lojaumo programa Genius, paslaugy

kokybe vertinu labai gerai.

Bendrai Booking.com Kkurioje taikomi
lojaumo programa Genius, teikiamos

paslaugos patenkina mano likescius

Booking.com kurioje taikomi lojaumo
programa Genius, pasizymi nuolatine
kokybe.

Booking.com kurioje taikomi lojaumo

programa Genius yra gerai parengta.

Booking.com kurioje taikomi lojaumo

programa Genius, turi priimting kokybe.

Booking.com kurioje taikomi lojaumo

programa Genius veikia nuosekliai.

5. Zemiau pateikiami teiginiai vertinantys Jasy pozilirj j kompiuterinius Zaidimus.
Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 2 —
,.hesutinku®“, 3 — labiau nesutinku, nei sutinku“, 4 — ,nei sutinku, nei nesutinku®, 5 —

,.Jabiau sutinku nei nesutinku‘, 6 — ,,sutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku®.
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Teiginiai 1 2 3

Manau, kad zaisti ~kompiuterinius

zaidimus man yra naudinga.

Manau, kad zaisti kompiuterinius
zaidimus yra geras laisvalaikio

praleidimas.

Mano nuomoné apie kompiuterinius

zaidimus yra teigiama.

AS jauciuosi gerai Zaisdamas

kompiuterinius Zaidimus.

Man patinka zaisti kompiuterinius

zaidimus.

Toliau pateikiama keletas demografiniy klausimy apie Jus.
6. Jasy lytis:
a) vyras

b) moteris

7. Jusy amzius (jrasykite):

8. Jisy asmeninés pajamos per ménesj (pries mokescius):
a) iki 600 Eur
b) 601 — 1000 Eur
c) 1001-1500 Eur
d) 1501 — 2000 Eur

¢) 2001 Eur ir daugiau



