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Santrauka

Santykiy ilgalaikiSkumas yra vienas pagrindiniy jmoniy tiksly, kurj pasiekti darosi vis sudétingiau.
Mokslininkai nuolatos atlieka tyrimus ieSkodami btidy, kurie prisidéty prie ilgalaikiy santykiy kiirimo
bei jy iSlaikymo, kas lemia didesnj démesj vartotojy isitraukimo skatinimui. Vartotojy jsitraukimas j
prekiy zenklg yra itin aktuali ir svarbi tema §iy dieny kontekste (Taylor ir Kent, 2014). Atsizvelgiant
] tai, kad dauguma vartotojy itin didel¢ laiko dalj praleidzia socialiniuose tinkluose, kur kiekvienas
prekiy zenklