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Santrauka

Vartotojy jprociai tobul¢jant technologijoms sparciai keiciasi. Ypatingai didelj persiorientavima j
virtualig aplinkg Iémé COVID-19 pandemija, kurios metu virtuali aplinka prekiy zenklams tapo
pagrindine, daliai net vienintele galimybe pasiekti vartotojus ir kurti, stiprinti tarpusavio rysj.
ISsivyscCius salygoms vartotojus jtraukti ne tik kaip komunikacijos gavéjus, bet ir aktyvius prekiy
zenklo bendrakiir¢jus, Siam reiSkiniui formuoti ir plétoti rinkodaros praktikai vis dazniau pasitelkia
virtualias prekiy Zenklo bendruomenes. Mokslinéje literatiiroje vienu i$ pagrindiniy jsitraukimo |
virtualig bendruomen¢ antecedenty jau yra laikomas vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu,
taciau minéty pokyc¢iy akivaizdoje butina nuolatos tikrinti, ar Sis rySys vis dar egzistuoja ir kokios jo
galimos pasekmés. Vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo j prekiy zenklo
bendruomen¢ sasaja aktuali rinkodaros teoretikams ir praktikams dél jau nustatyto Sio reiskinio
konstrukty teigiamo poveikio pasitikéjimui prekiy zenklu, jsipareigojimui, lojalumui, ketinimui
pirkti, e. komunikacijai ,,i§ lipy ] lupas®, pastebéta prielaidy ir dél poveikio prekiy Zenklo
advokatavimui, skatinami tolesni tyrimai. Taciau mokslingje literatiiroje prekiy Zenklo
advokatavimas neretai tapatinamas su komunikacija ,,i§ lipy i lipas®, prekiy Zenklo evangelizmu,
matavimo metodai dazniausiai gana riboti, analogiskai taikomi tiriant fizing ir virtualig aplinka. 2020
m. mokslininkams iSgryninus virtualiai aplinkai pritaikyta, daugiadimensing prekiy Zenklo
advokatavimo matavimo metodologija, susidare palankios aplinkybés iSsamiai jvertinti §] konstrukta
ir rySius su kitais rinkodaros reiskiniais, taciau iki Siol iStirtos tik sgsajos su lojalumu. Identifikuota
situacija leidzia suformuluoti problemin; klausima: kokj poveikj prekiy Zenklo advokatavimui turi
vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu ir jsitraukimas j virtualiq prekiy zenklo bendruomene?

Projekto objektas — vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu, jsitraukimo ] virtualig prekiy Zenklo
bendruomeng ir prekiy zenklo advokatavimo sgsajos.

Projekto tikslas — teoriSkai pagrjsti ir empiriSkai patikrinti vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu
ir jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomene poveikj prekiy Zenklo advokatavimui.

Projekto tikslui pasiekti formuluojami tokie uzdaviniai:

1. pagristi vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo
bendruomeng poveikio prekiy Zenklo advokatavimui tyrimy aktualumg ir problematika;

2. atskleisti vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu kaip jsitraukimo antecedento konceptualigja
esme;

3. apibudinti vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomene sampratg ir dimensijas;

apibudinti prekiy zenklo advokatavimo virtualioje aplinkoje sampratg ir dimensijas;

e



5. parengti vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo
bendruomeng poveikio prekiy zenklo advokatavimui konceptualyjj modelj;

6. pagristi vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo ] virtualig prekiy zenklo
bendruomeng poveikio prekiy zenklo advokatavimui tyrimo metodologija;

7. empiriSkai patikrinti vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy
zenklo bendruomeng poveikio prekiy zenklo advokatavimui konceptualyjj model; prekiy zenklo
,»Mezgimo Manija“ atveju.

Pagrindiniai projekto rezultatai. Atlikus mokslinés literatiiros analiz¢ parengtas konceptualus
vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomene
poveikio prekiy zenklo advokatavimui tyrimo modelis. Tyrimo modeliui empiriSkai patikrinti
pasitelkta anketiné apklausa. Apklausus 357 virtualios prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“
bendruomenés narius, susisteminus duomenis bei atlikus faktoring, koreliacing ir regresing analizes,
nustatytas statistiSkai reikSmingas, teigiamas vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo
1 virtualig prekiy zenklo bendruomene¢ poveikis prekiy zenklo advokatavimui. IStyrus konstrukty
rysius iSsamiau, pagal faktorinés analizés metu identifikuotas dimensijas, nustatyta, jog absorbcinis,
emocinis ir elgsenos jsitraukimas j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng daro stipresnj poveikj prekiy
zenklo advokatavimo dimensijai — turimy ziniy apie prekiy zenklg ir pozityvumo skleidimui, o
socialinis jsitraukimas j virtualig prekiy Zenklo bendruomene didesnj poveikj turi prekiy zenklo
advokatavimo dimensijai — prekiy zenklo gynybai.
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Summary

The rapid evolution of technology has caused a continuous change in consumer habits. Due to the
COVID-19 pandemic, the consumer shift from physical to the virtual environment has grown
exponentially thus virtual environment became the usual and, in most cases, the only way for brands
to reach their consumers. Since consumers became enabled to actively co-create brands instead of
only being content receivers, brands usually develop online brand communities to create and nurture
this phenomenon of co-creation. Though consumer self-brand connections are already academically
acclaimed as one of the main antecedents of the online brand community engagement it is crucial to
keep testing if this relation is still valid in the current circumstances and what are the possible
consequences of this relation. The relations between consumer self-brand connections and online
brand community engagement are significant to marketing theorists and practitioners due to the
already proven impact on brand trust, commitment, loyalty, purchase intent, electronic word-of-
mouth (eWOM) communication and the assumed impact on brand advocacy as well, further research
recommended. Yet brand advocacy is commonly mistaken as an equivalent of eWOM or brand
evangelism, the frequently used methods of the construct measurement are limited, equal in both
physical and virtual environments. In 2020, researchers refined a multidimensional online brand
advocacy measurement methodology that has created an opportunity for in-depth research, though
only the ties to loyalty have been explored so far. The identified situation allows to formulate the
problem in question: What kind of impact do consumer self-brand connection and online brand
community engagement have on brand advocacy?

Project object: The relations between consumer self-brand connection, online brand community
engagement and brand advocacy.

The aim of the project: theoretically substantiate and empirically validate the impact of consumer
self-brand connection and online brand community engagement on brand advocacy.

In order to achieve the formulated aim, the following project objectives were set:

1. to substantiate the relevance and problems of the research on the impact of consumer self-brand
connection and online brand community engagement on brand advocacy;

2. toreveal the conceptual essence of consumer self-brand connection as an antecedent of consumer
engagement;

3. to describe the concept and dimensions of consumer online brand community engagement;

4. to describe the concept and dimensions of brand advocacy in a virtual environment;



5. to develop a conceptual model of the impact of consumer self-brand connection and online brand
community engagement on brand advocacy;

6. to substantiate the methodology of research on the impact of consumer self-brand connection and
online brand community engagement on brand advocacy;

7. to empirically verify the conceptual model of the impact of consumer self-brand connection and
online brand community engagement on brand advocacy in the case of the Mezgimo Manija
brand.

Main results of the project. In result of completing the scientific literature analysis, a conceptual
model for the impact of consumer self-brand connection and online brand community engagement
on brand advocacy research was developed. To empirically verify the model a questionnaire was
created and a survey conducted to gather the necessary data. The process of collecting answers from
357 members of an online brand community, processing the data and completing the factor,
correlation and regression analysis has led to a successful confirmation of a statistically significant
positive impact of consumer self-brand connection and online brand community engagement on
brand advocacy. Results of the further in-depth analysis of dimensional relations between the studied
constructs disclosed that absorbent, emotional and behavioral online brand community engagement
has greater impact on brand advocacy dimension — brand knowledge and positivity sharing, while
social online brand community engagement has a greater impact on the following dimension of brand
advocacy — brand defense.



Turinys

LeNtelil SATASAS ccccueierrirrinssinssnicsnessanssssnsssiossssssssossssssssossssssssossssssssosssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 10
PAVeEIKSIU SATASAS cuciivveiiiireiinsseiisssnncsssnnesssensssnnsssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssassssnases 12
IVAAAS ceeiiiinriiiininniicnsnnticcsssnnsiossssssnessssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 13
1. Vartotojy susitapatinimo su prekiuy Zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo
bendruomene poveikio prekiy Zenklo advokatavimui problemos analizé ........c..ccceevereecereccnenes 15
2. Teoriniai vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy
Zenklo bendruomeng poveikio prekiy Zenklo advokatavimui sprendimai.........ccocceeeevuecrucenennee 23
2.1.Vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu kaip jsitraukimo antecedento konceptualioji esme.. 23
2.2.Vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomen¢ samprata ir dimensijos ............... 29
2.3.Prekiy zenklo advokatavimo samprata ir diMeNSIJOS ........ccevveieeriiiieiecre e 35
2.4.Vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo  virtualig prekiy Zenklo bendruomeng
poveikio prekiy zenklo advokatavimui konceptualusis modelis .........cccouevveiieiieneiieiicie e, 40
3. Vartotojy susitapatinimo su prekiu Zenklu ir jsitraukimo j virtualia prekiu Zenklo
bendruomeng poveikio prekiy Zenklo advokatavimui tyrimo metodologija ...........ccccceueruueenee. 45
3.1.Tyrimo problema, tikslas, uzdaviniai it RIpOtEZES..........ocvveriiiiiiiiineiece e 45
3.2 TYIIMO MELOUAS ...ttt ettt bbb b bbb bttt e et et nb e bttt e e 47
3.3 TYIIMO INSTFUMENTANTJUS ...ttt bbbttt b et 47
3.4.Tyrimo imties nustatymo procediry PAgriNdiMAS. ........ccccereriririniinieierie s 49
3.5.Duomeny rinkimas ir @NAIIZE...........ooiiuiiiiiieiiiie e 50

4. Vartotojy susitapatinimo su prekiuy Zenklu ir jsitraukimo i virtualig prekiy Zenklo
bendruomene poveikio prekiuy Zenklo advokatavimui tyrimo rezultatai ir moksliné diskusija5S1
4.1.Tyrimo visuma ir sociodemografiniy bei kity identifikaciniy charakteristiky empirinio tyrimo

IMEYJE PASKITSTYIMAS ...ttt bbbttt ettt b et b et e e e 51
4.2 . Konceptualaus modelio konstrukty struktiiros analiz¢ ir statistinio apdorojimo procediiros...... 54
4.3.Vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomene

poveikio prekiy Zenklo advokatavimui koreliacing analize ............ccccooceeiiiiiiii i 62

4.4 Vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng
poveikio prekiy Zenklo advokatavimui regresing analize............ccoocveiieiiiiiieiiie e 65
4.5.Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomene
poveikio prekiy Zenklo advokatavimui empirinio tyrimo modelio patikrinimas prekiy zenklo

»MEZZIMO MANTJA™ AEVEJU 1.t n e e neennne s 71
4.6. MOKSIINE QISKUSIJA.....veeuviiiiiitieiiie ettt nb et b e nn e nne s 74
ISvados ir reKOmeNdACIJOS .cccvueeerreiecsrercssrercsssnncssnicssanissssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssnases 77
Literatliros SIAaSAS ..cccucccrrerecsseresssanesssanesssnnsssssssssssssssssssssssssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssassssnasss 80
PriCdaiccecceccieieenniiieiieniinienieniinneneesisneseesseessssssessesssesssssssssssssssssessasssssssessssssasssessassssssssssssssasssess 87
1 priedas. TYFMO @NKELA ........ccoiiiiecic e e e e et e e e sneeees 87
2 priedas. Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu faktoriné analize ...........c.cccooviiiiiiiiinennnn, 92
3 priedas. Pakartotiné vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu faktoriné analizé........................ 93

4 priedas. Absorbcinio vartotojy isitraukimo i virtualig prekiy Zenklo bendruomene faktoriné
ANALIZE ..ot E bbb e b e e e e R b et R b e e e hb e e e b e e e e treeabre e 94
5 priedas. Emocinio vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng faktoriné

ANAIIZE. .. .. ettt b bR bRt b b bbbt 95



6 priedas. Pakartotiné emocinio vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomene

FAKEOTING QNALIZE ...ttt ettt b et e b e et e e s bt e e bt e sbe e et e e saneebeeanreas 96
7 priedas. Vartotojy elgsenos jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeng faktoriné

ANALIZE. . .ottt bt e R b e R e e oAb e e R e e oAb e b e e eRb e e eRe e e R beeahe e e nbeenneeebeennre s 97
8 priedas. Pakartotiné vartotojy elgsenos jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng
FAKLOTING ANALIZE ......veiiiiieeee e e e e r e nnre s 98
9 priedas. Socialinio vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeng faktoriné
ANALIZE. ..o e e Rt E e E e e Re et e Re e n e nne e neennre s 99
10 priedas. Vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng¢ faktorin¢ analizé ......... 100
11 priedas. Vartotojy absorbcinio, emocinio ir elgsenos jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo
bendruomeng faktoriné analize.............ccoviiiiiiiiiiii s 102
12 priedas. Pakartotiné vartotojy absorbcinio, emocinio ir elgsenos jsitraukimo j virtualig prekiy
zenklo bendruomeng faktoring analizE .............cveviviiiiiiiiiii e 103

13 priedas. Pakartotiné socialinio jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomene faktoriné
ANALIZE ... e R e et e Re e R e R e e et e Re e b e e E e e r e e e e nnes 104
14 priedas. Pakartotiné vartotojy isitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeng faktoriné
ANALIZE ... e e e e Re e R e e R e e Rt e Re e r e et e reennreenns 105
15 priedas. Pakartotiné vartotojy absorbcinio, emocinio ir elgsenos jsitraukimo j virtualig prekiy

zenklo bendruomeng faktoring analiz€ (2) .......c.ooveiverieiieiiiiieseee e 107
16 priedas. Pakartotiné vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeng faktoriné
ANALIZE (2) 1.vventieiee ittt E R R R Rt b n e 108
17 priedas. Prekiy zenklo advokatavimo faktoring analize ............ccccovvvveiiiiiiiiie e 110
18 priedas. Pakartotiné prekiy zenklo advokatavimo faktoring analiz€ ...........ccccovevvviivieiiieeiiinnns 112
19 priedas. Tyrimo klausimyne pasitelkty skaliy patikimumo vertinimas (pagal Kronbacho alpha
KOGTICIEITA) ..ttt b et b et ae e e be e e b e e s be e et e e nbeeeneeeneeennee e 114
20 priedas. Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testo rezultatai ............cccccveveiieieiceciccecce e 116
21 priedas. Tyrimo kintamyjy koreliacing analizeé .............c.ccooviiiiieniiiiiie e 117
22 priedas. Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo
bendruomeng konstrukty tiesing regresing analiZe............ocovevvviieieiiiie i 120
23 priedas. Vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir absorbcinio, emocinio ir elgsenos
isitraukimo ] virtualig prekiy zenklo bendruomeng konstrukty tiesiné regresiné analizg ............... 121
24 priedas. Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir socialinio jsitraukimo i virtualig prekiy
zenklo bendruomeng konstrukty tiesing regresing analize ...........coccevvveiiieiiiniie e 122
25 priedas. Vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng ir prekiy zenklo
advokatavimo konstrukty tiesing regresiné analize ...........ccoooveriiniii e 123
26 priedas. Vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomene dimensijy ir prekiy Zenklo
advokatavimo konstrukto tiesiné daugialypé regresiné analizeé .............ccooeveverenineninieneeieienns 124
27 priedas. Vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng ir prekiy zenklo gynybos
t1€SINE TEEIESINEG ANALIZE ... .ueiiiiiei it 125
28 priedas. Vartotojy jsitraukimo ] virtualig prekiy Zenklo bendruomeng ir turimy ziniy apie prekiy
zenklg ir pozityvumo skleidimo tiesing regresing analize ...........cooovvvveiieiiniiiiieiiiec e 126
29 priedas. Vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomen¢ dimensijy ir prekiy Zenklo
gynybos tiesiné daugialype regresing analize...........ccooveieeiiieiiiiiie e 127
30 priedas. Vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng¢ dimensijy ir turimy Ziniy
apie prekiy zenklg ir pozityvumo skleidimo tiesiné daugialypé regresiné analizé................c.c....... 128



Lenteliy sarasas

1 lentelé. Vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo ] virtualig prekiy Zenklo

bendruomeng tyrimy TEZUITATAT.........eviiiviiiiiie it re e arees 17
2 lentelé. Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo ] virtualiga prekiy Zenklo
bendruomene poveikio prekiy zenklo advokatavimui sgsajy tyrimy tikslai ir rezultatai .................. 19
3 lentelé. Vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu skirstymo bitidy kaita moksliniuose tyrimuose
........................................................................................................................................................... 26
4 lentelé. Vartotojy jsitraukimo dimensijos ir tyrimy QULOTIAL......ueevveerrveeeireeeireessieessneessereesnseeens 31
5 lentelé. Prekiy Zenklo advokatavimo apibrézimai mokslinéje literatiroje ........cccocevvvvivveiiveeiiinnns 36
6 lentelé. Virtualaus prekiy zenklo advokatavimo dimensijy apibiidinimai (sudaryta pagal Wilk ir kt.,
P40 2 0 ) PP U RSP PRRTP 39
7 lentelé. Tyrimo anketoje pasitelktos Likerto skal€s pavyzdys........cccocceviiiiiiiiiiiienniie e 48
8 lentelé. Vartotojy ir prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ ry$io kilmés ir trukmés statistiniai duomenys
........................................................................................................................................................... 51
9 lentelé. Sociodemografinés tiriamosios visumos charakteristiKoS........c.ouvuvereeriieeiieeniiie e ssieesinens 53
10 lentelé. KMO reikimiy interpretacija (Cekanavidius, Murauskas, 2011) .......cccccovevvrrvesrennnnnen. 54
11 lentelé. Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu faktorinés analizés rezultatai ....................... 55
12 lentelé. Absorbcinio vartotojy jsitraukimo ] virtualig prekiy Zenklo bendruomeng faktorinés
ANAIIZES TEZUITATAT .....eeveiiieeitee ettt e e e e e s ae e s bt e s ne e e n e e nnneaneennee s 55
13 lentelé. Emocinés vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng faktorinés analizés
FEZUITALAT .......cveeetee et ettt R et en e 56
14 lentelé. Vartotojy elgsenos jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng faktorinés analizés
FEZUITALAT .......ceeeeeee ettt et r et r et 56
15 lentelé. Socialinio vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeng faktorinés analizés
FEZUITATAT ...t 56
16 lentelé. Vartotojy absorbcinio, emocinio ir elgsenos jsitraukimo i virtualia prekiy zenklo
bendruomeng faktorinés analiz€s reZultatai..........ccooiviiiiiiiiiiiiiiec e 57
17 lentelé. Pakartotinés socialinio vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomene
faktoringés analizE€s reZUILAtAL ...........oiiiiiiiiii i 58
18 lentelé. Vartotojy jsitraukimo ] virtualig prekiy Zenklo bendruomene konstrukto faktorinés
ANANZES TEZUILALAL ...eiiuiiiiiiiiei et e et e et e e it e e s bne e e breesnee e 58
19 lentelé. Prekiy Zenklo advokatavimo dimensijos — prekiy Zenklo gynybos faktorinés analizés
FEZUITALAT .......ceeeeeee ettt et r et r et 59
20 lentelé. Turimy ziniy apie prekiy Zenkla ir pozityvumo skleidimo faktorinés analizés rezultatai60
21 lentelé. Prekiy zenklo advokatavimo konstrukto faktorinés analizés rezultatai ............cccoceenee. 60
22 lentelé. Vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo ] virtualig bendruomen¢ poveikio
prekiy Zenklo advokatavimui tyrimo skaliy koeficientai ..........cocooviieiiiiiiiiiici 61
23 lentelé. Koreliacijos koeficienty interpretacija (Piligrimiene, 2016) .........ccccovvveiiiniiciiiiieennns 62
24 lentelé. Vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo ] virtualig prekiy Zenklo
bendruomeng konstrukty koreliacinés analizés rezultatal ..........ccocvevviiiiiiiiiiieiiie e 63
25 lentelé. Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu konstrukto ir jsitraukimo ] virtualig prekiy
zenklo bendruomeng dimensijy koreliacinés analizés rezultatai...........ccoevviiiiiiieniiniie e 63
26 lentelé. Vartotojy ijsitraukimo ] virtualia prekiy zenklo bendruomene ir prekiy zenklo
advokatavimo konstrukty koreliacinés analizés rezultatai. ..........cccccoviieiiiiiieiic i 64

10



27 lentelé. Vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomene konstrukto ir prekiy zenklo
advokatavimo dimensijy koreliacinés analizés rezultatai..............ccovveiiiiiiiciiiicicec 64
28 lentelé. Vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeng dimensijy ir prekiy Zenklo
advokatavimo konstrukto koreliacings analiz€s rezultatai. ...........cccooveviriiiiieiiiiciiceee e 64
29 lentelé. Vartotojy ijsitraukimo | virtualiag prekiy Zzenklo bendruomen¢ ir prekiy zenklo
advokatavimo dimensijy koreliacinés analiz€s rezultatai...........cccevvveiiiiiiiiieniiie e 65
30 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j virtualig
prekiy Zenklo bendruomene reZultatai.........ccoocvieiiiiiiiiiiiiie e 66
31 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir absorbcinio, emocinio
ir elgsenos jsitraukimo ] virtualig prekiy zenklo bendruomeneg rezultatai..........cccccevvriviiiiiineennnn, 67
32 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir socialinio jsitraukimo
1 virtualig prekiy zenklo bendruomeng rezultatai ............cceriiiiiiiiiiiiiice e 67
33 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeng ir
prekiy zenklo advokatavimo T€ZUITALAT.........eeiveieiiiiieiiie i 68
34 lentelé. Tiesinés daugialypés regresijos tarp vartotojy jsitraukimo i virtualig prekiy Zenklo
bendruomene dimensijy ir prekiy Zenklo advokatavimo rezultatai..........cccocceviiiiieiiiniicnieieenn 68
35 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vartotojy isitraukimo | virtualig prekiy Zenklo bendruomeng ir
prekiy Zenklo advokatavimo dimensijos — prekiy zenklo gynybos rezultatai...........c.ccccovreiriennenne 69
36 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeng ir
prekiy Zzenklo advokatavimo dimensijos — turimy Ziniy apie prekiy zenklg ir pozityvumo skleidimo
FEZUITALAT .......cveeeteeee ettt et r et r et n e 69
37 lentelé. Tiesinés daugialypés regresijos tarp vartotojy jsitraukimo i virtualig prekiy Zenklo
bendruomen¢ dimensijy ir prekiy zenklo advokatavimo dimensijos — prekiy Zenklo gynybos rezultatai

38 lentelé. Tiesinés daugialypés regresijos tarp vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo
bendruomene dimensijy ir prekiy Zenklo advokatavimo dimensijos — turimy Ziniy apie prekiy zenkla

ir pozityvumo SKIEIdIMO FEZUITALAT ..........ccveiiieiiiic e 70
39 lentelé. Tyrimo hipoteziy ir nustatyty rySiy empiriniame modelyje suvestiné (N=357, p=0,000)
........................................................................................................................................................... 73

11



Paveiksly sarasas

1 pav. Vartotojy susitapatinimo skirstymo biidai (sudaryta pagal Sirgy, 1982) .....cccccvvvviivriiinnnnne 25
2 pav. Susitapatinimo subjektai (sudaryta pagal Sirgy, 1982)........ccccccvivieiiiireiiieiieie e, 26
3 pav. Vartotojy jsitraukimo dimensijos (sudaryta pagal Hollebeek, 2011; Hollebeek ir kt., 2014) 30
4 pav. Virtualiy bendruomeniy tipai pagal bendruomenés iniciatoriy (sudaryta pagal Bowden,
Mizraei, 2021; Choi ir kt., 2021; Matute ir kt., 2019; Wilk ir kt., 2018; Wong, Lee, 2021) ............ 33
5 pav. Prekiy zenklo advokatavimo dimensijos (sudaryta pagal Wilk ir kt., 2020) .........cccervenene. 38
6 pav. Vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeneg
poveikio prekiy zenklo advokatavimui konceptualusis modelis (sudaryta pagal Bowden ir Mizraei,

7 pav. Vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomene
poveikio prekiy zenklo advokatavimui tyrimo mModelis ........cocvviiiiiiiiiiiiiiie i 47
8 pav. Vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo ,,Mezgimo
Manija“ bendruomeng poveikio prekiy zenklo advokatavimui tyrimo instrumento struktira.......... 48
9 pav. Vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng
poveikio prekiy zenklo advokatavimui empirinio modelio schema...........ccocoeviieiiiiiiese e 71
10 pav. Empirinio modelio schemos dalis: Vartotojy isitraukimo ] virtualia prekiy Zenklo
bendruomeng poveikis prekiy Zenklo advokatavimo dimensijoms ..........cueeveereeeieeninisneesineeseesinns 72
11 pav. Empirinio modelio schemos dalis: Vartotojy absorbcinio, emocinio ir elgsenos jsitraukimo i
virtualig prekiy zenklo bendruomeng poveikis prekiy zenklo advokatavimo dimensijoms.............. 72
12 pav. Empirinio modelio schemos dalis: Vartotojy socialinio jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo
bendruomeng poveikis prekiy Zenklo advokatavimo dimMenSijOMS........cccovvververieiieeneere e e 73

12



Ivadas

Darbo temos aktualumas. XXI a. vartotojai beveik 7 valandas per dieng praleidzia sgveikaudami su
prekiy Zenkly turiniu virtualioje aplinkoje. Ypa¢ COVID-19 pandemijos akivaizdoje, virtuali aplinka
prekiy zenklams tapo pagrindine ar net vienintele galimybe pasiekti Siuolaikinius vartotojus, kuriems
nebeuztenka kainos ir kokybés santykio — jie siekia rasti emociskai tenkinant] prekiy zenkla,
geriausiai atspindint] asmenybe, jsitikinimus. Sparciai kylant socialiniy tinkly populiarumui ir
stipré¢jant virtualioms technologijoms, i§ pasyvios prekiy Zenkly turinio auditorijos vartotojai tapo
jgalintais prisidéti prie prekiy Zenklo vertés kiirimo. Siekdami sudaryti salygas Siam bendrakiirystés
reiSkiniui, rinkodaros praktikai dazniausiai pasitelkia virtualias prekiy zenklo bendruomenes kaip
jsitraukimo platformg. Atsizvelgiant j Sios vartotojy jveiklinimo platformos svarbg ir j vartotojus
orientuoty rinkodaros strategijy tendencijas, svarbu iSsiaiskinti, kokie veiksniai skatina prekiy zenklo
vartotojus jsitraukti j Sias bendruomenes ir kokios gali biiti jsitraukimo pasekmés prekiy zenklui. Anot
Bowden ir Mizraei (2021), nors i§samiy tyrimy Sia tema dar triiksta, vienu i$ pagrindiniy jsitraukimo
1 virtualias prekiy Zenklo bendruomenes antecedenty jau yra laikomas vartotojy susitapatinimas su
prekiy zenklu. Tokj pozitirj patvirtina Islam’as, Rahman’as ir Hollebeek (2018), teigdami, jog
vartotojy susitapatinimas turi stipry poveikj vartotojy jsitraukimui j virtualias prekiy Zenklo
bendruomenes. Si vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j prekiy Zenklo
bendruomenes sgsaja yra aktuali rinkodaros teoretikams ir praktikams dél jau nustatyto §io reiSkinio
konstrukty teigiamo poveikio ketinimui pirkti, e. komunikacijai ,,i$ lipy i lipas®, pasitikéjimui prekiy
zenklu (Carvalho, Fernandes, 2018; Fernandes, Castro, 2020; Kanno, 2014; Liu, Liu, Lee ir Chen,
2019; Wu, Fan ir Zhao, 2018) ir abiejy konstrukty veikimo kartu poveikio lojalumui (Bowden,
Mizraei, 2021). Mokslininkai taip pat yra linke daryti prielaidas, jog vartotojy susitapatinimas ir
jsitraukimas ] §io tipo virtualias bendruomenes teigiamai veikia prekiy zenklo advokatavima, ir
skatina tolesnius Sias prielaidas patvirtinancius tyrimus. Nors Sios sgsajos pakankamai neistirtos,
taciau tolesni tyrimai yra reikalingi — Kumar’as ir Kaushik’as (2020) remdamiesi ankstesniais
tyrimais pabrézé, jog prekiy Zenklo advokatavimas turi teigiama jtakg naujy vartotojy pritraukimui,
pardavimy augimui, lojalumui, jsitraukimui ir emociniam prisiri§imui. Pagal Parrott’a, Danbury ir
Kanthavanich (2015) prekiy Zenklo advokatavimas nustatytas kaip vienas i§ kertiniy lojalumo
pakopy, o Choi, Kroff’as ir Kim (2021) bei Gupta ir Singh (2020) teigimu, biitent prekiy Zenklo
advokatavimas, kylantis i§ vartotojy, jprastai turi daug didesne¢ jtakg kity vartotojy sprendimy
priémimui, nei jmoniy rinkodaros zinutés ar nuomoniy formuotojai (angl. influencers). Vienas is$
pagrindiniy virtualiy prekiy Zenklo bendruomeniy bruozy yra tai, jog yra sudaromos salygos saveikai
tarp didelio skai¢iaus vartotojy realiu laiku, tad tyrimai, nustatantys kaip vartotojy asmeninis rysys
su prekiy zenklu ir jsitraukimas i tokig bendruomene veikia prekiy zZenklo advokatavima, rinkodaros
praktikams padéty prioretizuoti veiksmus bei tobulinti technologijy panaudojimo ir advokatavimo
skatinimo strategijas.

Projekto problema. Moksliniuose Saltiniuose vis dazniau pabréziama vartotojy susitapatinimo ir
jsitraukimo ] virtualias prekiy Zenklo bendruomenes sasajy svarba, taciau §io rysio Kryptis vertinama
prieStaringai, vertinimo metodai skiriasi. Tuose paciuose moksliniuose Saltiniuose taip pat neretai
pabréziama, jog tam tikri atradimai yra tik prielaidos ir joms reikalingas tolimesnis patvirtinimas,
arba pateikti tik konkretaus atvejo tyrimo rezultatai, iStirtas poveikis lojalumui, ketinimui pirkti,
rekomenduojami tolesni tyrimai, padésiantys nustatyti poveikj, pavyzdziui, prekiy Zenklo
advokatavimui. Taciau prekiy Zenklo advokatavimas mokslingje literatiiroje neretai tapatinamas su
komunikacija ,,i$ ltipy j lupas* (Bhati, Verma, 2020; Islam, Rahman, 2016; Kennett-Hensel, Kemp,
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Williams ir Borders, 2019; Lever, Eliot ir Joppe, 2021; Williams ir Borders, 2019), prekiy zenklo
evangelizmu (Bhati, Verma, 2020; Sharma, Sadh, Billore ir Motiani, 2022). Sis fenomenas galimai
pasireiskia dél to, kad abu konstruktai turi sutampanciy charakteristiky bei yra gristi savanorisku
vartotojy informacijos arba nuomongés apie prekiy Zenklg skleidimu. Dar viena priezastis, kodél
galimai ankstesni tyrimai galéjo biiti ne visai tiksliis — prekiy Zenklo advokatavimo tyrimuose buvo
naudojami supaprastinti matavimo metodai (pvz. pasiteiravimas ar vartotojas laiko save prekiy zenklo
advokatu (Howard, Kerin, 2013) ar Bilro, Loureiro ir Guerreiro, (2019) bei Sanz-Blas, Bigné ir
Buzova’os (2019) pasirinktas trijy teiginiy patvirtinimas arba paneigimas). Taip pat matavimo skalés
iki Siol buvo bendros tiek fizinés, tick virtualios aplinkos kontekste. Wilk, Harrigan’as ir Soutar’as
(2020) nustaté, jog e. komunikacija ,,i$ ltpy j lopas® ir prekiy Zenklo advokatavimas turi esminiy
skirtumy, jrodé¢ prekiy zenklo advokatavimo kompleksiSkuma, daugiadimensiSkumga iSskirtinai
virtualioje aplinkoje ir sukiiré i$samig matavimo skalg. Turint i§samy, patikslinta prekiy zenklo
advokatavimo virtualioje aplinkoje vertinimo modelj, butina i§ naujo perzitréti vartotojy
susitapatinimo su prekiy Zenklu kaip jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeng¢ antecedento
konceptualiaja esme ir jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeng sampratg bei dimensijas
pagal naujausia moksline literatlira. Galiausiai, jvertinus tinkamiausius vertinimo biidus, bitina
teoriSkai pagristi ir empiriSkai patikrinti: kokj poveikj prekiy Zenklo advokatavimui turi vartotojy
susitapatinimas su prekiy Zenklu ir jsitraukimas j virtualiq prekiy Zenklo bendruomeneg?

Projekto objektas — vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu, jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo
bendruomeng ir prekiy Zenklo advokatavimo sgsajos.

Projekto tikslas — teoriSkai pagrjsti ir empiriskai patikrinti vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu
ir jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomene poveikj prekiy zenklo advokatavimui.

Projekto tikslui pasiekti formuluojami tokie uZdaviniai:

1. pagristi vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo  virtualig prekiy zenklo
bendruomeng poveikio prekiy Zenklo advokatavimui tyrimy aktualumg ir problematika;

2. atskleisti vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu kaip jsitraukimo antecedento konceptualiaja
esmg;

3. apibudinti vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeng sampratg ir dimensijas.

4. apibudinti prekiy Zenklo advokatavimo virtualioje aplinkoje sampratg ir dimensijas;

5. parengti vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo
bendruomeng poveikio prekiy Zenklo advokatavimui konceptualyjj modelj;

6. pagristi vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo ] virtualig prekiy zenklo
bendruomeng poveikio prekiy Zenklo advokatavimui tyrimo metodologija;

7. empiriSkai patikrinti vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy
zenklo bendruomeng poveikio prekiy zenklo advokatavimui konceptualyji modeli prekiy Zenklo
»Mezgimo Manija* atveju.

Tyrimo metodai: Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo
bendruomeng poveikio prekiy Zenklo advokatavimui teorinei analizei atlikti pasitelkti mokslinés
literattiros palyginamosios analizés, sisteminimo ir grafinio vaizdavimo metodai. Tyrimo duomenims
surinkti naudotas anketinés apklausos metodas, gauti duomenys apdoroti SPSS 27.0 programa,
nustatytas skaliy patikimumas, rySiams nustatyti atliktos faktorine, koreliaciné ir regresiné analizés.
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1. Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j virtualia prekiy Zenklo
bendruomene poveikio prekiy Zenklo advokatavimui problemos analizé

Socialiniy medijy bei virtualiy technologijy iSkilimo ir sparcios plétros akivaizdoje, vartotojai tapo
nebe pasyvia, geografiSkai apribota prekiy zenkly turinio auditorija, o aktyviais bendrakiiréjais
(Carvalho, Fernandes, 2018; Wilk, Soutar ir Harrigan, 2018), jgalintais plétoti savo suvokiama
identiteta, kiirybiskai i$sireiksti, sagveikauti su kitais vartotojais ir gauti unikalias, jsimintinas patirtis
realiu laiku. Rinkodaros specialistai vis dazniau pasitelkia bitent socialiniy medijy virtualias
bendruomenes, siekdami suvienyti vartotojus ir palengvinti vartotojy dalinimosi zZiniomis ir nuomone
apie prekiy zenklus procesg (Santos, Cheung, Coelho, ir Rita, 2022). Virtualioms bendruomenéms
tapus viena 1§ dazniausiai prekiy Zenkly pasirenkamy platformy, naudojamy vartotojy jsitraukimui j
prekiy Zenklg socialinése medijose skatinti ir vartotojams pasirenkant uzmegzti artimesnj rysj tik su
keletu prekiy zenkly i8 ttkstan¢iy sutinkamy virtualioje aplinkoje kasdien, kyla vis didesnis poreikis
i$siaiskinti, kas lemia sékmingg Sios platformos jveiklinima, bei kokig nauda tai gali atnesti prekiy
zenklui (Carvalho, Fernandes, 2018).

Dessart (2017) pabrézia virtualiy prekiy Zenklo bendruomeniy atsiradimo svarbg i§skirdama, kad dél
socialiniy medijy suteikiamy galimybiy vartotojai pradéjo jsitraukti j interaktyvias patirtis kartu su
prekiy Zenklu ir kitais vartotojais, neapsiribodami tik jprastu pirkimu. Autoriy teigimu, atsizvelgiant
1 socialiniy medijy augimo statistikg ir perspektyvas, strateginiy jzvalgy formavimas yra gyvybiskai
svarbus prekiy zenklams. Skirtingai nuo tradiciniy, fizin¢je aplinkoje egzistuojanciy prekiy zenkly
bendruomeniy, j dominangéias virtualias bendruomenes vartotojai gali prisijungti daug lengviau, nors
kartais gali biiti reikalingas bendruomenés administratoriaus patvirtinimas, jei grup¢ yra privataus
pobudzio (Wong, Lee, 2021). Taciau virtualiy bendruomeniy svarbos klausimas apima netik
jtraukumg ir bendrakiryste. Santos ir kt. (2022) taip pat is$skiria, jog dabartiniu santykiy rinkodaros
18kilimo laiku virtualios bendruomenés yra gyvybiskai svarbi strateginé priemon¢ santykiams tarp
vartotojo ir prekiy Zenklo kurti ir vystyti, o vartotojy jsitraukimas j Sias bendruomenes padeda didinti
prekiy zenklo Zinomuma, pasitikéjima prekiy zenklu ir lojalumg. Anot Lever’io ir kt. (2021), sparciai
did¢ja vartotojy jsitraukimo } socialines medijas, kaip sprendimo priémimg skatinancio veiksnio,
svarba prekiy zenkly komunikacijos kontekste. Autoriy teigimu, socialiniy medijy bendruomenés gali
daryti jtaka vartotojy suvokimui, sprendimo priémimui, taip pat formuoti interesus, bendruomeninius
santykius, identitetg. Anot Thomas’o, White’o ir Samuel’io (2021), pirmenybes tam tikriems prekiy
Zenklams vartotojai pradeda formuoti dar vaikystéje, tad prekiy Zenkly bendruomenés turi galimybe
daryti jtaka vartotojo nuomonés formavimuisi net ir tada, kai vartotojas dar néra jgalintas daryti
pirkimo sprendimy — tokiu badu formuojami ateities vartotojai. Lever’is ir kt. (2021) pateikdami
pozitrj j virtualiy socialiniy medijy bendruomeniy vartotojus kaip j bendrakiaréjus ne tik pritaria
anksciau minétiems Carvalho ir Fernandes (2018) teiginiams, taciu taip pat Sie autoriai priduria, jog
Sis minétasis bendrakiirystés principas neretai susipina su prekiy zenklo advokato vaidmeniu.

Moksliniy tyrimy metu nustatyta, jog vartotojai yra labiau linke pasitikéti bendruomenése skelbiama
informacija, nei prekiy zenkly reklaminémis zinutéms (Bowden, Mizraei 2021; Sudha, Sheena,
2017). Prekiy zenklo advokatavimas $iuo atveju gali biiti vertinamas kaip prekiy zenklui palankiausia
komunikacijos forma, leidzianti pasitelkti vartotojy pasitikéjima kity vartotojy nuomone prekiy
zenklo naudai. Vienas i§ mokslininky i$skiriamy esminiy prekiy zenklo advokatavimo pasireiskimo
biidy (Sawaftah, Aljarah ir Lahuerta-Otero, 2021; Wilk ir kt., 2020) yra prekiy zenklo gynyba. Sis
konceptas, Wilk ir kt. (2020) iSskiriamas kaip viena 1§ keturiy pagrindiniy prekiy Zzenklo
advokatavimo dimensijy, teikia ypatingg naudg jmoniy reputacijai. Prekiy Zenklo gynimas suteikia
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pridéting apsaugojimo, kontradikcijos neigiamoms nuomoneés, aktyvaus prekiy zenklo jvaizdzio
gerinimo vertg, net ir jmonés nesékmés ar klaidos atveju. Kita vertus, Sawaftah ir kt. (2021) teigimu,
nors gynimas jprastai kyla i$ aukSto vartotojy pasitenkinimo lygio, taciau vien vartotojy
pasitenkinimas neuZztikrina jy jsitraukimo j su prekiy zenklu susijusig veiklg, tapimo advokatais ir
aktyviais prekiy zenklo gynéjais. [vertinus §j veiksnj, svarbu identifikuoti, kas daro didZiausig poveikj
prekiy zenklo advokatavimui ir kaip tai susij¢ su vartotojy aktyvumu virtualiose bendruomenése.

Anot Dessart (2017), prisidédami prie virtualiy prekiy Zenklo bendruomeniy, vartotojai gali kurti ir
stiprinti ilgalaikius, asmeninius rySius su prekiy zenklu. Atlikus moksliniy tyrimy analiz¢ pastebéta,
jog jvardijant asmeninius rySius su prekiy Zenklu, dazniausiai pabréziama susitapatinimo su prekiy
zenklu sgvokos svarba (Bowden, Mizraei, 2021; Dessart, 2017; Kemp, Childers ir Williams, 2012;
Kirmani, Dretsch, 2014; Islam ir kt., 2018; Moliner, Monferrer-Tirado ir Estrada-Guillén, 2018).
Susitapatinimo su prekiy zenklu svarba galimai i$skiriama tod¢l, kad vartotojai yra linke jsipareigoti
kazkuriam vienam ar keliems prekiy zenklams, kurie reprezentuoja ar padeda kurti jy siekiama
identitetg (Kemp ir kt., 2012). Jau net 6-ojo deSimtmecio pabaigoje mokslininkas Levy (1959) teigeé,
jog vartotojai perka ne tik dél to, kg perkama preké gali daryti, bet ir veikiami prekés prasmés,
asmeninés reik§més. Sis fenomenas buvo pastebétas rinkodaros praktiky — prekybinés jmonés kuria
ir modeliuoja plataus masto komunikacijg pasitelkdamos asmens tapatybés koncepta kaip pagrinda
korporatyviniy prekiy zenkly kiirimui ir naujy vartotojy pritraukimui (Mazzoli, Acuti ir Donvito,
2019). Taciau atsizvelgiant j tai, jog toks Zingsnis daZniausiai gali pareikalauti dideliy kasty, yra itin
svarbu patikrinti, ar vartotojy susitapatinimo su prekiy Zzenklu skatinimas yra vis dar aktualus ir
veiksmingas dabartinéje rinkoje, ypa¢ nagrinéjamos virtualios aplinkos kontekste.

Naudodami Escalas (2004) vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu teorijg kaip tyrimo pagrinda,
Bowden ir Mizraei (2021) pateiké mokslinio tyrimo modelj, pagal kurj susitapatinimas su prekiy
zenklu laikomas pagrindiniu veiksniu, daranc¢iu poveikj jsitraukimui j virtualias prekiy zenklo
bendruomenes ir lojalumui. Mokslininkai nustaté, jog vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu turi
itin stipry poveik] emociniam, pazintiniam ir elgsenos jsitraukimui bei vidutinj teigiamg poveikj
socialiniam jsitraukimui. Pagal §j pozitirj, Kuo stipresnis susitapatinimas su prekiy Zenklu, tuo didesné
tikimybé, jog vartotojai jausis prekiy zenklo dalimi (angl. sense of belonging) ir pasirinks socialiai
interaktyvias jsitraukimo formas. Taip pat pastebéta, jog jsitraukimo ] virtualias prekiy zenklo
bendruomenes dimensijos turi jvairialypj efekta pac¢iam susitapatinimo Su prekiy zenklu ir lojalumo
rySiui. Autoriai pabrézia, jog atsizvelgiant j nevienodo stiprumo jsitraukimo j virtualias prekiy zenklo
bendruomenes dimensijy rezultatus, tolesniuose tyrimuose susitapatinimo su prekiy Zenklu ir
jsitraukimo ] virtualias prekiy Zenklo bendruomenes rySiai ir toliau turéty biti tiriami ne kaip
vienalypis reiskinys, o vertinant visas jsitraukimo dimensijas atskirai. Susitapatinimo konstruktui
vertinti autoriai pasirinko Hollebeek, Glynn’o ir Brodie (2014) skalés adaptacijg.

Pagal Kemp’g ir kt. (2012), vertinant i§ vartotojo perspektyvos susitapatinimas su prekiy zenklu gali
pasireiksti siekiant patenkinti psichologinius poreikius, sustiprinti identiteta ir palengvinti
socializavimosi procesa, prisijungimg prie kity socialiniy grupiy. Atsizvelgiant ] vartotojy
susitapatinimo su prekiy Zenklu reik§més stipruma rinkodaros teorijoje ir praktikoje, svarbu paminéti,
jog pagal Klipfel’j, Barclay, ir Bockorny (2014), vartotojy susitapatinimo su prekiy zZenklu reiskinys,
teikiantis praktikams jzvalgy apie tinkamg pozicionavimo ir reklaminiy kampanijy kryptj, yra
vertinamas kaip lemiamas veiksnys rinkos segmentavimui. Anot autoriy, turédami gilias Zinias apie
tikslinio vartotojo psichografines charakteristikas, rinkodaros praktikai gali daug tiksliau pozicionuoti
preke arba paslaugg potencialiems vartotojams, nei remdamiesi demografiniais rodikliais. Aguirre-
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Rodriguez, Bosnjak’o ir Sirgy (2012) bei Dwivedi, Johnson’o ir McDonald’o (2015) pozitriai
papildo $ias jzvalgas teigimu, jog ilgalaikeé j vertg orientuoty prekiy zenkly sékmé i§ esmés priklauso
nuo gebe¢jimo pasitelkti susitapatinimg — prekiy zenklo asmenybe kuo kokybiskiau priartinti prie
tiksliniy vartotojy tapatybés koncepty ir kurti prekiy Zenklo-vartotojo tarpusavio rys;.

Bowden ir Mizraei (2021) atliko mokslinj tyrima, kurio metu taip pat pagrindé virtualios prekiy
zenklo bendruomenés, kaip pagrindinés vartotojy jsitraukimo j prekiy Zenkla platformos, nauda.
Mokslininkai nustaté, jog vertinant susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo poveikj I8
Siuolaikiniy skaitmeniniy priemoniy — virtualiy prekiy zenklo bendruomeniy ir skaitmeninio turinio
rinkodaros perspektyvos, susitapatinimas su prekiy zenklu ir jsitraukimas veikiamas virtualios prekiy
zenklo bendruomenés, kaip moderatoriaus, buvo didesnis ir efektyvesnis, nei skaitmeninio turinio
rinkodaros atveju. Anot autoriy, mokslin¢je literatiroje taip pat pastebimas stiprus rySys tarp
vartotojy jsitraukimo j virtualias prekiy zenklo bendruomenes ir teigiamy pasekmiy, tokiy kaip
pasitenkinimas, lojalumas ir prekiy zenklo advokatavimas, taciau pasitenkinimo ir prekiy zenklo
advokatavimo autoriai nenagrinéja ir konkreciy pasekmiy israiSkos bei tarpusavio rysiy neisskiria.
Kita vertus, prielaida apie prekiy zenklo advokatavimg kaip susitapatinimo su prekiy zenklu ar
jsitraukimo ] prekiy zenklo bendruomene pasekme i dalies patvirtina Hassan ir kt. (2015), teigdami,
jog vartotojai linke advokatauti prekiy zenklui biina tik tuo atveju, kai $is padeda iSreiksti vartotojo
identitetg. Svarbu paminéti, jog nors Bowden ir Mizraei (2021) nustaté vartotojy susitapatinimg su
prekiy zenklg kaip darantj stipry teigiamg poveikj vartotojy jsitraukimui j prekiy zenklg virtualios
bendruomenés kontekste, taciau patys autoriai pripazista, jog esami moksliniai tyrimai dar néra
pakankamai i§samus ir ateityje deréty susikoncentruoti giliau.

Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j virtualias bendruomenes tyrimai tiek pagal
atskirus konstruktus, tiek vertinant kartu (Zr. 1 lent.) nustatyti kaip darantys teigiamg poveikj
pasitikéjimui prekiy zenklu, lojalumui, jsipareigojimui, ketinimui pirkti, komunikacijai ,,i$ lipy j
lupas* (Bowden, Mizraei, 2021; Carvalho, Fernandes, 2018; Fernandes, Castro, 2020; Kanno, 2014;
Kemp ir kt., 2012; Liu ir kt., 2019; Wu ir kt., 2018) ir net vartotojo naudai (Roy, Rabbanee, 2015),
tad Siy koncepty svarba ir poreikis tikrinti, kaip jie veikia kartu, vis labiau tampa beveik
nenugincijami. Pavyzdziui, Moliner’is ir kt. (2018) tyrimo metu nustaté, jog susitapatinimas su prekiy
zenklu nedaro tiesioginio teigiamo poveikio finansiniams jmonés rezultatams, o jsitraukimas —
prieSingai, taCiau tyrimas buvo atlieckamas pasitelkiant vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu
poveiki finansiniams jmonés rezultatams ir jsitraukimo poveikj finansiniams jmonés rezultatams
atskirai, neiSsiaiSkinus, kaip Siy dviejy konstrukty tarpusavio rySys galéty paveikti rezultatus.
Sukonkretinti vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo } virtualig prekiy Zenklo
bendruomeng konstrukty naujausiy tyrimy rezultatai pateikiami 1 lenteléje.

1 lentelé. Vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeng
tyrimy rezultatai

Tiriami konstruktai Nustatytas teigiamas poveikis Autoriai (metai)
Vartotojy susitapatinimas su prekiy Lojalumui. Bowden ir Mizraei
zenklu ir jsitraukimas j virtualig prekiy (2021)

zenklo bendruomeng.

Vartotojy jsitraukimas j virtualig prekiy | Pasitikéjimui prekiy Zenklu, jsipareigojimui, €. Carvalho, Fernandes
zenklo bendruomeneg. komunikacijai ,,i$ ltipy i lGpas*, vartotojy (2018)

pasitenkinimui.
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1 lentelés tesinys. Vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo
bendruomeng tyrimy rezultatai

Tiriami konstruktai Nustatytas teigiamas poveikis Autoriai (metai)
Vartotojy jsitraukimas j prekiy Zenklo Lojalumui. Fernandes, Castro (2020)
bendruomeng socialinése medijose.

Vartotojy jsitraukimas j prekiy Zenklo Pasitikéjimui prekiy Zenklu ir Islam’as ir Rahman’as
bendruomenes ,,Facebook* komunikacijai ,,i$ lapy j lapas“. (2016)

socialiniame tinkle.

Vartotojy susitapatinimas su prekiy Lojalumui. Islam’as ir kt. (2018)
zenklu ir jsitraukimas | virtualias prekiy
zenkly bendruomenes.

Vartotojy susitapatinimas su prekiy Lojalumui. Liu ir kt. (2019)
zenklo bendruomene ir jsitraukimas
socialinése medijose.

Vartotojy susitapatinimas su prekiy Prekiy zenklo advokatavimui (abu Moliner’is ir kt. (2018)
zenklu ir jsitraukimas. konstruktai) ir jmonés finansiniams
rezultatams (tik jsitraukimas).

Vartotojy susitapatinimas su Hedonistiniam vartojimui, savivokai. Roy ir Rabbanee (2015)
prabangiais (angl. luxury) prekiy

zenklais.

Isitraukimas ] virtualias bendruomenes | Prekiy zenklo evangelizmui. Sharma ir kt. (2022)

socialinése medijose.

Isitraukimas ] virtualig prekiy Zenklo Virtualiai komunikacijai ,,i$ lGpy i lapas“. | Wu ir kt. (2018)
bendruomeng.

1 lentel¢je pateikti duomenys leidzia interpretuoti, jog poveikis komunikacijai ,,i$ ltpy ] lipas* jau
yra nustatytas, tad atsizvelgiant | anks¢iau minétas tendencijas mokslinéje literatiiroje tapatinti
advokatavima su Siuo reiSkiniu, tolesnis tyrimo reik§mingumas tariamai sumazéty. Taciau labai
svarbu pastebéti, jog minima komunikacija ,,i§ lipy 1 liipas* gali biiti nebutinai teigiama prekiy
zenklui (King’as, Racherla ir Bush, 2014) ir tai yra siauras tyrimo objektas, nusakantis tik vieng i§
galimy prekiy Zenklo advokatavimo, Wilk, Sadeque ir Soutar’o (2021) vertinamo kaip auks¢iausio
galimo pasiekimo vartotojo ir prekiy Zenklo santykiuose, formy. Moksliniuose Saltiniuose pastebimas
komunikacijos ,,i§ lGpy | lipas“ tapatinimas su prekiy zenklo advokatavimu (Bhati, Verma, 2020;
Islam, Rahman, 2016; Kennett-Hensel ir kt., 2019; Lever ir kt., 2021; Wallace ir kt., 2012) yra rimta
problema, neleidzianti nuodugniai ir teisingai iStirti abiejy konstrukty atskirai bei kelia abejoniy
esamy tyrimy iSvady tikslumui. Nustatyto vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir (ar)
jsitraukimo ] virtualig bendruomeng poveikio paciam prekiy zenklo advokatavimui, kuris pagal Wilk
ir kt. (2020) yra kompleksiskesnis konstruktas nei komunikacija ,,i$ lGpy j lapas®, tyrimy mokslinéje
literatiiroje dar néra.

Vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklu ir jsitraukimas j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng kaip
prekiy Zenklo advokatavimo reiSkiniui poveikj darantys veiksniai yra ypatingai svarbis —
mokslininky teigimu, vartotojas prekiy zenklo advokatu tampa tik tuomet, kai yra emociskai prisirises
prie prekiy zenklo (Choi ir kt., 2021; Sanz-Blas ir kt., 2019), jsitraukes j prekiy zenkla (Moliner’is ir
kt., 2018), nuolatinis vartotojas (Wilk ir kt., 2020). Atsizvelgiant j Sias prekiy Zenklo advokato
charakteristikas, galima daryti prielaida, jog vartotojo susitapatinimas su prekiy Zenklu ir jsitraukimas
] virtualig prekiy Zenklo bendruomeng gali turéti stipry poveikj prekiy zenklo advokatavimui.
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Choi ir kt. (2021) bei Gupta ir Singh (2020) teigimu, biitent vartotojy tapimas prekiy Zenklo
advokatais ir aktyvus prekiy zenklo advokatavimas, 0 ne jmoniy rinkodaros zinutés ar nuomoniy
formuotojai (angl. influencers) jprastai turi didesne jtaka kity vartotojy sprendimy priémimui. Turint
vartotojus-prekiy Zenkly advokatus, taip pat gali Zenkliai sumazéti i$laidos prekiy Zenklo reklamai
(Hassan, Rafi ir Kazmi, 2015). Anot Kemp ir kt. (2012), prekiy zenkly advokatavimo metu
skleidziama advokataujanciy vartotojy komunikacija taip pat gali pagreitinti naujy prekiy priémima
tarp kity vartotojy ir prisitaikyma prie pokyc¢iy. Wilk ir kt. (2020) papildo, kad naujausiame tyrime
nustatytas rySys tarp vartotojy jsitraukimo j prekiy zenkla ir prekiy zenklo advokatavimo virtualioje
aplinkoje bei patikslintas prekiy zenklo advokatavimo virtualioje aplinkoje vertinimo modelis, sudaro
galimybes ateities tyrimuose susikoncentruoti j prekiy Zenklo advokatavimo ir vartotojy
susitapatinimo su prekiy zenklu rySius virtualioje aplinkoje.

Siekiant i$siaiskinti, kokias vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu, jsitraukimo j virtualig prekiy
zenklo bendruomeng ir prekiy zenklo advokatavimo sasajas iSskiria mokslinés literatiiros autoriai,

pateikiami naujausiy tyrimy tikslai ir rezultatai (zr. 2 lent.).

2 lentelé. Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomene
poveikio prekiy zenklo advokatavimui sgsajy tyrimy tikslai ir rezultatai

Tyrimo tikslas

Tyrimo rezultatai

Autoriai (metai)

Nustatyti, kaip vartotojy
susitapatinimas su prekiy zenklu ir
turimos zinios apie prekiy zenkla
veikia ketinima jsitraukti j prekiy
zenkla.

Nustatyta, kad vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklu
didina vartotojy jsitraukimo j prekiy zenkla tikimybe. Su
prekiy zenklu susitapating vartotojai prisideda prie prekiy
zenklo kairimo jsitraukdami j prekiy zenklo veiklas,
kurios jgalina vartotojus gauti asmeniniy ziniy apie prekiy
zenkla.

Kirmani ir
Dretsch (2014)

I8siaiskinti, kaip kuriamas
vartotojy jsitraukimas virtualiose
prekiy zenklo bendruomenése ir
skaitmeninés rinkodaros
komunikacijoje, pasitelkiant
vartotojy susitapatinimg su prekiy
zenklu kaip pagrindinj
antecedenta.

ISsiaiSkinta, jog vartotojy susitapatinimas su prekiy
zenklu skatina vartotojy kognityvinj, emocinj, elgsenos ir
socialinj jsitraukimg j prekiy zenklg. Taip pat pastebéta,
jog virtualios prekiy zenklo bendruomenés daug stipriau
medijuoja §j ry$], nei skaitmeninés rinkodaros
komunikacija.

Bowden ir
Mizraei (2021)

Nustatyti vartotojy susitapatinimo
su prekiy zenklu poveikij vartotojy
isitraukimui | virtualias prekiy
zenklo bendruomenes.

Nustatyta, kad vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu
daro stipry poveiki vartotojy isitraukimui i virtualias
prekiy Zenklo bendruomenes, o vartotojy jsitraukimas i
prekiy zenklo bendruomenes teigiamai veikia lojaluma
prekiy zenklui.

Islam’as ir kt.,
(2018)

Sukurti jsitraukimo j prekiy Zenkla
konceptualyjj model;.

Sukurtas jsitraukimo j prekiy zenklg modelis, sudarytas i$
5 antecedenty, 3 jsitraukimo dimensijy: kognityvinés,
emocingés ir elgsenos, bei 2 pasekmiy: poziiirio j prekiy
zenklg ir e. komunikacijos ,,i$ ltpy j lGpas*.

Hollebeek ir kt.
(2014)

Apibrézti vartotojy jsitraukimo
reik§me ir dimensijas virtualios
prekiy zenklo bendruomenés
kontekste.

Vartotojy jsitraukimas j virtualig prekiy Zenklo
bendruomeng apibréziamas pagal trijy dimensijy
(kognityvinés, emocings ir elgsenos) jsitraukimg ir
saveika su kitais vartotojais bei prekiy zenklu. Vartotojy
santykiai su prekeés zenklu islieka pagrindine
bendruomenés veiklos sudedamaja dalimi.

Dessart,
Veloutsou, ir
Morgan-Thomas
(2015)

Patikslinti vartotojy jsitraukimo j
virtualias prekiy zenklo
bendruomenes tipologija ir
konceptualyjj modelj.

Patikslinta vartotojy jsitraukimo j virtualias prekiy Zenklo
bendruomenes tipologija ir konceptualusis modelis. Trys
tradicinés jsitraukimo dimensijos i$skleistos j vienuolika
dimensijy, prisidedanciy prie bendruomenés vizijos bei
identiteto kiirimo ir i§laikymo.

Hollebeek, Juric,
ir Tang (2017)
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2 lentelés tesinys. Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo

bendruomeng poveikio prekiy Zenklo advokatavimui sgsajy tyrimy tikslai ir rezultatai

Tyrimo tikslas

Tyrimo rezultatai

Autoriai (metai)

Nustatyti vartotojy susitapatinimo
su prekiy zenklu ir prekiy zenklo
advokatavimo antecedentus.

Nustatyta, jog egzistuojant stiprioms prekiy zenklo
asociacijoms, vartotojai gali iSvystyti stipry rysj su siuo
prekiy zenklu ir net gi susitapatinti. Tokiu atveju
susitapatinimas gali paskatinti vartotojus tapti prekiy
zenklo advokatais.

Kemp ir kt.
(2012)

Istirti, kaip socialinés medijos
padeda vartotojy jsitraukimui ir
prekiy zenklo advokatavimui.

ISsiaiSkinta, jog vartotojy i§laikymo pastangos
pasitelkiant socialines medijas ir vartotojy jsipareigojimas
yra svarbiausi veiksniai, darantys jtakg prekiy zenklo
advokatavimui. Emociniy saity su vartotoju kiirimas taip
pat padidina prekiy Zenklo advokatavimo tikimybe.

Sashi, Brynildsen
ir Bilgihan (2019)

Nustatyti virtualaus vartotojy
jsitraukimo antecedentus ir
pasekmes.

Vartotojy susitapatinimas su prekiy Zzenklu nustatytas
kaip vienas i$ galimy virtualaus jsitraukimo antecedenty,
o prekiy Zenklo advokatavimas — viena i§ galimy
jsitraukimo virtualioje aplinkoje pasekmiy.

Vander Shee,
Peltier’is ir
Dahl’is (2020)

Nustatyti, kokj poveikj vartotojy
susitapatinimas su prekiy zenklu ir
isitraukimas i prekiy zenklg turi
prekiy zenklo advokatavimui.

Nustatyta, kad vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu
ir jsitraukimas j prekiy zenkla yra esminiai veiksniai,
turinys poveikj vartotojo tapimui prekiy zZenklo advokatu.

Moliner’is ir kt.
(2018)

Istirti, kaip prekiy zenklo veikla
socialiniuose tinkluose veikia
prekiy zenklo advokatavima.

Nustatyta, jog didziausia poveikj prekiy zZenklo
advokatavimui turi trys prekiy zenklo veiklos
socialiniuose tinkluose: patikimo turinio teikimas,
suteikiama galimybé vartotojui prisidéti prie prekiy
zenklo vertés kiirimo ir reagavimas j vartotojus.

Choi ir kt. (2021)

Patikrinti vertés kiirimo elgsenos
poveikj vartotojy ir prekiy Zenklo
santykiy ktirimui prekiy zenklo
bendruomenéje.

Sudarius ir patikrinus santykiy ktirimo prekiy zenklo
bendruomenéje modelj, nustatyta, jog prisiriSimas prie
prekiy zenklo bendruomenés turi teigiama poveikj prekiy
zenklo advokatavimui.

Sanz-Blas ir kt.
(2019)

Apibrézti prekiy Zenklo
advokatavimo virtualioje aplinkoje
samprata.

Nustatyta, jog prekiy Zenklo advokatavimas virtualioje
aplinkoje skiriasi nuo advokatavimo fizinéje aplinkoje ir
e. komunikacijos ,,i$ lupy j ltpas®. I§skirtos keturios
prekiy zenklo advokatavimo virtualioje aplinkoje
dimensijos.

Wilk ir kt. (2020)

Dessart ir kt. (2015) mokslinio tyrimo metu ne tik nustaté vartotojy jsitraukimo daugiadimensiskuma,
taiau ir patvirtino, jog vartotojo ir prekiy zenklo santykiai yra pagrindiné virtualios prekiy zenklo
bendruomenés veiklos sudedamoji dalis. Sj pozitirj patvirtina ir Islam’0 ir kt. (2018) bei Bowden ir
Mizraei (2021) tyrimai, kuriy metu nustatyta, jog vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklu (angl.
self-brand connection) daro teigiama jtaka vartotojy jsitraukimui j virtualias prekiy Zenklo
bendruomenes. Nors jmoniy galutinis tikslas — pelnas, svarbu paminéti, jog pagal Choi ir kt. (2021)
tyrimo rezultatus, socialiniuose tinkluose prekiy Zenklo skleidZiamas patikimas turinys tiesiogiai
nedaro jtakos ketinimui pirkti. Prekiy Zenklo skleidZziamas turinys, galimybés prisidéti prie prekiy
zenklo kiirimo ir reagavimas ] vartotojus turi teigiamg poveikj vartotojo apsisprendimui pirkti tik
tuomet, jei yra veikiamas prekiy Zenklo advokatavimo. Kumar’as ir Kaushik’as (2020) taip pat teigia,
jog prekiy Zenklo advokatavimas yra gyvybiskai svarbi rinkodaros dalis. Ankstesniy tyrimy metu
prekiy Zenklo advokatavimas nustatytas kaip skatinantis pardavimy augima, naujy vartotojy
pritraukima, taip pat advokatavimas pasizymi dideliu jtraukimu j prekiy Zenklg ir tokiu budu
didinamas lojalumas, jsitraukimas ir emocinis prisiriSimas.
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Prekiy Zenklo advokatavimas, anot Choi ir kt. (2021) yra grjstas emociskai prie prekiy zenklo
prisiriSusio vartotojo elgsena, o prisiri§simo stipruma, anot Kanno (2014) veikia susitapatinimas su
prekiy zenklu. Sios nuostatos leidzia daryti prielaida, jog norint gauti didZiausia nauda prekiy Zenklui,
reikalinga aplinka, palanki Siems reiSkiniams kurti ir vystyti. Svarbu paminéti Sashi ir kt. (2019)
tyrimo rezultatus, pagal kuriuos biitent socialiniy medijy kaip jsitraukimo platformos panaudojimas,
emociniy saity kiirimas ir stiprus vartotojo jsipareigojimas yra pagrindiniai veiksniai, darantys jtaka
prekiy Zenklo advokatavimui. Siuo atveju virtualios prekiy Zenklo bendruomenés yra stipri vartotojy
jveiklinimo platforma (Witczak, 2019), suteikianti tiesioging sgveikg su prekiy zenklu ir dazniausiai
vystoma biitent socialinése medijose. Tiruwa, Yadav’as ir Suri (2018) taip pat pateikia prielaidas, jog
biitent vartotojy jsitraukimas j virtualig bendruomene gali prisidéti prie prekiy zenklo advokatavimo
susiformavimo, tac¢iau nepatvirtina $iy prielaidy konkrecias tyrimais. [vertinus minétasias prielaidas,
svarbu i$siaiskinti, kokj poveikj buitent vartotojy susitapatinimas (emocinis jsipareigojimas) su prekiy
zenklu ir jsitraukimas j virtualig prekiy zenklo bendruomeng turi prekiy zZenklo advokatavimui.

Prekiy zenklo advokatavimo tema, ypac virtualios aplinkos kontekste, nebuvo tinkamai iSplétota iki
Wilk ir kt. (2020). ISsamiy S$ios srities tyrimy trikumas galimai egzistuoja iSsiskiriant nuomonéms,
kas yra prekiy Zenklo advokatavimas ir pagal kokius kriterijus nustatyti jo pasireiskima. Vartojant tg
patj terming, prekiy zenklo advokatavimas buvo tiriamas i§ vartotojo (Howard, Kerin, 2013; Islam,
Rahman, 2016; Kennett-Hensel ir kt., 2019; Sanz-Blas ir kt., 2019; Wallace ir kt., 2012) arba jmonés
darbuotojo kaip advokato pozicijos (Badrinarayanan, Sierra, 2018; Patwa, Abraham ir D'Cruz, 2018),
sulyginamas su pozityvia vartotojy komunikacija ,,i$ ltpy j lipas* (Islam, Rahman, 2016; Kennett-
Hensel ir kt., 2019; Sahin, Baloglu, 2014; Sanz-Blas ir kt., 2019), prekiy Zenklo evangelizmu (Sharma
ir kt., 2022) ar net naudojamas iSreiksti prekiy Zenklo pozicijg tam tikros aktyvistiniy teisiy gynybos
atveju (Oka, 2018). Ankstesniuose tyrimuose prekiy zenklo advokatavimas buvo matuojamas tik
pateikiant klausima, ar vartotojas laiko save prekiy zenklo advokatu (Howard, Kerin, 2013) arba
pasitelkiant ribota trijy teiginiy matavimo skale (Bilro ir kt., 2019; Sanz-Blas ir kt., 2019). Wilk ir kt.
(2020) pateikta multidimensiné prekiy zenklo advokatavimo tipologija yra i$sami, taciau dar nauja,
todél iSsamiy empiriniy patikrinimy triiksta. Pagal $ig tipologija kol kas buvo atlikti tyrimai tik prekiy
zenklo advokatavimo ir lojalumo abipusiam ry$iui nustatyti (Wilk ir kt., 2021), ta¢iau yra svarbu
18siaiskinti ir tai, kokie veiksniai ir kokj poveikj turi prekiy Zenklo advokatavimui pagal atskiras,
naujai nustatytas dimensijas, pritaikytas virtualios aplinkos tyrimams.

Mokslinés literatiiros analizés metu taip pat pastebétos stiprios teiginiy prieSprieSos — vartotojy
susitapatinimg su prekiy zenklu nagrinéjancioje literatiiroje (Alvarez, Fournier, 2016) teigiama, jog
vartotojas, kuris yra susitapatings su prekiy Zenklu, yra linkes neigiamai reaguoti ] prekiy Zenklo
pasikeitimus ir klaidas, t. y. jautriau nei jprasti vartotojai, net gi jaustis iSduotas. Taciau prekiy zenklo
advokatavima tiriantys mokslininkai nustaté prieSingai, jog prekiy zZenklo advokatai yra labiau linke
atleisti ir pateisinti prekiy Zenklo klaidas (Bilro, Loureiro, ir Ali, 2018; Choi ir kt., 2021; Sanz-Blas
ir kt., 2019). Khalifa ir Shukla (2017) mokslinio tyrimo metu taip pat patvirtino, jog su prekiy zenklu
susitapating vartotojai yra labiau linke¢ ginti prekiy zenkla vedami prekiy Zzenklo identiteto
psichologiniy sasajy su simboliniu vartotojo identiteto suvokimu ir kylan¢iu poreikiu apginti savo
(prekiy zenklo) interesus, bei Bhati ir Verma (2020) tyrimo rezultatai papildé §j pozitrj nustatg, jog
saves indifikavimas prekiy zenklo jvaizdyje yra vertintinas kaip vienas iS prekiy zenklo advokatavimo
antecedenty (Bhati, Verma, 2020). Vertinant $ias jZvalgas, kyla poreikis iSsiaiskinti, kas gali turéti
poveikj Siai vartotojy nuostaty kaitai ir nustatyti, ar tam gali turéti jtakos jsitraukimas j virtualig prekiy
zenklo bendruomeng.
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Atlikus mokslinés literatiiros analize (Alvarez, Fournier, 2016; Badrinarayanan, Sierra, 2018; Bhati,
Verma, 2020; Bilro ir kt., 2019; Bowden, Mizraei, 2021; Choi ir kt., 2021; Fernandes, Castro, 2020;
Hollebeek ir kt., 2014; Hollebeek ir kt., 2017; Islam, Rahman, 2016; Islam ir kt., 2018; Khalifa,
Shukla, 2017; Lever ir kt., 2021; Liu ir kt., 2019; Moliner ir kt., 2018; Patwa ir kt., 2018; Roy,
Rabbanee, 2015; Santos ir kt., 2022; Sanz-Blas ir kt., 2019; Sawaftah ir kt., 2021; Sashi ir kt., 2019;
Wallace ir kt. 2012; Wilk ir kt., 2018; Wilk ir kt., 2020; Wilk ir kt., 2021; Witczak, 2019; Wong, Lee,
2021; Wu ir kt., 2018) isryskéja tam tikros rinkodaros tyrimy kaitos tendencijos — tyrimy sritims vis
dazniau pasirenkami ne fizinés, o virtualios aplinkos rinkodaros elementai, vartotojy elgsenos
veiksniai ir pasekmeés, atsizvelgiant j paciy vartotojy elgsenos pokycius ir stipréjancias technologines
galimybes, socialiniy tinkly iskilimq. IS pasyvios rinkodaros turinio auditorijos vartotojams tapus
prekiy Zenklo bendrakuréjais isaugo platformy, suteikianciy galimybe jveiklinti vartotojus ir sudaryti
sqlygas prisidéti prie prekiy Zenklo vertés kiirimo, aktualumas. Siam tikslui Siuolaikinés rinkodaros
praktikoje dazniausiai pasirenkamos virtualios bendruomenés. Kadangi virtualios prekiy Zenklo
bendruomenés yra gristos vartotojy sqveikavimu su prekiy Zenklu ir kitais vartotojais, Sios platformos
jveiklinimui reikalingas ne tik vartotojy pasyvus jtraukimas kaip turinio gavéjy, taciau ir jsitraukimas
i bendruomene, jos veiklg. Atlikta mokslinés literatiiros analizé parodé, jog vartotojy jsitraukimas j
prekiy Zenklq ir virtualias prekiy Zenklo bendruomenes dazniausiai yra grindzZiamas vartotojo
santykiy su prekiy Zenklu kirimu ir vystymu. Tyrimy rezultaty gausa rodo, jog biitent vartotojy
susitapatinimas su prekiy Zenklu laikomas vienu is svarbiausiy vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy
zenklo bendruomene¢ antecedenty. Taciau atsizvelgiant | tai, jog susitapatinimo su prekiy Zenklu
skatinimas jau yra placiai taikoma ir dideliy kasty galinti pareikalauti ilgalaiké praktika, sparcios
technologijy pazangos akivaizdoje biitina nuolatos tirti ir tikrinti, ar Sis fenomenas vis dar aktualus
ir veiksmingas sqsajoje su jsitraukimu j virtualias prekiy Zenklo bendruomenes. Vertinant anksciau
minétus konstruktus, is atlikty tyrimy rezultaty analizés matyti, jog vartotojy susitapatinimas su
prekiy Zenklu ir jsitraukimas j virtualiq prekiy Zenklo bendruomene tiek kaip atskiri konstruktai, tiek
tiriant kartu, turi teigiamq poveikj lojalumui, jsipareigojimui, pasitikéjimui prekiy Zenklu, ketinimui
pirkti, komunikacijai ,,is lipy j liapas“, prekiy Zenklo advokatavimui. Taciau mokslinés literatiiros
analizés metu pastebéta, jog minétosios komunikacijos ,,is lipy j liapas* ir prekiy Zenklo
advokatavimo sqvokos daznai tapatinamos, bei tiksliy ir iSsamiy tyrimy, skirty nustatyti
susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng poveikj prekiy
Zenklo advokatavimui triiksta, ypac Vertinant Sio reiskinio svarbq isskirtinai virtualios aplinkos
kontekste. Atliktos mokslinés literatiiros analizés rezultatai kelia probleminj klausimg — Kokj poveikj
prekiy Zenklo advokatavimui turi vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklu ir jsitraukimas j virtualig
prekiy Zenklo bendruomeng?
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2. Teoriniai vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo
bendruomene poveikio prekiy Zenklo advokatavimui sprendimai

2.1. Vartotojy susitapatinimo su prekiuy Zenklu kaip jsitraukimo antecedento konceptualioji
esme

Moksliniy tyrimy, nagrin¢jan¢iy vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo rysius,
daugéja (Bowden, Mizraei, 2021; Brand&o, Pinho ir Rodrigues, 2019; Islam ir kt., 2018; Kumar,
2021; Moliner ir kt., 2018, Vander Shee ir kt., 2020). Poreikis kyla ple¢iantis technologinéms
interneto galimybéms ir mazéjant geografiniams rinky apribojimams, bei vis didéjant konkurencijai
ir pasitilai, kurios akivaizdoje vartotojy rysSys su prekiy Zenklu tampa vis svarbesniu uz jprasta
pirkimo veiksmo siekima. Bowden ir Mizraei (2021) teigimu, nors moksliniai tyrimai, orientuoti j
tai, kaip susitapatinimas su prekiy motyvuoja vartotojy jsitraukimg, dar néra pakankamai iSsamds,
taciau susitapatinimas arba vartotojo ,,a8* ir prekiy zenklo rySys (angl. self-brand connections) jau
yra laikomas itin svarbiu vartotojy jsitraukimo antecedentu. Kirmani ir Dretsch (2014) papildo, jog
vartotojai, stipriai susitapating su prekiy Zenklu, iSreiSkia stipresnius ketinimus jsitraukti  virtualig
prekiy zenklo bendruomeng. Vander Shee ir kt. (2020) antrina Siam teiginiui papildydami, jog norint
maksimaliai jveiklinti vartotojy jsitraukima, rinkodaros praktikai turi skirti daugiau démesio vartotojy
susitapatinimo teorijai. Pagal socialiniy mainy teorijg, susitapatinimas yra bitinas jsitraukimui,
kadangi vartotojai jsitraukia j pazintines, emocines ir elgsenos saveikas tik tuo atveju, jei tai kuria
jiems verte (Kirmani, Dretsch, 2014).

Kita vertus, egzistuoja poziiiris, parodantis vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo
abipuse koreliacijg — Hollebeek ir kt. (2014) bei Harrigan’as, Evers, Miles’as ir Daly (2018) pateikia
susitapatinimg su prekiy zenklu ne kaip jsitraukimo antecedentg, bet kaip pasekme. Dessart ir Pitardi
(2019) taip pat teigia, jog susitapatinimas vedamas naratyvo gali kilti biitent i§ emocinio vartotojy
jsitraukimo j prekiy zenklg. Ta¢iau minétieji Harrigan’as ir kt. (2018) bei Dessart ir Pitardi (2019)
tiria vartotojy jsitraukimg j prekiy Zenkla, o ne j prekiy Zenklo bendruomeng, tad galima daryti
prielaida, jog §i rysio aidkinimo priedpriesa gali biti priklausoma nuo jsitraukimo objekto. Siuo atveju
1Simtis — Hollebeek ir kt. (2014) tyrimas su paminéta prekiy Zenklo bendruomene, taciau virtualios
aplinkos sgsajos néra i§samiai nagrinéjamos, bei naujausiy tyrimy autoriai, nors ir pasitelkia minétyjy
autoriy jsitraukimo dimensijy modelj, taciau vartotojy susitapatinimg vertina kaip jsitraukimo
antecedentg, o ne pasekme. Taipogi svarbu pabrézti, jog Hollebeek ir kt. (2014) ir Dessart ir Pitardi
(2019) teiginiai yra gristi tik Zvalgomaisiais tyrimais, be tolesnio empirinio patikrinimo ir
patvirtinimo. Paminétina, jog Fetscherin’as ir Heinrich’as (2015) atlikdami vartotojo ir prekiy zenklo
rySius nagringjancios literatliros sisteming analize taip pat pamini sgsajas tarp vartotojy
susitapatinimo su prekiy zenklu ir butent prekiy Zenkly bendruomeniy kaip antecedento, nors ne
virtualioje aplinkoje, taciau j Sias sgsajas néra gilinamasi ir taip pat néra atliekami patvirtinamieji
tyrimai.

Susitapatinimas su prekiy zenklu, pasitelkiant Escalas (2004) poziiirj, vertinamas kaip vartotojo ir
prekiy zenklo santykiy kiirimas, grjstas kity vartotojy arba prekiy zenklo sukurto naratyvo perteikimu,
sudarant vartotojams galimybe¢ interpretuoti jo prasme, pritaikant savo patirtis prekiy zenklo
pasakojimui. Kaip teigia Moliner’is ir kt. (2018), vartotojo-prekiy Zenklo santykiai (angl. self-brand
connection) gali bati apibréZiami kaip susitapatinimas (angl. self-congruity), parodantis sgsajg tarp
vartotojo identiteto ir prekiy zenklo asmenybés. Aguirre-Rodriguez ir kt. (2012) teigimu, Escalas
(2004) susitapatinimo su prekiy Zenklu koncepcija evoliucionavo bitent i§ Sirgy (1982)
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susitapatinimo (angl. self-congruity) teorijos. Svarbu paminéti, jog Li, Zhang, Shelby ir Huan’as
(2021) isskiria Siuos du terminus kaip atskirus konstruktus, tac¢iau turint omenyje tyrimo modelyje
pateikty patvirtinanciy teiginiy panasuma, tampa itin sudétinga taisyklingai interpretuoti rezultatus.

Fetscherin’as ir Heinrich’as (2015) atliko vartotojy ir prekiy zenklo rySius nagrinéjancios literatiiros
sisteming analize, iSryskinusig sgvoky, apibrézian¢iy panasaus koncepto prekiy zenklo ir vartotojo
rySius, gausg. Autoriy teigimu, Sios srities literatlira ir tyrimai vystési nuo humanitarinio-
psichoanalitinio pobiidzio 7-tojo deSimtmecio pabaigoje, véliau Sias sgsajas pradéta tirti socialiniy
moksly kontekste, ir galiausiai, verslo ir rinkodaros tikslams. Ta¢iau butent anks¢iau minétos
susitapatinimo sgvokos, ypa¢ nuo Escalas (2004) pradéty tyrimy, anot autoriy, yra artimiausios viena
kitai pagal prasmg ir atspindi auksciausio laipsnio rysj, kuomet vartotojas savo asmenybe tapatina su
tam tikru prekiy zenklu, ir pritaiko prekiy zenklo charakteristikas savo identitetui. Mokslinéje
literatiiroje taip pat gretimai minima vertés susitapatinimo (angl. value-congruity), nusakancio
susitapatinimg su vertés pasitilymu, sgvoka (Kumar, 2021) arba iSpléstos tapatybés konceptas (angl.
self-expansion; extended self), taciau §is labiau apima platesnius socialinius-psichologinius tyrimus
ir yra re€iau vis naudojama rinkodaros srityje (Lisjak, Lee, ir Gardner, 2012; Reimann, Castafio,
Zaichkowsky ir Bechara, 2012).

Pagal visus Siuos pozitirius poreikio susitapatinimui pagrinding priezastis — tai, jog vartotojai prekiy
zenklg renkasi ne tik siekdami utilitariniy privalumy, bet ir emocinés vertés. Tad prekiy zenklai,
turintys stipry naratyva, kurj vartotojai gali lengvai pritaikyti sau, yra ne tik palankiau vertinami, bet
ir yra daZniau pasirenkami pirkimui, palyginus su prekiy Zenklais, turin¢iais maziau susitapatinusiy
vartotojy (Bowden, Mizraei, 2021). Klipfel’is ir kt. (2014) papildo konkreéiais emocinés vertés
pavyzdziais: mokslininky teigimu, vartotojai siekia susitapatinimo norédami patenkinti savigarbos,
asmeninio stabilumo (vidinés harmonijos), socialinio stabilumo bei socialinio pripaZinimo poreikius.

IS kitos pusés, mokslin¢je literatliroje taip pat egzistuoja prieSingos esmes susitapatinimo atSaka —
funkcionalus susitapatinimas. Funkcionalumas pasireiSkia vartotojui siekiant patenkinti ne
emocinius, o bitent utilitarinius poreikius, ir yra koncentruotas j tas prekés savybes, kurias vartotojas
tikisi rasti. (Islam, Attig, Hameed, Khokhar ir Sheikh, 2019; Klipfel ir kt., 2014). Islam’o ir kt. (2019)
teigimu, simbolinis (emocinis) susitapatinimas turi didesn¢ jtakg vartotojy elgsenai nei funkcionalus
(utilitarinis) susitapatinimas. Moore ir Homer (2008) taip pat teigia, jog vartotojy susitapatinimas su
prekiy Zenklu turi stipry poveikj prekiy Zenklo vertinimui ir poZiiirio stiprumui.

Prekiy zenklo verté, nors ir nustatyta kaip pagrindiné vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu
priezastis, néra vienintelé, nagrinéjama mokslinéje literattiroje. Dwivedi ir kt. (2015) tyrimo metu
atskleista, jog susitapatinimo reiSkinj, o kartu ir prekiy Zenklo vertés didéjima taip pat gali stiprinti
patikimy jZymybiy paskatinimas (angl. celebrity endorsement). Sis poziiiris remiasi jZymiy asmeny
komunikacijos pasitelkimu siekiant uzmegzti arba sustiprinti rysj tarp prekiy zenklo ir vartotojo ir
tokiu budu didinant prekiy Zenklo verte. Svarbu pastebéti, jog atsizvelgiant j minétajj reiskinj ir j tal,
jog prekiy zenklo advokatavimas remiasi savanorisku prekiy zenklo rémimu, gynimu ir skatinimu
(Wilk ir kt., 2020), galima daryti prielaida, jog jrodZius, jog susitapatinimas su prekiy zZenklu ir
jsitraukimas j virtualig prekiy Zenklo bendruomene daro poveikj prekiy Zenklo advokatavimui ir
sékmingai jveiklinus jzymius asmenis kaip prekiy Zenklo advokatus, tikétinas ,,uzdaro rato* reiSkinys
— susitapatinusios, jsitraukusios ir advokataujancios jZymybeés stiprinty kity vartotojy susitapatinima,
isitraukimg ir galiausiai, plésty prekiy Zenklo advokaty bendruomeng.
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Pirmosios uZuominos apie susitapatinimo teorijos konceptualizavimg buvo pristatytos mokslininky
Gardner’io ir Levy (1955) bei véliau papildytos Levy (1959), taciau iSsamiai pagrista teorija buvo
suformuota tik beveik trejais deSimtmeciais véliau mokslininko Sirgy (1982), pradéjusio
susitapatinimo ir tapatybés koncepto tyrimus nuo mokslinés disertacijos (Sirgy, 1979).
Susitapatinimo teorijos iStakos paremtos Rosenberg’o tapatybés konceptu (angl. self-concept),
nusakanciu asmens gebéjima savo jausmus ir identitetg susieti su tam tikru objektu, Siam gebéjimui
formuojantis nuo vaikystés, kai asmeniui asociacijos su prisiminimais ir jausmais siejasi biitent su jj
supan¢ia vidine aplinka (Avison, 1981). Susitapatinimo (angl. self-congruity) teorija vartotojy
elgsenoje, anot Sirgy (1982), yra grjsta prekés simboliniy savybiy visuma, kurios veikdamos kaip
psichologinis stimulas daro jtaka vartotojui ir jo suvokiamai prekiy zenklo vertei. Vartotojy
susitapatinimo teorijoje mokslininkas isskiria tris susitapatinimo skirstymo budus (zr. 1 pav.).

Wartotojy susitapatinimo
skirstymo biidai

) Pagal forma Pagal tipg
Pagal subjekiy e ' . gattipg
T (pvz. teigiamas (pvz. emocionalus
(pvz. ukrasis .a8") . . . -
nesusitapatinimas) susitapatinimas)

1 pav. Vartotojy susitapatinimo skirstymo biidai (sudaryta pagal Sirgy, 1982)

Pagal Sirgy (1982) teorija, simboliniy savybiy ir psichologinio stimulo poveikio vartotojui sgveika
pasiekiama pasitelkiant vaizdzias uzuominas ir gali lemti keturiy tipy rezultatus priklausomai nuo
vartotojo jsitikinimy ir vertybiy.

Pirmojo tipo rezultatas — simbolio suvokimas kaip vartotojo vidinio ,,a3“ atspindys, sukeliant
susitapatinimg su pateikiamais simboliais. Antrasis — simbolio kaip siekiamybés suvokimas — noras
susitapatinti su esama simbolio reikSme. Pavyzdziui, preké, kurios pateikiamas jvaizdis simbolizuoja
auksta socialinj statusa, gali i§ karto sukelti sgsaja su suvokiamu ,,a$*“ ar pacia sgvoka ,,aukstas
socialinis statusas‘ ir jgauna skirtingas reikSmes priklausomai nuo savo esamo jvaizdzio suvokimo —
,,a$ priklausau auksStam socialiniam statusui arba ,,a§ nepriklausau aukStam socialiniam statusui‘.
Socialinio ir idealiojo socialinio ,,a$*“ naudojimas vartotojy susitapatinimo ir jsitraukimo sasajy
tyrimuose yra retesnis, kadangi socialinio ,,a$* esmée — kity asmeny poziiiris. Teorijoje susitapatinimas
charakterizuojamas pagal ,,as* koncepto ir pateikiamo jvaizdzio simboliy teikiamos vertés vartotojui
susijungimo stipruma (,,a$ noréciau, man patinka priklausyti aukstam socialiniam statusui arba as
didziuojuosi priklausydamas‘). Pagal autoriaus teorijos modeli sukuriamos S$ios susitapatinimo
formos:

e teigiamas susitapatinimas — teigiamo prekés jvaizdzio lyginimas su teigiamu savo jvaizdzio
suvokimu.

e teigiamas nesusitapatinimas — teigiamo prekés jvaizdzio lyginimas su neigiamu savo jvaizdzio
suvokimu.
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e neigiamas susitapatinimas — neigiamo prekés jvaizdzio lyginimas su neigiamu savo jvaizdzio
suvokimu.

e neigiamas nesusitapatinimas — neigiamo prekés jvaizdzio lyginimas su teigiamu savo
jvaizdzio suvokimu.

Svarbu paminéti, jog tiek pati susitapatinimo teorija, tiek véliau jg nagrin¢jantys autoriai daugiausiai
atsizvelgia biitent j susitapatinimo subjektus (Zr. 2 pav.). Si susitapatinimo teorija, pagal kurig siekiant
teigiamy rezultaty koncentruojamasi  teigiamo susitapatinimo (tikrasis ,,a$*“ konceptas) ir teigiamo
nesusitapatinimo (idealusis ,,as* konceptas) atsiradimg ir poveikj, véliau skirtingy mokslininky
pritaikyta ne tik prekés konceptui, taciau ir prekiy zenklui (Sirgy, 2018), bei tiriamas ne tik poveikis
motyvacijai pirkti (Sirgy, 1982), ta¢iau ir poveikis prekiy Zenklo asmenybei (Klipfel’is ir kt. 2014),
prekiy zenklo pageidavimui (Li ir kt., 2021). Vertinant minétuosius susitapatinimo subjektus, svarbu
pastebéti, jog originalioje susitapatinimo teorijoje buvo i$skiriami vartotojy susitapatinimo subjektai
(tapatybés versija, kuri tapatinasi su prekiy zenklu) pateikiami 2 paveiksle.

Susitapatinimo subjektai

Tikrasis [dealusis Socialinis Idealusis socialims

2 pav. Susitapatinimo subjektai (sudaryta pagal Sirgy, 1982)

Paminétina, jog susitapatinimo vertinimo modelio pritaikomumas per pastaruosius deSimtmecius
keitési — susitapatinimas Siuolaikiniuose moksliniuose Saltiniuose neretai vertinamas iSskirtinai 1§
teigiamo susitapatinimo (tikrojo ,,as$‘) ir nesusitapatinimo (idealiojo ,,a8*) perspektyvos ir jo poveikio
kitoms sritims (Alvarez, Fournier, 2016; Hollebeek ir kt., 2014; Kanno, 2014; Li ir kt., 2021; Moliner
ir kt., 2018) tyrimuose, kuriuose remiamasi Sirgy (1982) teorijos iStakomis, arba susitapatinimo su
prekiy zenklu kaip vientiso konstrukto poveikio kitoms sritims (Bowden, Mizraei, 2021; Kirmani,
Dretsch, 2014; Vander Shee ir kt., 2020) pagal Escalas (2004) naratyvo pozilrj.

Moksliniy tyrimy autoriy pasitelkiami susitapatinimo su prekiy Zenklu skirstymo biuidai ir kaita per
pastaruosius deSimtmecius isskiriama 3 lenteléje.

3 lentelé. Vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu skirstymo buidy kaita moksliniuose tyrimuose

Vartotojy susitapatinimo su prekiu Zenklu Tyrimo tikslas Autoriai (metai)
skirstymo budas

Pagal forma ir subjekta: teigiamas susitapatinimas | IStirti tapatybés koncepta prekeés Sirgy (1982)
arba nesusitapatinimas, neigiamas susitapatinimas | atzvilgiu vartotojy elgsenoje.
arba nesusitapatinimas; tikrasis ,,a$", idealusis
,,a8“, socialinis ,,a$“, idealusis socialinis ,,a8®.

Vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu Istirti naratyvo vaidmenj vartotojo ,,as* Escalas (2004)
vertinamas kaip vientisas konstruktas. ir prekiy Zenklo rySiuose.
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3 lentelés tesinys. Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu skirstymo btidy kaita moksliniuose tyrimuose

subjektai, ta¢iau tyrimo metodologijoje
susitapatinimas neskaidomas.

sprendimo priémimo rysio moderatoriy
sisteming apzvalga.

Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu Tyrimo tikslas Autoriai
skirstymo buidas (metai)
Teorijos analizéje minimi galimi susitapatinimo Atlikti vartotojy susitapatinimo ir vartotojy Aguirre-

Rodriguez ir kt.
(2012)

Vartotojy susitapatinimas vertinamas kaip vienas,
neskirstomas konstruktas.

Istirti, kas lemia prekiy Zenklo
bendrakiirystés paveikuma ketinimui
isitraukti, turimy Ziniy apie prekiy zenklg ir
vartotojy susitapatinimo kontekste.

Kirmani ir
Dretsch (2014)

Literattiros apzvalgoje susitapatinimas skirstomas
pagal subjekta, tyrimo metu neskaidomas ir
vertinamas kaip vienas konstruktas.

ISnagrinéti vartotojy susitapatinimo
antecedentus ir pasekmes.

Roy ir
Rabbanee
(2015)

Literatiiros apzvalgoje vartotojy susitapatinimas
skirstomas pagal subjekta, taciau tyrimo metu
neskaidomas ir vertinamas kaip vienas
konstruktas.

Istirti vartotojy virtualaus jsitraukimo j
prekiy Zenklg antecedentus ir pasekmes.

Loureiro ir kt.
(2017)

Vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu
vertinamas kaip vientisas konstruktas.

Istirti vartotojy jsitraukimo, jtraukimo,
susitapatinimo su prekiy zenklu ir ketinimu
naudoti prekiy zenklg rysius.

Harrigan’as ir
kt. (2018)

Pagal forma ir subjekts: teigiamas susitapatinimas
arba nesusitapatinimas, neigiamas susitapatinimas
arba nesusitapatinimas; tikrasis ,,a8*, idealusis
,,as8%, socialinis ,,a$“, idealusis socialinis ,,as“.

Perzvelgti susitapatinimo teorijos sékme,
vystymasi ir aktualuma per trisdeSimt
teorijos gyvavimo mety.

Sirgy (2018)

Pagal tipa, subjekta ir forma: funkcinis
(utilitarinis) arba simbolinis (emocinis); tikrasis

,,a8% ir idealusis ,,a$"; susitapatinimas arba
nesusitapatinimas.

Nustatyti simbolinio ir funkcionalaus
susitapatinimo poveikj prekiy Zenklo
neapykantai.

Islam’as ir kt.
(2019)

Vartotojy susitapatinimas vertinamas kaip vienas
konstruktas.

ISsiaiSkinti vartotojy jsitraukimo virtualioje
aplinkoje antecedentus ir pasekmes.

Vander Shee ir
kt. (2020)

Vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu
vertinamas Kkaip vienas, neskaidomas konstruktas.

Nustatyti, kaip kuriasi vartotojy jsitraukimas
pasitelkiant virtualias prekiy Zenkly
bendruomenes ir skaitmening turinio
rinkodarg kaip veiksnj ir vartotojy
susitapatinimg, kaip antecedents.

Bowden ir
Mizraei (2021)

Susitapatinimo tyrimai pagal Escalas (2004) tapatybés ir prekiy zenklo rySio (angl. self-brand
connection) koncepta akademines ir praktines jzvalgas papildé rezultatais apie teigiamg poveikj
vartotojy jsitraukimui j prekiy Zenkla, prekiy Zenklo lojalumui (Bowden, Mizraei, 2021). Siauré¢jant
susitapatinimo (angl. self-congruity) konstruktui, vis dazniau susiduriama su $iy sgvoky susipynimu,
ir Sios teorijos i$ tiesy papildo viena kitg (Aguirre-Rodriguez ir kt., 2012; Loureiro, Gorgus ir
Kaufmann, 2017; Moliner ir kt., 2018).

Atsizvelgiant ] tyrimy rezultaty kaitg, matyti, jog per kelis deSimtmecius nuo Sirgy (1982) teorijos
18vystymo, susitapatinimo ir tapatybés koncepto apibrézimai bei vertinimas keitési — siauréjo iki keliy
pagrindiniy susitapatinimo subjekty ir formy tipy rinkodaros kontekste, keitési net gi susitapatinimag
nusakancios sgvokos, nors iSnagrinéjus iStakas, daugelis jy remiasi ta pacia Sirgy (1982)
susitapatinimo teorija. Pastebétina, jog nors ir pats Sirgy (2018) véliau grjzta dar ir prie socialinio
a8 koncepto, taciau visgi Sis sugrjzimas yra daugiau istorinio, Zvalgomojo tipo tyrimo kontekste.
Svarbu paminéti, jog ir pats teorijos autorius 2018 m. sugrizdamas prie susitapatinimo
konceptualizacijos, nebeskaido susitapatinimo pagal teigiamo ar neigiamo, susitapatinimo ar
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nesusitapatinimo formas, o koncentruojasi ] susitapatinimo subjektus, net jvardija juos kaip
susitapatinimo dimensijas. Kompleksines susitapatinimo iStakas pasitelkia tik Islam’as ir kt. (2019),
kuriy tyrimo objektas — neigiamas susitapatinimas. Sarbu pastebéti, jog biitent vertinant virtualaus
vartotojy jsitraukimo ir prekiy zenklo advokatavimo sgsajas, naujausiuose moksliniuose tyrimuose
susitapatinimas visgi dazniausiai yra vertinamas kaip vienas konstruktas, pagal Escalas (2004)
naratyvo poziiirj ir Hollebeek ir kt. (2014) tyrimy metodika (Bowden, Mizraei, 2021; Vander Shee ir
kt., 2020), riba tarp dviejy pagrindiniy teoretiky mazéja, mokslin¢je literatiroje pastebima
kombinuota konceptualizacija. Net ir Loureiro ir kt. (2017), tyrimo teoriniuose sprendimuose
pagrindZiantis susitapatinimg pagal Sirgy (1982) teorija, empiriniam tyrimui taiko su Hollebeek ir kt.
(2014) modelio elementais kombinuota metodika, sukurta remiantis Escalas (2004) naratyviniu
poziiiriu. Panasy sprendimg taiko Roy ir Rabbanee (2015), literatiiros apzvalgoje jvardijantys
susitapatinimo skirstyma pagal subjektus, taciau tyrimui pasitelkiantys vieng bendrg patvirtinanciy
teiginiy modelj, susitapatinimui kaip vienam konstruktui.

Anot Hollebeek ir kt. (2014, p. 158), vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu turéty biiti nustatomas
pagal vienoda, Escalas (2004) iSvystyta sistemg — pagal tai, ar vartotojas patvirtina Siuos teiginius:
,»prekiy zenklas atspindi tai, kas a$ esu®; ,,a$ galiu susitapatinti su §iuo prekiy zenklu®; ,,jauciuosi
turintis asmeninj ry$j su prekiy zenklu*; ,,naudoju §j prekiy Zenklg tam, kad parodyc¢iau kitiems, koks
esu‘; ,,prekiy Zenklas padeda man biiti tokiu Zzmogumi, kokiu noriu buti“; ,,prekiy Zenklas — tai ,,a8*;
,,prekiy Zenklas man puikiai tinka“. Moliner’is ir kt. (2018) tyrimui pasitelkia tik pirmuosius keturis
teiginius, taciau platesnis, Hollebeek ir kt. (2014) vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu matavimo
budas yra laikytinas i§samiu ir patikrintu — §iuos teiginius vartotojy susitapatinimui su prekiy zenklu
matuoti moksliniuose tyrimuose pasitelkia ir naujausiy tyrimy autoriai Alvarez’as ir Fournier (2016),
Bowden ir Mizraei (2021), Branddo ir kt. (2019), Harrigan’as ir kt. (2018).

Nagrinéjant vartotojy polinkio susitapatinti psichologing ir neurofiziologine reik§me, Reimann’as ir
kt. (2012) nustaté, jog vartotojy emocinis pasitenkinimas maZz¢ja priklausomai nuo prekiy zenklo ir
vartotojo rysio ilgalaikiskumo, ta¢iau jsitraukimas — didéja. Sio tyrimo rezultatai galimai rodo, jog
atliekant tolesnius vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu tyrimus, jtakos rezultatams gali turéti
vartotojo ry$io su prekiy Zenklu trukmé. Kita vertus, tyrimo rezultatai taip pat parodg, jog jsitraukimo
daznumas medijuoja §j ry$j ir gali daryti jtaka vartotojy emocinio pasitenkinimo ir susitapatinimo Su
prekiy zenklu trukmés koreliacijai. Svarbu paminéti, jog eksperimento metu, kuomet buvo pasitelktas
magnetinis rezonansas siekiant iStirti vartotojy, turinCius stiprius rysius su prekiy zenklu smegeny
veikla, nustatyta, jog Sie vartotojai rodo pozymiy ] stipriy potraukiy, priklausomybiy, netekties
baimés polinkj. Sio i§samaus tyrimo rezultatai galimai siejasi ir su polinkiu priklausyti bendruomenei,
stipriai jsitraukti, baim¢ nepritapti prie tam tikros socialinés grupés.

ISnagrinéjus vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo sgsajas mokslinéje literatiiroje,
iSsiaiSkinta, kad nors ir egzistuoja poziiiris, vertinantis vartotojy jsitraukimg Kaip susitapatinimo su
prekiy Zenklu antecedentq, toks poZiuris daugiausiai pastebimas jsitraukimq j prekiy Zenklg, o ne
jsitraukimg | prekiy Zenklo bendruomenes nagrinéjancioje literatiroje, be to, yra gristas
zZvalgomaisiais tyrimais, be empirinio patvirtinimo. Virtualiy prekiy Zenklo bendruomeniy kontekste
daugelis mokslininky vis gi linke vertinti atvirksciai, vartotojy susitapatinimg su prekiy Zenklu kaip
jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomene¢ antecedentq. Atlikus vartotojy susitapatinimo su
prekiy zenklu tiriancios mokslinés literatiiros analize, atskleista, jog nors mokslinéje literatiiroje
vartojamos jvairios susitapatinimq nusakancios sqvokos, panasiausios tarpusavy pagal prasme yra
dvi koncepcijos, pagal kurias vartotojy susitapatinimas dazniausiai aiSkinamas biitent vartotojy

28



sitraukimo kontekste: vartotojo ir asmens santykis (angl. self-brand connection) ir susitapatinimo
teorija (angl. self-congruity). Analizés metu taip pat identifikuoti du susitapatinimo tipai — simbolinis
(emocinis) ir funkcinis (utilitarinis), taciau dauguma mokslininky patvirtina, jog vartotojai siekia
susitapatinimo norédami patenkinti  biitent emocinius poreikius, ir simbolinis (emocinis)
susitapatinimas turi didesne jtakq vartotojy elgsenai. ISsiaiskinta, jog egzistuoja du pagrindiniai
vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu subjektai — ,, tikrasis as*, kai vartotojas susitapatina su
esamq tapatybés konceptq atitinkanciu prekiy Zenklu, ir , idealusis as*, kuomet vartotojas
susitapatina su siekiamgq, trokstamq savo tapatybés versijq atitinkanciu prekiy Zenklu. Vartotojy
susitapatinimo su prekiy Zenklu vertinimui pasirinktas Hollebeek ir kt. (2014) sudaryty teiginiy
patvirtinimo metodas, kadangi sis modelis yra patikrintas, naudojamas ir naujausiuose moksliniuose
tyrimuose bei suteikia galimybe gauti issamius, lengvai interpretuojamus rezultatus. Taip pat
pastebétina, jog vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu tyrimy rezultatams jtakos gali turéti
jsitraukimo daznumas ir vartotojo rysio su prekiy Zenklu trukmé — j tai galima atsizvelgti formuojant
tyrimy metodologijq. Nustacius mokslinéje literatiiroje egzistuojancias vartotojy susitapatinimo su
prekiy zenklu sgsajas su jsitraukimu j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng egzistavimgq, tolesniame
poskyryje nagrinéjama vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomene samprata ir
dimensijos.

2.2. Vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiu Zenklo bendruomene samprata ir dimensijos

XXI a. vartotojai kiekvieng dieng praleidzia daugiau nei 7 valandas sgveikaudami su prekiy Zenkly
turiniu internete (Bowden, Mizraei, 2021). Tiek rinkodaros praktikus, tiek ir akademikus daugiausiai
domina biitent Sios sgveikos pasekmés ir galimybés kontroliuoti, paveikti bei maksimizuoti gaunama
nauda. Nuolat didéjant konkurencijai ir prekiy zenkly plétros isStkiams, rinkodaros specialistai vis
dazniau koncentruojasi j vartotojy jsitraukimo skatinimg virtualioje aplinkoje visais jmanomais
budais, kad jgyty konkurencinj pranaSumg kuriant ir puoseléjant rySius tarp vartotojy ir prekiy Zenklo
(Kumar, Kaushik, 2020). Virtualios prekiy zenklo bendruomenés Witczak’o (2019, p. 100)
apibréziamos kaip ,,specializuotos, geografiSkai neapibréztos interneto bendruomeneés, paremtos
socialine komunikacija ir santykiais tarp prekiy zenklo vartotojy®, yra pripazintos svarbia priemone,
palengvinancia vartotojy isitraukimg. Thomas’o ir kt. (2021) teigimu, virtualios bendruomenés jau
net yra laikomos fundamentalia prekiy zenklo valdymo dalimi, kadangi $io tipo platformos suteikia
galimybe vystyti santykius su vartotojais. Sios bendruomenés, gristos struktiirizuotu socialiniy
santykiy tarp prekiy zenklo gerbéjy rinkiniu, 1§ pagrindy pakeité vartotojy bendravimo biida,
jgalindami tiesiogin} vartotojy bendravimg tarpusavy ir su prekiy Zenklo atstovais vartotojams
patogioje aplinkoje, pavyzdZziui, socialinése medijose.

Baldus’o, Voorhees’o ir Calantone (2015) teigimu, virtualiy prekiy zenklo bendruomeniy istakomis
galima laikyti prie§ du deSimtmecius iSpopuliaréjusius interneto forumus, kuriuose vartotojai
dalydavosi rasytine informacija ir mintimis apie prekiy zenkla. Thomas’as ir kt. (2021) taip pat
prideda ir virtualius pokalbiy kambarius bei interneto svetaines, taciau forumai Siuo atveju savo
specifika ir forma buvo panaSiausi ] tai, kokios yra Siuolaikinés virtualios bendruomenés. Dabartinis
virtualiy prekiy zenklo bendruomeniy konceptas yra pazangesnis, apima kruopsciai atrinktas prekiy
zenklo rinkodaros strategijas, sukurtas iSskirtinei vartotojo patir€iai generuoti, pasitelkiant
multimedijy aplinkas.

Virtualios prekiy zenklo bendruomenés, dazniausiai nagrin¢jamos socialinio tinklo ,,Facebook*
kontekste, Siuolaikinéje mokslingje literattiroje vertinamos dvejopai — Wong ir Lee (2021) teigia, jog
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virtualiomis bendruomenémis laikytinos uzdaros, pavyzdziui, ,,Facebook* socialinio tinklo grupés,
taciau Carlson’as, Rahman’as, Rahman’as, Wyllie ir Voola (2021), Fernandes ir Castro (2020) bei
Tiruwa ir kt. (2018) bendruomenémis linke laikyti ir oficialius prekiy Zenkly ,,Facebook* puslapius,
kadangi juose vartotojai lygiavertiSkai gali sgveikauti tarpusavyje ir su prekiy zenklu virtualiy
komentary pavidalu, jsitraukti j balsavimus, konkursus, idéjy generavima, reiksti nuomong ir dalytis
Ziniomis.

Vartotojy jsitraukimas j prekiy Zenklg virtualioje aplinkoje, atsiradus socialinéms medijoms, iskilo
kaip rySkus konstruktas, galintis stipriai paveikti vartotojo ir prekiy zenklo santykius bei suteikti
konkurencinj pranasumg (Carvalho, Fernandes, 2018), o jsitraukimas j socialinése medijose kuriamas
bendruomenes — pasitikéjimg prekiy Zenklu ir lojalumg. Jsitraukimas butent virtualiy prekiy Zenklo
bendruomeniy kontekste, anot Tiruwa ir kt. (2018), apima interaktyvia, specifing vartotojy ir prekiy
zenklo ir (arba) kity bendruomenés nariy patirtj. Mokslininky teigimu, Sios patirties nauda yra abipusé
— prekiy zenklo atstovai turi galimybe suzinoti vartotojo nuomong ir suvokima apie prekiy zenklg ir
jo preke, laiku sureaguoti, o vartotojai suzino daugiau apie prekiy zenkla, dél paties prekiy zenklo
arba kity vartotojy dalinamos informacijos, unikaliy patir¢iy perpasakojimo. Vartotojai sgveikauja su
tukstanciais prekiy zenkly per gyvenima, taciau gily, artimg rysj uzmezga tik su keletu, tad vartotojy
jsitraukimas j prekiy zenklo veiklas uzima stiprig pozicija naujosiose j vartotojg orientuotose (angl.
consumer-centric) rinkodaros strategijose. (Santos ir kt., 2022). Anot Bowden ir Mirzraei (2021),
virtuali prekiy Zenklo bendruomeng, kaip vartotojy isitraukimo jgalintojas, taip pat skatina teigiama
vartotojy komunikacijg ,,i8 lipy } lipas®, ketinimg pirkti ir lojaluma. Wilk ir kt. (2018) papilde Sia
nuostatg teigdami, jog vartotojy diskusijos virtualiose bendruomenése yra nustatytas veiksnys,
darantis jtaka pirkimo sprendimams. Si naujyjy technologijy jgalinta ,,vartotojas-vartotojui® (angl.
C2C) priemong, anot Wilk ir kt. (2018), taip pat laikytina stipriu prekiy Zenklo bendrakiirystés
jrankiu.

Pagal Hollebeek ir kt. (2014), vartotojy jsitraukimo sgvoka apibréZiama kaip vartotojy teigiamai
vertinama paZintiné, emociné ir elgsenos veikla susijusi su vartotojo ir prekiy Zenklo sgveika.
Hollebeek (2011) i8vysté akademinés bendruomenés pripaZinimo sulaukusj vartotojy jsitraukimo |
prekiy zenkla dimensijy modelj, kuris po keleriy mety Sios autorés kartu su mokslininky komanda
(Hollebeek ir kt., 2014) buvo pritaikytas ir virtualiam vartotojy jsitraukimo vertinimui socialinése
medijose (Zr. 3 pav.).

Vartotoju jsitraukimas

Kognityvinis

e Emocinis Elgsenos
(pazintinis) =

3 pav. Vartotojy jsitraukimo dimensijos (sudaryta pagal Hollebeek, 2011; Hollebeek ir kt., 2014)
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Siy autoriy tyrimus ir vartotojy jsitraukimo konceptualizacijas pasitelkia dauguma mokslininkuy.
Tradiciniu pozitriu, daugelis mokslininky i$skiria tris vartotojy jsitraukimo j prekiy zenkla
dimensijas: kognityvinio (angl. cognitive), emocinio (angl. affective), elgsenos (angl. behavioural)
(Brodie, llic, Juric ir Hollebeek, 2013; Dessart ir kt., 2015; Hollebeek, 2011; Hollebeek ir kt., 2014;
Islam ir kt., 2018; Kuvykaité, Taruté, 2015; Liu ir kt., 2019; Thomas ir kt., 2021). Kita vertus, svarbu
pastebéti, jog vartotojy jsitraukimo dimensijy skirstymas moksliniuose Saltiniuose skiriasi. Vartotojy
jsitraukimas mokslingje literatuiroje tiriamas i8 jvairiy konteksto tipy perspektyvos — socialiniy tinkly,
vertés kiirimo, medijy panaudojimo, vartotojy patirties, lojalumo programy, santykiy su vartotojais
valdymo, prekiy Zenklo ar prekés vystymo, vartotojy elgsenos. Sioje tyrimy gausoje ir ateities
tyrimuose iSlieka svarbus vartotojy jsitraukimo dimensiskumas (Kuvykaité, Tarute, 2015). 4 lenteléje
pateikiamos mokslinéje literatiiroje iSskiriamos vartotojy jsitraukimo dimensijos (zr. 4 lent.).

4 lentelé. Vartotojy jsitraukimo dimensijos ir tyrimy autoriai

Autoriai Dimensijy skaicius Dimensijos

Brodie ir kt. (2013) 3 Kognityviné, emocing, elgsenos.
Hollebeek ir kt. (2014) 3 Kognityviné, emocing, elgsenos.
Baldus’as ir kt. (2015) 11 Prekiy zenklo jtakos, prekiy zenklo

aistros, rysio kiirimo, pagalbos teikimo,
bendraminciy pokalbiy, apdovanojimy
(hedonisting¢), apdovanojimy (utilitaring),
pagalbos siekimo, savirai§kos, naujausios
informacijos, validacijos.

Dessart ir kt. (2015) 3 Kognityvingé, emocing, elgsenos.
Kuvykaité ir Taruté (2015) 3 Kognityvingé, emocing, elgsenos.
Hollebeek ir kt. (2017) 8 Sutikimo, reguliavimo, asistavimo,

§ventimo, pripazinimo, empatijos,
susiliejimo, rangavimo.

Islam’as ir kt. (2018) 3 Kognityviné, emocing, elgsenos.

Liu ir kt. (2019) 3 Kognityviné, emocing, elgsenos.

Witczak’as (2019) 4 Kognityviné, emociné, elgsenos,
socialiné.

Bowden ir Mizraei (2021) 4 Kognityviné, emocing, elgsenos,
socialiné.

Carlson’as ir kt. (2021) 4 Absorbciné, emocing, elgsenos, socialiné.

Dessart ir kt. (2015) teigimu, kognityviné dimensija apibiidinama pasitelkiant nuolatinio démesio ir
absorbcijos (jsigilinimo) elementus. Démesys (angl. attention) — tai kognityvinis prieinamumas,
savanoriskai skirtas sgveikauti su prekiy Zenklo bendruomene, kai asmenin;j laikg vartotojas pasirenka
leisti bendruomenés veikloje vietoj kity jo numatyty ar galimy veikly. Arbsorcija (angl. absorption),
arba jsigilinimas, laikomas stipresniu jsitraukimo elementu nei démesys, nes §i sgvoka apima ir
visi$ka atsiribojima nuo aplinkos jsitraukimo metu. Svarbu paminéti, jog nors ir absorbcija tradiciniu
pozitriu gali biiti vertinama kaip viena i§ dviejy kognityvinés dimensijos dedamyjy, Carlson’as ir kt.
(2021) butent virtualiy prekiy Zenklo bendruomeniy kontekste vietoje kognityvinés iSskiria
absorbcine dimensija, poziiirj grisdami §iy terminy panasumu ir net abu sulygindami. Sis pozZitris
siejasi su Dessart ir kt. (2015) teigimu, jog biitent absorcija nusako stipresnj jsitraukima, kuris turi
didesnj reikSminguma ir stipresnes pasekmes i tokiu btidu jsitraukusio vartotojo.
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Emocinio jsitraukimo dimensija, pagal Dessart ir kt. (2015), nusakanti testin] vartotojy patiriamy
emocijy lygmenj, autoriy apibiidinama pagal du emocinius lygmenis: entuziazma (angl. enthusiasm),
atspindint] vidinj susijaudinimo lygj ir susidomé&jimg virtualia prekiy zenklo bendruomene,
pasireiSkiant] per pasikartojantj sgveikavima su kitais bendruomenés nariais ir jy atgalinj rysj, bei
mégavimasi (angl. enjoyment), nusakantj jau¢iama malonumg ir laim¢ blinant bendruomenés nariu ir
bendraujant su kitais nariais, dalinantis informacija. Trecioji jsitraukimo dimensija — elgsenos —
laikoma vienu pirmyjy identifikuoty jsitraukimo dimensijy ir yra nusakoma pagal tris subdimensijas:
dalinimasis (angl. sharing), stipriai pasireiSkiantis socialiniy medijy aplinkoje kaip pagrindinis
bendravimo tarp virtualios prekiy Zenklo bendruomenés nariy budas per apsikeitimg patirtimi,
idéjomis ar kitu jdomiu turiniu, mokymasis (angl. learning), atspindintis priesinga elgsenos pus¢ —
ieskojimg pagalbos, idéjy, resursy, bei patvirtinimas (angl. endorsing), glaudziai susijgs su
advokatavimu, pasireiSkiantis nariy rekomendacijomis apie prekiy zenklo preke ar paslaugy
naudojima.

Vartotojy jsitraukimo sgvoka isskirtinai prekiy zenklo bendruomenés kontekste vartojama siekiant
apibuidinti bendruomenés nariy konkrecios sgveikos pobtdj ir (arba) interaktyvia patirtj (Brodie ir kt.,
2013). Naujausiy moksliniy tyrimy metu autoriai, tiriantys biitent vartotojy jsitraukima virtualiose
prekiy zenklo bendruomenése, atsizvelgdami i socializacijos funkcijos vaidmens stipréjima prekiy
zenkly komunikacijoje, i$skyré ketvirtos — socialinio (angl. social) jsitraukimo (Bowden, Mizraei,
2021; Carlson ir kt., 2021; Witczak, 2019) dimensijos svarba. Socialiné dimensija pagal Witczak’a
(2019) apibréziama kaip reiSkinys, nusakantis santykiy tinklo kiirima tarp vartotojy, priklausanciy
grupei ar bendruomenei bendraminciy, besidomin¢iy tam tikru prekiy zenklu. Kaip teigiama
mokslininko tyrime, praktikos, stiprinan¢ios socialinj jsitraukimo lygj virtualiose prekiy Zenklo
bendruomenése, yra $ios:

e sutikimas — tai, kaip nauji nariai sutinkami prisijungus prie grupés ar bendruomenés;

e standartai — formalios bei neformalios taisyklés ir gairés, apibudinancios tinkama elgesj
bendruomenés viduje;

e pagalba — asistavimo forma, suteikiama bendruomenés nariams specifinémis problemomis ar
klausimais;

e vertinimas — dékingumo ir pasitenkinimo isreiskimas bendruomenei ir (arba) i§skirtiems jos
nariams;

e supratimas — bendruomenés nariy jausmy prekiy zenklo ar kity nariy atzvilgiu palaikymas ir
priémimas;

e santykiy pagrindy stiprinimas — virtualios ir ne virtualios nariy sgveikos, apimancios temas ir
veiklas uz prekiy zenklo riby; iSsivyste santykiai (draugystés) tarp bendruomenés nariy, kurie
gali biiti palaikomi kaip dalis ne virtualiy susitikimy, prekiy zenklo renginiy.

e Sventimas — jraSymas ir min¢jimas svarbiy jvykiy, susijusiy su nariais, prekiy Zenklu ir
bendruomene — pavyzdziui, nariy skaiciaus padidéjimo ar kitokiy etapy uzbaigimo.

e rangavimas — individualiy nariy dalyvavimas kiirybiniame, vystymo bei prieziliros procese,
suteikiami vaidmenys, pozicijos ar statusas.

Witczak’o (2019) teigimu, kylant socializacijos funkcijos vaidmens svarbai prekiy zenkly
komunikacijoje, pagrindinis procesas i$ prekiy zenklo stiprinimo (angl. branding) perspektyvos yra
palaikyti pastovig komunikacijos dalyviy (vartotojy ir prekiy Zenklo) tarpusavio saveika, tad socialine
dimensija bei jos veiksniai turi buiti apsvarstomi kuriant virtualig prekiy Zenklo bendruomeng.
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Vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeng vertinimas pagal tris dimensijas yra
placiausiai naudojamas, taCiau Hollebeek ir kt. (2017) pasiiilé atnaujinta, patikslintg vartotojy
jsitraukimo ] prekiy zenklo bendruomenes tipologija, sudarytg i§ aStuoniy dimensijy — ,,sutikimo*
(angl. greeting), »reguliavimo* (angl. regulating), ,,asistavimo*
(angl. assisting), ,,sventimo* (angl. celebrating), ,,pripazinimo* (angl. appreciating), ,,empatizavimo*
(angl. emphathizing), ,,susiliejimo* (angl. mingling) ir ,,rangavimo* (angl. ranking). Nors $is modelis
i§ pazitiros atrodo daug iSsamiau iSplétotas ir smulkmeniSkas, bandymy plétoti jsitraukimo j virtualig
prekiy zenklo bendruomeng dimensijy skirstymo metodikg buvo ir anks¢iau (Baldus ir kt., 2015),
taCiau naujesniy moksliniy tyrimy autoriai, tokie kaip Bowden ir Mizraei (2021) ir Carlson’as ir kt.
(2021), toliau naudoja siauresnj Keturiy vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeng
dimensijy modelj.

Svarbu paminéti, jog nors yra mokslininky, neatsizvelgianciy j virtualios bendruomenés tipg ir
tyrimus atliekanciy neiSskirdami bendruomenés jkiirimo ir valdymo principy, visgi neretai
mokslinéje literatiiroje prekiy zenklo bendruomenés skirstomos j du tipus pagal virtualios
bendruomenés iniciatoriy (Bowden, Mizraei, 2021; Choi ir kt., 2021; Matute, Palau-Saumell ir
Occhiocupo, 2019; Wilk ir kt., 2018; Wong, Lee, 2021). Tyrimai vykdomi pasirinkant vieno tipo
bendruomeng arba lyginant $iy bendruomeniy skirtumus. Virtualiy bendruomeniy tipai pateikiami 4
paveiksle.

Virtualiy bendruomeniy tipai

T~

Prekiy Zenklo inicijuota Vartotojy inicijuota
bendruomené bendruomendé

4 pav. Virtualiy bendruomeniy tipai pagal bendruomenés iniciatoriy (sudaryta pagal Bowden, Mizraei,
2021; Choi ir kt., 2021; Matute ir kt., 2019; Wilk ir kt., 2018; Wong, Lee, 2021)

Pagal Wilk ir kt. (2018), vartotojy inicijuota bendruomené jvardijama kaip ,virtuali atvira
bendruomené* (angl. Online Open Community, OOC), o prekiy zenklo inicijuota — ,,virtuali prekiy
zenklo bendruomené* (angl. Online Brand Community, OBC). Nors yra $altiniy, abiejy tipy
bendruomenes bendrai jvardijanc¢iy pagal antrajj prekiy zenklo bendruomenés terming (Bowden,
Mizraei, 2021; Matute, 2019), taiau net ir tokiu atveju mokslininkai vis tiek atsizvelgia }
bendruomenés iniciatoriy atlikdami tyrimus ir interpretuodami rezultatus.

Matute ir kt. (2019) iSskiria pagrindinius skirtumus tarp Siy virtualiy bendruomeniy tipy: prekiy
zenklo inicijuotos bendruomenés savo turiniu ir tikslu yra orientuotos j prekiy zZenklg ir jam
generuojama naudg bei yra kontroliuojamos, tuo tarpu vartotojy inicijuoty prekiy zenklo
bendruomeniy tikslas — pats bendruomeniskumas. Pagal §j pozilirj, vartotojai yra labiau linke
pasitiketi informacija, randama vartotojy inicijuotose virtualiose bendruomenése, tikédamiesi rasti ne
tik rekomendacijy, bet ir necenziiruotos kritikos, bei jaucia didesng¢ laisve patys reiksti negatyvias
patirtis ar nuomones. Kita vertus, Liu ir kt. (2019) yra linke prieStarauti, kadangi prekiy Zenklo
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inicijuotos bendruomenés dazniausiai turi pranasumg prie§ vartotojy inicijuotas prekiy zenklo
bendruomenes — tiesioginj, artimg kontakta su paciu prekiy zenklu, galimybe sgveikauti, gauti
pirming, tiksliai j ripimus klausimus atsakancig informacija, pasijusti vertinamam prekiy zZenklo.
Kontrolés egzistavimas prekiy zenkly inicijuotose bendruomenése taip pat yra gincytinas, dél Wilk ir
kt. (2018) pateikiamo virtualios prekiy Zenkly bendruomenés apibrézimo, prieStaraujancio Matute ir
kt. (2019) — Siuo atveju pabréziama, jog prekiy zenkly inicijuotose virtualiose bendruomenése prekiy
zenklas nekontroliuoja ir nevarzo vartotojy diskusijy, net jei pokalbiy temos nukrypsta nuo prekiy
7enklo. Sis teiginys grindZiamas argumentu, jog pagrindinis prekiy Zenklo tikslas Siose
bendruomenése — vartotojy jsitraukimas, o griezta turinio kontrolé¢ Siuo atveju kelty trikdzius
natiiralioms vartotojy diskusijoms ir bendry interesy, bendruomeniskumo vystymo procesui. Siy
argumenty analiz¢ leidZia daryti prielaida, jog vartotojy ir prekiy Zenkly inicijuotos bendruomenés
turi daugiau panasumy, nei esminiy skirtumy, tad tolesni tyrimai pagal atskirus bendruomeniy tipus
buty tikslingi tik pirmiausia patikrinus vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir prekiy zenklo
advokatavimo sgsajas su jsitraukimu j vieng i§ virtualiy bendruomeniy tipy. Atsizvelgiant | tai, jog
prekiy zenklo inicijuotose bendruomenése prekiy Zenklo atstovai turi geresnes sglygas daryti jtaka
turiniui, sgveikoms ir greiiau reaguoti i vartotojy komunikacijg — rekomenduotina pirmiausia istirti
biitent Sio tipo bendruomeniy vaidmenj vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu, jsitraukimo i
virtualig prekiy zenklo bendruomeng ir prekiy zenklo advokatavimo rySiuose.

Bowden ir Mizraei (2021) teigimu, vertinant susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo poveikj
i$ Siuolaikiniy skaitmeniniy priemoniy — virtualiy prekiy Zenklo bendruomeniy ir skaitmeninio turinio
rinkodaros perspektyvos, susitapatinimas su prekiy Zenklu ir jsitraukimas veikiamas biitent virtualios
prekiy zenklo bendruomenés yra didesnis ir veiksmingesnis nei skaitmeninio turinio rinkodaros
atveju. Fernandes ir Castro (2020) taip pat teigia, jog jsitraukti j virtualias prekiy Zenklo
bendruomenes socialinése medijose vartotojus skatina penki pagrindiniai veiksniai: susitapatinimas
(angl. identification), informacija, pramogos, socialinis interaktyvumas, ekonominés naudos. Tiruwa
ir kt. (2018) taip pat pastebi, jog apsilankymy virtualioje bendruomenéje daznumas ir bendruomeneéje
vykstanti komunikacija gali turéti reik§minga efekta vartotojy prie$pirkiminiams sprendimams ir gali
privesti prie sprendimo pirkti. Vertinant Sias jzvalgas ir atlikta mokslinés literatiiros analize,
nustatytos vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo ] virtualig prekiy Zenklo
bendruomeng koncepty sampratos ir vertinimo metodai leidZia daryti prielaidas apie Siy konstrukty
rySius, ir pereiti prie minétyjy konstrukty pakankamai neiSnagrinéty pasekmiy, t. y. $iuo atveju prekiy
zenklo advokatavimo — konstrukto, kuriam tiriamas susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j
virtualias prekiy Zenklo bendruomenes poveikis.

Virtualios prekiy Zenklo bendruomenés, apibiidinamos kaip geografiskai neapibréztos, vartotojo
santykiais su prekiy Zenklu ir kitais vartotojais gristos interneto bendruomenés, yra laikomos svarbia
vartotojy jsitraukimq palengvinancia priemone (Witczak’as, 2019). Vartotojy jsitraukimas uzZima
stiprig pozicijq Siuolaikinése j vartotojq orientuotose rinkodaros strategijose ir pagal Bowden ir
Mizraei (2021) virtuali prekiy Zenklo bendruomené, kaip vartotojy jsitraukimo jgalintojas, skatina
teigiamgq vartotojy komunikacijq ,,is liipy j lipas “, ketinimq pirkti ir lojalumgq. Vartotojy jsitraukimas
vertinamas pagal skirtingas dimensijas, taciau dazniausiai pasitelkiamos moksliniuose tyrimuose —
kognityviné, emociné ir elgsenos. Nors pastargji deSimtmetj buvo bandymy praplésti dimensijy
modelj iki 8-11 dimensijy, tolimesniy tyrimy autoriai vis grjzta prie Sio patikimo ir patikrinto trijy
dimensijy modelio. Taciau vertinant isskirtinai vartotojy jsitraukimq virtualiy prekiy Zenklo
bendruomeniy kontekste, naujausiuose tyrimuose isskiriama ir ketvirta — socialiné dimensija, grista
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santykiy tinklo kiirimu, ypac svarbi didéjant socializacijos funkcijos aktualumui prekiy Zenkly
komunikacijoje. Atsizvelgiant j iSskiriamq absorbcijos svarbg kognityvinio jsitraukimo sampratoje
bei Carlson’o ir kt. (2021) absorbcinés dimensijos vietoj kognityvinés iSskyrimq biitent virtualiai
prekiy zZenklo bendruomenei pritaikytame modelyje, Siam tyrimui aktualiausias biitent absorbcinés
dimensijos isskyrimo sprendimas. Atsizvelgiant j vartotojy jsitraukimo virtualiy prekiy zenklo
bendruomeniy kontekste specifikq ir moksliniy tyrimy naudojamos metodologijos kaitos tendencijas,
vartotojy jsitraukimo j virtualiq prekiy Zenklo bendruomene vertinimui pasirenkamas keturiy
dimensijy (absorbcinés, emocinés, elgsenos ir socialinés) modelis. Taipogi vertinant virtualiy
bendruomeniy tipy panasumus ir pranasumus prekiy Zenklo jtakos atzvilgiu, tyrimo atlikimui
pasirenkama prekiy zZenklo, o ne vartotojy inicijuota virtuali bendruomené. Reiksmingy tyrimo
rezultaty atveju, vartotojy inicijuoty bendruomeniy tyrimai biity vertintini kaip rekomenduojama
sritis ateities tyrimams ir rezultaty palyginimams. Identifikavus ir iSnagrinéjus vartotojy jsitraukimo
J virtualig prekiy Zenklo bendruomeng sgsajas su prekiy Zenklo advokatavimu, tolesniame poskyryje
tikslinga issamiai jvertinti prekiy Zenklo advokatavimo konstrukto sampratq ir dimensijas virtualios
aplinkos atveju.

2.3. Prekiy Zenklo advokatavimo samprata ir dimensijos

Vartotojo sprendimy priémimo procesas, pardavimy ir skaitmeninés rinkodaros kontekste, prekiy
zenklo advokatavimas yra laikomas auks$¢iausiu pasiekimu vartotojo ir prekés zenklo santykiuose
(Wilk ir kt., 2021), auks¢iausia lojalumo pakopa (Cant, Machado ir Seaborne, 2014). Tiruwa ir kt.
(2018) teigimu, vartotojai, kurie tampa advokatais, dél savo turimy ziniy yra jgalis daryti jtaka kity
vartotojy sprendimams, pavyzdZziui, pozitiriui j prekiy zenklg. Anot Coelho, Bairrada ir Peres (2019),
prekiy Zenklo advokatai dazniausiai yra emocinj ry$j su prekiy zenklu sukiire, ypatingai auksto
1sipareigojimo prekiy zenklui lygio vartotojai. Mokslingje literatiiroje advokatavimas iSskiriamas ]
dvi pagrindines tyrimy sritis — vartotojy advokatavimg ir prekiy Zenklo advokatavimg. Vartotojy
advokatavimas kyla i§ jmoniy, kurios stengiasi jsiklausyti j vartotojy poreikius ir tapti jy poreikiy
advokatais, didinant vartotojy pasitikéjima ir lojalumg. Prekiy Zenklo advokatavimas grindziamas
paciy vartotojy, stipriai jtraukty j prekiy Zenkla, savanoriSku pasirinkimu tapti prekiy Zenklo
advokatais. Taip pat nustatyta, jog prekiy Zenklo advokatavimas turi didelg jtakg vartojimo skatinimui
(Bhati, Verma, 2020). Wilk ir kt. (2021) taip pat nustaté, jog prekiy zenklo advokatavimas virtualioje
aplinkoje stiprina vartotojy lojaluma prekiy zenklui.

Skirtingai nuo nagrin€tojo vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu konceptualizacijos, prekiy
zenklo advokatavimo koncepto tyrimy iStakas identifikuoti sudétinga — nors prekiy Zenklo
advokatavimo sgvoka prabégomis paminéta jau ir XX a. pabaigoje Sawhney (1998) bei Farquhar’o
(1999), sugretinusio advokatavimo Ssavoka su evangelizmu, taciau tuo metu nebuvo pateikiamos nei
Sios sgvokos i§sami reikSme ar iStakos, nei atliekami §j fenomeng nagrinéjantys tyrimai. Pastebétina,
jog net ir pastarojo deSimtmecio mokslingje literatiiroje prekiy zenklo advokatavimas neretai
tapatinamas arba siejamas su komunikacija ,,i§ liipy j luipas®, iSskiriant tai kaip ta patj konstrukta arba
indikuojant, jog prekiy zenklo advokaty esmé — pozityvios komunikacijos ,,i$ ltipy j lapas* skleidimas
(Bhati, Verma, 2020; Sahin, Baloglu, 2014). Patwa ir kt. (2018), Schepers’as ir Nijssen’as (2018)
prekiy Zenklo advokato sagvoka pateikia prieSingai — jvardindami ne vartotojus, o advokataujancius
jmoniy darbuotojus kaip prekiy Zenklo advokatus. Tac¢iau Wilk ir kt. (2020) priestarauja pabrézdami,
jog toks pozitiris gali biiti klaidinantis vartotojg ir galimai maZinantis vartotojy pasitikéjima prekiy
zenklu ir jo advokatais, sudarant jspiidj, jog skleidziama nuomon¢ ir rekomendacijos yra surezisuotos
ir nenuogirdzios. Siam pozidriui pritaria ir patys Schepers’as ir Nijssen’as (2018) teigdami, jog
jmones, siekianc¢ios darbuotojus jveiklinti kaip prekiy Zenklo advokatus, rizikuoja sukelti neigiama
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vartotojy reakcijg, nusivylimg, frustracijg. Anot Wilk ir kt. (2020), atsizvelgiant ] tai, jog prekiy
zenklo advokatavimas yra gristas savanorisku vartotojo elgesiu, darbuotojo pavertimas prekiy Zenklo
advokatu turi daugiau panasumy j nuomoniy formuotojo (angl. influencer) savoka, kai uz prekiy
zenklo rekomendavimg yra skiriamas tam tikros formos atlygis, mainai.

Vartotojy e. komunikacija ,,i$ lipy i ltipas* gali pasirodyti panasi | prekiy zenklo advokatavima,
kadangi abu konstruktai nusako vartotojy savanoriska komunikacija, paremta prekiy Zenklo patirtimi
(Wilk ir kt., 2020). Taciau vartotojy komunikacija ,,i$ lupy i lipas® issiskiria tuo, jog skleidziamos
nuomongs ir atsiliepimai gali bati ne tik teigiami, bet ir neigiami (King ir kt., 2014), tad ir nebitinai
teikti naudg prekiy Zenklui, ar net galimai jam kenkti, nes vartotojas Siuo atveju nebitinai yra
emociskai prisirises prie prekiy zenklo arba kitaip susiformaves iSskirtinai teigiamag poziiirj j prekiy
zenkla. Bilro ir kt. (2018) priduria, jog esminis prekiy Zenklo advokatavimo skirtumas nuo
komunikacijos ,,i$ lipy j lupas® ar prekiy Zenklo rekomendavimo elgsenos yra tai, jog vartotojai-
prekiy zenklo advokatai yra labiau linke atleisti prekiy zenklo klaidas neigiamos patirties atveju.

Atsizvelgtina, jog prekiy Zenklo advokatavimo painiojimas, tapatinimas su kity terminy reikSme
mokslinéje literattiroje pastebimas ne tik komunikacijos ,,i$ ltipy | lipas* atveju — mokslininkai taip
pat iSskiria panasios kilmés sgvoka, apibudinancig prekiy zenklui naudingg vartotojy elgseng — prekiy
zenklo evangelizmg. Sharma ir kt. (2022) teigimu, prekiy zenklo evangelizmas yra nesavanaudiska
vartotojo elgsena, pasireiSkianti prekiy zenklo palaikymu ir gynimu, advokatavimu. Harrigan’as, Roy
ir Chen’as (2021) taip pat i$ dalies tvirtina, jog prekiy Zenklo advokatavimas ir gynyba — tai prekiy
zenklo evangelizmo sudedamosios dalys, taciau tuo paciu ir sau prieStarauja tame paciame tyrime
teigdami, jog prekiy Zenklo advokatavimas yra stiprus ir atskiras konstruktas, tiesiog turintis
evangelistiniy bruozy, jog evangelizmas — tai kity vartotojy ,.itikinéjimas®, kas atsizvelgus i
mokslinés literatiros analize, prekiy Zenklo advokatui jprastai nebaidinga. Be to, Riivits-Arkonsuo,
Kaljund ir Leppiman (2014) prekiy zenklo evangelizmg apibrézia kaip stipry vartotojy ir prekiy
zenklo ry$j, pasireiSkiant] skleidziama komunikacija ,,i§ lapy ] lapas®™. Atsizvelgiant | Sias
priesStaringas nuostatas, galima teigti, jog prekiy Zenklo evangelizmo sgvoka yra komunikacijos ,,i$
lupy j lapas® ir prekiy zenklo advokatavimo sudétiniy elementy konceptualizavimo atmaina.

Prekiy zenklo advokatavimas virtualioje aplinkoje yra vis placiau ir giliau diskutuojama tema.
Dauguma mokslininky teigia, jog prekiy Zenklo advokatavimg virtualioje aplinkoje galima vertinti
pagal tuos pacius kriterijus, kaip ir prekiy zenklo advokatavimg fizinéje aplinkoje arba vartotojy e.
komunikacija ,,i$ llipy j lipas“ (Gupta, Singh, 2020; Islam, Rahman, 2016; Kennet-Hensel ir kt.,
2019; Wallace ir kt., 2012). Ta¢iau Wilk ir kt. (2020), tiriantys prekiy zenklo advokatavima virtualioje
aplinkoje, nustate, jog virtualus ir tradicinis prekiy Zenklo advokatavimas turi esminiy skirtumy ir yra
unikal@is tyrimy subjektai. Prekiy Zenklo advokatavimo apibrézimai pagal skirtingus autorius
pateikiami 5 lenteléje.

5 lentelé. Prekiy Zenklo advokatavimo apibréZzimai mokslingje literatiiroje

Prekiu Zenklo advokatavimo apibrézimas Autoriai

Vartotojas prekiy zenklo advokatu tampa tada, kai yra stipriai jtrauktas j prekiy zenklo | Wallace ir kt. (2012)
veiklg ir ima skleisti pozityvig komunikacija ,,i$ liipy i lupas* apie prekiy Zenkla.

Pozityvi komunikacija ,,i§ lapy j lipas* Sahin’as ir Baloglu (2014)
Prekiy Zenklo advokatas — vartotojas, ketinantis i$bandyti naujas prekiy zenklo prekes, | Pai, Lai, Chiu ir Yang
skleidziantis pozityviag komunikacija ,,i$ ltpy j [Upas® ir atsparus negatyviai (2015)

informacijai.
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5 lentelés tesinys. Prekiy Zenklo advokatavimo apibrézimai mokslinéje literatiiroje

Prekiy Zenklo advokatavimo apibrézimas Autoriai

Prekiy Zenklo advokatavimas — pozityvi lojalaus vartotojo veikla, apimanti prekiy Parrott ir kt. (2015)
zenklo rekomendavima, gynima bei diskusijy kélima.

Vartotojas tampa prekiy Zenklo advokatu pradéjes skleisti komunikacijg i$ ,,1tpy | Islam’as ir Rahman’as
lGpas®, taip prisidédamas prie jmonés sékmés. (2016)

Prekiy Zenklo advokatas — vartotojas, jauciantis asmeninj rysj su prekiy zenklu, ji Bilro ir kt. (2018)

rekomenduojantis kitiems ir atleidZiantis prekiy Zenklo klaidas.

Prekiy Zenklo advokatavimas gali biiti apiblidinamas kaip savanoriskas prekiy Zenklo Coelho ir kt. (2019)
palaikymas bei reklamavimas arba gynimas i§ vartotojo — vartotojui.

Prekiy Zenklo advokatavimas — viena i§ komunikacijos ,,i$ lipy j lapas“ formy, Kennett-Hensel ir kt.
nusakanti vartotojo pasiryzimg rekomenduoti arba pagirti prekiy Zenkla kitiems (2019)

vartotojams.

Prekiy Zenklo advokatavimas — aukstesné komunikacijos ,,i$ lGpy  lipas“ forma, Sanz-Blas ir kt. (2019)

skleidziama emociskai prie prekiy zenklo prisiriSusiy vartotojy. Pasireiskia vartotojy
rekomendavimu ir aktyviu prekiy Zenklo palaikymu, polinkiu atleisti prekiy Zenklo
klaidas.

Advokatavimas — vartotojo elgsena, pasireiskianti per prekiy Zenklo ar jmonés Sashi ir kt. (2019)
palaikyma, pozityvios komunikacijos ,,i$ lipy j lupas* skleidima, prekiy zenklo gyrima
naujiems vartotojams ir gynimag nuo kritikos.

Prekiy Zenklo advokatas — stipriau uZ vidutinj vartotojg technologiskai pazenges Gupta ir Singh (2020)
vartotojas, turintis mégstamiausig prekiy Zenkla, skiriantis laiko aktyviam jsitraukimui
1 §j prekiy zenkla ir pastangoms daryti teigiamg jtaka kity vartotojy sprendimams,
susijusiems su prekiy Zenklu.

Prekiy Zenklo advokatavimas — vartotojo elgsena, apimanti aktyvy prekiy Zenklo arba | Kumar’as ir Kaushik’as
jmongés palaikyma. (2020)

Nuolatinio prekiy zZenklo vartotojo (esamo arba buvusio) stiprus, jtakingas ir Wilk ir kt. (2020)
savanoriSkas prekiy Zenklo atstovavimas, aktyvus palaikymas ir gynimas bei specifinio
pozityvaus, giliy zZiniy apie prekiy zenkla reikalaujancio turinio kiirimas.

Prekiy Zenklo advokatavimas — pasitikéjimu ir emociniu prisiri$§imu prie prekiy zenklo | Choi ir kt. (2021)
gristas vartotojy savanoriskas prekiy zenklo rekomendavimas, gynimas ir pasiryZimas
atleisti prekiy zenklo klaidas.

Wilk ir kt. (2020) prekiy zenklo advokatavima virtualioje aplinkoje apibtidina kaip nuolatinio prekiy
zenklo vartotojo (esamo arba buvusio) stipry, jtakingg ir savanoriska prekiy zenklo atstovavima,
aktyvy palaikyma ir gynima, bei kuriama specifinj pozityvy, giliy Ziniy apie prekiy Zenkla
reikalaujantj turinj. Choi ir kt. (2021) pritaria Siam apibrézimui ir priduria, jog prekiy Zenklo
advokatavimas taip pat yra grjstas vartotojy pasitikéjimu ir emociniu prisiriSimu prie prekiy Zenklo,
tad prekiy Zenklo advokatai yra labiau linkg atleisti ir pateisinti prekiy Zenklo klaidas. Pai ir kt. (2015)
pozitris j prekiy Zenklo advokatg kaip neigiamai informacijai apie prekiy zenklg atspary vartotoja
taip pat sustiprina §] advokatavimo iSskirtinumg i§ gynybines, atlaidumo klaidoms perspektyvos. Kita
vertus, Gupta ir Singh (2020) teigimu, prekiy zenklo advokatai néra aklai lojalts ir pasizymi
didesniais emociniais ir funkcionaliais likescCiais 1§ prekiy Zenklo, tad yra ypac svarbu iSlaikyti
vartotojy-prekiy Zenklo advokaty pasitikéjimg ir imtis priemoniy, galiniy sumazinti emocinj
jautruma pokyc¢iams. Wilk ir kt. (2020) taip pat pazymi, jog biitent vartotojy jsitraukimas j prekiy
zenklg yra glaudziai susijgs su virtualiu prekiy Zenklo advokatavimu — advokatavimas galimai
laikytinas buitent vartotojy jsitraukimo j prekiy zenklo veiklas pasekme. Pastarajam pozitiriui pritaria
ir Parrott ir kt. (2015) — autoriai, remdamiesi XXI a. pirmajame deSimtmetyje atliktais moksliniais
tyrimais teigia, jog vartotojai ] virtualias bendruomenes jsitraukia tam, kad galéty nuolat dalytis savo
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vartojimo patirtimi savotiSkoje ,.,komforto zonoje®, per laikg vystydami santykius su prekiy zenklu
(arba vis stipriau jsitraukdami) ir taip formuodami savo advokatavimo stiprumo lygj. Taciau Sio
teiginio tinkamumg dabartinei rinkodaros praktikai, kaip ir Wilk ir kt. (2020) empiriniais tyrimais
nepatikrintg prielaidg apie vartotojy jsitraukimo ir advokatavimo rysj, reikalinga patikslinti atlikus
iSsamius tyrimus. Kita vertus, svarbu paminéti, jog vartotojai, laikomi prekiy zenklo advokatais,
praleidzia vidutiniskai apie 4 valandas arba maziau per savait¢ komunikuodami apie prekiy zenklus
virtualioje aplinkoje, tad advokatavimo verté nebiitinai iSreiSkiama pagal tai, jog vartotojas nuolatinai
itin daug investuoja j prekiy Zenklg laiko prasme.

Tam tikros moksliniuose $altiniuose jvardijamos prekiy zenklo advokatavimo charakteristikos —
prekiy zenklo gynimas, palaikymas ir rekomendavimas yra pripazjstamos kaip biidingos prekiy
zenklo advokatavimui tiek virtualioje, tiek fizin¢je aplinkoje. Taciau biitent virtualioje aplinkoje, anot
Wilk ir kt. (2020), advokatavimas i$siskiria didesniu kompleksiskumu, ap¢iuopiamumu, iSlickamagja
komunikacijos verte (komentarai, pasisakymai pasiekiami ne tik gyvo pokalbio metu, o ir randami
kity vartotojy praéjus temos laikotarpiui, kas lemia didesnj komunikacijos testinumg), Sios
advokatavimo formos nevarzo geografiné apréptis, tad pasiekiama daugiau kity vartotojy. Pagal
naujausig Wilk ir kt. (2020) pateikiamg tipologija, iSskiriamos keturios prekiy Zenklo advokatavimo
virtualioje aplinkoje dimensijos (zr. 5 pav.): prekiy zenklo gynybos (angl. brand defence),
pozityvumo (angl. brand positivity), turimy Ziniy apie prekiy zenklg skleidimo (angl. brand
information sharing), ir virtualiy pozityviy iSraiSky (angl. virtual positive expression) (vizualis
simboliai, jaustukai).

Prekiy Zenklo gynybos
dimensija

Pozityvumo
dimensija

Prekiy Zenklo advokatavimo
dimensijos

Turimy Ziniy apie prekiy Zenkla skleidimo
dimensija

Virtualiy pozityviy idraiiky
dimensija

5 pav. Prekiy zenklo advokatavimo dimensijos (sudaryta pagal Wilk ir kt., 2020)

Sis patikslintas modelis, anot Wilk ir kt. (2020), padeda geriau suprasti virtualaus prekiy Zenklo
advokatavimo veikimg ir pagerinti iSsamy prekiy zZenklo komunikacijos valdymag virtualioje
aplinkoje, pavyzdZiui, integruojant vartotojams bei prekiy Zenklui patogesnes veiklas ar temas,
sudarant galimybe vystytis advokatavimui virtualiose prekiy Zenklo platformose. Sj poziiirj patvirtina
ir tai, jog ankstesniuose tyrimuose prekiy zenklo advokatavimas buvo matuojamas itin ribotai: tik
pagal tai, ar vartotojas pats save laiko prekiy zenklo advokatu (Howard, Kerin, 2013), pagal vieno
konkretaus vartotojo veiksmo, pavyzdziui, jraSo pasidalinimo, patvirtinimg (Sashi ir kt., 2019) arba
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trijy teiginiy patvirtinimg (Bilro ir kt., 2019; Sanz-Blas ir kt., 2019), kas i§ esmés labai apribojo prekiy
zenklo advokatavimo pasireiskimo nustatymg ir tyrimy rezultaty tiksluma.

Svarbu paminéti, jog formuojant tipologija, Wilk ir kt. (2020) virtualaus prekiy zenklo advokatavimo
konceptualizacijos ir tyrimy modelio formavimo metu pirmiausia buvo i$skyre ne keturias, o SeSias
advokatavimo dimensijas — autoriai taip pat tikrino aistros prekiy zenklui (angl. brand zest),
apimancio entuziazmg ir atsidavima prekiy zenklui, bei prekiy zenklo vertinimo (angl. brand
appraisal), nusakancio prekiy zenklo savybiy lyginima, jvertinimag ir geryjy savybiy iskélima,
dimensijas. Taciau po mokslininky atlikty patvirtinan¢iy faktoriniy analiziy, akademiky komisijos
vertinimo ir interneto apklausos, mokslininkai pasiliko prie keturiy minétyjy dimensijy, kuriy
konkretesni apibiidinimai pateikiami 6 lenteléje.

6 lentelé. Virtualaus prekiy zenklo advokatavimo dimensijy apibudinimai (sudaryta pagal Wilk ir kt., 2020)

Virtualaus prekiu Zenklo advokatavimo dimensija | Dimensijos apibiidinimas

Prekiy zenklo gynyba Iniciatyvi, aktyvi ir reaktyvi prekiy zenklo gynyba; prekiy
zenklo interesy atstovavimas; gero prekiy zenklo jvaizdzio
ir gery ketinimy saugojimas.

Pozityvumas Teigiamos ir prekiy Zenklui palankios komunikacijos apie
prekiy zenkla skleidimas; pritarimas prekiy zenklo
veiksmams ir komunikacijai.

Turimy Ziniy apie prekiy Zenkla skleidimas Turimos naudingos ir svarbios informacijos apie prekiy
zenklg skleidimas; jzvalgy apie sudétingas prekiy zenklo
detales dalinimas internete.

Virtualios pozityvios iSraiskos Virtuali vizualiné prekiy Zenklo palaikymo manifestacija;
palankiy jausmy prekiy Zenklui rodymas pasitelkiant
virtualias vizualines priemones.

Pagal Wilk ir kt. (2020) pateikta dimensijy modelj viena i§ keturiy prekiy Zenklo advokatavimo
virtualioje aplinkoje dimensijy yra prekiy Zenklo gynyba. Siam poziiiriui pritaria Cant’as ir kt. (2014),
Coelho ir kt. (2019), Sashi ir kt. (2019) bei Sawaftah ir kt. (2021), teigiantys, jog prekiy zenklo
gynyba yra biitent virtualaus prekiy zenklo advokatavimo dalis. Anot Sawaftah ir kt. (2021), prekiy
zenklo gynyba pasireiskia net ir prekiy zenklo nesékmés atveju bei suteikia pridéting apsaugojimo,
aktyvaus prekiy zenklo jvaizdzio gerinimo, patikimos kontradikcijos neigiamoms nuomonéms vertg.
Kita vertus, prekiy Zenklo gynybos kaip prekiy Zenklo advokatavimo dedamosios vertinimui
priestarauja llhan, Kibler’is, ir Pauwels’as (2018), kuriy teigimu prekiy Zenklo gynybos elgsena yra
platesnis reiSkinys. Autoriy nuomone, gynybiné vartotojo elgsena gali apimti ne tik pozityvy prekiy
zenklo gynimag, bet ir konkurentiniy prekiy zenkly Smeizima, puolima, bei pats gynybinis elgesys gali
sukelti dar stipresnj prekiy Zenklo atakavimg i$ kity vartotojy. Jvertinus §iuos teiginius ir atsizvelgus
1 argumenty daugumos kryptj, galima teigti, jog gynyba prekiy zenklo advokatavimo kontekste yra
vertintina kaip reiSkinys, apimantis tik gynybing pozicijg, palankia ginamam prekiy Zenklui, o
atakavimas turéty biti laikomas kito konstrukto — prekiy Zenklo puolimo dalimi.

Prekiy Zenklo pozityvumas advokatavimo kontekste dazniausiai iSreiSkiamas pagal pozityvios
komunikacijos ,,i$ lipy ] lupas* skleidimg. Anot Sashi ir kt. (2019), komunikacijos ,,i8 liipy  lipas*
kiekis pats i§ saves nedaro jtakos pardavimams, tac¢iau rekomendacijos — turi stiprig jtaka. Autoriai
pabréZia, jog svarbu yra ne tai, Kiek vartotojai komunikuoja, o ka vartotojai pasako. Si prekiy Zenklo
advokatavimo dimensija taip pat glaudziai siejasi su virtualiy pozityviy iSraiSky dimensija,
pozityvumg ir komunikacijg labiau apibiidinancig kaip vaizding, emocionalig (jaustukai, emotikonai,
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paveiksléliai, Sauktukai) ekspresija (Lever’is ir kt., 2021; Wilk ir kt., 2020). Ketvirtosios dimensijos
— turimy ziniy apie prekiy zenkla (angl. brand knowledge) apibtidinimas pagal Keller (2016) susideda
i§ dviejy daliy: prekiy Zenklo Zinomumo, susidarancio i§ prekiy Zenklo atpazjstamumo ir
jsimenamumo, bei prekiy Zenklo jvaizdZio, Siame kontekste charakterizuojamo pagal stiprybes,
vartotojy mégstamas savybes, detales, unikalumg ar kitas palankias prekiy zenklo sgsajas. Anot
Cheung’o, Pires’o ir Rosenberger’io (2020), turimos zinios apie prekiy zenklg gali daryti poveikj
lojalumui, ketinimui pirkti ir konkurenciniam pranaSumui.

Atsizvelgiant | prekiy zenklo advokaty poveikj skirtingiems vartotojy tipams, Fagerstram’as ir
Ghinea (2011) nustaté, jog vartotojy rekomendacijos virtualioje aplinkoje didesn¢ jtakg daro
naujiems, nei pakartotiniems pirkéjams. Vertinant §j teiginj galima biity daryti prielaida, jog prekiy
zenklo advokatavimo vystymas didesn¢ naudg teikig strateginiams vartotojy pritraukimo, o ne
iSlaikymo tikslams. Kita vertus, Bowden ir Mizraei (2021) bei Sudha ir Sheena (2017) teigia, jog
vertinant bendrg sprendimy priémima, vartotojai yra labiau linke pasitikéti butent kity vartotojy
komunikacija virtualiose bendruomenése, o ne prekiy zenklo reklaminémis Zzinutémis, be to,
atsizvelgiant | tai, jog pagal Wilk ir kt. (2020) kompleksinis prekiy Zenklo advokatavimo virtualioje
aplinkoje konstruktas susideda ne tik i§ rekomendacijy, taciau taip pat ir dalinimosi turimomis
Ziniomis apie prekiy Zenkla, potencialiai naudingomis tiek naujiems, tiek nuolatiniams ar
sugrjztantiems vartotojams, galima daryti prielaida, jog Fagerstram’o ir Ghinea (2011) teiginio
patvirtinimo arba paneigimo tikrinimas tikty tik vienos i§ prekiy Zenklo advokatavimo dimensijy —
pozityvumo tyrimy atveju.

Prekiy Zenklo advokatavimas neretai tapatinamas su vartotojy advokatavimu, vartotojy komunikacija
.18 lipy j lipas “, prekiy Zenklo evangelizmu. Ankstesniuose moksliniuose tyrimuose prekiy zenklo
advokatavimas taip pat buvo vertinamas pagal tas pacias dimensijas tiek fizinéje, tiek virtualioje
aplinkoje. Taciau Wilk ir kt. (2020) nustacius, jog prekiy Zenklo advokatavimo tapatinimas su
vartotojy komunikacija ,,is lupy j lipas* yra klaidinantis, bei issiaiskinus, jog prekiy Zenklo
advokatavimas virtualioje aplinkoje iSsiskiria didesniu kompleksiskumu, apciuopiamumu,
isliekamgja verte, prekiy Zenklo advokatavimas virtualioje aplinkoje jgijo tiksly, aisky,
multidimensinj vertinimo metodq. Pasitelkiant issamy Wilk ir kt. (2020) prekiy Zenklo advokatavimo
virtualioje aplinkoje dimensijy modelj, kol kas buvo istirtas tik prekiy Zenklo advokatavimo ir
lojalumo abipusis rysys. Atsizvelgiant j mokslinéje literatiiroje nustatyto rySio tarp vartotojy
susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo i virtualiq prekiy Zenklo bendruomene egzistavimg ir
svarbg vartotojy elgsenos tyrimuose, itin svarbu issiaiskinti, kokj poveikj Sie konstruktai turi prekiy
Zenklo advokatavimui, vertinant pagal naujausiq, virtualios aplinkos kontekstui pritaikytq Keturiy
dimensijy vertinimo metodikq.

2.4. Vartotojuy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j virtualia prekiy Zenklo
bendruomene poveikio prekiu Zenklo advokatavimui konceptualusis modelis

ISnagrinéjus moksline literatiirg, tirian¢ig vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo ]
virtualig prekiy Zenklo bendruomeng sgsajas, nustatyta, jog nors ir yra Saltiniy, jsitraukimg laikanciy
susitapatinimo su prekiy zenklu antecedentu, Sis rySiy pozitiris dazniausiai pateikiamas tik konkreciai
jsitraukimo j prekiy zenklg atveju (Dessart, Pitardi, 2019; Harrigan ir kt., 2018) ir yra daugiau grjstas
zvalgomaisiais tyrimais, be tolesnio empirinio patikrinimo ir patvirtinimo. Tuo tarpu jsitraukimo
virtualias prekiy Zenklo bendruomenes kontekste vertinama atvirks¢iai — susitapatinimas su prekiy
zenklu pateikiamas kaip jsitraukimo antecedentas, mokslinés literatiros analizé rodo aiskias sgsajas

40



ir argumentus (Bowden, Mizraei, 2021; Islam ir kt., 2018; Vander Shee ir kt., 2020). Nustatyta, kad
vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklu didina jsitraukimo j prekiy Zenklo veiklas tikimybe, gali
daryti stipry poveikj vartotojy jsitraukimui j virtualiag prekiy Zenklo bendruomeng, o Sis rySys
teigiamai veikia lojaluma, palankuma prekiy Zenklui. Taip pat moksliniuose Saltiniuose pastebétos
prielaidos, jog vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu ir jsitraukimas virtualioje aplinkoje gali
daryti jtakg prekiy zenklo advokatavimui (Vander Shee ir kt., 2020), ta¢iau pagrindimo ir iSsamaus
patikrinimo Sioms prielaidoms triiksta. ISanalizavus moksling literatiirg, tolesniame tyrime
pasirenkama butent tokia antecedento-pasekmés rysio seka, pagal kurig vartotojy susitapatinimas su
prekiy zenklu vertinamas kaip jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeng antecedentas.

Vartotojy susitapatinimo teorija ir atlikti tyrimai leidZia identifikuoti du dazniausiai jvardijamus
susitapatinimo su prekiy Zenklu tipus — teigiama susitapatinimg ir teigiamg nesusitapatinimg. Nors
susitapatinimo teorijos pradininkas Sirgy (1982) i$skyré ne du, o keturis susitapatinimo tipus,
jtraukiant ir neigiamo susitapatinimo bei nesusitapatinimo konceptus, apimancius neigiama prekiy
zenklo jvaizdj, per pastaruosius deSimtmecius konceptualizacija keitési, ir Siuolaikin¢je mokslin¢je
literatuiroje, tirian¢ioje prekiy Zenklo tobulinimo ir plétros galimybes, susitapatinimo sgvoka daugiau
analizuojama i§ teigiamo susitapatinimo pozicijos (Islam ir kt., 2018; Kumar, 2021; Moliner ir kt.,
2018). Pagal susitapatinimo teorijg vartotojy teigiama susitapatinimg sudaro keturi subjektai — tikrasis

Y6

,,as “ (teigiamas susitapatinimas) — nusakantis susitapatinima su prekiy zenklu, atitinkanéiu vartotojo
esamg asmenybe bei jsitikinimus, ir idealusis ,,as* (teigiamas nesusitapatinimas), kuomet prekiy
zenklas atspindi trokStamg vartotojo tapatybés versijag — siekiamybe, kokiu vartotojas noréty biiti,

socialinis ,,as “ It idealusis socialinis ,,as* (Sirgy, 1982; Sirgy, 2018).

Svarbu paminéti, jog vartotojy susitapatinimas gali bati skirstomas j utilitarinj (funkcinj) ir emocinj
(simbolinj), ta¢iau Islam’o ir kt. (2019) teigimu, biitent emocinis susitapatinimas yra aktualesnis
rinkodaros tyrimams, nustatytas kaip darantis didesnj poveikj vartotojy elgsenai. Kita vertus,
atsizvelgiant naujausiy tyrimy tendencijg susitapatinimg su prekiy Zenklu vertinti kaip vientisg
konstrukta, galima teigti, jog Siam pozitriui didelg jtaka turéjo Escalas (2004) naratyvinio pozitrio ir
naujos vartotojo ,,a8* ir prekiy Zenklo rySio sgvokos (angl. self-brand connection) atsiradimas, kuriuo
remdamiesi Hollebeek ir kt. (2014) suformavo iSsamy vartotojy susitapatinimg su prekiy zenklu
nustatanc¢iy tyrimy modelj. Mokslinéje literatiiroje vis dazniau susipina Sirgy (1982) ir Escalas (2004)
susitapatinimo teorijos, ir atsizvelgiant | vartotojy susitapatinimo koncepto variacijy panaSumus,
pranasSumus tarpusavyje ir vartotojy jsitraukimo bei susitapatinimo sasajy tyrimus, tikslinga vartotojy
susitapatinimg su prekiy Zenklu vertinti kaip vieng, bendrg konstrukta, patvirtinama arba paneigiama
pagal skirtingus nustatytus poZymius.

ApibréZzus vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklo kaip vartotojy jsitraukimo ] virtualig
bendruomeng antecedento konceptualizacijg ir vertinimo kriterijus, svarbu iSgryninti, kaip turéty biti
vertinamas jsitraukimo ] virtualig prekiy zenklo bendruomene konstruktas. Atlikus mokslinés
literatiiros analize nustatyta, jog didZioji dauguma vartotojy jsitraukimo j prekiy zenklg ir j virtualias
bendruomenes tyrimy, atlikty nuo 2014 m. iki 2019 m., remiasi Hollebeek ir kt. (2014) trijy
isitraukimo dimensijy modeliu. Pagal Hollebeek ir kt. (2014), vartotojy isitraukimas susidaro i§
kognityvinio, emocinio ir elgsenos jsitraukimo dimensijy. Dessart ir kt. (2015) iSplétotoje dimensijy
analizéje kognityviné dimensija apibiidinama pagal savanoriSkai skiriamg vartotojo démesj ir
absorbcija, atsiribojant nuo aplinkos jsitraukimo metu, taciau iSskiriama, jog biitent absorbcija apima
stipresnj jsitraukima, tad naujausiuose virtualiy bendruomeniy konteksto tyrimuose Carlson’as ir kt.
(2021) isskiria biitent absorbcinés, o ne kognityvinés dimensijos terming. Emocinio jsitraukimo
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dimensija, anot autoriy, nusako testinj vartotojy patiriamy emocijy lygmenj — entuziazma, apimantj
susidom¢jimg bendruomene ir sgveikavima su jos nariais, bei mégavimasi, t .y. laime ir malonuma,
kylantj i$ galimybés buti bendruomenés nariu ir dalytis informacija. Elgsenos dimensija yra laikoma
vienu i§ pirmyjy identifikuoty jsitraukimo bruozy ir yra identifikuojama pagal tris charakteristikas
(subdimensijas) — dalinimasi (ziniomis, patirtimi ar kitu jdomiu turiniu), mokymasi (ieskojima idéjy,
informacijos, pagalbos) ir patvirtinimg (pasireiskiantj per prekiy Zenklo rekomendavima, artimiausia
jsitraukimo dalis prekiy Zenklo advokatavimui). Vertinant kiekvienos i$ $iy dimensijy skirtumus ir
jsitraukimo stiprumo nevienoduma, tolesnio tyrimo tiksliems rezultatams pasiekti reikalinga
vartotojy jsitraukima j virtualig prekiy Zenklo bendruomene vertinti pagal Sias dimensijas atskirai —
absorcine, emocine ir elgsenos. Tradicinis kognityvinés (absorbcinés), emocinés ir elgsenos
dimensijy modelis yra labai vertinamas ir dazniausiai naudojamas vartotojy jsitraukima
nagrin¢jancioje mokslingje literattiroje, taciau autoriai, nuo 2019 m. tiriantys vartotojy jsitraukima
virtualios bendruomenés kontekste, vis dazniau jtraukia ketvirtaja — socialing dimensija (Witzcak,
2019; Bowden, Mizraei, 2021; Carlson ir kt., 2021). Did¢jant socializacijos vaidmeniui prekiy zenkly
komunikacijoje $ia dimensijg i tyrimy model;j jtrauké Witczak’as (2019), apibrézdamas $ig dimensija
kaip reiSkinj, nusakantj santykiy tinklo kiirimg tarp bendruomenei ar grupei priklausanciy vartotojy,
besidominciy tam tikru prekiy zenklu. Anot autoriaus, socialinj jsitraukimo lygj virtualiose prekiy
zenkly bendruomenése stiprina Sios praktikos: naujy bendruomenés nariy sutikimas, bendruomenés
standartai (taisyklés), pagalba bendruomenés nariams, nariy veiksmy vertinimas, supratingumas,
santykiy pagrindy stiprinimas, S§ventimas ir rangavimas.

Vertinant vartotojy jsitraukimo ] virtualig prekiy zenklo bendruomen¢ dimensijy skirtumus,
kompleksiskumg ir svarba, naujausiy moksliniy straipsniy autoriai tyrimus atlieka jsitraukima
vertindami biitent pagal atskiras dimensijas, konceptualiuosiuose tyrimo modeliuose iSskirdami
konstrukty sgsajas pagal kiekvieng i§ dimensijy atskirai (Bowden, Mizraei, 2021; Carlson ir kt., 2021;
Cheung ir kt., 2020). Atsizvelgiant | atlikta analizg, tolesniam vartotojy susitapatinimo su prekiy
zenklu, jsitraukimo | virtualig prekiy zenklo bendruomeng ir prekiy Zenklo advokatavimo s3gsajy
tyrimui pasirenkamas jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng poveikio vertinimas ne tik
pagal jsitraukimg kaip vieng konstrukta patvirtinancius teiginius, taciau ir pagal absorbcinio,
emocinio, elgsenos ir socialinio jsitraukimo dimensijy atskirai poveikj prekiy Zenklo advokatavimui.

Svarbu pabrézZti, jog mokslingje literatiiroje iSskiriami du virtualiy bendruomeniy tipai, pagal
iniciatoriy — vartotojy inicijuotos, dar kitaip Wilk ir kt. (2018). vadinamos ,,virtualiomis atviromis
bendruomenémis* (angl. Online Open Community arba OOC), ir prekiy zenklo inicijuotos, ty paciy
autoriy iSskiriamos kaip ,,virtualios prekiy Zenklo bendruomenés* (angl. Online Brand Community
arba OBC). Kita vertus, pastebétina, jog tuo atveju, kai bendruomenés kiirimo ir gyvavimo pagrindas
— konkretus prekiy Zenklas, mokslingje literatiiroje vis délto dazniau pats virtualios prekiy Zenklo
bendruomenés terminas pasitelkiamas abiem atvejais — tiek nagrinéjant vartotojy, tiek prekiy zenklo
inicijuotas bendruomenes. Anot Matute ir kt. (2019), vartotojy inicijuoty prekiy zenklo bendruomeniy
tikslas daugiau yra pats bendruomeniskumas, o prekiy Zenklo inicijuotos bendruomenés savo turiniu
ir tikslu yra orientuotos j prekiy Zenkla ir jam generuojama nauda, bei yra stipriau kontroliuojamos.
Nors ir egzistuoja mokslingje literatiiroje iSskiriami Siy prekiy zenklo bendruomeniy tipy skirtumai,
virtualios bendruomenés konceptas, susiformavimo terpé ir veikimo principas yra labai panasts, tad
siekiant patikrinti nagrinéto rySio poveikj prekiy Zenklo advokatavimui, tikslingiausia visy pirma
iSsiaiSkinti vieno i§ bendruomeniy tipo vaidmenj vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu,
jsitraukimo ] virtualig prekiy zenklo bendruomeng ir prekiy zenklo advokatavimo sgsajy kontekste.
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Atsizvelgiant ] tai, jog prekiy zenklo inicijuotose bendruomenése prekiy zenklo atstovai turi daugiau
galimybiy daryti jtakg jsitraukimo, susitapatinimo ir advokatavimo skatinimui, bei palaikyti
tiesioging saveikg su savo vartotojais, rekomenduotina pirmiausia tyrimg atlikti biitent §io tipo
bendruomenés kontekste, o teigiamo poveikio advokatavimui nustatymo atveju, ateities tyrimus
pakartoti su vartotojy inicijuotomis prekiy zenklo bendruomenémis bei palyginti rezultatus.

Atlikus mokslinés literatiiros analize, iSsiaiskinta, jog nors prekiy zenklo advokatavimas yra laikoma
ypac svarbia prekiy Zzenklo sékmés dalimi (Kumar, Kaushik, 2020), bei Wilk ir kt. (2021) jvardijama
kaip aukscCiausias pasiekimas vartotojo ir prekiy Zzenklo santykiuose, ta¢iau moksliniuose tyrimuose
ir sisteminése analizése advokatavimo terminai neretai painiojami arba tapatinami su komunikacija
18 1apy j lapas“ (Bhati, Verma, 2020; Islam, Rahman, 2016; Kennett-Hensel ir kt., 2019; Lever ir
kt., 2021; Sahin, Baloglu, 2014; Wallace ir kt., 2012), prekiy Zenklo evangelizmu (Sharma ir kt.,
2022). Sis painiojimas mokslingje literatiiroje leidzia abejoti ankstesniy tyrimy rezultaty tikslumo ir
iSvady naudingumo rinkodaros teoretikams bei praktikams. ISnagriné¢jus mokslinius S$altinius
identifikuoti esminiai $iy konstrukty skirtumai ir iSrySkinta ankstesniuose tyrimuose egzistavusi
konkretaus, iSsamaus ir virtualiai aplinkai pritaikyto prekiy zenklo advokatavimo tyrimy modelio
trikumo problema — advokatavimo egzistavimas biuidavo tikrinamas pasitelkiant vieno arba trijy
teiginiy patvirtinima (Bilro ir kt., 2019; Howard, Kerin, 2013; Sanz-Blas, Bigné ir Buzova, 2019), be
to prekiy zenklo advokatavimas tiek fizingje, tiek virtualioje aplinkoje buvo vertinamas pagal
vienodus kriterijus. Wilk ir kt. (2020) iSvysté virtualaus prekiy Zenklo advokatavimo tyrimy
metodologija, pagal kurig advokatavimas susidaro i§ keturiy dimensijy — prekiu Zenklo gynybos,
pozityvumo, turimy Ziniy apie prekiy Zenklg skleidimo ir virtualiy pozityviy iSraiSky. Kita
vertus, nors ir §i metodologija iSsami, pateikiami iSsamis dimensijy apibiidinimai, skirtumai ir
advokatavima patvirtinanciy teiginiy rinkinys, taciau egzistuojant pozityvumo ir virtualiy pozityviy
iSraiSky dimensijy bei jas patvirtinanéiy teiginiy panasumuli, tiriant prekiy zeklo advokatavimg tuo
paciu principu kaip vartotojy jsitraukima — pagal atskiras dimensijas, tyrimo eiga ir rezultatai gali
i§sikreipti ir sukompromituoti mokslinio tyrimo i$vady naudinguma. Modeliuojant tyrimo
konceptualizacija prekiy Zenklo advokatavimas apibréZiamas kaip vientisas konstruktas, kurio
tolesnis iSsamus nagrinéjimas vykdomas atsizvelgiant | konstrukto dimensiSkuma bei Wilk ir kt.
(2020) rekomenduojamy teiginiy patvirtinimo tikrinimg.

Kaip minéta, mokslinéje literatliroje pabréziama atskiry susitapatinimo su prekiy zenklu, jsitraukimo
] virtualig prekiy Zenklo bendruomeng ir prekiy Zenklo advokatavimo konstrukty paviené svarba
rinkodaros kontekste. Pastebimos Siy konstrukty sgsajos, vartotojy komunikacijai ir skiriamo laiko
apimtims persikeliant j virtualig aplinka teorinés jzvalgos ir empiriniy tyrimy metodika kinta,
mokslininkai skatina tolesnius tyrimus, suteiksiancius aiSkumo ir tikslumo specifinés Siuolaikinés
virtualios rinkodaros aplinkoje, tad istirti, kaip prekiy Zenklo advokatavimas yra veikiamas vartotojy
susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo j virtualias prekiy zenklo bendruomenes, reikalinga.

6 paveiksle pateiktas vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo
bendruomen¢ poveikio prekiy Zenklo advokatavimui konceptualusis modelis. Konceptualusis
modelis (zr. 6 pav.) sudarytas pagal Bowden ir Mizraei (2021) naujausio tyrimo, kurio metu autoriai
tyré vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo poveikj lojalumui, konceptualyji model;.
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6 pav. Vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeneg
poveikio prekiy Zenklo advokatavimui konceptualusis modelis (sudaryta pagal Bowden ir Mizraei, 2021)

Pabréztina, jog originalaus tyrimo modelio atveju, minétyjy konstrukty rysiai buvo moderuojami ne
tik virtualios prekiy Zenklo bendruomenés, bet ir skaitmeninio turinio marketingo. Ta¢iau tuometinio
tyrimo rezultatai parodeé, jog virtuali prekiy Zenkly bendruomené Siuos rySius veikia daug stipriau ir
yra veiksmingesné rinkodaros priemoné, tad atsizvelgiant i $io tyrimo rezultatus bei atliktag mokslinés
literattiros analizg, pagrindziancia virtualiy bendruomeniy aktualumg, Siame baigiamajame darbe
tiriama tik virtuali prekiy zenklo bendruomeng, kaip vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir
jsitraukimo ry$iy tyrimo aplinka. Taip pat pastebétina, jog Bowden ir Mizraei (2021) vartotojy
susitapatinimo su prekiy zenklu bei jsitraukimo rySius tyré vartotojy inicijuotos prekiy Zenklo
bendruomenés kontekste, tad baigiamojo projekto tyrimo, kuriam pasirenkama prekiy Zenklo
inicijuota virtuali bendruomené, rezultatai reik§mingi ne tik siekiant issiaiSkinti poveikj prekiy Zenklo
advokatavimui, bet ir norint nustatyti, ar tyrima atliekant kitokio tipo virtualioje bendruomenéje,
rezultatai skirsis.

Pagal sudarytq konceptualyjj modelj tolesniuose baigiamojo magistro studijy projekto skyriuose
isplétojama tyrimo metodologija ir atliekamas vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j
virtualig prekiy Zenklo bendruomene poveikio prekiy zenklo advokatavimui empirinis tyrimas,
analizuojami rezultatai bei pateikiamos isvados.
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3. Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j virtualia prekiy Zenklo
bendruomene poveikio prekiy Zenklo advokatavimui tyrimo metodologija

Vertinant Liu ir kt. (2019), Matute ir kt. (2019), bei Wilk ir kt. (2019) pateiktus argumentus apie
didesng¢ galimg jtakg vartotojy ir prekiy Zenklo santykiams ir geresnes galimybes kontroliuoti turinj,
galima teigti, jog biitent prekiy Zenklo inicijuotos virtualios bendruomenés aktualesnés rinkodaros
praktikams, nes nustacius reikSminga poveiki prekiy zenklo advokatavimui, egzistuoty didesnés
galimybés priimti aktyvius strateginius sprendimus.

Atsizvelgiant | Siuos pasteb¢jimus, o taip pat ir | Bowden ir Mizraei (2021) vartotojy inicijuotos
bendruomenés kontekste iSnagrinétus vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo rysius,
Siam vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j virtualig bendruomeng poveikio prekiy
zenklo advokatavimui tyrimui pasirenkama virtuali prekiy zenklo bendruomené, inicijuota paties
prekiy Zenklo. El. prekyba kaip pagrinding veikla vykdancioms jmonéms dazniausiai neturint
tiesioginio fizinio kontakto su vartotojais arba turint labai ribota (atsiémimo punkto egzistavimo
atveju) ir santykiy su vartotojais bei i$ jy kylancios pasekmiy vystymui esant jmanomai tik virtualioje
aplinkoje, atsizvelgiant j ypatingg Sios srities tyrimy aktualumg, tyrimas atlieckamas mazmeninés
rankdarbiy priemoniy el. prekybos prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ virtualioje bendruomenéje,
jkurtoje ,,Facebook* socialiniame tinkle (toliau — virtuali prekiy Zenklo bendruomené).

3.1. Tyrimo problema, tikslas, uzZdaviniai ir hipotezés

Tyrimo problema. Vartotojams vis sparCiau persikeliant j virtualig aplinka, kaip pagrinding
socializacijos ir komunikacijos erdve, rinkodaros teoretikams ir praktikams tampa vis svarbiau
nuodugniai iSnagrinéti prekiy zenklo ir vartotojy rysiy karimo ir islaikymo, vystymo galimybes,
reiSkiniy susidarymo priezastis bei galimas pasekmes biitent virtualios aplinkos kontekste.
ISnagrinéjus vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo
bendruomeng konstrukty sgsajas, atlikta moksliniy teoriniy bei empiriniy tyrimy analizé parode, jog
nors ir jau yra pastebima susitapatinimo su prekiy zenklu vertinimo kaip poveiki vartotojy
jsitraukimui darancio rei$kinio tendencija, taciau Sie rySiai néra iki galo iStirti, ypac virtualios prekiy
zenklo bendruomenés atveju. Vertinant iSsamios metodikos naujuma bei gana ribotus prekiy Zenklo
advokatavimo matavimo metodus praeityje, taip pat néra patikrintas minétojo rysio poveikis prekiy
zenklo advokatavimui.

Atsizvelgiant j nustatyta baigiamojo projekto tiksla teoriskai pagristi ir empiriSkai patikrinti vartotojy
susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng poveikj prekiy
zenklo advokatavimui ir atliktg teorinj pagrindima, $io projekto empirinio tyrimo tikslas — nustatyti
vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo ] virtualig prekiy Zenklo bendruomeng
poveik] prekiy zenklo advokatavimui virtualios prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ bendruomenés
»MezgimoManija.lt* kontekste.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Empiriskai patikrinti vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu poveikj jsitraukimui j virtualig
prekiy Zenklo ,,Mezgimo Manija‘“ bendruomeng.

2. Empiriskai patikrinti vartotojy jsitraukimo | virtualia prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“
bendruomeng poveikj prekiy zenklo advokatavimui.
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Tyrimo hipotezés.

Ivertinus Bowden ir Mizraei (2021), Carlson’o ir kt. (2021), Dessart ir kt. (2015), Hollebeek ir kt.
(2014), Santos ir kt. (2022) tyrimy rezultatus formuojama H1 hipotezé, siekiant nustatyti vartotojy
susitapatinimo su prekiy zenklu poveikj jsitraukimui j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng.

H1: Vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklu daro teigiama poveiki isitraukimui j virtualia
prekiy Zenklo bendruomene.

Sj bendra konstrukty ry$j nustatyti batina, tadiau siekiant tikslesniy rezultaty ir atsizvelgiant j
anksCiau pateiktus teorinius sprendimus, vartotojy susitapatinimo su prekiy Zzenklu poveikis
jsitraukimui j virtualig prekiy zenklo bendruomene taip pat tiriamas pagal atskiras Carlson’o ir kt.
(2021) i8skirtas vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomene dimensijas:

H1.1: Vartotoju susitapatinimas su prekiy Zenklu daro teigiama poveiki absorbciniam
jsitraukimui  virtualia prekiy Zenklo bendruomene.

H1.2: Vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklu daro teigiama poveikj emociniam
jsitraukimui j virtualia prekiy Zenklo bendruomene.

H1.3: Vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklu daro teigiamg poveikj elgsenos jsitraukimui
j virtualia prekiy Zenklo bendruomene.

Bowden ir Mizraei (2021), Carlson’o ir kt. (2021) , Vander Shee ir kt. (2020) bei Witzcak (2019)
atlikti moksliniai tyrimai ir i$skirta socialinés jsitraukimo dimensijos svarba virtualiy bendruomeniy
kontekste leidZia suformuoti penktaja hipoteze, nusakancia prielaidas apie vartotojy susitapatinimo
su prekiy Zenklu ir socialinio jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeneg rysio egzistavima:

H1.4: Vartotoju susitapatinimas su prekiu Zenklu daro teigiamg poveikj socialiniam
jsitraukimui i virtualia prekiy Zenklo bendruomene.

Pagal Bhati ir Verma (2020), Moliner’is ir kt. (2018), Sashi ir kt. (2019), Wilk ir kt. (2018) moksliniy
tyrimy rezultatus ir prielaidas formuojama H2 hipoteze, siekiant nustatyti vartotojy jsitraukimo j
virtualig prekiy zenklo bendruomeng poveikj prekiy Zenklo advokatavimui.

H2: Vartotoju isitraukimas i virtualia prekiy Zenklo bendruomene¢ daro teigiamg poveiki
prekiu Zenklo advokatavimui.

H2.1: Vartotojy absorbcinis jsitraukimas j virtualig prekiy Zenklo bendruomene daro teigiama
poveiki prekiy Zenklo advokatavimui.

H2.2: Vartotojy emocinis jsitraukimas j virtualia prekiy Zenklo bendruomene¢ daro teigiama
poveiki prekiy Zenklo advokatavimui.

H2.3: Vartotoju elgsenos jsitraukimas j virtualia prekiy Zenklo bendruomene daro teigiama
poveiki prekiy Zenklo advokatavimui.

H2.4: Vartotoju socialinis jsitraukimas j virtualia prekiy Zenklo bendruomene¢ daro teigiama
poveiki prekiy Zenklo advokatavimui.
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7 paveiksle pateiktas tyrimo modelis, kuriame grafiskai pavaizduotos iSkelty hipoteziy s3sajos su
pirminiu sudarytu konceptualiu modeliu.
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7 pav. Vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomene
poveikio prekiy Zenklo advokatavimui tyrimo modelis

Siekiant iStirti vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo
bendruomeng poveikj prekiy Zenklo advokatavimui iSkeltos aStuonios hipotezés, tolesnio tyrimo
metu tikrinamos pasitelkiant virtualig prekiy Zenklo ,,Mezgimo Manija* bendruomeng kaip empirinio
tyrimo aplinka.

3.2. Tyrimo metodas

Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomene
poveikiui prekiy Zenklo advokatavimui nustatyti pasitelkiamas kiekybinis tyrimo metodas —
standartizuoto tipo anketiné apklausa, atsizvelgiant j tyrimo specifikg (virtualios aplinkos), atliekama
internetu, tiriamo prekiy Zenklo ,,Mezgimo Manija“,,Facebook* socialiniame tinkle jkurtos virtualios
bendruomengs, ribose, apklausiant §ios bendruomenés narius. Sis tyrimo metodas leidzia jvertinti
daugiau vartotojy — virtualios prekiy Zenklo bendruomenés nariy, taip surenkant daugiau
koncentruoty ir nesunkiai apdorojamy standartizuoty duomeny ir padidinant tikimybe gauti
tikslesnius rezultatus bei statiSkai apdoroti ir pritaikyti bendrai populiacijai.

3.3. Tyrimo instrumentarijus

Interneto apklausos anketa, sudaryta i$§ uzdaro tipo klausimy, pasitelkiama kaip pagrindinis vartotojy
susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeng poveikio prekiy
zenklo advokatavimui tyrimo instrumentas. Tyrimo anketa pateikiama prieduose. Uzdary klausimy
principas pasirinktas siekiant palengvinti respondentams dalyvavimo tyrime eigg ir sustiprinti
siekiamy jgauti ziniy aiSkuma, be to, $i prieiga supaprastina rezultaty vertinimg — vertinami i§ anksto
nustatyti, tyrimui reikSmingi elementai. Klausimynas sudarytas pagal Hollebeek ir kt. (2014)
parengtus bei Bowden ir Mizraei (2021) patikslintus vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu
matavimo metodus, Carlson’o ir kt. (2021) vartotojy jsitraukimo ] virtualia prekiy Zzenkly
bendruomeng matavimui skirtus teiginius bei Wilk ir kt. (2020) prekiy zenklo advokatavimo teiginiy
rinkin;j.

47



Tyrimo anketa sudaro 13 uzdaro tipo klausimy. Vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu,
jsitraukimo ] virtualig prekiy Zenklo bendruomene ir prekiy zenklo advokatavimo konstruktams
matuoti pasitelkti 6 Likerto skalés tipo klausimai (pavyzdys pateiktas 7 lenteléje), o 7 bendrinio tipo
klausimai, skirti statistiniam vartotojy identifikavimui, suformuoti pasitelkiant nominalios skalés
metoda.

7 lentelé. Tyrimo anketoje pasitelktos Likerto skalés pavyzdys

Teiginiai Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, Sutinku | Visiskai
nesutinku nei nesutinku sutinku

Man patinka jsitraukti i diskusijas virtualioje O O 0 O O

prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“

bendruomengéje.

Daznai dalyvauju virtualios prekiy zenklo 0 0 0 O 0

,»,Mezgimo Manija“ bendruomenés veiklose.

Pirmasis anketinés apklausos klausimas (1 kl.), sudarytas i§ 7 teiginiy, suformuotas pagal Hollebeek
ir kt. (2014) sukurta bei Bowden ir Mizraei (2021) patikslinta metodika, skirtas prekiy zenklo
»Mezgimo Manija“ vartotojy susitapatinimo su §iuo prekiy zenklu jvertinimui. 2-5 klausimai pateikti
siekiant jvertinti vartotojy jsitraukimg j virtualig prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ bendruomeng
pagal Kketurias jsitraukimo dimensijas. Vartotojy jsitraukimo dimensijos matuojamos pagal 12
Carlson’o ir kt. (2021) teiginiy rinkinj, vertinanciy absorbcinj (2 KI.), emocinj (3 kl.), elgsenos (4 kl.)
ir socialinj (5 kl.) jsitraukimg. Kiekvienai i§ Siy dimensijy autoriai pateikia po 3 patvirtinancius
teiginius. 6 klausimu, kuriam sudaryti pasitelkti 12 Wilk ir kt. (2020) teiginiy, sickiama nustatyti
prekiy zenklo advokatavimo pasireiskimg tarp prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija* virtualios
bendruomenés vartotojy (6 kl.).

Tyrimo instrumento loginé struktiira pavaizduota 8 paveiksle.

Tyrimo instrumentas

R

Vartotojy
susitapatinimas su
prekiy Zenklu

Isitraukimas j virtualia
prekiy Zenklo
bendruomeng

Prekiu Zenklo
advokatavimas

Vartotojo ir prekiy
Zenklo rySio kilmés ir
trukmés identifikavimas

Sociodemografiniu
charakteristiky
identifikavimas

H  Absorbeinis - 2 kI,

m Emacinis - 3 kl.

H Elgsenos - 4 kl.

— Socialinis - 5 kI

\— 6kl

Ry&io kilmés Saltinis

- TkL

Saveikos daznis
- 8-9 Kkl

Rysio trukmé
- 10kl

\— 11-13 kl.

8 pav. Vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo ,,Mezgimo Manija‘“

bendruomeng poveikio prekiy zenklo advokatavimui tyrimo instrumento struktiira
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Tolesni tyrimo anketos klausimai skirti identifikuoti vartotojy ir prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija‘“
ry$io kilmg ir trukme — rySio kilmés Saltinj (7 kl.), saveikos daznj (8-9 kl.), iSskiriamg pagal pasyvia
(8 k1.) bei aktyvia (9 kl1.) saveika, bei rysio trukme (10 k1.). Sie duomenys gali duoti svarbiy jzvalgy
apie respondentus, kaip ir sociodemografinéms charakteristikoms identifikuoti skirti klausimai apie
amziy (11 kl.), i$silavinimg (12 kl.) ir vidutines pajamas per ménesj (13 kl.).

Vartotojy susitapatinimui tirti prekiy zenklo ,,asmenybe*, su kuria gali kilti susitapatinimas, laikomas
ne tik pats prekiy zenklas, bet ir prekiy zenklo personifikuota forma — ,Mezgimo Maniake®,
naudojama anketos klausimy, susijusiy su vartotojy susitapatinimu su prekiy Zenklu. Si prieiga
pasirenkama, siekiant tikslesniy rezultaty — personifikuota prekiy zenklo formuluoté lengviau
suprantama respondentams.

Vartotojy absorbciniam, emociniam, elgsenos ir socialiniam jsitraukimui j virtualig prekiy zenklo
»Mezgimo Manija“ bendruomeng matuoti pasirinkti Carlson’o ir kt. (2021) patvirtinantys teiginiai.
Nors Hollebeek ir kt. (2014) jsitraukimo i prekiy Zenkla matavimo metodika yra placiausiai
naudojama, taip pat ir virtualiy bendruomeniy kontekste (Bowden, Mizraei, 2021), ta¢iau $iy autoriy
naudojami teiginiai daugiau skirti jsitraukimo j patj prekiy zenkla, o ne virtualig prekiy zenklo
bendruomeng tyrimams, pavyzdZziui, elgsenos dimensijos matavimas orientuotas labiau j pirkima, kas
netinka jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomene atveju. Bowden ir Mizraei (2021) galimai
Sig metodika pasitelké dél to, jog tyrimas buvo vykdomas ne tik virtualiy bendruomeniy, bet ir
skaitmeninio turinio rinkodaros kontekste, tad autoriams reikéjo bendresnio sprendimo. Baigiamojo
projekto kontekste tikslinga remtis teiginiais, pritaikytais biitent jsitraukimo j virtualias prekiy zenkly
bendruomenes tyrimams, o Carlson’as ir kt. (2021), nors ir remiasi ta pa¢ia Hollebeek ir kt. (2014)
jsitraukimo dimensijy metodologija, pateikia biitent $io tipo bendruomenéms pritaikytus teiginius.

Atsizvelgiant | Wilk ir kt. (2020) metody, skirty prekiy zenklo advokatavimui virtualioje aplinkoje
jvertinimui, dalies originalaus 16 teiginiy rinkinio dedamyjy panasumus, patvirtinanciyjy teiginiy
skai¢ius sumazintas iki 12 teiginiy. Sie teiginiai, atspindintys 4-iy prekiy Zenklo advokatavimo
dimensijy jvertinima, jtraukiami j anketg pasitelkiant Likerto skalg.

Atsizvelgiant | Reimann’o ir kt. (2012) pastebéjimus, taip pat j tyrimo instrumentarijy jtraukiami
vartotojo ir prekiy Zenklo rySiy trukmeés klausimai, o taip pat ir santykio daznio, kadangi bendra
trukmé neidentifikuoja sgveikos intensyvumo. Siekiant jvertinti reikSmingumo galin¢ig turéti
statisting informacija, taip pat jtraukiami klausimai, apimantys pagrindines sociodemografines
charakteristikas, vartotojy ir prekiy Zenklo rySio pradzig bei numatomus ketinimus, jtraukiancius
prekiy Zenkla. Sociodemografiniy charakteristiky atzvilgiu respondento lyties nustatymas
nejtraukiamas j tyrimo klausimyng dél dviejy priezas¢iy — vertinant prekiy Zenklo ,,Mezgimo Manija“
asortimento pobudj, didZiaja klienty, o taip pat ir virtualios bendruomenés nariy sudaro moterys, be
to, Islam’o ir kt. (2018) atliktas tyrimas parodé, jog vartotojy susitapatinimas su prekiy zenkly veikia
jsitraukimag j virtualig prekiy zenklo bendruomene nepriklausomai nuo vartotojo lyties.

3.4. Tyrimo imties nustatymo procediiry pagrindimas

Atsizvelgiant | virtualig prekiy zenklo bendruomene kaip kertinj tyrimo elementg ir siekiant kuo
tikslesniy rezultaty, vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo ] virtualig prekiy zenklo
bendruomeng poveikiui prekiy Zenklo advokatavimui nustatyti pasirenkama vieno tipo, §iuo atveju
sutikusio bendradarbiauti prekiy Zenklo ,,Mezgimo Manija* virtuali bendruomené, ir respondentais
laitkomi tik tos bendruomenés nariai — vartotojai, priklausantys virtualiai prekiy Zenklo
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bendruomenei. Apklausa skelbiama bendruomenéje — uzdaroje ,,Facebook* socialinio tinklo grupéje
»MezgimoManija.lt* viesai, paliekant vartotojams savanorisko apsisprendimo dalyvauti tyrime teisg.
Sis patogumo atrankos biidas uztikrina, jog respondenty populiacija bus tiksling, o atsakiusieji —
suinteresuoti virtualios prekiy zenklu bendruomenés nariai. Anketos sudarymo metu virtuali prekiy
zenklo ,,Mezgimo Manija“ bendruomené fiksuojama kaip turinti 4388 narius, vertinamus kaip bendra
tyrimo populiacija. Siekiant nustatyti reikalingg tiriamaja imtj, galinfig garantuoti rezultaty
patikimumag ir statistinj reikSmingumg, vadovaujamasi Kardelio (2002) metodologija, pagal kurig,
atsizvelgiant ] privalomg bent 95 proc. patikimumg ir leidziamg 5 proc. paklaidg, pasitelkus
Calculator.net skaiCiuokle nustatyta reikalinga ne mazesné nei 354 respondenty tiriamoji imtis.
Vertintina, jog tyrimo duomeny surinkta pakankamai, nes tyrimo metu apklausti 357 respondentai.

3.5. Duomeny rinkimas ir analizé

Duomeny rinkimas. Duomenys, reikalingi baigiamojo magistro studijy projekto empiriniam tyrimui
atlikti, surinkti pasitelkiant ,,Office Forms* ankety kiirimo jrankj. Visi klausimai, sudaryti vartotojy
susitapatinimo su prekiy zenklu, jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng ir prekiy zenklo
advokatavimo iStyrimui, ankety sudarymo sistemoje nustatyti kaip ,,privalomi®, siekiant iSvengti
praleisty duomeny ir netikslumy. Anketa paskelbta virtualioje prekiy Zenklo ,,Mezgimo Manija“
bendruomenéje (socialiniame tinkle ,,Facebook®), taip pat susidirus su mazu bendro pobiidzio
aktyvumu, grupés nariai apie galimybe dalyvauti tyrime informuoti ir asmeninémis zinutémis.
Atsizvelgiant | socialinio tinklo ,,Facebook® politika, ribojanc¢ig zinu¢iy daznumg ir pasikartojancio
teksto sekiklius, kvietimai siysti ir duomenys rinkti ilgiau nei jprastai — nuo 2022 m. vasario 13 d. iki
kovo 25 d.

Duomeny analizé. Tyrimo metu surinkti duomenys kodavimo biidu apdoroti ir suvesti | statistiniy
duomeny apdorojimo programg ,,SPSS Statistics 27.0“. Prie§ statistiSkai analizuojant duomenis
kiekvienam klausimy blokui pagal konstruktus atskirai atliekama faktoriné analiz¢, siekiant sumaZinti
(pasalinti perteklinius), sukonkretinti bei struktirizuoti turimus duomenis. Tyrimo duomeny
struktirizavimas reikalingas, nes §i procediira leidzia iStirti tiesiogiai nepastebimus, giluminius
duomenis (Piligrimiené, 2016). Atlikus faktoring duomeny analize, pasitelkus skalés vidinio
nuoseklumo jvertinimo — standartizuoty duomeny alfa koeficiento (angl. Cronbach’s Alpha on
Standardized Items) — metoda nustatomas tyrimo instrumento (klausimyno) patikimumas —
klausimynas vertinamas kaip tinkamai sudarytas ir patikimas, jei Sio koeficiento reiksmé virsija 0,7
(Pukénas, 2010). Pasitelkiant Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testa taip pat patikrinama, ar visi
kintamieji statistiSkai reik§mingai skiriasi nuo normaliojo skirstinio. Sis veiksmas reikalingas
nustatyti tinkama metoda koreliacijos analizei atlikti — jei kintamyjy skirstinys artimas normaliajam
pasiskirstymui (p>0,05), tuomet koreliacijai nustatyti pasirenkamas parametrinis Pearson
koreliacijos koeficiento statistinis metodas, o jei skirstinys néra normalusis (p<0,05) — pasitelkiamas
neparametrinis Spearman koreliacijos koeficientas. Siekiant iSnagrinéti tyrimo kintamuyjy tarpusavio
rySius bei nustatyti, ar egzistuoja kintamyjy poveikis kitiems kintamiesiems, atlieckama koreliaciné
analize. Poveikio krypc€iai ir stiprumui nustatyti atliekama regresiné analize.

Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j virtualiq prekiy Zenklo bendruomene
poveikio prekiy Zenklo advokatavimui tyrimo metu surinkti duomenys analizuojami virtualios prekiy
zenklo ,,Mezgimo Manija* bendruomenés atveju. ISsami tyrimo duomeny analizé bei rezultatai
pateikiami tolesnéje baigiamojo projekto dalyje.
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4. Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j virtualia prekiu Zenklo

bendruomene poveikio prekiy Zenklo advokatavimui tyrimo rezultatai ir moksliné diskusija
Atsizvelgiant | minétas pastabas apie galimg vartotojo ir prekiy zenklo rySio kilmés, jsitraukimo
trukmés ir daznumo svarbg, surinkti $io pobiidzio duomenys priskiriami prie bendry respondenty
charakteristiky ir nagrinétini 4.1. dalyje.

4.1. Tyrimo visuma ir sociodemografiniy bei kity identifikaciniy charakteristiky empirinio
tyrimo imtyje paskirstymas

Virtualios prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ bendruomenés nariy apklausoje dalyvavo 357
respondentai, sudarantys tiriamaja visumg. Respondenty ir prekiy zenklo rySio kilmei, trukmei ir
dazniui nustatyti parengti 7,8,9,10 klausimai, sociodemografinéms charakteristikoms identifikuoti —
11,12,13 klausimai. Atsakymai j Siuos klausimus pazyméti kaip neprivalomi, skirtingai nuo
pagrindiniy vartotojy susitapatinimui su prekiy Zenklu, jsitraukimui j virtualia prekiy Zenklo
bendruomene ir prekiy Zenklo advokatavimui matuoti parengty klausimy. Sis sprendimas priimtas
siekiant iSlaikyti respondento teise nenurodyti pajamy, iSsilavinimo ir kity jautriy charakteristiniy
duomeny, kurie Sio tyrimo rezultatams esminés jtakos neturi ir surinkti tik siekiant identifikuoti
tyrimo visumos statistinius duomenis. Nepaisant to, neatsakyti j tam tikrus klausimus pasirinko tik
pavieniai respondentai. 4 respondentai (1,12 proc.) pasirinko nenurodyti pajamy dydzio, daugiausiai
neatsakiusiy (5 respondentai — 1,4 proc.), pasirinko praleisti klausimg, matuojantj rysio trukme (kiek
apytiksliai laiko respondentas yra virtualios prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ narys), galimai dél to,
jog nepamena, kada prisijungé prie grupés, tad visi turimi duomenys iSlieka pakankamai tikslis.

Apibendrinti apklausos duomenys, nusakantys respondenty pasiskirstyma pagal ry$io su prekiy
zenklu ir virtualia prekiy Zenklo bendruomene kilme¢, trukme ir daznj, pateikiami 8 lentel¢je.

8 lentelé. Vartotojy ir prekiy Zenklo ,,Mezgimo Manija“ rysio kilmés ir trukmés statistiniai duomenys

Klausimas Kintamieji Respondenty | Respondenty
skaicius procentiné
dalis imtyje

I8 kur suzinojote apie | Sj prekiy Zenkla man rekomendavo. 62 17,46 proc.

prekiy zenkla -

. Mezgimo Manija‘? Radau Google paieskoje. 36 10,14 proc.
Radau fizing parduotuve Kaune. 52 14,65 proc.
Pamaciau reklama socialiniuose tinkluose. 31 8,73 proc.
Ieskojau ,,Facebook* grupiy apie rankdarbius, mezgima. 161 45,35 proc.
Nei vienas i pateikty varianty. 13 3,66 proc.

Kaip daznai tikrinate | Bent karta per diena. 49 13,76 proc.

naujienas, | . .

 MezgimoManija.It Kelis kartus per savaitg. 70 19,66 proc.

paskyra ,,Facebook™ | Kartg per savaite. 69 19,38 proc.

socialiniame tinkle -

keliamus jragus? Keleta karty per ménes;. 56 15,73 proc.
Kartg per ménesj. 30 8,43 proc.
Reciau nei karta per ménes;. 29 8,15 proc.
Netikrinu. 53 14,89 proc.
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8 lentelés tesinys. Vartotojy ir prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ rySio kilmes ir trukmeés statistiniai

duomenys
Klausimas Kintamieji Respondenty | Respondenty
skaicius procentiné
dalis imtyje
Kaip daznai aktyviai | Bent karta per diena. 4 1,13 proc.
isitrauki . .
lks(l)nl;zlrl]t:j?)tjgte Kelis kartus per savaitg. 25 7,04 proc.
prekiy Zenklo Kartg per savaitg. 35 9,86 proc.
»Mezgimo Manija* —
,Facebook* Keletg karty per ménes;. 71 20 proc.
paskyroje arba Kartg per ménesj. 57 16,06 proc.
»MezgimoManija.lt“
grupéje? Reciau nei karta per ménes;. 75 21,13 proc.
Nejsitraukiu. 88 24,79 proc.
Kiek laiko Trumpiau nei ménes;j. 18 5,11 proc.
apytiksliai esate .
_Facebook® grupés 1-6 mén. 64 18,18 proc.
»MezgimoManija.lt* | 6-12 mén. 58 16,48 proc.
nareé(-ys)?
1-2 metus 155 44,03 proc.
3-4 metus 57 16,19 proc.

Gauti apklausos duomenys rodo, jog net 45,35 proc. respondenty apie prekiy zenklg ,,Mezgimo
Manija“ suzinojo biitent ieSkodami su rankdarbiais susijusiy bendruomeniy, kas patvirtina Sio kanalo
svarbg naujy vartotojy pritraukimui. Antras pagal daznumg rySio kilmés Saltinis — kity vartotojy
rekomendacijos tarp respondenty sudaro 17,46 proc. Kita vertus, pagal apklausos rezultaty duomenis
matyti, jog respondentai dazniau linke tikrinti naujienas ir jraSus prekiy Zenklo ,,Facebook* paskyroje
(bent kartg per dieng — 13,76 proc., kelis kartus per savaite — 19,66 proc., kartg per savaite — 19,38
proc.), nei aktyviai jsitraukti, komentuoti paskyroje ar virtualioje prekiy Zenklo bendruomenéje (bent
kartg per dieng — vos 1,13 proc., kelis kartus per savaite — 7,04 proc., kartg per savaite — 9,86 proc.),
taciau tai galimai rodo respondenty polinkj biiti daugiau pasyviais stebétojais, nei aktyviais dalyviais.
Sie duomenys i§ dalies atlieka ir kontroling funkcija — aktualu jvertinti, kaip tai gali bati susije su
tolesnéje analizéje identifikuotomis jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng dimensijomis,
ypac elgsenos jsitraukimo dimensija. Galiausiai atsizZvelgiant j priklausymo virtualiai prekiy Zenklo
bendruomenei trukme, kuri pagal Reimann’g ir kt. (2012) gali turéti reikSmés, issiaiskinta, jog net
44,03 proc. respondenty bendruomenei priklauso 1-2 metus. [vertinus ir 16,19 proc. respondenty,
virtualiai prekiy zenklo ,Mezgimo Manija“ bendruomenei priklausan¢iy 3-4 metus (nuo
bendruomenés jkiirimo), galima teigti, jog i§ viso net 60,22 proc. apklausoje dalyvavusiy respondenty
bendruomenés nariais yra daugiau nei 1 metus.

Kaip minéta ankstesniame skyriuje, vertinant sociodemografiniy duomeny poreikj apklausiant
respondentus, nejtrauktas pasiskirstymas pagal lytj, kadangi dauguma virtualios prekiy Zenklo
»Mezgimo Manija“ bendruomenegs, ir prekiy Zenklo ,,Mezgimo Manija“ vartotojy sudaro moterys.
Sociodemografinéms respondenty charakteristikoms identifikuoti pasitelkti amziaus, i$silavinimo ir
vidutiniy pajamy per ménesj duomenys, pateikiami 9 lenteléje.

Pastebétina, jog i$ pateikiamy duomeny eliminuoti du apklausos kintamieji, kuriems nepriskirtas né
vienas respondentas: 75-79 mety amziaus grupé ir nebaigto vidurinio iSsilavinimo pasirinkimas.
Nustatyta, jog 20,73 proc. tyrimo visumos (357 respondentai) sudaré 40-44 m. respondentai, ir
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amziaus pasiskirstymas procentais maz¢ja nuo §ios amziaus grupés j abi imties puses, kiek daugiau
visgi respondentams patenkant j vyresnio amziaus grupe — atitinkamai 17,09 proc. visumos sudaro
45-49 m. respondentai, 0 35-39 m. — 13,45 proc. Sugrupavus respondentus pagal amziy, kurio
pasiskirstymas imtyje didesnis nei 10 proc., matoma, jog net 65,38 proc. respondenty patenka |
pakankamai siaurg 35-54 mety grupe. Detalesni apklausos duomenys matomi 9 lentel¢je.

9 lentelé. Sociodemografinés tiriamosios visumos charakteristikos

Sociodemografinés Kintamasis Respondenty | Respondenty
charakteristikos skaicius procentiné
dalis imtyje
Amzius 16-19 m. 1 0,28 proc.
20-24 m. 9 2,52 proc.
25-29 m. 29 8,12 proc.
30-34 m. 33 9,24 proc.
35-39 m. 48 13,45 proc.
40-44 m. 74 20,73 proc.
45-49 m. 61 17,09 proc..
50-54 m. 52 14,57 proc.
55-59 m. 21 5,88 proc.
60-64 m. 15 4,2 proc.
65-69 m. 10 2,8 proc.
70-75 m. 3 0,84 proc.
80 m. ir daugiau 1 0,28 proc.
ISsilavinimas Vidurinis i$silavinimas 95 26,84 proc.
Bakalauro laipsnis 168 47,46 proc.
Magistro laipsnis 85 24,01 proc.
Daktaro laipsnis 6 1,69 proc.
Vidutinés pajamos 100-300 EUR 11 3,12 proc.
per ménesj, EUR 301-500 EUR 35 9,92 proc.
501-700 EUR 71 20,11 proc.
701-900 EUR 88 24,93 proc.
901 eury ir daugiau 148 41,93 proc.

Vertinant respondenty pasiskirstyma visumoje pagal iSsilavinima, nustatyta, jog tarp respondenty
daugiausiai (47,46 proc.) yra turin¢iy bakalauro laipsnj, o tarp vidurinj iSsilavinima ir magistro laipsnj
turin€iy respondenty pasiskirstymas panaSus — 26,84 proc. ir 24,01 proc. Daktaro laipsnj teigia turinys
tik 1,69 proc. respondenty. Pasiskirstymas pagal pajamas per ménesj eurais tarp respondenty taip pat
nevienodas — 41,93 proc. teigia gaunantys 901 eury ir daugiau, 24,93 proc. teigia uzdirbantys 701-
900 eury, 20,11 proc. respondenty — 501-700 eury, ir tik 13,04 proc. nurodo gaunantys mazesnes
pajamas nei 500 eury per ménes].

Isanalizavus respondenty ir tiriamojo prekiy Zenklo ,, Mezgimo Manija“ kilmés Saltinio, trukmés ir
sqveikos daznio duomenis bei identifikavus sociodemografines respondenty charakteristikas,
pereinama prie tyrimo klausimyno struktiiros bei patikimumo jvertinimo.
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4.2. Konceptualaus modelio konstrukty struktiiros analizé ir statistinio apdorojimo
procediiros

Konceptualaus modelio hipoteziy patikrinimui reikalingy procediiry tikslumui uztikrinti, atlickamas
jvertinimas, ar visi tyrimo klausimai atitinka tiriamuosius konstruktus — vartotojy susitapatinima su
prekiy Zenklu, jsitraukima j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng ir prekiy zenklo advokatavima, bei
pagal gautus duomenis formuojami nauji, agreguoti konstruktus atspindintys kintamieji. Siam
procesui pasitelkiama faktoriné analiz¢, Piligrimienés (2016) apibiidinama kaip procedira, skirta
sumazinti duomenis pasalinant perteklinius duomenis bei nustatyti struktirai, siekiant iStirti
giluminius (latentinius) rySius tarp kintamyjy.

Faktoriné analizé prasminga tik tuomet, jei tiriami kintamieji tarpusavyje koreliuoja. Pagal
Piligrimiene (2016), koreliacijai nustatyti pasitelkiamas Bartleto sferiSkumo testas, pagal kurj, jei p
reikSmingumas lygus ar mazesnis uz 0,000, patvirtinamas faktorinés analizés naudingumas. Kitas itin
svarbus imties adekvatumo matas — Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). Pagal $§j rodiklj nustatoma, ar
nagrin¢jamy kintamyjy analizé rezultatyvi ir ar faktoriné analizé priimtina (KMO reikSmé turi biti
ne Zemesné nei 0,5). KMO reik$miy interpretacija pagal Cekanaviiy ir Murauska (2011) pateikiama
10 lenteléje.

10 lentelé. KMO reik$miy interpretacija (Cekanavi¢ius, Murauskas, 2011)

KMO mato reik§meé KMO mato reik§meés interpretacija
0,9 < KMO Faktoriné analizé tinka puikiai

0,8 <KMO<0,9 Faktoriné analizé tinka gerai
0,7<KMO<0,8 Faktoriné analizé tinka patenkinamai
0,6 <KMO<0,7 Faktoriné analizé tinka paken¢iamai
0,5<KM0<0,6 Faktoriné analizé tinka blogai

KMO < 0,5 Faktoriné analizé nepriimtina

Vartotojy susitapatinimui su prekiy Zenklu, jsitraukimui j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng ir
prekiy Zenklo advokatavimui iStirti faktoriné analizé atliekama Siems konstruktams atskirai.
Faktoriné analizé leidZia patvirtinti naudojama skalg patikrinant, ar tikrai visi konstrukto kintamieji
priklauso tam paciam faktoriui, bei jgalina tikslingg skalés sumaZzinima, paSalinant netinkamus
kintamuosius. Siekiant palengvinti analizés interpretacija, faktorinése analizése, turin¢iose daugiau
nei vieng faktoriy, vertinama Verimax metodu persukta matrica, kurioje matomos tarpusavy
koreliuojancios gauty faktoriy tiesinés kombinacijos (Piligrimien¢, 2016).

Atlikus vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ,,Mezgimo Manija*“ faktoring analize, visi
kintamieji priskirti tam paciam faktoriui, kas patvirtina numatyta skalés viendimensiskuma, taciau
pastebéta, jog vienas 1§ faktoriaus kintamyjy (,,,,Mezgimo Maniaké(-as) — tai a$*) turi ganétinai maza
faktorinj svorj — 0,494. Pasalinus §] kintamgjj, nors ir KMO reikSmé Siek tiek sumazéja (nuo 0,890
iki 0,880), taciau iSlieka pakankamai auksta ir vertinama kaip tinkama gerai (zr. 11 lentelg), tuo tarpu
likusiy kintamujy faktoriniai svoriai padidéja, tad nuspresta minétajj kintamajj pasalinti. Sio
sprendimo tinkamumg véliau patvirtina ir skalés patikimumo (Kronbacho alpha koeficiento)
patikrinimas, kadangi vartotojy susitapatinimg su prekiy Zenklu matuojancios skalés patikimumas
didesnis, kai minétasis kintamasis paSalinamas (zr. 17 priedg). Detalesni galutiniai vartotojy

susitapatinimo su prekiy zenklu faktorinés analizés rezultatai pateikti 11 lenteléje.
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11 lentelé. Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu faktorinés analizés rezultatai

Kintamojo pavadinimas Faktoriniai svoriai
Prekiy Zenklas ,,Mezgimo Manija“ atspindi tai, kas as esu. 0,836

AS galiu susitapatinti su Siuo prekiy zenklu — ,,Mezgimo Manija“. 0,819

Jauciuosi turinti(-s) asmeninj rysj su prekiy Zenklu ,,Mezgimo Manija“. 0,842

Naudoju prekiy zenkla ,,Mezgimo Manija“ tam, kad parodyciau kitoms kokia (koks) esu. 0,705

Prekiy Zenklas ,,Mezgimo Manija“ padeda man bati tokiu Zmogumi, kokiu noriu bti. 0,774

Prekiy Zenklas ,,Mezgimo Manija“ man puikiai tinka. 0,759

KMO rezultatai 0,880

Bartleto testo rezultatai 0,000

Sudétinio procento rodiklis, procentais 62,531

Antrojo tyrimo konstrukto — vartotojy jsitraukimo ] virtualia prekiy Zenklo bendruomeng
analizavimas pagal faktorinés analizés rezultatus sudétingesnis, nei vartotojy susitapatinimo su prekiy
zenklu atveju, kadangi konceptualiame modelyje numatytas tyrimas ne tik pagal atskiras
konceptualizacijos metu nustatytas jsitraukimo dimensijas — absorbcing, emocing, elgsenos ir
socialing, bet ir kartu kaip vieno vartotojy jsitraukimo j virtualia prekiy Zenklo bendruomeng
konstrukto. Vertinant vartotojy jsitraukimo ] virtualia prekiy Zenklo ,Mezgimo Manija*
bendruomen¢ faktorines analizes pagal atskiras dimensijas, kiekvienos 1§ jsitraukimo dimensijy
analizéje nustatyta po vieng faktoriy, faktoriniai svoriai pakankamai vir§ija maziausig priimting riba
(zr. 12-15 lent.). Absorbcinio jsitraukimo dimensijos faktoriné analizé pagal KMO rezultatus (0,724)
tinkama tik patenkinamai, ta¢iau kiekvieno kintamojo faktoriniai svoriai pakankamai auksti, kad tam
tikry kintamyjy ar pacios absorbcinio jsitraukimo dimensijos Salinimas be papildomos analizés biity
netikslingas. Pirmosios, absorbcinio vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng
faktorinés analizés rezultatai pateikti 12 lenteléje.

12 lentelé. Absorbcinio vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeng faktorinés analizés
rezultatai

Kintamojo pavadinimas Faktoriniai svoriai
Pamirstu viska aplinkui save, kai leidziu laika virtualioje prekiy Zenklo ,,Mezgimo Manija*“ | 0,819
bendruomenéje.

Laikas greitai béga, kai leidziu laikg virtualioje prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ 0,767
bendruomenéje.

Sunku atsitraukti, kai leidziu laika virtualioje prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ 0,904
bendruomenéje.

KMO rezultatai 0,724

Bartleto testo rezultatai 0,000

Sudétinio procento rodiklis, procentais 69,216

Emocinio, elgsenos ir socialinio vartotojy jsitraukimo i virtualig prekiy zenklo bendruomeng
dimensijy faktoriniy analiziy rezultatai dar prastesni nei absorbcinio jsitraukimo — KMO nesiekia 0,7
(zr. 13, 14 ir 15 lent.), o tai indikuoja, jog faktoriné analize tikty tik pakenciamai, taciau faktoriniai
svoriai, velgi, néra itin Zemi ar leidZiantys uZtikrintai sprendimus be papildomo patikrinimo.
Emocinés vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeng faktorinés analizés rezultatai
pateikti 13 lenteléje.
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13 lentelé. Emocinés vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng faktorinés analizés

rezultatai
Kintamojo pavadinimas Faktoriniai svoriai
Jauciuosi labai pozityviai, kai jsitraukiu j virtualios prekiy Zzenklo ,,Mezgimo Manija“ 0,659
bendruomencés veiklg.
Budama(-s) virtualioje prekiy Zenklo ,,Mezgimo Manija‘“ bendruomenéje jau¢iuosi 0,802
laiminga(-as).
Naudodamasi(-s) virtualios prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ bendruomenés platforma 0,842
jauciuosi gerai.
KMO rezultatai 0,696
Bartleto testo rezultatai 0,000
Sudétinio procento rodiklis, procentais 59,574

Emocinés dimensijos faktorinés analizés atveju taip pat matoma, jog nors ir faktoriniai svoriai virsija
maziausias rekomenduojamas ribas, KMO rezultatai nerodo puikaus tinkamumo. Panasi, tik dar
prastesné situacija atsikartoja ir elgsenos jsitraukimo faktorinés analizés atveju (Zr. 14 lent.).

14 lentelé. Vartotojy elgsenos jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomene faktorinés analizés

rezultatai
Kintamojo pavadinimas Faktoriniai svoriai
Man patinka jsitraukti j diskusijas virtualioje prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ 0,612
bendruomenéje.
Daznai dalyvauju virtualios prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ bendruomenés veiklose. 0,960
Virtuali prekiy Zenklo ,,Mezgimo Manija“ bendruomené mane jveiklina. 0,539
KMO rezultatai 0,615
Bartleto testo rezultatai 0,000
Sudétinio procento rodiklis, procentais 52,872

Siekiant pagerinti KMO rezultatus, vienas 1§ galimy Zingsniy — Salinti Zemiausig faktorin] svorj
turin¢ius kintamuosius. Taciau bandant atlikti §ig procediira, emocinés ir elgsenos dimensijy
faktorinés analizés KMO krenta iki 0,5 (Zr. 6 ir 8 priedus), galimai todél, jog lieka tik 2 kintamieji,
tad Sios dimensijos paliekamos su pradiniais Kintamaisiais. Galiausiai atlikta socialinés jsitraukimo
dimensijos faktoriné analize, pagal KMO taip pat vertintina kaip tinkama patenkinamai (zr. 15 lent.).

15 lentelé. Socialinio vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng faktorinés analizés
rezultatai

Kintamojo pavadinimas Faktoriniai svoriai
Virtualioje prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ bendruomenéje galiu suZinoti apie zmones, 0,667

tokius kaip as.

Virtualioje prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ bendruomenéje galiu bendrauti su tokiais 0,885

zmonémis, kaip as pati (pats).

Virtualioje prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ bendruomenéje galiu susipaZinti su tokiais 0,808

zmonémis, kaip a$ pati (pats).

KMO rezultatai 0,695

Bartleto testo rezultatai 0,000

Sudétinio procento rodiklis, procentais 62,668
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Gauti gana zemi atskiry vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomen¢ dimensijy
faktoriniy analiziy rezultatai rodo, jog prie§ priimant tam tikrus sprendimus biitina atlikti bendro
jsitraukimo ] virtualig prekiy Zenklo bendruomeng faktoring analiz¢ siekiant iSsiaiSkinti, kiek i$
tikryjy egzistuoja faktoriy, ir ar Sios dimensijos visgi nesijungia kartu. Atlikus bendra visy keturiy
isitraukimo ] virtualig prekiy Zenklo bendruomen¢ dimensijy faktoring analizg, pastebéta, jog KMO
Siuo atveju aukstesnis nei bet kurios atskiros dimensijos analizés, gauti faktoriai kartu sudéjus
paaiskina 51,56 proc. bendrosios kintamyjy dispersijos. Tadiau svarbiausia tai, jog iSsiskyré tik 2
faktoriai — aiSkiausiai atsiskiria socialiné dimensija, sudaranti antrajj faktoriy, o i§ likusiy kintamyjy,
priskirty pirmajam faktoriui, susidaro nauja, viena bendra absorbciné, emociné ir elgsenos
dimensija (zr. 10 prieda). Svarbu paminéti, jog i 2 faktoriy taip pat pateko ir emocinés dimensijos
kintamasis ,,Jauciuosi labai pozityviai, kai jsitraukiu j virtualios prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“
bendruomenés veikla.“. Sis fenomenas gali turéti loginj pagrinda pagal teiginio prasme, dél batent
virtualiose socialiniy tinkly bendruomenése ,,veiklos* dazniausiai pasireiskia kaip tam tikro tipo
socializacija su kitais bendruomenés nariais. Prie§ atliekant pakartoting vartotojy jsitraukimo i
virtualig prekiy Zenklo bendruomeng faktorine analize, svarbu patikrinti, kokie yra naujai susidariusiy
dimensijy rodikliai atskirai — ar KMO pakilo vir§ pakené¢iamos ribos, koks sudétinis dispersijos
procentas ir kaip i$sidést¢ kintamyjy svoriai. Pirminé absorbcinio, emocinio ir elgsenos jsitraukimo
dimensijos faktoriné analizé pagal KMO (0,842) pateikia daug geresnius rezultatus nei tuo atveju, kai
Sios dimensijos tikrinamos atskirai, taciau sudétinis kintamyjy dispersijos paaiSkinimo procentas
nesiekia pusés (47,119 proc.), t. y. gautas faktorius paaiskina maziau nei pus¢ visy duomeny sklaidos
(zr. 11 prieda). Siekiant iStaisyti Sig padét], i§ skalés pasalinti net 2 maziausig faktorinj svorj turintys
kintamieji, originaliai atspindintys elgsenos dimensija — ,,Man patinka jsitraukti j diskusijas
virtualioje prekiy Zenklo ,,Mezgimo Manija“ bendruomen¢je® ir ,,Daznai dalyvauju virtualios prekiy
zenklo ,,Mezgimo Manija*“ bendruomenés veiklose*. Taciau sekan¢iame etape atliekant pakartoting
bendro vartotojy jsitraukimo faktoring analiz¢ be minétyjy kintamyjy, dar vienas kintamasis —
,Budama(-s) virtualioje prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ bendruomenéje jauciuosi laiminga(-as).*
— priskirtas socialiniam faktoriui. Atsizvelgiant 1 zema kintamojo faktorinj svorj, pabandyta §j
kintamgj} paSalinti ir pastebéta, jog eliminavus §} kintamgj; faktorinés analizés rezultatai pageré¢ja
vertinant ir naujgjg absorbcinio, emocinio ir elgsenos jsitraukimo dimensijg (Zr. 15 prieda), ir bendra
isitraukimo faktoring analize (Zr. 16 prieda). Analizés rezultatai pateikti 16 lenteléje.

16 lentelé. Vartotojy absorbcinio, emocinio ir elgsenos jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomene
faktorinés analizés rezultatai

Kintamojo pavadinimas Faktoriniai svoriai

Pamirstu viska aplinkui save, kai leidziu laikg virtualioje prekiy Zenklo ,,Mezgimo Manija‘“ 0,854
bendruomengéje.

Laikas greitai béga, kai leidziu laikg virtualioje prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ 0,766
bendruomengéje.

Sunku atsitraukti, kai leidziu laika virtualioje prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ 0,856
bendruomenéje.

Naudodamasi(-s) virtualios prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ bendruomenés platforma 0,540
jauciuosi gerai.

Virtuali prekiy Zenklo ,,Mezgimo Manija“ bendruomené mane jveiklina. 0,641
KMO rezultatai 0,836
Bartleto testo rezultatai 0,000
Sudétinio procento rodiklis, procentais 55,021

57



Vertinant atnaujintos socialinio vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“
bendruomen¢ dimensijos faktorinés analizés rezultatus, pastebéta, jog prisidéjus minétajam
kintamajam, originaliai priklausiusiam emocinés jsitraukimo dimensijos skalei (pagal bendro
jsitraukimo faktorinés analizés persukta matricg priskirto socialinei dimensijai), rodikliai tampa
gerokai tinkamesni analizei bei tolesnei tyrimo eigai. KMO S$iuo atveju jau vir$ija rekomenduojamag
0,7 riba, ir nors Sio naujai prijungto kintamojo faktorinis svoris palyginus nedidelis (0,509), taciau
atsizvelgiant | svary KMO padidéjima, Sio kintamojo nuspresta neSalinti. Pakartotinés socialinio
jsitraukimo dimensijos faktorinés rezultatai pateikti 17 lentel¢je.

17 lentelé. Pakartotinés socialinio vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng faktorinés
analizés rezultatai

Kintamojo pavadinimas Faktoriniai svoriai

Virtualioje prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ bendruomenéje galiu suzinoti apie Zzmones, 0,668
tokius kaip as.

Virtualioje prekiy Zenklo ,,Mezgimo Manija“ bendruomenéje galiu bendrauti su tokiais 0,873
zmonémis, kaip a$ pati (pats).

Virtualioje prekiy Zenklo ,,Mezgimo Manija“ bendruomengéje galiu susipazinti su tokiais 0,819
zmonémis, kaip a$ pati (pats).

Jauciuosi labai pozityviai, kai jsitraukiu j virtualios prekiy Zenklo ,,Mezgimo Manija“ 0,520
bendruomenés veikla.

KMO rezultatai 0,769
Bartleto testo rezultatai 0,000
Sudétinio procento rodiklis, procentais 53,712

Pagal galutinius vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomene konstrukto faktorinés
analizés rezultatus, bendrg jsitraukimo ] virtualig prekiy zenklo bendruomene¢ konstruktg skaléje
sudaro nebe 12 kintamyjy, o 9. Siekiant i§laikyti konstrukto matavimo skaliy vientisuma, kintamieji,
pasalinti vertinant dimensijas atskirai, nejtraukiami ir ] bendro jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo
bendruomen¢ konstrukto faktoring analiz¢. Absorbcinj, emocinj ir elgsenos jsitraukima  virtualig
prekiy Zenklo bendruomeng atstovaujancioje dimensijoje lieka visi 3 pirminiai absorbcinés
dimensijos kintamieji ir tik po vieng kintamgjj i$ elgsenos ir emocinio jsitraukimo ] virtualig prekiy
Zenklo bendruomeng dimensijy. Galutiniai faktorinés analizés rezultatai pateikiami 18 lenteléje.

18 lentelé. Vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeng konstrukto faktorinés analizés
rezultatai

Faktoriaus pavadinimas Faktoriniai svoriai

Absorbcinis, emocinis ir elgsenos isitraukimas

Pamirstu viska aplinkui save, kai leidziu laikg virtualioje prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ 0,839
bendruomengéje.
Laikas greitai béga, kai leidziu laikg virtualioje prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ 0,734
bendruomengéje.
Sunku atsitraukti, kai leidziu laikg virtualioje prekiy Zenklo ,,Mezgimo Manija“ 0,820
bendruomengéje.
Naudodamasi(-s) virtualios prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ bendruomenés platforma 0,481

jauciuosi gerai.

Virtuali prekiy Zenklo ,,Mezgimo Manija“ bendruomené mane jveiklina. 0,571
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18 lentelés tesinys. Vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng konstrukto faktorinés
analizés rezultatai

Faktoriaus pavadinimas Faktoriniai svoriai

Socialinis jsitraukimas

Virtualioje prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ bendruomenéje galiu suzinoti apie Zzmones, 0,621
tokius kaip as.

Virtualioje prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija*“ bendruomenéje galiu bendrauti su tokiais 0,855
zmonémis, kaip a$ pati (pats).

Virtualioje prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ bendruomengje galiu susipazinti su tokiais 0,775
zmonémis, kaip a$ pati (pats).

Jauciuosi labai pozityviai, kai jsitraukiu j virtualios prekiy Zenklo ,,Mezgimo Manija“ 0,447
bendruomencés veiklg.

KMO rezultatai 0,856
Bartleto testo rezultatai 0,000
Sudétinio procento rodiklis, procentais 56,758

Visy galutiniy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng kintamyjy faktoriniai svoriai virsija
rekomenduojama 0,4 riba, faktoriuose iSskirti kintamieji kartu sudaro 56,758 proc. bendrosios
kintamyjy dispersijos, o0 KMO reikimé leidZia interpretuoti, jog faktoriné analizé pagal Cekanaviciy
ir Murauska (2011) vertintina kaip tinkanti gerai.

Treciojo tyrimo konstrukto — prekiy zenklo advokatavimo — faktoriné analizé kaip ir vartotojy
isitraukimo ] virtualig prekiy zenklo bendruomene atveju, taip pat iSskiria 2 faktorius (Zr. 17 prieda),
nors §is konstruktas konceptualiame modelyje numatytas vienaly¢iam vertinimui. Tac¢iau faktoriy
susidaryme jZvelgtinas loginis pagrindas — atsiZvelgiant ] tai, jog pagal Wilk ir kt. (2020) tyrimo
modelj, kurio kintamieji pasitelkti Siam tyrimui, prekiy Zenklo advokatavimas iSties vertinamas kaip
turintis keturias dimensijas: prekiy zenklo gynybos, pozityvumo, turimy ziniy apie prekiy zenkla
skleidimo ir virtualiy pozityviy iSraiSky. Faktorinés analizés metu ] antrgjj faktoriy atsiskyré biitent
prekiu Zenklo gynybos dimensija atspindintys kintamieji, o pirmajam priskirti likusiy dimensijy
kintamieji. Svarbu paminéti, jog i §] faktoriy analizés metu taip pat priskirtas teiginys, atspindintis
turimas Zinias apie prekiy Zenklg — ,,Pateikiu i§samius paaiSkinimus, kodeél prekiy zenklas ,,Mezgimo
Manija®“ yra geresnis uZ kitus prekiy Zenklus®“, taciau neatmestina, jog pasitvirtinus skalés
patikimumui, formuojant atskira prekiy Zenklo gynybos dimensija, pagal prasme Sis kintamasis gali
biiti priskiriamas gynybai. Prekiy Zenklo gynybos faktorinés analizés rezultatai pateikti 19 lenteléje.

19 lentelé. Prekiy zenklo advokatavimo dimensijos — prekiy Zzenklo gynybos faktorinés analizés rezultatai

Kintamojo pavadinimas Faktoriniai svoriai
Ginu prekiy Zenkla ,,Mezgimo Manija“, kai kiti jj Zemina. 0,877

Uzstoju prekiy zenklg ,,Mezgimo Manija“, kai kiti apie jj kalba neigiamai. 0,877

Giriu prekiy Zenkla ,,Mezgimo Manija“, kai kiti apie jj kalba neigiamai. 0,873

Pateikiu iSsamius paaiskinimus, kodeél prekiy Zenklas ,,Mezgimo Manija“ yra geresnis uz 0,815

kitus prekiy zenklus.

KMO rezultatai 0,847

Bartleto testo rezultatai 0,000

Sudétinio procento rodiklis, procentais 74,142
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Kadangi dvi i§ likusiy trijy dimensijy (pagal Wilk ir kt. (2020) metodologija) susijusios su
pozityvumu (pozityvumas ir virtualios pozityvios iSraiskos), bei visos trys susijusios su sklaida, tam
tikro pobtidzio iSsireiskimu — naujai susidariusios prekiy Zenklo advokatavimo dimensijai priskirtas
jungtinis pavadinimas — turimy Ziniy apie priekiu Zenkla ir pozityvumo skleidimo dimensija.

Pirminé¢ prekiy zenklo advokatavimo faktoriné analizé¢ taip pat iSskiria kintamajj, originaliai
priklausantj pozityvumo dimensijai, kurio faktorinis svoris gana Zemas — ,,Bandau jtikinti kitus pirkti
prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ prekes® (0,519). Nors $is rodiklis aukStesnis, nei rekomenduojama
0,4 riba, taciau pasalinus §j kintamajj, pagal KMO prekiy Zenklo advokatavimo konstrukto faktoriné
analiz¢ pakyla i$ ,,tinkamos pakenc¢iamai‘ | ,,tinkamg patenkinamai‘, sudétinis paaiSkinamos bendros
kintamyjy dispersijos procentas taip pat pakyla 1,55 proc. (zr. 17 ir 18 priedus). D¢l Sios priezasties
minétasis kintamasis nejtraukiamas ir j naujos turimy ziniy apie prekiy Zenklg ir pozityvumo
skleidimo dimensijos skale (faktorinés analizés rezultatai pateikti 20 lent.).

20 lentelé. Turimy Ziniy apie prekiy Zenklg ir pozityvumo skleidimo faktorinés analizés rezultatai

Kintamojo pavadinimas Faktoriniai svoriai
Dalinuosi teigiama nuomone apie prekiy zenkla ,,Mezgimo Manija“. 0,728

Viesai teigiu, kad esu patenkinta(-s) prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ naSumu (kokybe, 0,776

grei€iu, poziiiriu ir t.t.).

Skleidziu, jog prekiy zenklas ,,Mezgimo Manija“ yra puikus. 0,777

Dalinuosi turimomis ziniomis ir detalémis apie artéjancias prekiy Zenklo ,,Mezgimo Manija“ 0,792

akcijas ir pasitlymus.

Dalinuosi papildomomis ziniomis apie prekiy zenkla ,,Mezgimo Manija“ (pvz. kainomis, 0,832
parduotuviy lokacijomis, nuoroda i svetaing).

Naudoju Sypsenéles, raSydama(-s) apie prekiy zenkla ,,Mezgimo Manija“. 0,819
Naudoju vizualius simbolius (vaizdinius jaustukus (angl. emoji), Sauktukus) teigiamiems 0,773
jausmams apie prekiy Zenkla ,,Mezgimo Manija“ iSreiksti.

KMO rezultatai 0,895
Bartleto testo rezultatai 0,000
Sudétinio procento rodiklis, procentais 61,774

Ivertinus atskiry naujai susidariusiy prekiy Zenklo advokatavimo dimensijy rezultatus, galima teigti,
jog faktorinés analizés tinkamos gerai (zr. 10 lent.), ir papildomas kintamyjy Salinimas néra
reikalingas. Pastebétina, jog vertinant prekiy Zenklo advokatavimo dimensijas atskirai, faktoriniy
analiziy rezultatai geresni nei galutinés bendros prekiy Zenklo advokatavimo konstrukto analizés,
taciau abiejy skaliy atvejy rezultatai pagal rekomenduojamus rodiklius yra tinkami tolesniam tyrimui.
Vis délto egzistuojant tam tikriems svarstymams apie tolesnj prekiy zenklo advokatavimo kaip
vienalyc¢io konstrukto nagrin€jimg, sekan¢iame zingsnyje biitinas skalés patikimumo jvertinimas.
Galutiniai prekiy Zenklo advokatavimo faktorinés analizés rezultatai pateikiami 21 lenteléje.

21 lentelé. Prekiy zenklo advokatavimo konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Faktoriaus pavadinimas Faktoriniai svoriai

Prekiu Zenklo gynyba

Ginu prekiy zenkla ,,Mezgimo Manija®, kai kiti jj zemina. 0,800

Uzstoju prekiy Zenkla ,,Mezgimo Manija®, kai kiti apie jj kalba neigiamai. 0,849
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21 lentelés tesinys. Prekiy zenklo advokatavimo konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Faktoriaus pavadinimas Faktoriniai svoriai
Giriu prekiy Zenkla ,,Mezgimo Manija“, kai kiti apie jj kalba neigiamai. 0,811
Pateikiu i§samius paaisSkinimus, kodél prekiy Zenklas ,,Mezgimo Manija“ yra geresnis uz 0,667
kitus prekiy zenklus.

Turimy Ziniy apie prekiy Zenklg ir pozityvumo skleidimas

Dalinuosi teigiama nuomone apie prekiy zenklg ,,Mezgimo Manija“. 0,621
Viesai teigiu, kad esu patenkinta(-s) prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ nasumu (kokybe, 0,699
greiciu, pozidiriu ir t.t.).

Skleidziu, jog prekiy zenklas ,,Mezgimo Manija“ yra puikus. 0,667
Dalinuosi turimomis ziniomis ir detalémis apie artéjancias prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ | 0,638
akcijas ir pasitlymus.

Dalinuosi papildomomis ziniomis apie prekiy Zenkla ,,Mezgimo Manija“ (pvz. kainomis, 0,706
parduotuviy lokacijomis, nuoroda i svetaing).

Naudoju Sypsenéles, raSydama(-s) apie prekiy zenkla ,,Mezgimo Manija“. 0,811
Naudoju vizualius simbolius (vaizdinius jaustukus (angl. emoji), Sauktukus) teigiamiems 0,763
jausmams apie prekiy Zenkla ,,Mezgimo Manija“ iSreiksti.

KMO rezultatai 0,716
Bartleto testo rezultatai 0,000
Sudétinio procento rodiklis, procentais 67,503

Atsizvelgiant | sudétinga faktorinés analizés procesa ir ganétinai Zenkliai pakitusias matavimo skales
po faktoriniy analiziy, bitina patikrinti tyrimo instrumente naudoty skaliy patikimuma. Si procediira
atliekama pasitelkiant standartizuoty duomeny Kronbacho alpha koeficienta (angl. Cronbach’s Alpha
on Standardized Items), pagal kurj alpha rodmuo turi bati aukstesnis uz 0,7 tam, kad skalé galéty buti
laikoma patikima (Pukénas, 2010). Skaliy patikimumo vertinimo rezultatai pateikti 22 lenteléje.

22 lentelé. Vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo j virtualig bendruomene poveikio prekiy

zenklo advokatavimui tyrimo skaliy koeficientai

pozityvumo skleidimo matavimo skalé

Skalés pavadinimas Autoriai Skale sudaranéiuy Kronbacho

kintamyju skaicius alpha
koeficientas

Vartotojy susitapatinimo su prekiy Hollebeek ir kt. (2014), 1 klausimas / 6 kintamieji | 0,908

Zenklu matavimo skalé Bowden ir Mizraei (2021)

Vartotoju jsitraukimo j virtualia prekiy | Carlson’as ir kt. (2021) 4 klausimai / 9 kintamieji | 0,876

Zenklo bendruomene¢ matavimo skalé

Vartotojy absorbcinio, emocinio ir Carlson’as ir kt. (2021) 3 klausimai / 5 kintamieji | 0,850

elgsenos jsitraukimo ] virtualig prekiy

zenklo bendruomeng matavimo skalé

Socialinio vartotojy jsitraukimo j virtualia | Carlson’as ir kt. (2021) 1 klausimas / 4 kintamieji | 0,808

prekiy zenklo bendruomeng matavimo

skalé

Prekiy Zenklo advokatavimo matavimo | Wilk ir kt. (2020) 1 klausimas / 11 0,940

skaleé kintamyjy

Prekiy zenklo gynybos matavimo skalé Wilk ir kt. (2020) 1 klausimas / 4 kintamieji | 0,919

Turimy Ziniy apie prekiy zenklg ir Wilk ir kt. (2020) 1 klausimas / 7 kintamieji | 0,918
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Patikimumo vertinimo rezultatai (zr. 22 lent. ir 19 prieda) rodo, jog visy konstrukty skaliy atveju
standartizuoty duomeny Kronbacho alpha koeficientas virSija rekomenduojama 0,7 riba, taigi skalés
vertintinos kaip patikimos. Taip pat pagal pakankamai aukStus koeficiento rodiklius matyti, jog
pasiteisina sprendimas neSalinti kintamyjy, faktorinés analizés metu priskirty kitai dimensijai nei
originalioje skaléje — vartotojy jsitraukimo j virtualia prekiy zenklo bendruomen¢ emocinés
dimensijos kintamojo, analizés metu priskirto socialinei dimensijai, bei prekiy zenklo advokatavimo
kintamojo, i$ pozityvumg atstovaujancio perkelto j prekiy zenklo gynyba.

Atlikus tyrimo konstrukty faktorines analizes, maziausiai pakito vartotojy susitapatinimo su prekiy
Zenklu skalés sudétis — pasalintas 1 mazZiausiq faktoring svorj turimas kintamasis (like 6 kintamieji),
islaikytas viendimensiskumas. Galutiniuose pagal faktoriniy analiziy rezultatus suredaguotuose
vartotojy jsitraukimo j virtualiq prekiy Zenklo bendruomene ir prekiy Zenklo advokatavimo
konstruktuose susidaré po 2 dimensijas. IS keturiy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomene
dimensijy trys susijungé, sudarydamos atskirai dvi: absorbcinio, emocinio ir elgsenos dimensijq (5
kintamieji) bei 1 kintamuoju papildytq socialinio jsitraukimo dimensijq (4 kintamieji), 3 pradinés
skalés kintamieji pasalinti is tyrimo atsizZvelgiant j analizés rezultatus. Prekiy Zenklo advokatavimas
is vienalycio konstrukto skilo j du faktorius, pagal Wilk ir kt. (2020) skalés teiginiy originalaus
atstovavimo dimensijoms iStakas priskirtus prekiy Zenklo gynybos bei turimy Ziniy apie prekiy zenklg
(4 kintamieji) ir pozityvumo skleidimo dimensijoms (7 kintamieji), 1 Zemiausiq faktorinj svorj turintis
kintamasis paSalintas. Visy tyrimo skaliy patikimumas pagal standartizuoty duomeny Kronbacho
alpha koeficientq Zenkliai virsija rekomenduoting 0,7 rodmenj, tad tyrimo skalés laikytinos
patikimomis.

4.3. Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j virtualia prekiuy Zenklo

bendruomeng poveikio prekiy Zenklo advokatavimui koreliaciné analizé
Tyrimo konstrukty matavimo skales pakoregavus pagal faktoriniy analiziy rezultatus, nustatyta, jog
susidarius agreguotiems kintamiesiems vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu konstruktas i§laiko
viendimensiSkuma, jsitraukimg ] virtualig prekiy Zenklo bendruomen¢ reprezentuoja 2 dimensijos —
jungtiné absorbciné, emocin¢é ir elgsenos dimensija, bei socialiné dimensija, o prekiy Zenklo
advokatavimo konstrukta — prekiy Zenklo gynybos dimensija bei turimy Ziniy apie prekiy Zenklg ir
pozityvumo skleidimo dimensija. Pakitus tyrimo konstrukty matavimo skaliy sandarai ir
dimensiSkumui, reikalingas nustatymas, kaip konstrukty dimensijos ir kintamieji koreliuoja
tarpusavyje — Siai procedirai pasitelkiama koreliaciné analizé, leidZianti nustatyti ne tik kintamyjy
tarpusavio ry$j, taCiau ir jo stiprumg. Duomenys, reikalingi koreliacijos koeficiento reikSmiy
interpretacijai, pateikiami 23 lentel¢je.

23 lentelé. Koreliacijos koeficienty interpretacija (Piligrimiené, 2016)

Koreliacijos koeficiento reik§me Koreliacijos koeficiento interpretacija

0,00-0,19 Nezymi koreliacija Labai silpnas rysys
0,20-0,39 Zema koreliacija Silpnas rysys
0,40-0,69 Vidutiné koreliacija Vidutinis rySys
0,70-0,89 Auksta koreliacija Stiprus rysys
0,90-1,00 Labai auksta koreliacija Labai stiprus rysys

Siekiant iSsiaiskinti, kokio pobiidzio koreliacinés analizés metodas reikalingas — Pearson (duomeny
pasiskirstymo arti normalaus skirstinio atveju) ar Spearman (kai duomeny pasiskirstymas reik§mingai
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nutoles nuo normaliojo skirstinio), pirmiausia pasitelkiant Kolmagorovo-Smirnovo (K-S) testg
patikrinama, ar visi turimi duomenys pasiskirst¢ pagal normalyjj skirstinj, t. y. ar p reikSmé didesné
uz 0,05. Testo rezultatai rodo, jog §io tyrimo atveju visi tyrimo kintamieji (zr. 20 prieda) néra
pasiskirste artimai normaliojo skirstinio (reikSmingumas 0,000), tad Sio tyrimo atveju koreliacinei
analizei pasitelkiamas Spearman metodas.

Koreliacin¢ kintamyjy analize atliekama pagal numatytas tyrimo hipotezes — pirmiausia tarp pirmyjy
tyrimo konstrukty neskaidant j dimensijas, siekiant patikrinti, kaip naujai sudaryty skaliy kintamieji
koreliuoja tarpusavyje. Koreliacinés analizés atlieckamos ir jy rezultatai interpretuojami pagal tai,
kokios yra iskeltos tyrimo hipotezés. Vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo ]
virtualig prekiy zenklo bendruomeng¢ konstrukty kintamieji pasizymi aukSta, teigiama tarpusavio
koreliacija, kas indikuoja stipry, teigiamg rySj tarp konstrukty. Statistiné p reikSmé lygi 0, tad
hipotezé, teigianti, kad rySio néra, atmetama. Analizés metu gauti koeficientai pateikiami 24 lenteléje.

24 lentelé. Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomene
konstrukty koreliacinés analizés rezultatai

Kintamieji

Rodikliai

Susitapatinimas
su prekiy Zenklu

Isitraukimas | virtualig
prekiy Zenklo bendruomene

Susitapatinimas su prekiy Koreliacijos koeficientas | 1,000 0,768
2 ReikSmingumas - 0,000
Isitraukimas j virtualia prekiy Koreliacijos koeficientas | 0,768 1,000
Zenklo bendruomeng ReikSmingumas 0,000 -

Nustacius bendry konstrukty koreliacijg, taip pat patikrinamas vartotojy susitapatinimo su prekiy
zenklu konstrukto rySis su jsitraukimo ] virtualig prekiy zenklo bendruomene dimensijomis, kuris
Siuo atveju taip pat statistiSkai reikSmingas, teigiamas, taciau analizé iSskiria nebe auksta, kaip
ankstesnés analizés atveju, o viduting koreliacija tarp konstrukty, nors reikSmés interpretavimo

skirtumg pagal rodiklius lémeé tik keliy Simtyjy koeficiento dalies pokytis (zr. 25 lent.).

25 lentelé. Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu konstrukto ir jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo

bendruomene dimensijy koreliacinés analizés rezultatai

Kintamieji Rodikliai Susitapatinimas | Absorbcinis, Socialinis
su prekiu emocinis ir elgsenos isitraukimas |
Zenklu isitraukimas i virtualia prekiy
virtualia prekiu Zenklo
Zenklo bendruomene | bendruomene
Susitapatinimas su Koreliacijos 1,000 0,691 0,677
prekiu Zenklu koeficientas
ReikSmingumas - 0,000 0,000
Absorbcinis, emocinis | Koreliacijos 0,691 1,000 0,577
ir elgsenos koeficientas
isitraukimas j .
virtualia prekiy ReikSmingumas 0,000 - 0,000
Zenklo bendruomeng
Socialinis jsitraukimas | Koreliacijos 0,677 0,577 1,000
i virtualig prekiu koeficientas
Zenkl e
LI OLBIBLEG T, ReikSmingumas 0,000 0,000 -
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Vartotojy isitraukimo 1 virtualia prekiy zenklo bendruomeng ir prekiy zenklo advokatavimo
konstrukty analizés rezultatai ne tokie auksti kaip pirmosios analizés, gauti koeficientai indikuoja
viduting koreliacija tarp kintamyjy, kas rodo vidutinio stiprumo ryS$j (Zr. 26 lent.), rySys taip pat
teigiamas ir statistiskai reikSmingas.

26 lentelé. Vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeng ir prekiy Zenklo advokatavimo
konstrukty koreliacinés analizés rezultatai.

Kintamieji Rodikliai Isitraukimas j virtualia Prekiu Zenklo
prekiy Zenklo bendruomene | advokatavimas

Isitraukimas i virtualia prekiu Koreliacijos koeficientas | 1,000 0,655

zenklo bendruomeng Reik§mingumas - 0,000

Prekiy Zenklo advokatavimas Koreliacijos koeficientas | 0,655 1,000
Reik$mingumas 0,000 -

Tolesngje koreliacinés analizés rezultaty apzvalgos dalyje, siekiant i§vengti duomeny atsikartojimo
ir iSrySkinti svarbiausius koeficientus, rezultatai apdoroti ir pateikiami pasalinus kryZminiu budu
pasikartojancias dimensijas ir jy rodiklius (originaliis, nesutrumpinti koreliacinés analizés duomenys
pateikti 21 priede). 27 lenteléje pateikti koreliacinés analizés rezultatai, leidziantys nustatyti vartotojy
jsitraukimo ] virtualig prekiy zenklo bendruomeng statistiSkai reikSmingg, teigiama, vidutinio
stiprumo poveikj prekiy zenklo advokatavimo dimensijoms.

27 lentelé. Vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomene konstrukto ir prekiy Zenklo
advokatavimo dimensijy koreliacinés analizés rezultatai.

Kintamieji Rodikliai Prekiy Zenklo | Turimy Ziniy apie prekiy
gynyba Zenkla ir pozityvumo skleidimas
Isitraukimas j virtualia prekiy Koreliacijos koeficientas | 0,627 0,599

Zenklo bendruomeng

ReikSmingumas 0,000 0,000

Nagrin¢jant atskiry jsitraukimo ] virtualig prekiy zenklo bendruomene dimensijy koreliacijg su prekiy
zenklo advokatavimo konstrukto kintamaisiais, pastebéta, jog nors analizuojant konstruktus pagal
atskiras jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng dimensijas koreliacija yra Siek tiek
Zemesne nei bendro jsitraukimo | virtualig prekiy zenklo bendruomene konstrukto analizés metu,
rodikliai vis vien vertintini kaip nusakantys vidutinio stiprumo rysj (zr. 28 ir 29 lent.).

28 lentelé. Vartotojy jsitraukimo ] virtualig prekiy Zenklo bendruomene dimensijy ir prekiy Zenklo
advokatavimo konstrukto koreliacinés analizés rezultatai.

Kintamieji Rodikliai Prekiy Zenklo advokatavimas
Absorbcinis, emocinis ir elgsenos jsitraukimas | Koreliacijos koeficientas 0,552
i virtualig prekiy Zenklo bendruomene Reiksmingumas 0,000
Socialinis jsitraukimas j virtualig prekiy Koreliacijos koeficientas 0,642
zenklo bendruomeng Reik$mingumas 0,000

Socialiné jsitraukimo ] virtualia prekiy Zzenklo bendruomene dimensija su prekiy Zenklo
advokatavimu tiek vertinant bendra advokatavimo konstrukta (zr. 28 lent.), tiek ir atskiras
advokatavimo dimensijas (zr. 29 lent.) koreliuoja Siek tiek stipriau nei absorbcinio, emocinio ir
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elgsenos jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomene dimensija, skirtumas abiem atvejais yra
apie 0,1 koeficiento dalj.

29 lentelé. Vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeng ir prekiy Zenklo advokatavimo
dimensijy koreliacinés analizés rezultatai.

Kintamieji Rodikliai Prekiy Turimy Ziniy apie
Zenklo prekiy Zenkla ir
gynyba pozityvumo skleidimas

Absorbcinis, emocinis ir elgsenos Koreliacijos koeficientas | 0,514 0,533
jsitraukimas j virtualig prekiy Zenklo .

bendruomene ReikSmingumas 0,000 0,000
Socialinis jsitraukimas j virtualia prekiy Koreliacijos koeficientas | 0,614 0,561
zenklo bendruomene Reikimingumas 0,000 0,000

MaZiausias skirtumas tarp jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng dimensijy kintamyjy
koreliacijos su prekiy Zenklo advokatavimo konstrukto kintamaisiais pastebimas prekiy Zenklo
advokatavimo — turimy Ziniy apie prekiy zenklg ir pozityvumo skleidimo dimensijos atveju.

Spearman koreliacijos koeficientas absorbcinio, emocinio ir elgsenos jsitraukimo j virtualig prekiy
zenklo bendruomeng ir minétosios prekiy zenklo advokatavimo dimensijos koreliacingje analizgje tik
Siek tiek mazesnis (0,533) uz koreliacinj socialinio jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeneg
ir prekiy zenklo advokatavimo dimensijos — turimy Ziniy apie prekiy Zenkla ir pozityvumo skleidimo
koreliacinj koeficientg (0,561).

Pastebétina, jog koreliacinés analizés rezultaty santraukoje nejtraukiamas respondenty visumos
rodiklis — atsizvelgiant i tai, jog dalyvaujant apklausoje visi tyrimo konstruktams matuoti skirti
klausimai nustatyti kaip privalomi, praleisty duomeny néra, tad tyrimo visuma koreliacinés analizés
metu iSlieka 357 respondentai.

Koreliacinés tyrimo kintamyjy analizés metu nustatyta, jog visy kintamyjy tarpusavio rysys yra
teigiamas ir statistiskai reiksmingas. Nustatytas vidutinio stiprumo rySys tarp visy tirty kintamyjy,
iSskyrus vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir bendro jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo
bendruomene konstruktus — tarp Siy kintamyjy pasireiskia auksta koreliacija, indikuojanti stipry
kintamyjy rysj. Siekiant patikrinti ir patvirtinti arba paneigti tyrimo metodologijos sudarymo metu
iskeltas hipotezes, tolesniame tyrimo etape atlickama regresiné analizé.

4.4. Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j virtualia prekiy Zenklo
bendruomene poveikio prekiuy Zenklo advokatavimui regresiné analizé

Nustacius koreliacinj tyrimo kintamyjy rySio stiprumg ir kryptj, matyti jog pirminé nuostata apie
teigiamg kintamyjy tarpusavio rysj — teisinga, nes neigiama koreliacija tarp kintamyjy nepastebéta.
Taciau koreliacijos stiprumo ir teigiamumo nustatymo nepakanka tam, kad galima biity patvirtinti
arba atmesti iSkeltas tyrimo hipotezes, kadangi koreliaciné analiz¢ gali nustatyti tik rySio egzistavima,
o ne tai, kokj poveikj turi kintamieji vienas kitam. Siame etape, siekiant nustatyti poveiki,
pasitelkiama regresiné analizé. Pagal faktorinés ir koreliacinés analiziy rezultatus pateikiamos
atnaujintos hipotezés:

H1: Vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklu daro teigiama poveikj isitraukimui j virtualig prekiy
zenklo bendruomeneg.
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H1.1: Vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu daro teigiamg poveikj absorbciniam, emociniam ir
elgsenos jsitraukimui j virtualig prekiy zenklo bendruomene.

H1.2: Vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu daro teigiama poveikj socialiniam jsitraukimui j
virtualig prekiy Zenklo bendruomene.

H2: Vartotojy jsitraukimas ] virtualig prekiy zenklo bendruomene¢ daro teigiamag poveikj prekiy
zenklo advokatavimui.

H2.1: Vartotojy absorbcinis, emocinis ir elgsenos jsitraukimas j virtualig prekiy zenklo bendruomeneg
daro teigiamg poveikj prekiy zenklo advokatavimui.

H2.2: Vartotojy socialinis jsitraukimas ] virtualig prekiy zenklo bendruomene daro teigiamg poveikj
prekiy zenklo advokatavimui.

H2.3: Vartotojy isitraukimas j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng¢ daro teigiama poveikj prekiy
zenklo advokatavimo dimensijai — prekiy zenklo gynybai.

H2.4: Vartotojy jsitraukimas j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng daro teigiama poveikj prekiy
zenklo advokatavimo dimensijai — turimy ziniy apie prekiy Zenklg ir pozityvumo skleidimui.

H2.5: Vartotojy absorbcinis, emocinis ir elgsenos jsitraukimas j virtualig prekiy zenklo bendruomeng
daro teigiamga poveikj prekiy zenklo advokatavimo dimensijai — prekiy zenklo gynybai.

H2.6: Vartotojy absorbcinis, emocinis ir elgsenos jsitraukimas j virtualig prekiy zenklo bendruomeng
daro teigiamg poveikj prekiy zenklo advokatavimo dimensijai — turimy ziniy apie prekiy zenklg ir
pozityvumo skleidimui.

H2.7: Vartotojy socialinis jsitraukimas j virtualig prekiy zenklo bendruomeng daro teigiama poveikj
prekiy zenklo advokatavimo dimensijai — prekiy zenklo gynybai.

H2.8: Vartotojy socialinis jsitraukimas j virtualig prekiy Zenklo bendruomene daro teigiamg poveikj
prekiy zenklo advokatavimo dimensijai — turimy ziniy apie prekiy zenklg ir pozityvumo skleidimui.

Pirmiausiai atliekama tiesinés regresijos analizé tarp vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir
jsitraukimo ] virtualig prekiy Zenklo bendruomene¢ konstrukty kintamuyjy, leisianti patikrinti pirmaja
tyrimo hipoteze (Zr. 30 lent.).

30 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy
zenklo bendruomeng rezultatai

Nepriklausomas | Priklausomas Anova R R? Standartizuoti koeficientai | p
Kkintamasis Kintamasis = 0 Beta
Susitapatinimas Isitraukimas | 510,933 | 0,000 | 0,768 | 0,590 | 0,768 0,000
su prekiy zenklu | virtualig prekiy

zenklo

bendruomeng

Atliktos tiesinés regresijos analizés rezultatai (zr. 30 lent.) leidzia teigti, jog H1 hipotezé patvirtinta,
modelis tinkamas analizei (p=0,000), rysys statistiskai reikSmingas (p<0,05), standartizuotas Pearson
koreliacijos koeficientas rodo auksta, teigiama poveikj (Beta — 0,768). Determinacijos koeficientas
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indikuoja, jog 59 proc. jsitraukimg j virtualig prekiy Zenklo bendruomene patvirtinanciy reikSmiy
sklaidos aplink vidurkj paaiSkinama modeliu. ISsamiis analizés rezultatai pateikiami 22 priede.

Pasitvirtinus H1 hipotezei, reikalinga patikrinti, ar vertinant susitapatinimo su prekiy Zenklu poveikj

atskiroms jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeng¢ dimensijoms, regresiné analizé taip pat
patvirtina teigiama poveikj abiem atvejais. Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir absorbcinio,
emocinio ir elgsenos jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeneg tiesinés regresinés analizés
rezultatai pateikti 31 lenteléje.

31 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir absorbcinio, emocinio ir
elgsenos isitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng rezultatai

Nepriklausomas | Priklausomas Anova R R? Standartizuoti koeficientai | p
kint i kint i

ntamasis ntamasis F 0 Beta
Susitapatinimas | Absorbcinis, 374,811 | 0,000 | 0,717 | 0,514 | 0,717 0,000

su prekiy Zenklu | emocinis ir elgsenos
jsitraukimas j
virtualig prekiy
zenklo bendruomeng

Nagringjant 31 lentel¢je pateiktus modelio rezultatus, matyti, jog nors apibréztumo koeficiento
reik§meé rodo, jog sklaidos apie vidurkj paaiSkinama 8 proc. maziau nei ankstesniame modelyje.
Taciau ir Siuo atveju rySys yra statistiSkai reikSmingas (p=0,000), nustatytas stiprus teigiamas
susitapatinimo su prekiy Zenklu poveikis absorbciniam, emociniam ir elgsenos jsitraukimui j virtualig
prekiy Zenklo bendruomeng (Beta koeficiento reiksmé — 0,717), tad ir H1.1 hipotez¢ galima laikyti
patvirtinta. Detalesné modelio analizé pateikta 23 priede.

Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ,,Mezgimo Manija“ ir socialinio jsitraukimo | virtualig
prekiy Zenklo ,,Mezgimo Manija“ bendruomeng tiesinés regresinés analizés rezultatai stipriai skiriasi
nuo pirmyjy dviejy modeliy tuo, jog nustatytas nebe aukstas, o vidutinio stiprumo teigiamas poveikis
(B —0,642). Be to, determinacijos koeficientas ganétinai nedidelis (R2— 0,412). Kita vertus, p reik§mé
indikuoja, jog rySys vis vien yra statistiSkai reikSmingas, bei vidutinio teigiamo poveikio
patvirtinimas vis tiek leidzia teigti, jog H1.2 hipotezé — patvirtinta. Konkretizuoti analizés rezultatai
pateikti 32 lenteléje, iSsami modelio regresiné analizé — 24 priede.

32 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir socialinio jsitraukimo j
virtualig prekiy zenklo bendruomene rezultatai

Nepriklausomas | Priklausomas Anova R R? Standartizuoti koeficientai | p
Kkintamasis Kkintamasis = 0 Beta
Susitapatinimas | Socialinis 248,944 | 0,000 | 0,642 | 0,412 | 0,642 0,000
su prekiy Zenklu | jsitraukimas j

virtualig prekiy

zenklo

bendruomeng

Patvirtinus vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklo kaip jsitraukimo ] virtualig prekiy zenklo
bendruomen¢ antecedenta, pareinama prie H2 hipoteziy tikrinimo, iSkelty darant prielaidas, jog
vartotojy jsitraukimas j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng daro teigiama poveikj prekiy zenklo
advokatavimui (zr. 33-38 lent.).
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33 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng ir prekiy
zenklo advokatavimo rezultatai

Nepriklausomas | Priklausomas Anova R R> Standartizuoti koeficientai | p
kintamasis kintamasis = 0 Beta

Isitraukimas j Prekiy zenklo 283,170 | 0,000 | 0,666 | 0,444 | 0,666 0,000
virtualig prekiy advokatavimas

zenklo

bendruomeng

Atlikus tiesing regresine vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng ir prekiy zenklo
advokatavimo analize (zr. 33 lent.) nustatytas statistiSkai reikSmingas (p=0,000), vidutinio stiprumo
teigiamas (p — 0,666) poveikis prekiy zenklo advokatavimui, H2 hipotezé patvirtinta. Teigiamas
poveikis nustatytas ir tiriant atskiry jsitraukimo ; virtualig prekiy zenklo bendruomene dimensijy
(absorbcinio, emocinio ir elgsenos jsitraukimo dimensijos bei socialinio jsitraukimo dimensijos)
poveiki prekiy Zenklo advokatavimui (zr. 34 lent.). Nagrinéjant atskiry dimensijy koeficientus,
pastebima, jog absorbcinis, emocinis ir elgsenos jsitraukimas j virtualig prekiy zenklo bendruomeng
(B — 0,378) daro tik Siek tiek didesnj poveikj nei socialinis jsitraukimas j virtualig prekiy zenklo
bendruomene (p — 0,377), taciau koeficienty skirtumas sudaro tik 0,001 dalj, tad poveikis beveik
vienodas. Sie rezultatai skiriasi nuo koreliacinés analizés, kuomet nustatyti koeficientai tarp skirtingy
isitraukimo ] virtualig prekiy Zenklo bendruomene dimensijy ir prekiy Zenklo advokatavimo skyrési
apytiksliai 0,1 koeficiento dalimi (zr. 28 lent.).

34 lentelé. Tiesinés daugialypés regresijos tarp vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomenge
dimensijy ir prekiy Zenklo advokatavimo rezultatai

Nepriklausomas Priklausomas | Anova R R? Standartizuoti koeficientai | p
kintamasis kintamasis

F p Beta

Absorbcinis, emocinis | Prekiy Zzenklo | 144,965 | 0,000 | 0,671 | 0,450 | 0,378 0,000
ir elgsenos advokatavimas
jsitraukimas  virtualig
prekiy zenklo
bendruomeng

Socialinis jsitraukimas 0,377 0,000
i virtualig prekiy
zenklo bendruomeng

Svarbu paminéti, jog vertinant vartotojy jsitraukimo i virtualig prekiy Zenklo bendruomene dimensijy
poveikj prekiy zenklo advokatavimui, atlikta daugialypé tiesiné regresija, tad $iuo atveju reikalinga
i$siaiskinti, ar néra multikolinearumo tikimybés. Pagal dispersijos mazéjimo daugiklio (VIF) rodiklj
(reik§mé mazesné uz 2) nustatyta, jog multikolinearumo problemos néra (zr. 26 prieda). Ivertinus
Siuos duomenis bei 34 lentel¢je pateiktus rezultatus, galima teigti, jog ir H2.1 bei H2.2 hipotezés —
patvirtintos. Taciau faktorinés analizés metu nustatyta, jog prekiy zenklo advokatavimas atsiskiria j
dvi dimensijas, tad anksciau iSnagrinéty hipoteziy patvirtinimo nebeuztenka. ISsamios analizés ir
koreliacijos patikrinimo rezultaty interpretacijos metu tyrimg papildzius naujomis hipotezémis,
reikalinga patikrinti, ar bendras jsitraukimas j virtualig prekiy zenklo bendruomene bei jo dimensijos
turi teigiamg poveikj ne tik paciam prekiy zenklo advokatavimo konstruktui, bet ir jo dimensijoms.
Vartotojy isitraukimo ] virtualia prekiy zenklo bendruomeng ir prekiy zenklo advokatavimo
dimensijy tiesinés regresijos analizés rezultatai pateikiami 35 ir 36 lentelése.
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35 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng ir prekiy
zenklo advokatavimo dimensijos — prekiy zenklo gynybos rezultatai

Nepriklausomas | Priklausomas Anova R R> Standartizuoti koeficientai | p
kintamasis kintamasis = 0 Beta

Isitraukimas j Prekiy zenklo 230,907 | 0,000 | 0,628 | 0,394 | 0,628 0,000
virtualig prekiy gynyba

zenklo

bendruomeng

Vartotojy jsitraukimo ] virtualia prekiy Zenklo bendruomene ir prekiy zenklo advokatavimo
dimensijos prekiy zenklo gynybos tiesiné regresiné analizé pateikia panaSius rezultatus, kaip ir
jsitraukimo ] virtualig prekiy Zenklo bendruomeng bei prekiy Zenklo advokatavimo konstrukto
analizés atveju. Nustatytas vidutinio stiprumo, statistiSkai reik§mingas, teigiamas vartotojy
jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomene poveikis prekiy Zenklo advokatavimo dimensijai
— gynybai (zr. 35 lent.), tik rodikliai Siek tick Zemesni. Determinacijos koeficiento interpretacija
leidzia teigti, jog daugiau nei 39 proc. prekiy Zenklo advokatavimo dimensijos — gynybos reikSmiy
sklaidos apie vidurkj yra paaiSkinama jsitraukimu j virtualig prekiy zenklo bendruomeng (bendro
prekiy zenklo advokatavimo, kaip priklausomo kintamojo atveju — 44 proc.), Beta koeficientas —
0,628 (jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng ir prekiy zenklo advokatavimo — 0,666),
tad bendroje reikSmiy interpretacijoje pagal Piligrimiene (2016), poveikis iSlieka itin panasus.
Panasis rezultatai gaunami ir nagrinéjant vartotojy jsitraukimo i virtualig prekiy Zenklo bendruomenge
bei kitos prekiy zenklo advokatavimo dimensijos, turimy Ziniy apie prekiy Zenklg ir pozityvumo
skleidimo regresinés analizés modelj (Zr. 36 lent.). Siuo atveju taip pat nustatytas teigiamas,
statistiSkai reikSmingas vidutinio stiprumo poveikis, tad hipotezés, iSkeltos siekiant jrodyti, jog
vartotojy jsitraukimas ] virtualig prekiy Zenklo bendruomeng turi teigiamg poveik] prekiy Zenklo
advokatavimo dimensijoms, H2.3 ir H2.4 — patvirtintos.

36 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeneg ir prekiy
zenklo advokatavimo dimensijos — turimy Ziniy apie prekiy Zenklg ir pozityvumo skleidimo rezultatai

Nepriklausomas | Priklausomas Anova R R? Standartizuoti koeficientai | p
kint i kint i

ntamasis ntamasis E o Beta
Isitraukimas ] Turimy Ziniy apie 214,719 | 0,000 | 0,614 | 0,377 | 0,614 0,000
virtualig prekiy prekiy zenklg ir
zenklo pozityvumo
bendruomene skleidimas

Patvirtinus bendro vartotojy isitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomene teigiamo poveikio
prekiy Zenklo advokatavimui ir jo dimensijoms hipotezes, paskutiniuose etapuose siekiama nustatyti,
ar tokias pacias iSvadas galima daryti ir del jsitraukimo ] virtualig prekiy Zenklo bendruomeng
dimensijy poveikio prekiy zenklo advokatavimo dimensijoms.

Pagal daugialypés tiesinés regresines jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng dimensijy ir
prekiy zenklo advokatavimo dimensijos — prekiy zenklo gynybos analizés rezultatus atmetamos
nulinés tyrimo hipotezeés apie koeficienty lygybe nuliui, tad abu regresijos lygties koeficientai yra
reikSmingi (p=0,000). Nustatytas abiejy dimensijy teigiamas poveikis prekiy zenklo advokatavimo
dimensijai prekiy Zenklo gynybai, H2.5 ir H2.6 hipotezés — patvirtintos. Konkretizuoti analizés
rezultatai pateikti 37 lentel¢je.
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37 lentelé. Tiesinés daugialypés regresijos tarp vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng

dimensijy ir prekiy Zenklo advokatavimo dimensijos — prekiy zenklo gynybos rezultatai

Nepriklausomas Priklausomas | Anova R R? Standartizuoti D
kintamasis kintamasis koeficientai

F p Beta
Absorbcinis, emocinis | Prekiy zenklo | 128,183 | 0,000 | 0,648 | 0,420 | 0,270 0,000
ir elgsenos jsitraukimas | gynyba
i virtualig prekiy zenklo
bendruomeng
Socialinis jsitraukimas 0,453 0,000
i virtualig prekiy zenklo
bendruomeng

Nagringjant jsitraukimo ] virtualig prekiy Zenklo bendruomene¢ dimensijy daugialypes regresines
analizes, kuriy rezultatai pateikti 37 ir 38 lentelése, pastebéta, jog absorbcinis, emocinis ir elgsenos
jsitraukimas ] virtualia prekiy Zenklo bendruomen¢ maziausig poveik] turi prekiy Zenklo
advokatavimo dimensijai — prekiy Zenklo gynybai (B — 0,270), o socialinis jsitraukimas j virtualig
prekiy zenklo bendruomene — turimy Ziniy apie prekiy zenkla ir pozityvumo skleidimo dimensijai (3
— 0,281). Minétieji koeficientai yra Zemiausio nustatyto poveikio rodikliai Siame tyrime, taciau vis
vien patvirtinantys tyrimo hipotezes apie teigiamo poveikio egzistavimg. DidZiausias nustatytas
jsitraukimo  virtualig prekiy zenklo bendruomene dimensijy teigiamas, vidutinio stiprumo poveikis
— socialinio jsitraukimo ] virtualia prekiy Zenklo bendruomene prekiy zenklo advokatavimo
dimensijai — gynybai (B — 0,453) bei Siek tiek mazesnis, bet vis vien reikSmingas absorbcinio,
emocinio ir elgsenos jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomene¢ poveikis prekiy zenklo
advokatavimo dimensijai — turimy ziniy apie prekiy zenklg ir pozityvumo skleidimui ( — 0,406).
Visais minétais atvejais nustatytas teigiamas poveikis, tad H2.7 ir H2.8 hipotezés taip pat
patvirtintos.

38 lentelé. Tiesinés daugialypés regresijos tarp vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeng
dimensijy ir prekiy Zenklo advokatavimo dimensijos — turimy Ziniy apie prekiy zenkla ir pozityvumo
skleidimo rezultatai

Nepriklausomas Priklausomas | Anova R R? Standartizuoti koeficientai | p
ki ] Ki g
intamasis intamasis = 0 Beta
Absorbcinis, emocinis | Turimy Ziniy 107,193 | 0,000 | 0,614 | 0,377 | 0,406 0,000
ir elgsenos apie prekiy
isitraukimas i virtualig | zenklg ir
prekiy Zenklo pozityvumo
bendruomeng skleidimas
Socialinis jsitraukimas 0,281 0,000
i virtualig prekiy
zenklo bendruomeng

Atsizvelgiant | Siuos 37 ir 38 lentelése pateiktus daugialypés regresinés analizés rezultatus, iSryskeja
tam tikros vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeng pasekmiy tendencijos: kuo
stipriau vartotojai absorbciskai, emociskai ir elgesiu jsitraukia j virtualig prekiy Zenklo bendruomene,
tuo labiau jie yra linke dalintis turimomis ziniomis apie prekiy zenklg ir skleisti pozityvuma, o tie
vartotojai, kurie daugiau jsitraukia j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng socialiai, labiau linke ginti
prekiy Zenkla.
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Regresinés analizés metu, stipriausias rysys nustatytas vertinant vartotojy susitapatinimo su prekiy
Zenklu ,,Mezgimo Manija“ poveikj vartotojy jsitraukimui j virtualiq minétojo prekiy Zenklo
bendruomene. Tokio pobiidzio rezultatai leidzia patvirtinti teorinés analizés metu priimtq sprendimq
vertinti vartotojy susitapatinimq su prekiy Zenklu kaip jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo
bendruomene antecedentq. Didelj poveikj vartotojy suSitapatinimas su prekiy Zenklu taip pat turi ir
absorbciniam, emociniam ir elgsenos jsitraukimui j virtualig prekiy Zenklo bendruomene, tuo tarpu
rysys su socialiniu jsitraukimu j virtualig prekiy Zenklo bendruomene tik vidutinio stiprumo. Vertinant
svarbiausiq tyrimo konstruktq prekiy Zenklo advokatavimg, jsitraukimas j virtualig prekiy Zenklo
bendruomene ir jo dimensijos nustatyti kaip turintys vidutinio stiprumo teigiamq poveikj bendram
prekiy Zenklo advokatavimui. Prekiy Zenklo advokatavimgq isSskaidzius j dvi dimensijas ir atlikus
regresing analize, nustatyta, jog socialiai jsitrauke j virtualig prekiy Zenklo bendruomene vartotojai
yra labiau linke ginti prekiy Zenklg, o absorbciniu, emociniu ir elgsenos jsitraukimu j virtualiq prekiy
zenklo bendruomeng pasizymintys vartotojai dazniau skleidzia turimas Zinias apie prekiy Zenklq ir
pozityvumgq. Pasitvirtinus visoms tyrimo hipotezéms galima teigti, jog konceptualusis tyrimo modelis
sudarytas tinkamai — nustatyta, jog prekiy Zenklo , Mezgimo Manija“ atveju vartotojy
susitapatinimas su prekiy Zenklu daro teigiamq poveikj jsitraukimui j virtualiq prekiy Zenklo
bendruomene ir jo dimensijoms, o vartotojy jsitraukimas j virtualiq prekiy Zenklo bendruomene bei
jo dimensijos daro teigiamqg poveikj prekiy zZenklo advokatavimui ir jo dimensijoms.

4.5. Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j virtualia prekiu Zenklo
bendruomene¢ poveikio prekiu Zenklo advokatavimui empirinio tyrimo modelio
patikrinimas prekiy Zenklo ,,Mezgimo Manija* atveju

Faktorings ir koreliacinés analiziy rezultaty interpretacija lémé tai, jog vartotojy jsitraukimo j virtualig
bendruomeng ir prekiy Zenklo advokatavimo konstrukty rySiams nustatyti iSkeltos net 9 hipotezés
(H2, H2.1-H2.8). Kuriant bendrg tyrimo modelj §iuos rysius nusakancios rodyklés ima kirstis ir tampa
sudétinga interpretuoti modelio struktiirg. Nuspresta tyrimo hipotezes grupuoti, pagrindingje modelio
schemoje iSskiriant 2 pagrindines hipotezes (H1 ir H2), nusakancias vartotojy susitapatinimo su
prekiy zenklu poveikj jsitraukimui ] virtualig prekiy zenklo bendruomene bei jo dimensijoms, ir
isitraukimo ] virtualig prekiy zenklo bendruomen¢ konstrukto poveikj prekiy zenklo advokatavimo
konstruktui (zr. 9 pav.).

|sitraukimas j virtualig prekiy

5 Dbt Fea adv ) .
senklo bendruomene Prekiy Zenklo advokatavimas

Absorbeinis, emocinis ir )
Prekiy zenklo gynyba

HI.1 elgsenos
p=0.717
H1 H2
Vartotojy susitapatinimas p=0,768 B=0,666
su prekiy Zenklu
H1.2
p=0,642 Turimy Ziniy apie prekiy
™= Socialinis zenkly ir pozityvumo
skleidimas

9 pav. Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng
poveikio prekiy Zenklo advokatavimui empirinio modelio schema
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Isitraukimo ] virtualig prekiy zenklo bendruomene ir prekiy Zenklo advokatavimo rysiai pagal
dimensijas pavaizduoti atskiruose daliniuose modeliuose.

H2.1 ir H2.2 hipotezés, kuriose teigiama, jog vartotojy jsitraukimo ] virtualig prekiy zenklo
bendruomene¢ dimensijos daro teigiama poveikj prekiy zenklo advokatavimo konstruktui, pateiktos
11 ir 12 paveiksluose. Sios hipotezés egzistavo ir pradiniame konceptualiame modelyje, pasikeité tik
dimensijy skaiCius, faktorinés analizés metu absorbcinei, emocinei ir elgsenos dimensijoms
susijungus ] vieng. Toliau tikslinga iSsiaiskinti, ar bendras vartotojy jsitraukimas j virtualig prekiy
zenklo ,,Mezgimo Manija“ bendruomeng¢ bei jo dimensijos turi teigiamg poveikj ne tik bendram
prekiy zenklo advokatavimui, bet ir prekiy zZenklo advokatavimo dimensijoms (zr. 10 pav.).

|sitraukimas j virtualia prekiy Zenklo bendruomeng Prekiy Zenklo advokatavimas

H1.3

Absorbeinis, emocinis ir elgsenos Prekiy Zenklo gynyba

H2.4
Socialinis p=0.614 ™

Turimy Ziniy apie prekiy Zenkly ir
pozityvumo skleidimas

10 pav. Empirinio modelio schemos dalis: Vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeng
poveikis prekiy zenklo advokatavimo dimensijoms

Hipoteziy skaicius iSaugo biitent atsiskyrus minétajam prekiy Zenklo advokatavimo konstruktui |
prekiy Zenklo gynybos bei turimy ziniy apie prekiy zenklg ir pozityvumo skleidimo dimensijas.

Siekiant iSlaikyti tvarkingg ir suprantamg eiga, jsitraukimo ] virtualig prekiy Zenklo bendruomeng
dimensijy poveikiy schemos vaizduojamos atskiruose paveiksluose. Absorbcinio, emocinio ir
elgsenos jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomene poveikio prekiy Zenklo advokatavimui ir
prekiy Zenklo advokatavimo dimensijoms schema pateikiama 11 paveiksle.

Isitraukimas | virtualig prekiy Zenklo Prekiy zenklo advokatavimas
bendruomeng H2.5
f=0,270
Absorbeinis, emocinis ir elgsenos 2 Prekiy zenklo gynyba
B=0,378
H2.6
[(=0,453 o . )
Turimy Ziniy apie prekiy Zenkly ir
pozityvumo skleidimas

11 pav. Empirinio modelio schemos dalis: Vartotojy absorbcinio, emocinio ir elgsenos jsitraukimo j virtualia
prekiy Zzenklo bendruomeng poveikis prekiy zZenklo advokatavimo dimensijoms

Socialinio jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomeng poveikio prekiy Zenklo advokatavimui
ir jo dimensijoms schema pateikta 12 paveiksle.
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[sitrankimas | virtualia prekiy Zzenklo
bendruomeneg

Prekiy zenklo advokatavimas

H1.7

Prekiy Zzenklo gynyba

p=0,406

Turtmy Ziny apie prekiy Zenkly ir

pozityvumo skleidimas

/ﬂ"
=0,377
Socialinis —— B

HB

f=0,281

12 pav. Empirinio modelio schemos dalis: Vartotojy socialinio jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo

bendruomeng poveikis prekiy Zenklo advokatavimo dimensijoms

Visy tyrimo hipoteziy Anova ir t testo statistinio reik§mingumo koeficientai nuliniai (p=0,000), tad
Sis rodiklis ] schemos struktiirg nejtrauktas, taciau biitinai paminétinas — tai indikuoja, jog Visi
regresoriai, taip pat ir gauti duomenys yra statistiSkai reikSmingi. Determinacijos koeficienty
reik§més svyruoja nuo 0,377 iki 0,590, detali iSkelty hipoteziy ir nustatyty rysiy suvestiné pateikta 39

lenteléje.

39 lentelé. Tyrimo hipoteziy ir nustatyty rySiy empiriniame modelyje suvestiné (N=357, p=0,000)

Hipotezé

Patvirtinimas

R2

H1: Vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu daro teigiama poveikj jsitraukimui
i virtualig prekiy zenklo bendruomeng.

Patvirtinta

0,590

0,768

HI1.1: Vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu daro teigiama poveikj
absorbciniam, emociniam ir elgsenos jsitraukimui j virtualig prekiy zenklo
bendruomeng.

Patvirtinta

0,514

0,717

H1.2: Vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu daro teigiama poveikj
socialiniam jsitraukimui j virtualig prekiy zenklo bendruomeng.

Patvirtinta

0,412

0,642

H2: Vartotojy jsitraukimas ] virtualig prekiy zenklo bendruomeng daro teigiama
poveikj prekiy Zenklo advokatavimui.

Patvirtinta

0,444

0,666

H2.1: Vartotojy absorbcinis, emocinis ir elgsenos jsitraukimas j virtualig prekiy
zenklo bendruomeng daro teigiama poveikj prekiy Zenklo advokatavimui.

Patvirtinta

0,450

0,378

H2.2: Vartotojy socialinis jsitraukimas | virtualig prekiy Zenklo bendruomene daro
teigiamg poveikj prekiy zenklo advokatavimui.

Patvirtinta

0,450

0,377

H2.3: Vartotojy isitraukimas j virtualig prekiy zenklo bendruomene daro teigiama
poveiki prekiy zenklo advokatavimo dimensijai — prekiy zenklo gynybai.

Patvirtinta

0,394

0,628

H2.4: Vartotojy jsitraukimas j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng daro teigiama
poveikj prekiy zenklo advokatavimo dimensijai — turimy Ziniy apie prekiy Zenkla
ir pozityvumo skleidimui.

Patvirtinta

0,377

0,614

H2.5: Vartotojy absorbcinis, emocinis ir elgsenos jsitraukimas j virtualig prekiy
zenklo bendruomeng daro teigiama poveikj prekiy Zenklo advokatavimo dimensijai
— prekiy zenklo gynybai.

Patvirtinta

0,420

0,270

H2.6: Vartotojy absorbcinis, emocinis ir elgsenos jsitraukimas j virtualig prekiy
zenklo bendruomeng daro teigiama poveikj prekiy zenklo advokatavimo dimensijai
— turimy Ziniy apie prekiy zenklg ir pozityvumo skleidimui.

Patvirtinta

0,420

0,453

H2.7: Vartotojy socialinis jsitraukimas j virtualig prekiy zenklo bendruomeng daro
teigiamg poveikj prekiy zenklo advokatavimo dimensijai — prekiy zenklo gynybai.

Patvirtinta

0,377

0,406

H2.8: Vartotojy socialinis jsitraukimas j virtualig prekiy zZenklo bendruomeng¢ daro
teigiama poveik] prekiy Zenklo advokatavimo dimensijai — turimy Ziniy apie prekiy
zenkla ir pozityvumo skleidimui.

Patvirtinta

0,377

0,281
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Determinacijos koeficiento reikSmei esant R? < 0,20 modelis néra tinkamas, o R? = 0,25 dar irgi
laikomas prastu rodikliu (Cekanavi¢ius, Murauskas, 2014). Empirinio tyrimo koeficienty reikiméms
esant gerokai auks$Ciau uz numatytg tolerancijos ribg, tyrimo modelis laikytinas tinkamu, visos
hipotezés galutinai patvirtinamos. Stipriausias rySys nustatytas tarp pirmyjy tyrimo konstrukty,
vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeneg.
Vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklu turi stipry teigiamg poveikj jsitraukimui j virtualig prekiy
zenklo bendruomeng (B — 0,768), o jsitraukimas ] virtualig prekiy zenklo bendruomeng turi vidutinj,
teigiamg poveikj prekiy zenklo advokatavimui (B — 0,444). Vertinant jsitraukimg j virtualig prekiy
zenklo bendruomeng pagal dimensijas, vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu stipresnj poveikj
turi absorbciniam, emociniam ir elgsenos jsitraukimui j virtualig prekiy zenklo bendruomeng, negu
socialiniam jsitraukimui j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng, nors skirtumas ir néra ypa¢ didelis
(standartizuoto B koeficiento reik§més skirtumas — 0,102). Isitraukimo j virtualig prekiy zenklo
bendruomene dimensijy poveikis prekiy zenklo advokatavimui, minétas ankstesnéje projekto dalyje,
turi rysky poveikio pasiskirstyma — absorbcinis, emocinis ir elgsenos isitraukimas ] virtualig prekiy
zenklo bendruomene didesnj poveikj turi prekiy Zenklo advokatavimo dimensijai turimy Ziniy apie
prekiy zenkla ir pozityvumo skleidimui, tuo tarpu socialinis jsitraukimas j virtualig prekiy Zenklo
bendruomeng stipriau veikia prekiy Zenklo advokatavimo dimensijg prekiy Zenklo gynyba.

Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j virtualiq prekiy Zenklo bendruomene
poveikio prekiy Zenklo advokatavimui tyrimas pripaZintinas tinkamu ir naudingu, kadangi tyrimo
metu patvirtintos visos iskeltos hipotezés apie poveikio egzistavimq ir jo kryptj. Patikslintas empirinio
tyrimo modelis tinkamas ir tolesniems Sios temos tyrimams, mokslinei diskusijai bei jzvalgy
formavimui.

4.6. Moksliné diskusija

Palyginus atlikta vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo
bendruomene poveikio prekiy zenklo advokatavimui tyrimag ir jo rezultatus su ankstesniais
mokslininky empiriniy tyrimy rezultatais, pastebéta, jog pasitvirtino autoriy Bowden ir Mizraei
(2021), Kirmani ir Dretsch (2014), Vander Shee ir kt. (2020) sprendimas vertinti vartotojy
susitapatinimg su prekiy zenklu kaip jsitraukimo antecedentg, o ne atvirk$ciai.

Socialiné jsitraukimo ] virtualig prekiy zenklo bendruomene dimensija mokslininky pradéta iSskirti
tik pries kelerius metus, ir kaip rodo empirinio tyrimo rezultatai — ne veltui. Atlikus tyrima paaiskéjo,
jog socialinés dimensijos iS§skyrimas pagal Carlson’g ir kt. (2021) bei Witzcak (2019) yra reikalingas
ir reikSmingas bei turi vidutinio stiprumo, reik§mingg poveikj vienai i§ prekiy zenklo advokatavimo
dimensijy — turimy ziniy apie prekiy zenklg ir pozityvumo skleidimui. Kita vertus, ne visi tyrimo
atlikimui numatyti metodologijos taikymo sprendimai pasiteisino. Trys jsitraukimo dimensijos
(absorbciné, emociné ir elgsenos), iSskirtos pagal Carlson’o ir kt. (2021) metodus, susijungé pagal
vieng bendra faktoriy. Svarbu paminéti, jog nors absorbcinés dimensijos i§skyrimas paremtas daugiau
Carlson’o ir kt. (2021) metodologija, ta¢iau emociné ir elgsenos dimensija iSskiriama didziojoje
daugumoje vartotojy jsitraukimg nagrinéjanciy tyrimy (Bowden ir Mizraei, 2021; Brodie ir kt., 2013;
Dessart ir kt., 2015; Hollebeek ir kt., 2014; Kuvykaité, Taruté, 2015; Liu ir kt., 2019; Islam ir kt.,
2018; Witczak, 2019). Gauti rezultatai patvirtina anksc¢iau darytg prielaida, jog isitraukimo j virtualias
prekiy Zzenklo bendruomenes matavimo metodai i§ esmés skiriasi nuo tradiciniy vartotojy jsitraukimo
1 prekiy zenklg ar fizing bendruomeng metody, ir ateities tyrimuose jy nederéty painioti.

74



Vienintelé beveik nepakitusi islieka Hollebeek ir kt. (2014) parengta bei Bowden ir Mizraei (2021)
patikslinta vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu matavimo skalé, jos aukstg patikimuma ir
tinkamuma patvirtino ir K-S testo bei faktorinés analizés rezultatai. PaSalinti teko tik 1 i§ 7 kintamuyjy,
netinkamu galimai tapusj ne dél skalés sudarymo netinkamumo, o dél prasmés nuokrypio pritaikant
matuojantj teiginj lietuviy kalbai ir konkreciam prekiy zenklui (prekiy Zenklo iSsireiSkimas buvo
personifikuotas). Tac¢iau net ir pasalinus vieng i§ kintamyjy, skalés patikimumas islieka aukstas.

Mokslininky atlikti tyrimai atskleidé, jog vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu ir jsitraukimas j
1 virtualig prekiy zenklo bendruomeneg kaip atskiri konstruktai turi teigiamg poveikj lojalumui,
pasitikéjimui prekiy zenklu, vartotojo pasitenkinimui, komunikacijai ,,i$ lapy j lapas“ (Bowden,
Mizraei, 2021; Carvalho, Fernandes, 2018; Fernandes, Castro, 2020; Islam, Rahman, 2016; Islam ir
kt., 2018; Liu ir kt., 2019, Wu ir kt., 2018). Baigiamojo projekto rengimo metu atlikta teoriné analizé
padéjo iSgryninti pagrindinius prekiy zZenklo advokatavimo ir komunikacijos ,,i$ ltpy j lupas‘
skirtumus, 0 empirinio tyrimo rezultatai leido papildyti susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo
1 virtualig prekiy zenklo bendruomeng zinomo poveikio jrodymus, patvirtinus teigiama poveikj prekiy
zenklo advokatavimui. Ankstesnése projekto dalyse ne karta minéta, jog praeities empiriniuose
tyrimuose prekiy zenklo advokatavimas buvo vertinamas kaip vienalytis konstruktas, matavimo
metodai stipriai apriboti, pasitelkiant vieno ar trijy teiginiy patvirtinimg (Bilro ir kt., 2019; Howard,
Kerin, 2013). Vis délto detalus ir virtualiai aplinkai pritaikytas matavimas pagal Wilk ir kt. (2020)
leidZia atidziau jvertinti patj konstrukta, jo sandarg ir pateikti tikslesnius rezultatus. Ypac¢ svarbu
pastebéti, jog mokslininky Cant’o ir kt. (2014), Coelho ir kt. (2019), Sashi ir kt. (2019), Sawaftah ir
kt. (2021) bei Wilk ir kt. (2020) empiriniuose tyrimuose prekiy zenklo gynyba i$skiriama kaip vienas
esminiy prekiy Zenklo advokatavimo pasireiskimo buidy ne veltui. Tyrimo faktorinés analizés metu
bitent prekiy Zenklo gynyba aiSkiausiai atsiskyré nuo kity skalés teiginiy ir atskilo  atskirg dimensija,
kartu vis dar priklausydama prekiy Zenklo advokatavimo konstruktui. Tokie rezultatai taip pat
paneigia Harrigan’o ir kt. (2021) pozitirj ] prekiy Zenklo gynyba ir prekiy Zenklo advokatavima kaip
1 skirtingus reiSkinius, evangelizmo dedamasias, nes gynyba pasitvirtino kaip viena i§ dviejy kertiniy
prekiy Zenklo advokatavimo dimensijy.

Atliktas empirinis tyrimas leido patvirtinti stipry susitapatinimo su prekiy Zenklu poveik] jsitraukimui
1 virtualig prekiy zenklo bendruomeng, bei nustatyti teigiama jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo
bendruomeng poveikij prekiy Zenklo advokatavimui. Nagrinéjant jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo
bendruomeng ir prekiy Zenklo advokatavimo konstrukty rySius iSsamiau, pagal dimensijas,
1$siaiSkinta, jog absorbcinis, emocinis ir elgsenos jsitraukimas } virtualig prekiy Zenklo bendruomene
stipriau veikia prekiy zenklo advokatavimo dimensijg — turimy Ziniy apie prekiy Zenklg ir pozityvumo
skleidima, o socialinis jsitraukimas j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng turi didesnj poveik; prekiy
zenklo advokatavimo dimensijai — prekiy Zenklo gynybai.

Tyrimo apribojimai ir tolesnés galimos tyrimy kryptys

Pagrindinis vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo
bendruomene poveikio prekiy Zenklo advokatavimui iStyrimo apribojimas yratai, jog tyrimas atliktas
tik vieno prekiy Zenklo ir vienos bendruomenés ribose. Tai, jog tam tikros tendencijos ir poveikio
stiprumai pasitvirtino prekiy Zenklo ,,Mezgimo Manija*“ atveju, negarantuoja tokiy paciy rezultaty
pasirinkus kitg prekiy Zenklg. Taciau atliktas tyrimas padeda stiprius pagrindus konstrukty, atnaujinty
skaliy suvokimui ir patikrinimui, bei svarbias jZvalgas tolesnéms temos tyrimy kryptims. Taip pat
pastebétina, jog atsizvelgiant i prekiy Zenklo ,,Mezgimo Manija* specifikg vartotojy charakteristikas
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tyrime dalyvavo tik moterys, tad ateities tyrimuose galimas patikrinimas, ar nustatytas poveikis
priklauso nuo lyties — pavyzdziui, pasirinkus j vyrus orientuotoje rinkoje besispecializuojancius
prekiy Zenklus ir palyginus su Sio tyrimo rezultatais, arba atvirksciai, pasirenkant prekiy Zenklus,
kuriy auditorijoje lyCiy pasiskirstymas panasus, ir patikrinant modelio veiksnumg i§ karto abiem
atvejais.

Tyrimo apribojimai $iuo atveju apima ne tik prekiy zenklo pasirinkimg ar tiriamosios visumos
pasiskirstymo pagal lytj ribotumg. Kaip minéta ankstesniuose skyriuose, virtualios bendruomenés
biina dviejy tipy — inicijuotos prekiy Zenklo arba vartotojy. Siame tyrime nagrinéta tik prekiy Zenklo
inicijuota bendruomené, issiskirianti interaktyvumu, dazna tiesiogine prekiy zenklo sgveika su
vartotojais, kontroliuojamu turiniu, nes prekiy zenklas ,Mezgimo Manija“ turi tik tokio tipo
bendruomeng. Tolimesniuose tyrimuose biity tikslinga pasirinkti didesnio masto prekiy zenklg turintj
abiejy tipy bendruomenes — tikétina, jog tik tokiu atveju poveikio palyginimo rezultatai islikty
maksimaliai tikslis, kadangi tiek susitapatinimo su prekiy zenklu, tiek jsitraukimo j virtualig prekiy
zenklo bendruomeng stiprumas ir mastai labai priklauso nuo konkretaus prekiy zenklo. Lyginant
skirtingas sferas apimancius prekiy zenklus ir jy bendruomenes (pavyzdziui, automobiliy ,, Tesla®
entuziasty, vartotojy inicijuotg bendruomeng ir higienos priemoniy ,,Ariel” prekiy zenklo inicijuota
bendruomeng), tikétina, jog rezultatai bus skirtingi ne del bendruomenés tipo pagal iniciatoriy, o dél
to, jog vienas prekiy Zenklas daugiau orientuotas j hedonistiniy poreikiy patenkinima, o kitas — skirtas
patenkinti utilitarinius poreikius.
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ISvados ir rekomendacijos

Teoriskai pagrindus ir empiriskai patikrinus vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo
J virtualiq prekiy Zenklo bendruomene poveikj prekiy Zenklo advokatavimui, daromos sios isvados:

1. Formuojant aktualumo ir problematikos pagrindima pagal moksliniy tyrimy rezultatus pastebéta,
jog kintant vartotojy jprociams, tobuléjant technologijoms ir iSkilus prekiy Zenklo bendrakirystés
svarbai didéja poreikis tirti virtualios aplinkos rinkodaros elementus ir jy naudojimo pasekmes,
minétajam bendrakiirystés reiSkiniui sudaryti ir plétoti virtualios rinkodaros praktikoje
dazniausiai pasitelkiamos virtualios bendruomenés. Mokslinéje literatiiroje bitent vartotojy
susitapatinimas su prekiy zenklu laikomas vienu i§ svarbiausiy vartotojy jsitraukimo j virtualig
prekiy zenklo bendruomen¢ antecedenty, taciau sparcios technologijy pazangos akivaizdoje
butina nuolatos tirti ir tikrinti, ar Sis fenomenas vis dar aktualus ir veiksmingas. Vartotojy
susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy zZenklo bendruomene konstruktai
nustatyti kaip darantys teigiama poveikj lojalumui, jsipareigojimui, pasitikéjimui prekiy Zenklu,
ketinimui pirkti, komunikacijai ,,i$ ltipy j lapas®, taip pat yra uzuominy apie poveikj prekiy zenklo
advokatavimui, mokslinéje literatiiroje vertinamg kaip aukSciausig galimg lojalumo, prekiy
zenklo ir vartotojo santykiy pakopa. Tafiau komunikacijos ,,i$ lipy i lipas“ ir prekiy Zenklo
advokatavimo sgvokos daznai tapatinamos ir painiojamos, pastebétas tiksliy ir i§samiy tyrimy,
kaip minétieji susitapatinimo su prekiy Zenklu ir jsitraukimo  virtualia prekiy zenklo
advokatavimo reiSkiniai veikia prekiy Zenklo advokatavima, triikumas, tod¢l tikslinga teoriskai
pagristi ir empiriSkai patikrinti, koki poveikj prekiy Zenklo advokatavimui turi vartotojy
susitapatinimas su prekiy zenklu ir jsitraukimas j virtualig prekiy zenklo bendruomeng.

2. ISanalizavus vartotojy isitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng antecedentg — vartotojy
susitapatinimg su prekiy Zenklu nagriné¢jancig moksling literatiira, atskleista, jog nors vartojamos
Jvairios susitapatinimg nusakancios sgvokos, panaSiausios tarpusavy pagal prasme yra dvi
koncepcijos — vartotojo ir asmens santykis (angl. self-brand connection) ir susitapatinimo teorija
(angl. self-congruity). ISsiaiskinta, jog vartotojai dazniausiai siekia susitapatinimo norédami
patenkinti emocinius poreikius, simbolinis (emocinis) susitapatinimas nustatytas kaip turintis
didesne jtaka vartotojy elgsenai, nei funkcinis (utilitarinis), bei egzistuoja du vartotojy
susitapatinimo su prekiy Zenklu subjektai — ,.tikrasis a$*, kai vartotojas susitapatina su esama
tapatybés koncepta atitinkanciu prekiy Zenklu, ir ,,idealusis as*, kuomet vartotojas susitapatina su
trokStama tapatybés versijg atitinkanéiu prekiy zenklu. Tyrimui pasirinkta viendimensing, jprastai
moksliniuose tyrimuose naudojama matavimo skalé, apimanti abiejy subjekty iSraiskas.

3. Apibudinus vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo bendruomene¢ sampratg ir dimensijas,
18siaiskinta, jog vartotojy jsitraukimas uzima stiprig pozicijg Siuolaikinése j vartotojg orientuotose
rinkodaros strategijose, o0 virtuali prekiy zenklo bendruomené, kaip vartotojy jsitraukimo
igalintojas, skatina teigiama vartotojy komunikacija ,,i§ ltpy i lupas®, ketinima pirkti ir lojaluma.
Vartotojy isitraukimo dimensijos dazniausiai i§skiriamos trys — kognityvineé, emocing ir elgsenos,
naujausiame tyrime, skirtame tirti jsitraukimg biitent virtualios prekiy zenklo bendruomenés
ribose, kognityviné dimensija keiiama j absorbcine. Vertinant vartotojy jsitraukimg virtualiy
prekiy Zenklo bendruomeniy kontekste, naujausiuose tyrimuose dar isskiriama ir Kketvirta —
socialin¢ dimensija, ypatingai svarbi didéjant socializacijos funkcijos aktualumui. Dviejy galimy
virtualiy bendruomeniy tipy atzvilgiu didziausius pokycius ir jtakg prekiy Zenklas gali daryti
bitent prekiy Zenklo, o ne vartotojy inicijuotoje bendruomengje, tad tyrimui pasirinkta §io tipo
bendruomené.
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4. Atlikus prekiy zenklo advokatavimo sampratos mokslinéje literatiiroje analize, atskleista, jog
prekiy zenklo advokatavimo sgvoka neretai tapatinama su vartotojy advokatavimu, vartotojy
komunikacija ,,i§ lupy ] lapas“, prekiy Zenklo evangelizmu, matavimo metodai taikomi
neskirstant pagal tai, ar advokatavimo reiSkinys vyksta fizin¢je, ar virtualioje aplinkoje.
Naujausiuose tyrimuose mokslininkams nustacius, jog prekiy zenklo advokatavimo tapatinimas
su vartotojy komunikacija ,,i§ lipy ] lupas®“ yra klaidinantis, bei argumentavus koncepto
kompleksiskuma, ap¢iuopiamuma, iSlickamaja verte, prekiy Zenklo advokatavimas jgijo tiksly,
aiSky ir virtualiai aplinkai pritaikytg multidimensinj vertinimo ir matavimo metoda.

5. Apibendrinus mokslinés literatiiros analiz¢ nuspresta, jog vartotojy susitapatinimas su prekiy
7enklu vertintinas kaip jsitraukimo j virtualia bendruomene antecedentas. Siy konstrukty rysys,
tikétina, turi teigiamg poveikj prekiy zenklo advokatavimui. Priimtas sprendimas jsitraukimo |
virtualig prekiy Zenklo bendruomeng ir prekiy Zenklo advokatavimo konstruktus vertinti pagal
naujausig moksling literatirg, tad vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo |
virtualig prekiy Zenklo bendruomene rySys taip pat matuojamas jsitraukimag skaidant pagal
absorbcing, emocing, elgsenos ir socialing dimensijas. Prekiy Zenklo advokatavimas, nors
originaliai turintis keturias dimensijas, dé¢l dalies i$ jy tarpusavio panasumy, tyrimui pasitelktas
kaip vienalytis konstruktas. [vertinus tyrimo konstrukty teorinius sprendimus, dimensi§kumg ir
tikéting rysiy kryptj, parengtas vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo j virtualig
prekiy zenklo bendruomeng poveikio prekiy zenklo advokatavimui konceptualusis modelis.

6. Parengus vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy zenklo
bendruomeng poveikio prekiy zenklo advokatavimui konceptualyjj modelj, iSkelta 10 hipoteziy.
Ivertinus tyrimo aplinkos — virtualios aplinkos specifikg, tyrimo duomenims surinkti pasirinkta
internetiné apklausa. Siekiant kuo tikslesniy empirinio tyrimo rezultaty, apklausti tik
bendradarbiauti sutikusio prekiy Zenklo ,,Mezgimo Manija* inicijuotos virtualios bendruomenés
nariai, duomenys apdoroti SPSS 27.0 programa. Surinkti empirinio tyrimo duomenys analizuoti
pasitelkiant faktoring, koreliacing, tiesing regresing ir tiesing daugialype regresing analizes,
patikrintas skirstiniy normalumas bei skaliy patikimumas.

7. Empiriskai patikrinus vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy
zenklo bendruomeng poveikio prekiy Zenklo advokatavimui konceptualyji model; prekiy Zenklo
,»Mezgimo Manija“ atveju, pastebéta, jog faktorinés analizés metu i$ keturiy jsitraukimo j virtualig
prekiy zenklo bendruomeng¢ dimensijy liko tik dvi — socialing jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo
bendruomen¢ dimensija bei dar viena, sujungusi tris absorbcinio, emocinio ir elgsenos
isitraukimo ] virtualig prekiy Zenklo bendruomen¢ dimensijas. Pagal Siuos rezultatus turéjo
sumazeéti iSkelty tyrimo hipoteziy skaicius, taciau prekiy Zenklo advokatavimo viendimensiniui
konstruktui skilus j dvi —prekiy Zenklo gynybos bei turimy Ziniy apie prekiy Zenklg ir pozityvumo
skleidimo dimensijas, 1§ viso susidaré 12 tyrimo hipoteziy. Patikrinus hipotezes pasitelkiant
koreliacing ir regresing analizes, visos hipotezés patvirtintos, nustatytas stiprus teigiamas
vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu poveikis bendram bei absorbciniam, emociniam ir
elgsenos jsitraukimui  virtualig prekiy Zenklo bendruomeneg, taip pat vidutinio stiprumo poveikis
socialiniam jsitraukimui, ir teigiamas jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng poveikis
prekiy zenklo advokatavimui bei jo dimensijoms. ISanalizavus jsitraukimo i virtualig prekiy
zenklo bendruomeng poveiki prekiy Zenklo advokatavimui pagal dimensijas pastebéta, jog
absorbcinis, emocinis ir elgsenos jsitraukimas ] virtualig prekiy Zenklo bendruomeng turi didesn;
poveik] prekiy Zenklo advokatavimo dimensijai — turimy Ziniy apie prekiy Zenklg ir pozityvumo
skleidimui, o socialinis jsitraukimas j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng¢ daro didesnj poveik;
prekiy Zenklo advokatavimo dimensijai — prekiy zenklo gynybai.
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Ivertinus teoriniy studijy bei atlikto empirinio tyrimo rezultatus, pateikiamos rekomendacijos
tolimesniems tyrimams:

1.

Empirinis tyrimas atliktas vertinant tik prekiy zenklg ,,Mezgimo Manija“ ir jo virtualios
bendruomenés narius. Ateities tyrimuose reikalinga patikrinti gautus duomenis bei patj tyrimo
modelj kito arba kity prekiy Zenkly atveju, siekiant i$siaiskinti, ar gauti duomenys gali buti
interpretuojami universaliai.

Vertinant tyrimo ribotuma, svarbu pastebéti, jog tyrimui taip pat pasitelktas tik vienas i$ dviejy
virtualios bendruomenés tipy — prekiy zenklo inicijuota virtuali bendruomené. Tolesniuose
akademiniuose tyrimuose rekomenduojama pasirinkti didesnio masto prekiy zenkla, turintj ir
vartotojy inicijuotg virtualig prekiy zenklo bendruomeneg, siekiant patikrinti, kuriuo atveju
poveikis prekiy Zenklo advokatavimui stipresnis — tuomet, kai prekiy zenklas gali tiesiogiai
sgveikauti su vartotojais ir kontroliuoti bendruomenés turinj, ar bendruomeng¢je, veikiancioje
vartotojy iniciatyva, be tiesioginés sgveikos su prekiy zenklu.

Tyrimui pasitelktas prekiy Zenklas ,,Mezgimo Manija“ orientuotas | laisvalaikio prekes,
hedonistiniy poreikiy patenkinima, kas pagal susitapatinimo teorijg palengvina emocinio
vartotojy prisiriSimo tikimybe. Tolimesniuose tyrimuose galéty biti pasirinkti j utilitarinius
poreikius orientuoti prekiy Zenklai ir jy bendruomenés — toks patikrinimas padéty iSsiaiskinti, kiek
konceptualaus modelio veiksnumas priklauso nuo hedonistiniy vartotojy poreikiy.
Rekomenduojama tyrimg pakartoti su prekiy Zenklu, kurio tiksliné auditorija buity vyriskos lyties,
arba pasirinkti universaly prekiy Zenklg su lytimi kaip tyrimo moderatoriumi. Si rekomendacija
suformuota tod¢l, jog prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ vartotojus sudaro i$skirtinai moterys, tad
islieka tikimybé, jog §is veiksnys galéjo turéti jtakos galutiniams tyrimo rezultatams.

Surinkus statistinius ir sociodemografinius respondenty duomenis, pastebéta, jog net 45,35 proc.
respondenty apie tiriama prekiy zenklg ,,Mezgimo Manija“ suzinojo ieSkodami su mezgimo,
rankdarbiy tema susijusiy bendruomeniy. Sis pastebéjimas leidzia formuoti prielaida, kuriai
rekomenduojamas empirinis patikrinimas: virtuali prekiy Zenklo bendruomené gali biti
veiksminga naujy vartotojy pritraukimo priemoné.

Nors galutinis nustatytas patikimumas — aukstas, tafiau empirinio tyrimo metu vartotojy
isitraukimo ] virtualig prekiy Zenklo bendruomeng skalé pakito daugiausiai, pasikeité¢ dimensijy
sandara, teko Salinti ketvirtadal; kintamyjy. Rekomenduojama pakartoti tyrimg, pasirenkant
kitokig matavimo skale, galimai pasitelkiant tradicinius vartotojy jsitraukimo ne j bendruomeng,
o ] prekiy Zenklg matavimo metodus ir juos savarankiskai adaptuojant virtualiai prekiy Zzenklo
bendruomenei.
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Priedai
1 priedas. Tyrimo anketa

Anketa
Gerb. Respondente,

Esu Eglé Antanaviciené, Kauno technologijos universiteto magistrantiros studijy Marketingo
valdymo programos Il-o kurso studenté. Baigiamajam magistrantiiros studijy projektui siekiu
iSsiaiskinti, kokj poveikj prekiy zenklo advokatavimui (norui ginti, rekomenduoti prekiy zenkla,
skleisti pozityvig nuomong ir turimas zinias) turi susitapatinimas su prekiy zenklu ,,Mezgimo Manija*
ir jsitraukimas j ,,MezgimoManija.lt* virtualig bendruomeng ,,Facebook* socialiniame tinkle.

Anketoje pateikiami teiginiai ir jy vertinimo skalés, vertinancios didéjimo tvarka pagal tai, kiek
stipriai sutinkate su pateiktais teiginiais nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku). Apklausg
sudaro tik uzdari klausimai, anketa anonimiska, apklausos trukmé — 5-7 min.

Apklausoje minima virtuali prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ bendruomené - ,Facebook® grupé,
kurios naré(-ys) esate.

Dékoju uz skirta laikg. Kilus klausimams, susisiekti su manimi el

eqgle.antanaviciene@ktu.edu

praSau pastu

1. TIvertinkite pateiktus teiginius apie susitapatinimg su prekiy Zenklu ,,Mezgimo Manija*.

Teiginiai Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, Sutinku | VisiSkai
nesutinku nei nesutinku sutinku

Prekiy Zenklas ,,Mezgimo Manija“ atspindi 0 0 0 O [

tai, kas a$ esu.

AS galiu susitapatinti su Siuo prekiy zenklu — O O 0 O O

,,Mezgimo Manija“.

Jauciuosi turinti(-s) asmeninj rysj su prekiy N N [ O 0

zenklu ,,Mezgimo Manija“.

Naudoju prekiy zenklg ,,Mezgimo Manija“ 0 0 0 0 0

tam, kad parody¢iau kitoms kokia (koks)

esu.

Prekiy zenklas ,,Mezgimo Manija“ padeda 0 O O O 0

man biiti tokiu Zmogumi, kokiu noriu biti.

,Mezgimo Maniaké(-as)* — tai as. 0 ] ] O [

Prekiy zenklas ,,Mezgimo Manija‘“ man ] 0 0 O 0

puikiai tinka.

2. lIvertinkite pateiktus teiginius apie savo absorbcinj jsitraukimg j virtualia prekiy Zenklo
»Mezgimo Manija‘“ bendruomeng.

laika virtualioje prekiy Zenklo ,,Mezgimo
Manija“ bendruomenéje.

Teiginiai Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, Sutinku | Visi§kai
nesutinku nei nesutinku sutinku
Pamirstu viska aplinkui save, kai leidziu 0 0 0 O O
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Teiginiai Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, Sutinku | Visiskai
nesutinku nei nesutinku sutinku

Laikas greitai béga, kai leidziu laika 0 0 0 O |

virtualioje prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“

bendruomenéje.

Sunku atsitraukti, kai leidziu laikg virtualioje 0 0 0 O 0

prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“
bendruomenéje.

3. Ivertinkite pateiktus teiginius apie savo emocinj jsitraukimg j virtualia prekiy Zenklo
»Mezgimo Manija“ bendruomeneg.

Teiginiai Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, Sutinku | Visiskai
nesutinku nei nesutinku sutinku

Jauciuosi labai pozityviai, kai jsitraukiu | 0 0 0 0 O

virtualios prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“

bendruomencés veiklg.

Badama(-s) virtualioje prekiy zenklo 0 0 0 0 0

,»Mezgimo Manija“ bendruomenéje jauciuosi

laiminga(-as).

Naudodamasi(-s) virtualios prekiy zenklo 0 0 0 O 0

,»Mezgimo Manija“ bendruomenés platforma
jauciuosi gerai.

4. Jvertinkite, kaip esate linke elgtis virtualioje prekiu Zenklo ,,Mezgimo Manija*

bendruomenéje.

Teiginiai Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, Sutinku | Visi§kai
nesutinku nei nesutinku sutinku

Man patinka jsitraukti i diskusijas virtualioje O O 0 O O

prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“

bendruomenéje.

Daznai dalyvauju virtualios prekiy Zzenklo O O 0 O O

,Mezgimo Manija“ bendruomenés veiklose.

Virtuali prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija‘“ 0 0 0 O O

bendruomené mane jveiklina.

5. Ivertinkite pateiktus teiginius apie savo socialinj jsitraukima j virtualia prekiy Zenklo
»Mezgimo Manija“ bendruomeng.

Teiginiai Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, Sutinku | Visi§kai
nesutinku nei nesutinku sutinku

Virtualioje prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ 0 0 0 0 0

bendruomenéje galiu suzinoti apie Zmones,

tokius kaip as.

Virtualioje prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ 0 0 0 O [

bendruomenéje galiu bendrauti su tokiais

zmonémis, kaip a$ pati (pats).

Virtualioje prekiy zenklo ,,Mezgimo Manija“ 0 0 0 O [

bendruomenéje galiu susipazinti su tokiais
zmonémis, kaip as pati (pats).
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6.

Ivertinkite pateiktus teiginius apie prekiuy Zenklo ,,Mezgimo Manija* advokatavimg.

Teiginiai Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, Sutinku | Visiskai
nesutinku nei nesutinku sutinku
Ginu prekiy zenkla ,,Mezgimo Manija“, kai 0 0 0 0 0

kiti jj zemina.

Uzstoju prekiy Zenklg ,,Mezgimo Manija“, 0 0 0 O |
kai kiti apie jj kalba neigiamai.

Giriu prekiy Zenkla ,,Mezgimo Manija“, kai 0 0 0 O |
kiti apie jj kalba neigiamai.

Bandau jtikinti kitus pirkti prekiy zenklo 0 0 0 O |
,Mezgimo Manija“ prekes.

Dalinuosi teigiama nuomone apie prekiy O O O O 0
zenkla ,,Mezgimo Manija“.

Viesai teigiu, kad esu patenkinta(-S) prekiy 0 0 0 0 |
zenklo ,,Mezgimo Manija“ naSumu (kokybe,
greiciu, poziiriu ir t.t.).

Skleidziu, jog prekiy zenklas ,,Mezgimo O O 0 O O
Manija“ yra puikus.

Dalinuosi turimomis Ziniomis ir detalémis 0 0 0 0 O
apie artéjancias prekiy zenklo ,,Mezgimo
Manija“ akcijas ir pasitlymus.

Dalinuosi papildomomis ziniomis apie O O 0 O O
prekiy zenkla ,,Mezgimo Manija“ (pvz.
kainomis, parduotuviy lokacijomis, nuoroda
1 svetaing).

Pateikiu i§samius paaiSkinimus, kodél prekiy 0 0 O O 0
zenklas ,,Mezgimo Manija“ yra geresnis uz
kitus prekiy zenklus.

Naudoju Sypsenéles, raSydama(-s) apie 0 0 0 0 0
prekiy zenkla ,,Mezgimo Manija“.

Naudoju vizualius simbolius (vaizdinius 0 0 O O 0
jaustukus (angl. emoji), Sauktukus)
teigiamiems jausmams apie prekiy zenkla
,Mezgimo Manija“ iSreiksti.

7.

(.2 N I O B B A O o

J

IS kur suZzinojote apie prekiuy Zenkla ,,Mezgimo Manija*“? (pasirinkite teisinga varianta)

Sj prekiy Zzenkla man rekomendavo.

Radau Google paieskoje.

Radau fizin¢ parduotuve Kaune.

Pamaciau reklamg socialiniuose tinkluose.

Ieskojau ,,Facebook* grupiy apie mezgima, rankdarbius.
Nei vienas i§ pateikty varianty.

Kaip daznai tikrinate prekiy Zenklo ,Mezgimo Manija“ naujienas, |
»MezgimoManija.lt“ paskyra ,,Facebook* socialiniame tinkle keliamus jrasus?

Bent kartg per dieng
Kelis kartus per savaitg
Kartg per savaite
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1.

Keleta karty per ménesj
Kartg per ménesj

Reciau nei kartg per ménesj
Netikrinu

Kaip daznai aktyviai jsitraukiate, komentuojate prekiu Zenklo ,,Mezgimo Manija*
»Facebook® paskyroje arba ,,MezgimoManija.lt“ grupéje?

Bent kartg per dieng

Kelis kartus per savaitg
Kartg per savaite

Keletg karty per ménesj
Kartg per ménes;j

Reciau nei kartg per ménes;j
Nejsitraukiu

Kiek laiko apytiksliai esate ,,Facebook* grupés ,,MezgimoManija.lt“ naré(-ys)?

Trumpiau nei ménes;j
1-6 mén.

7-12 mén.

1-2 metus

3-4 metus

Jisy amzius:

16-19
20-24
25-29
30-34
35-39
40-44
45-49
50-54
55-59
60-64
65-69
70-74
75-79
80+

. Jusy iSsilavinimas:

Nebaigtas vidurinis i$silavinimas
Vidurinis i$silavinimas
Bakalauro laipsnis

Magistro laipsnis

Daktaro laipsnis

. Jusy vidutinés pajamos per ménesi:

100-300 eury
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301-500 eury
501-700 eury
701-900 eury
901 eury ir daugiau
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2 priedas. Vartotoju susitapatinimo su prekiy Zenklu faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .890
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1444.591
df 21
Sig. .000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 4.388 62.691 62.691 3.996 57.087 57.087
2 .819 11.706 74.397
3 .548 7.834 82.231
4 .389 5.557 87.788
5 .358 5.120 92.908
6 .280 3.993 96.902
7 217 3.098 100.000
Factor Matrix?
Factor
1
Prekiy Zenklas ,Mezgimo .846
Manija“ atspindi tai, kas as esu.
AS galiu susitapatinti su Siuo .811
prekiy zenklu — ,Mezgimo
Manija“.
Jauciuosi turinti(-s) asmeninj .842
rySj su prekiy zenklu ,Mezgimo
Manija“.
Naudoju prekiy Zenklg .697
,Mezgimo Manija“ tam, kad
parodycCiau kitoms kokia (koks)
esu.
Prekiy Zenklas ,Mezgimo .761
Manija“ padeda man bati tokiu
Zmogumi, kokiu noriu bati.
,Mezgimo Maniaké(-as)“ — tai 494
as.
Prekiy zenklas ,Mezgimo 77

Manija“ man puikiai tinka.

Extraction Method: Principal Axis
Factoring.?

a. 1 factors extracted. 5 iterations required.
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3 priedas. Pakartotiné vartotojy susitapatinimo su prekiuy Zenklu faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .880
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1335.627

df 15

Sig. .000

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Factor Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 4.119 68.649 68.649 3.752 62.531 62.531
2 .618 10.304 78.953
3 401 6.685 85.637
4 .359 5.983 91.620
5 .284 4.734 96.354
6 .219 3.646 100.000

Factor Matrix?

Factor

Prekiy zenklas ,Mezgimo .836
Manija“ atspindi tai, kas as

esu.

AS galiu susitapatinti su Siuo .819
prekiy Zenklu — ,Mezgimo

Manija“.

Jauciuosi turinti(-s) asmeninj .842
rySj su prekiy zenklu

,Mezgimo Manija“.

Naudoju prekiy Zenklg .705
,Mezgimo Manija“ tam, kad

parodyciau kitoms kokia

(koks) esu.

Prekiy zenklas ,Mezgimo 174
Manija“ padeda man biiti

tokiu Zmogumi, kokiu noriu

bati.

Prekiy zenklas ,Mezgimo .759

Manija“ man puikiai tinka.

Extraction Method: Principal Axis
Factoring.2

a. 1 factors extracted. 5 iterations required.
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4 priedas. Absorbcinio vartotojy jsitraukimo j virtualia prekiy Zenklo bendruomeng¢

faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 724
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 534.590
df 3
Sig. .000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Factor Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2.376 79.196 79.196 2.076 69.216 69.216
2 .378 12.601 91.797

3 .246 8.203 100.000

Factor Matrix?
Factor
1

Pamirstu viskg aplinkui save, .819
kai leidziu laikg virtualioje

prekiy zenklo ,Mezgimo

Manija“ bendruomenéje.

Laikas greitai bega, kai 767
leidziu laikg virtualioje prekiy

Zenklo ,Mezgimo Manija“

bendruomenéje.

Sunku atsitraukti, kai leidziu .904
laikg virtualioje prekiy zenklo

,Mezgimo Manija“

bendruomenéje.

Extraction Method: Principal Axis
Factoring.?
a. 1 factors extracted. 10 iterations

required.
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5 priedas. Emocinio vartotoju jsitraukimo j virtualia prekiy Zenklo bendruomene faktoriné

analizé
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .696
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 369.615

df 3

Sig. .000

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2.176 72.517 72.517 1.787 59.574 59.574
2 .502 16.735 89.252
3 .322 10.748 100.000
Factor Matrix?
Factor
1

Jauciuosi labai pozityviai, kai .659
jsitraukiu j virtualios prekiy
Zenklo ,Mezgimo Manija“
bendruomenés veikla.
Badama(-s) virtualioje prekiy .802
zenklo ,Mezgimo Manija“
bendruomenéje jauciuosi
laiminga(-as).
Naudodamasi(-s) virtualios .842

prekiy zenklo ,Mezgimo
Manija“ bendruomenés

platforma jauciuosi gerai.

Extraction Method: Principal Axis
Factoring.?
a. 1 factors extracted. 10 iterations

required.
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6 priedas. Pakartotiné emocinio vartotoju jsitraukimo i virtualig prekiy Zenklo bendruomeng¢

faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .500
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 216.435
df 1
Sig. .000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Factor Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 1.676 83.799 83.799 1.350 67.512 67.512
2 .324 16.201 100.000

Factor Matrix?

Factor
1
Biddama(-s) virtualioje prekiy .822
zenklo ,Mezgimo Manija“
bendruomenéje jauciuosi
laiminga(-as).
Naudodamasi(-s) virtualios .822

prekiy zenklo ,Mezgimo
Manija“ bendruomenés

platforma jauciuosi gerai.

Extraction Method: Principal Axis
Factoring.2

a. 1 factors extracted. 8 iterations required.
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7 priedas. Vartotoju elgsenos jsitraukimo j virtualia prekiy Zenklo bendruomene faktoriné
analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .615
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 261.747

df 3

Sig. .000

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Factor Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 1.964 65.470 65.470 1.586 52.872 52.872
2 .676 22.549 88.019
3 .359 11.981 100.000

Factor Matrix?
Factor
1

Man patinka jsitraukti j 612
diskusijas virtualioje prekiy

Zenklo ,Mezgimo Manija“

bendruomenéje.

Daznai dalyvauju virtualios .960
prekiy zenklo ,Mezgimo

Manija“ bendruomenés

veiklose.

Virtuali prekiy zenklo .539
,Mezgimo Manija“

bendruomené mane jveiklina.

Extraction Method: Principal Axis
Factoring.2

a. Attempted to extract 1 factors. More
than 25 iterations required.
(Convergence=.001). Extraction was

terminated.
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8 priedas. Pakartotiné vartotoju elgsenos jsitraukimo j virtualia prekiy Zenklo bendruomeng¢

faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .500
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 150.447
df 1
Sig. .000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Factor Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 1.588 79.404 79.404 1.174 58.713 58.713
2 412 20.596 100.000

Factor Matrix?

Factor
1
Man patinka jsitraukti j .766
diskusijas virtualioje prekiy
Zenklo ,Mezgimo Manija“
bendruomenéje.
Daznai dalyvauju virtualios .766

prekiy zenklo ,Mezgimo
Manija“ bendruomenés

veiklose.

Extraction Method: Principal Axis
Factoring.2

a. 1 factors extracted. 8 iterations required.
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9 priedas. Socialinio vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng faktoriné

analizé
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .695
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 420.698

df 3

Sig. .000

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2.232 74.405 74.405 1.880 62.668 62.668
2 .488 16.265 90.669
3 .280 9.331 100.000
Factor Matrix?
Factor
1

Virtualioje prekiy zenklo .667
,Mezgimo Manija“
bendruomenéje galiu suzinoti
apie Zzmones, tokius kaip as.
Virtualioje prekiy zenklo .885
,Mezgimo Manija“
bendruomenéje galiu
bendrauti su tokiais
zmonémis, kaip as pati (pats).
Virtualioje prekiy zenklo .808

,Mezgimo Manija“
bendruomenéje galiu
susipazinti su tokiais

zmoneémis, kaip as pati (pats).
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10 priedas. Vartotojy jsitraukimo j virtualia prekiy Zenklo bendruomene faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .874
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2184.685

df 66

Sig. .000

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 5.654 47.117 47.117 5.182 43.182 43.182
2 1.369 11.406 58.523 1.005 8.378 51.560
3 .996 8.301 66.825
4 .933 7.777 74.601
5 .663 5.527 80.128
6 .483 4.028 84.156
7 454 3.780 87.936
8 .363 3.024 90.960
9 .324 2.704 93.664
10 .269 2.245 95.909
11 .265 2.207 98.116
12 .226 1.884 100.000
Rotated Factor Matrix®
Factor
1 2

Pamirstu viska aplinkui save, .850 .136
kai leidZiu laikg virtualioje
prekiy zenklo ,Mezgimo
Manija“ bendruomenéje.
Laikas greitai béga, kai .680 .216
leidZiu laikg virtualioje prekiy
zenklo ,Mezgimo Manija“
bendruomenéje.
Sunku atsitraukti, kai leidziu 775 212
laikg virtualioje prekiy zenklo
,Mezgimo Manija“
bendruomenéje.
Jauciuosi labai pozityviai, kai 452 .466

jsitraukiu j virtualios prekiy
zenklo ,Mezgimo Manija“

bendruomenés veiklg.
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10 priedo tesinys. Vartotoju jsitraukimo i virtualia prekiu Zenklo bendruomene faktoriné

analizé. Persuktos matricos rezultatai

Badama(-s) virtualioje prekiy
zenklo ,Mezgimo Manija“
bendruomenéje jauciuosi
laiminga(-as).
Naudodamasi(-s) virtualios
prekiy Zenklo ,Mezgimo
Manija“ bendruomenés
platforma jauciuosi gerai.
Man patinka jsitraukti j
diskusijas virtualioje prekiy
Zenklo ,Mezgimo Manija“
bendruomenéje.

Daznai dalyvauju virtualios
prekiy zenklo ,Mezgimo
Manija“ bendruomenés
veiklose.

Virtuali prekiy zenklo

,Mezgimo Manija“

bendruomené mane jveiklina.

Virtualioje prekiy zenklo
,Mezgimo Manija“
bendruomenéje galiu suzinoti
apie zmones, tokius kaip as.
Virtualioje prekiy zenklo
,Mezgimo Manija“
bendruomenéje galiu
bendrauti su tokiais
zmonémis, kaip as pati
(pats).

Virtualioje prekiy Zzenklo
,Mezgimo Manija“
bendruomenéje galiu
susipazinti su tokiais
zmonémis, kaip as pati

(pats).

486

.523

467

.561

.603

277

A71

212

A75

405

.318

.255

324

.592

.845

.765
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11 priedas. Vartotojy absorbcinio, emocinio ir elgsenos jsitraukimo j virtualia prekiy Zenklo

bendruomeng¢ faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity

.842
Appro 1379.155
X.
Chi-
Squar
e
df 28
Sig. .000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Factor Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 4.277 53.468 53.468 3.770 47.119 47.119
2 977 12.215 65.683

3 .893 11.168 76.851

4 .610 7.623 84.474

5 .374 4.671 89.145

6 .338 4.224 93.369

7 .294 3.678 97.047

8 .236 2.953 100.000

Factor Matrix®

Factor
1

Pamirstu viskg aplinkui save, kai leidZiu laikg .817
virtualioje prekiy zenklo ,Mezgimo Manija“
bendruomenéje.
Laikas greitai béga, kai leidziu laikg virtualioje .695
prekiy zenklo ,Mezgimo Manija“ bendruomenéje.
Sunku atsitraukti, kai leidziu laikg virtualioje prekiy 779
zenklo ,Mezgimo Manija“ bendruomenéje.
Badama(-s) virtualioje prekiy zenklo ,Mezgimo .637
Manija“ bendruomenéje jauciuosi laiminga(-as).
Naudodamasi(-s) virtualios prekiy zenklo ,Mezgimo .645
Manija“ bendruomenés platforma jauciuosi gerai.
Man patinka jsitraukti j diskusijas virtualioje prekiy .563
zenklo ,Mezgimo Manija“ bendruomengéje.
Daznai dalyvauju virtualios prekiy zenklo ,Mezgimo .639
Manija“ bendruomenés veiklose.
Virtuali prekiy zenklo ,Mezgimo Manija“ .683

bendruomené mane jveiklina.
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12 priedas. Pakartotiné vartotojuy absorbcinio, emocinio ir elgsenos jsitraukimo j virtualia
prekiu Zenklo bendruomene faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .819
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1045.687

df 15

Sig. .000

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Factor Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 3.577 59.608 59.608 3.116 51.939 51.939
2 .934 15.575 75.183
3 .578 9.628 84.811
4 .363 6.043 90.854
5 311 5.179 96.034
6 .238 3.966 100.000

Factor Matrix®

Factor

Pamirstu viskg aplinkui save, .817
kai leidZiu laikg virtualioje

prekiy Zenklo ,Mezgimo

Manija“ bendruomenéje.

Laikas greitai béga, kai .745
leidZiu laikg virtualioje prekiy

zenklo ,Mezgimo Manija“

bendruomenéje.

Sunku atsitraukti, kai leidziu 812
laikg virtualioje prekiy Zenklo

,Mezgimo Manija“

bendruomenéje.

Bidama(-s) virtualioje prekiy .630
zenklo ,Mezgimo Manija“

bendruomenéje jauciuosi

laiminga(-as).

Naudodamasi(-s) virtualios .632
prekiy zenklo ,Mezgimo

Manija“ bendruomenés

platforma jauciuosi gerai.

Virtuali prekiy zenklo .662
,Mezgimo Manija“

bendruomené mane jveiklina.
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13 priedas. Pakartotiné socialinio jsitraukimo | virtualig prekiy Zenklo bendruomene

faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .769
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 513.409

df 6

Sig. .000

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Factor Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2.558 63.938 63.938 2.148 53.712 53.712
2 .684 17.097 81.035
3 A79 11.968 93.003
4 .280 6.997 100.000

Factor Matrix®

Factor

Virtualioje prekiy zenklo
,Mezgimo Manija“
bendruomenéje galiu suZinoti
apie Zzmones, tokius kaip as.
Virtualioje prekiy zenklo
,Mezgimo Manija“
bendruomenéje galiu

bendrauti su tokiais

zmonémis, kaip as pati (pats).

Virtualioje prekiy Zzenklo
,Mezgimo Manija“
bendruomenéje galiu

susipazinti su tokiais

Zzmonémis, kaip as pati (pats).

Jauciuosi labai pozityviai, kai
jsitraukiu j virtualios prekiy
zenklo ,Mezgimo Manija“

bendruomenés veiklg.

.668

.873

.819

.520
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14 priedas. Pakartotiné vartotojuy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng
faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .864
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1830.953

df 45

Sig. .000

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 4.993 49.933 49.933 4.554 45.539 45.539
2 1.336 13.355 63.288 .986 9.862 55.400
3 972 9.725 73.013
4 .621 6.212 79.225
5 .484 4.840 84.066
6 .466 4.663 88.728
7 341 3.415 92.143
8 .289 2.886 95.029
9 .270 2.699 97.728
10 227 2.272 100.000
Rotated Factor Matrix®
Factor
1 2

Pamirstu viskg aplinkui save, .830 163
kai leidziu laikg virtualioje
prekiy Zenklo ,Mezgimo
Manija“ bendruomenéje.
Laikas greitai béga, kai .726 221
leidziu laikg virtualioje prekiy
Zenklo ,Mezgimo Manija“
bendruomenéje.
Sunku atsitraukti, kai leidziu .803 221
laikg virtualioje prekiy zenklo
,Mezgimo Manija“
bendruomenéje.
Badama(-s) virtualioje prekiy 469 492
zenklo ,Mezgimo Manija“
bendruomenéje jauciuosi
laiminga(-as).
Naudodamasi(-s) virtualios .502 421

prekiy Zenklo ,Mezgimo
Manija“ bendruomenés

platforma jauciuosi gerai.
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14 priedo tesinys. Pakartotiné vartotojy jsitraukimo j virtualia prekiy Zenklo bendruomene
faktoriné analizé. Persuktos matricos rezultatai

Virtuali prekiy zenklo 571 347
,Mezgimo Manija“

bendruomené mane jveiklina.

Jauciuosi labai pozityviai, kai 439 A78
jsitraukiu | virtualios prekiy

zenklo ,Mezgimo Manija“

bendruomenés veikla.

Virtualioje prekiy Zzenklo 274 .603
,Mezgimo Manija“

bendruomenéje galiu suzinoti

apie zmones, tokius kaip as.

Virtualioje prekiy Zenklo .156 .838
.Mezgimo Manija“

bendruomenéje galiu

bendrauti su tokiais

Zmonémis, kaip as$ pati

(pats).

Virtualioje prekiy zenklo .196 770
.Mezgimo Manija“

bendruomenéje galiu

susipazinti su tokiais

Zmonémis, kaip as$ pati

(pats).
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15 priedas. Pakartotiné vartotojuy absorbcinio, emocinio ir elgsenos jsitraukimo j virtualia
prekiu Zenklo bendruomeng¢ faktoriné analizé (2)

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .836
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 795.839
df 10
Sig. .000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 3.155 63.096 63.096 2.751 55.021 55.021
2 671 13.418 76.513
3 .575 11.494 88.007
4 .358 7.154 95.162
5 .242 4.838 100.000
Factor Matrix?
Factor
1
Pamirstu viskg aplinkui save, .854
kai leidziu laikg virtualioje
prekiy zenklo ,Mezgimo
Manija“ bendruomenéje.
Laikas greitai béga, kai .766
leidZiu laikg virtualioje prekiy
Zenklo ,Mezgimo Manija“
bendruomenéje.
Sunku atsitraukti, kai leidziu .856
laikg virtualioje prekiy Zenklo
,Mezgimo Manija“
bendruomenéje.
Naudodamasi(-s) virtualios .540
prekiy Zenklo ,Mezgimo
Manija“ bendruomenés
platforma jauciuosi gerai.
Virtuali prekiy zenklo .641

,Mezgimo Manija“

bendruomené mane jveiklina.
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16 priedas. Pakartotiné vartotoju jsitraukimo i virtualia prekiy Zenklo bendruomeng
faktoriné analizé (2)

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .856
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1553.682

df 36

Sig. .000

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 4.522 50.249 50.249 4.104 45.596 45.596
2 1.333 14.813 65.062 1.005 11.162 56.758
3 .823 9.149 74.212
4 .596 6.619 80.831
5 467 5.183 86.014
6 435 4.836 90.850
7 312 3.468 94.318
8 .281 3.122 97.440
9 .230 2.560 100.000
Rotated Factor Matrix®
Factor
1 2

Pamirstu viskg aplinkui save, .839 .159
kai leidziu laikg virtualioje
prekiy zenklo ,Mezgimo
Manija“ bendruomenéje.
Laikas greitai béga, kai .734 .218
leidziu laikg virtualioje prekiy
Zenklo ,Mezgimo Manija“
bendruomenéje.
Sunku atsitraukti, kai leidziu .820 222
laikg virtualioje prekiy zenklo
,Mezgimo Manija“
bendruomenéje.
Naudodamasi(-s) virtualios 481 .367
prekiy Zenklo ,Mezgimo
Manija“ bendruomenés
platforma jauciuosi gerai.
Virtuali prekiy zenklo 571 .337

,Mezgimo Manija“

bendruomené mane jveiklina.
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16 priedo tesinys. Pakartotiné vartotojy jsitraukimo j virtualia prekiy Zenklo bendruomene

faktoriné analizé (2). Persuktos matricos rezultatai

Virtualioje prekiy Zzenklo .289
,Mezgimo Manija“

bendruomenéje galiu suzinoti

apie Zzmones, tokius kaip as.

Virtualioje prekiy Zenklo .168
,Mezgimo Manija“

bendruomenéje galiu

bendrauti su tokiais

Zmonémis, kaip as$ pati

(pats).

Virtualioje prekiy zenklo 211
.Mezgimo Manija“

bendruomenéje galiu

susipazinti su tokiais

Zmonémis, kaip as$ pati

(pats).

Jauciuosi labai pozityviai, kai 437
jsitraukiu j virtualios prekiy

zenklo ,Mezgimo Manija“

bendruomeneés veikla.

.621

.855

775

447
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17 priedas. Prekiy Zenklo advokatavimo faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity

Approx. Chi-Square
df
Sig.

.668

3923.721

66
.000

Initial Eigenvalues

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Loadings

Factor Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 7.380 61.503 61.503 7.044 58.704 58.704
2 1.161 9.673 71.176 .870 7.247 65.951
3 .755 6.290 77.466
4 .516 4.304 81.770
5 .504 4.199 85.969
6 .408 3.399 89.368
7 .358 2.979 92.348
8 .284 2.367 94.715
9 .235 1.955 96.670
10 .209 1.742 98.412
11 .166 1.382 99.794
12 .025 .206 100.000
Rotated Factor Matrix®
Factor
1 2
Ginu prekiy zenklg ,Mezgimo 324 .788
Manija“, kai Kiti jj Zemina.
UZstoju prekiy zenklg .269 .850
,Mezgimo Manija“, kai kiti
apie jj kalba neigiamai.
Giriu prekiy Zenklg ,Mezgimo .332 .811
Manija“, kai kiti apie jj kalba
neigiamai.
Bandau jtikinti kitus pirkti 478 .519
prekiy Zenklo ,Mezgimo
Manija“ prekes.
Dalinuosi teigiama nuomone .620 .389
apie prekiy zenklg ,Mezgimo
Manija“.
VieSai teigiu, kad esu .696 .345

patenkinta(-s) prekiy zenklo
,Mezgimo Manija“ naSumu

(kokybe, greiciu, pozidriu ir
t.t.).
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SkleidZiu, jog prekiy Zenklas
.Mezgimo Manija“ yra puikus.
Dalinuosi turimomis Ziniomis
ir detalémis apie artéjancias
prekiy Zenklo ,Mezgimo
Manija“ akcijas ir pasidlymus.
Dalinuosi papildomomis
Ziniomis apie prekiy zenklg
,Mezgimo Manija“ (pvz.
kainomis, parduotuviy
lokacijomis, nuoroda j
svetaine).

Pateikiu iSsamius
paaiskinimus, kodél prekiy
zenklas ,Mezgimo Manija“
yra geresnis uz kitus prekiy
Zenklus.

Naudoju Sypsenéles,
raSydama(-s) apie prekiy
Zenklg ,Mezgimo Manija“.
Naudoju vizualius simbolius
(vaizdinius jaustukus (angl.
emoiji), Sauktukus)
teigiamiems jausmams apie
prekiy zenklg ,Mezgimo

Manija“ iSreiksti.

.666

.638

.703

488

.803

.755

A27

512

422

.680

.229

.229
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18 priedas. Pakartotiné prekiu Zenklo advokatavimo faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .716
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3531.685

df 55

Sig. .000

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 6.873 62.482 62.482 6.551 59.552 59.552
2 1.153 10.485 72.967 .875 7.951 67.503
3 .701 6.374 79.341
4 512 4.654 83.994
5 419 3.812 87.806
6 371 3.372 91.178
7 .313 2.847 94.025
8 .243 2.213 96.239
9 .211 1.918 98.157
10 .166 1.510 99.667
11 .037 .333 100.000
Rotated Factor Matrix?®
Factor
1 2

Ginu prekiy zenklg ,Mezgimo 331 .800
Manija“, kai kiti jj Zemina.
UZstoju prekiy zenklg .278 .849
,Mezgimo Manija“, kai kiti
apie jj kalba neigiamai.
Giriu prekiy Zenklg ,Mezgimo 341 .811
Manija“, kai kiti apie jj kalba
neigiamai.
Dalinuosi teigiama nuomone .621 375
apie prekiy zenklg ,Mezgimo
Manija“.
VieSai teigiu, kad esu .699 .335
patenkinta(-s) prekiy zenklo
,Mezgimo Manija“ naSumu
(kokybe, greiciu, pozidriu ir
t.t.).
SkleidZiu, jog prekiy zenklas .667 412

,Mezgimo Manija“ yra puikus.
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18 priedo tesinys. Pakartotiné prekiy Zenklo advokatavimo faktoriné analizé

Dalinuosi turimomis Ziniomis
ir detalémis apie artejancias
prekiy Zzenklo ,Mezgimo
Manija“ akcijas ir pasidlymus.
Dalinuosi papildomomis
Ziniomis apie prekiy zenklg
,Mezgimo Manija“ (pvz.
kainomis, parduotuviy
lokacijomis, nuoroda j
svetaine).

Pateikiu iSsamius
paaiskinimus, kodél prekiy
Zenklas ,Mezgimo Manija“
yra geresnis uz Kitus prekiy
Zenklus.

Naudoju Sypsenéles,
raSydama(-s) apie prekiy
zenklg ,Mezgimo Manija“.
Naudoju vizualius simbolius
(vaizdinius jaustukus (angl.
emoiji), Sauktukus)
teigiamiems jausmams apie
prekiy zenklg ,Mezgimo

Manija“ iSreiksti.

.638

.706

495

.811

.763

497

417

.667

.229

231
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19 priedas. Tyrimo klausimyne pasitelkty skaliy patikimumo vertinimas (pagal Kronbacho
alpha koeficienta)

Vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu skalés patikimumo vertinimas (skalé su 7 kintamaisiais)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems

.895 .897 7

Pakartotinis vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu skalés patikimumo vertinimas, pasalinus
kintamajj ,,Mezgimo Maniake — tai as* (skalé su 6 kintamaisiais)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items

.907 .908 6

Vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenkly bendruomeng skalés patikimumo vertinimas (skalé su
9 kintamaisiais)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.874 .876 9

Absorbcinio, emocinio ir elgsenos vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenkly bendruomeng skalés
patikimumo vertinimas (skalé su 5 kintamaisiais)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
.853 .850 5
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19 priedo tesinys. Tyrimo Kklausimyne pasitelkty skaliy patikimumo vertinimas (pagal
Kronbacho alpha koeficienta)

Socialinio vartotojy jsitraukimo ] virtualig prekiy zenkly bendruomeng skalés patikimumo vertinimas
(skalé¢ su 4 kintamaisiais)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems

.804 .808 4

Prekiy zenklo advokatavimo skalés patikimumo vertinimas (skalé su 12 kintamyjy)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.942 .943 12

Pakartotinis prekiy zenklo advokatavimo skalés patikimumo vertinimas, pasalinus kintamajj ,,Bandau
itikinti kitus pirkti prekiy Zenklo ,,Mezgimo Manija“ prekes* (skalé su 11 kintamyjy)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Iltems

.939 .940 11

Prekiy Zenklo gynybos skalés patikimumo vertinimas (skalé su 4 kintamaisiais)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
.918 919 4

Turimy Ziniy apie prekiy zenklg ir pozityvumo skleidimo skalés patikimumo vertinimas (skalé su 7
Kintamaisiais)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Iltems

917 .918 7
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20 priedas. Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testo rezultatai

Vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu konstruktas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Susitapatinimas

N

Normal Parameters2P

Most Extreme Differences

Test Statistic

Asymp. Sig. (2-tailed)®

su p.z.
357
Mean 3.2073
Std. Deviation .85741
Absolute .071
Positive .036
Negative -.071
.071
.000

Vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomen¢ konstruktas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Absorbcinis,
|sitraukimas | emocinis ir
virtualig p.Z. elgsenos Socialinis
bendruomene jsitraukimas jsitraukimas
N 357 357 357
Normal Parameters? Mean 3.4958 3.2050 3.8592
Std. Deviation .61020 .75838 .58448
Most Extreme Differences Absolute .074 .080 181
Positive .059 .055 181
Negative -.074 -.080 -.171
Test Statistic .074 .080 181
Asymp. Sig. (2-tailed)® .000 .000 .000

Prekiy Zenklo advokatavimo konstruktas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Prekiy Zenklo

Prekiy Zenklo

Turimy ziniy apie

p.z. ir pozityvumo

advokatavimas gynyba skleidimas
N 357 357 357
Normal Parameters®? Mean 3.5488 3.4244 3.6198
Std. Deviation .68724 .81821 .69368
Most Extreme Differences Absolute .091 .142 .094
Positive .068 112 .071
Negative -.091 -.142 -.094
Test Statistic .091 .142 .094
Asymp. Sig. (2-tailed)® .000 .000 .000
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21 priedas. Tyrimo kintamuyju koreliaciné analizé

Vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo j virtualig prekiy Zenklo bendruomene
konstrukty koreliaciné analizé

Correlations

Susitapatinimas

|sitraukimas j virtualig

su p.Z. p.z. bendruomene
Spearman's rho Susitapatinimas su p.z. Correlation Coefficient 1.000 768"
Sig. (2-tailed) .000
N 357 357
|sitraukimas j virtualig p.z. Correlation Coefficient .768™ 1.000
bendruomene Sig. (2-tailed) .000
N 357 357

Vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu konstrukto ir jsitraukimo ] virtualig prekiy Zenklo
bendruomen¢ dimensijy koreliaciné analizé

Correlations

Absorbcinis, Socialinis
emocinis ir jsitraukimas
Susitapatini elgsenos
mas su p.Z. jsitraukimas
Spearman's  Susitapatinimas su p.z.  Correlation Coefficient 1.000 691" 677"
rho Sig. (2-tailed) .000 .000
N 357 357 357
Absorbcinis, emacinis ir ~ Correlation Coefficient .691" 1.000 577
elgsenos jsitraukimas Sig. (2-tailed) .000 .000
N 357 357 357
Socialinis jsitraukimas Correlation Coefficient 677" 577" 1.000
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 357 357 357

Vartotojy jsitraukimo ] virtualig

konstrukty koreliaciné analizé

prekiy Zenklo bendruomene ir prekiy Zenklo advokatavimo

Correlations

|sitraukimas j
virtualig p.z. Prekiy zenklo
bendruomene advokatavimas
Spearman's rho |sitraukimas j virtualig p.z. Correlation Coefficient 1.000 .655"
bendruomene Sig. (2-tailed) .000
N 357 357
Prekiy Zenklo advokatavimas Correlation Coefficient .655" 1.000
Sig. (2-tailed) .000
N 357 357
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21 priedo tesinys. Tyrimo kintamyju koreliaciné analizé

Vartotojy jsitraukimo ] virtualig prekiy Zenklo bendruomen¢ konstrukto ir prekiy zenklo
advokatavimo dimensijy koreliaciné analizé

Correlations

Turimy ziniy
|sitraukimas j apie p.z. ir
virtualig p.Z. Prekiy Zenklo pozityvumo
bendruomene gynyba skleidimas

Spearman's rho sitraukimas j virtualig p.z. Correlation Coefficient 1.000 627" .599™
bendruomeng Sig. (2-tailed) .000 .000
N 357 357 357
Prekiy zenklo gynyba Correlation Coefficient 627" 1.000 710"
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 357 357 357
Turimy Ziniy apie p.z.ir ~ Correlation Coefficient .599™ .710™ 1.000
pozityvumo skleidimas Sig. (2-tailed) .000 .000
N 357 357 357

Vartotojy isitraukimo ] virtualia prekiy Zenklo bendruomene dimensijy ir prekiy

advokatavimo konstrukto koreliaciné analizé

Correlations

zenklo

Absorbcinis, Prekiy zenklo
emocinis ir advokatavimas
elgsenos Socialinis

jsitraukimas jsitraukimas
Spearman's rho  Absorbcinis, emocinis ir ~ Correlation Coefficient 1.000 577" .552"
elgsenos jsitraukimas Sig. (2-tailed) .000 .000
N 357 357 357
Socialinis jsitraukimas Correlation Coefficient 577" 1.000 .642"
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 357 357 357
Prekiy zenklo Correlation Coefficient .552" .642" 1.000

advokatavimas Sig. (2-tailed) .000 .000
N 357 357 357
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21 priedo tesinys. Tyrimo kintamuju koreliaciné analizé (2)

Vartotojy jsitraukimo ] virtualig prekiy zenklo bendruomeng¢ dimensijy ir prekiy zenklo
advokatavimo dimensijy koreliaciné analizé

Correlations

Absorbcinis, Turimy Ziniy

emocinis ir Prekiy apie p.z.ir

elgsenos Socialinis zenklo pozityvumo

jsitraukimas  jsitraukimas gynyba skleidimas
Spearman's Absorbcinis, Correlation Coefficient 1.000 577" 514" .533"
rho emocinis ir elgsenos  Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
sitraukimas N 357 357 357 357
Socialinis Correlation Coefficient 577" 1.000 .614" 561"
jsitraukimas Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 357 357 357 357
Prekiy zenklo Correlation Coefficient 514" .614™ 1.000 710"
gynyba Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 357 357 357 357
Turimy Ziniy apie Correlation Coefficient .533" 561" 710" 1.000

p.Z. ir pozityvumo Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

skleidimas N 357 357 357 357
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22 priedas. Vartotoju susitapatinimo su prekiu Zenklu ir jsitraukimo j virtualia prekiy Zenklo

bendruomeng¢ konstrukty tiesiné regresiné analizé

Model Summary

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

1 .768?2 .590 .589 .39125

a. Predictors: (Constant), Susitapatinimas su p.z.

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 78.211 1 78.211 510.933 .000P
Residual 54.341 355 .153
Total 132.552 356

a. Dependent Variable: sitraukimas j virtualig p.z. bendruomene

b. Predictors: (Constant), Susitapatinimas su p.z.

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.743 .080 21.705 .000
Susitapatinimas su p.Z. .547 .024 .768 22.604 .000

a. Dependent Variable: |sitraukimas | virtualig p.z. bendruomene
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23 priedas. Vartotoju susitapatinimo su prekiu Zenklu ir absorbcinio, emocinio ir elgsenos
jsitraukimo j virtualia prekiuy Zenklo bendruomene konstrukty tiesiné regresiné analizé

Model Summary

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

1 7178 514 .512 .52967

a. Predictors: (Constant), Susitapatinimas su p.z.

ANOVA?®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 105.154 1 105.154 374.811 .000°P
Residual 99.596 355 .281
Total 204.751 356
a. Dependent Variable: Absorbcinis, emocinis ir elgsenos jsitraukimas
b. Predictors: (Constant), Susitapatinimas su p.z.
Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.172 .109 10.784 .000
Susitapatinimas su p.Z. .634 .033 717 19.360 .000

a. Dependent Variable: Absorbcinis, emocinis ir elgsenos jsitraukimas
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24 priedas. Vartotoju susitapatinimo su prekiy Zenklu ir socialinio jsitraukimo j virtualia

prekiu Zenklo bendruomene¢ konstrukty tiesiné regresiné analizé

Model Summary

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

1 .6428 412 411 44874

a. Predictors: (Constant), Susitapatinimas su p.z.

ANOVA?®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 50.129 1 50.129 248.944 .000°P
Residual 71.485 355 .201
Total 121.614 356
a. Dependent Variable: Socialinis jsitraukimas
b. Predictors: (Constant), Susitapatinimas su p.z.
Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.456 .092 26.668 .000
Susitapatinimas su p.Z. .438 .028 .642 15.778 .000

a. Dependent Variable: Socialinis jsitraukimas
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25 priedas. Vartotojy jsitraukimo | virtualig prekiy Zenklo bendruomeng ir prekiu Zenklo

advokatavimo konstrukty tiesiné regresiné analizé

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .6662 444 442 .51329

a. Predictors: (Constant), |sitraukimas j virtualig p.z. bendruomene

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 74.606 1 74.606 283.170 .000P
Residual 93.531 355 .263
Total 168.137 356

a. Dependent Variable: Prekiy Zenklo advokatavimas
b. Predictors: (Constant), |sitraukimas j virtualig p.z. bendruomene
Coefficients?®
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .926 .158 5.854 .000
|sitraukimas j virtualig p.z. .750 .045 .666 16.828 .000

bendruomene

a. Dependent Variable: Prekiy zenklo advokatavimas
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26 priedas. Vartotoju jsitraukimo | virtualig prekiy Zenklo bendruomene¢ dimensijy ir prekiu

Zenklo advokatavimo konstrukto tiesiné daugialypé regresiné analizé

Model Summary

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

1 .6712 450 447 .51099

a. Predictors: (Constant), Socialinis jsitraukimas, Absorbcinis, emocinis ir

elgsenos jsitraukimas

ANOVA?®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 75.704 2 37.852 144.965 .000P
Residual 92.433 354 .261
Total 168.137 356

a. Dependent Variable: Prekiy Zenklo advokatavimas

b. Predictors: (Constant), Socialinis jsitraukimas, Absorbcinis, emocinis ir elgsenos jsitraukimas

Coefficients®

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Zero- Tolera
Model B Std. Error Beta t Sig. order Partial Part nce VIF
1 (Constant) 742 181 4.092 .000
Absorbcinis, 342 .044 378 7.796 .000 .597 .383 .307 .662 1.512
emocinis ir
elgsenos
jsitraukimas
Socialinis 443 .057 377 1777 .000 .597 .382 .306 .662 1.512
jsitraukimas
a. Dependent Variable: Prekiy zenklo advokatavimas
Collinearity Diagnostics?
Variance Proportions
Absorbcinis,
emocinis ir
elgsenos Socialinis
Model  Dimension Eigenvalue  Condition Index (Constant) jsitraukimas jsitraukimas
1 1 2.963 1.000 .00 .00 .00
2 .028 10.359 .29 77 .02
g .010 17.602 .70 .23 .98

a. Dependent Variable: Prekiy Zenklo advokatavimas
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27 priedas. Vartotojy jsitraukimo | virtualig prekiy Zenklo bendruomeng ir prekiu Zenklo

gynybos tiesiné regresiné analizé

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .6282 .394 .392 .63779

a. Predictors: (Constant), |sitraukimas j virtualig p.z. bendruomene

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 93.928 1 93.928 230.907 .000P
Residual 144.405 355 407
Total 238.333 356

a. Dependent Variable: Prekiy zenklo gynyba
b. Predictors: (Constant), |sitraukimas j virtualig p.z. bendruomene
Coefficients?®
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .482 197 2.450 .015
|sitraukimas j virtualig p.z. .842 .055 .628 15.196 .000

bendruomene

a. Dependent Variable: Prekiy zenklo gynyba
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28 priedas. Vartotojy jsitraukimo | virtualig prekiy Zenklo bendruomeng ir turimy Ziniy apie

prekiu Zenklg ir pozityvumo skleidimo tiesiné regresiné analizé

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .6142 377 .375 .54835

a. Predictors: (Constant), |sitraukimas j virtualig p.z. bendruomene

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 64.563 1 64.563 214.719 .000P
Residual 106.743 355 .301
Total 171.306 356

a. Dependent Variable: Turimy Ziniy apie p.z. ir pozityvumo skleidimas
b. Predictors: (Constant), |sitraukimas j virtualig p.z. bendruomene
Coefficients?®
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.180 .169 6.983 .000
|sitraukimas j virtualig p.z. .698 .048 .614 14.653 .000

bendruomene

a. Dependent Variable: Turimy ziniy apie p.z. ir pozityvumo skleidimas
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29 priedas. Vartotoju jsitraukimo | virtualia prekiuy Zenklo bendruomene¢ dimensijy ir prekiu

Zenklo gynybos tiesiné daugialypé regresiné analizé

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

1 .6482 420 417 .62488

a. Predictors: (Constant), Socialinis jsitraukimas, Absorbcinis, emocinis ir

elgsenos jsitraukimas

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 100.105 2 50.052 128.183 .000P
Residual 138.228 354 .390
Total 238.333 356

a. Dependent Variable: Prekiy Zenklo gynyba

b. Predictors: (Constant), Socialinis jsitraukimas, Absorbcinis, emocinis ir elgsenos jsitraukimas

Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Std. Zero-
Model B Error Beta t Sig. order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) .045 222 202 .840
Absorbcinis, 291 .054 270 5419 .000 .533 277 219 .662 1512
emocinis ir
elgsenos
jsitraukimas
Socialinis .634 .070 453  9.102 .000 .610 435  .368 .662 1512
jsitraukimas
a. Dependent Variable: Prekiy zenklo gynyba
Collinearity Diagnostics?
Variance Proportions
Absorbcinis,
emocinis ir
elgsenos Socialinis
Model  Dimension Eigenvalue  Condition Index (Constant) jsitraukimas jsitraukimas
1 1 2.963 1.000 .00 .00 .00
2 .028 10.359 .29 77 .02
g .010 17.602 .70 .23 .98

a. Dependent Variable: Prekiy zenklo gynyba
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30 priedas. Vartotojuy jsitraukimo i virtualia prekiu Zenklo bendruomene¢ dimensijy ir turimy
Ziniy apie prekiy Zenklg ir pozityvumo skleidimo tiesiné daugialypé regresiné analizé

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .6142 377 .374 .54899

a. Predictors: (Constant), Socialinis jsitraukimas, Absorbcinis, emocinis ir

elgsenos jsitraukimas

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 64.614 2 32.307 107.193 .000P
Residual 106.692 354 .301
Total 171.306 356

a. Dependent Variable: Turimy Ziniy apie p.Z. ir pozityvumo skleidimas

b. Predictors: (Constant), Socialinis jsitraukimas, Absorbcinis, emocinis ir elgsenos jsitraukimas

Coefficients®

Unstandardized = Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Std. Zero-
Model B Error Beta t Sig. order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 1.140 .195 5.854 .000
Absorbcinis, 372 .047 406 7.878 .000 .570 .386 .330 662 1.512
emocinis ir
elgsenos
jsitraukimas
Socialinis .334 .061 281 5455 .000 .518 278 .229 .662 1.512
jsitraukimas

a. Dependent Variable: Turimy ziniy apie p.z. ir pozityvumo skleidimas

Collinearity Diagnostics?

Variance Proportions

Absorbcinis,
emocinis ir
elgsenos Socialinis
Model  Dimension Eigenvalue  Condition Index (Constant) jsitraukimas jsitraukimas
1 1 2.963 1.000 .00 .00 .00
2 .028 10.359 .29 77 .02
g .010 17.602 .70 .23 .98

a. Dependent Variable: Turimy Ziniy apie p.z. ir pozityvumo skleidimas
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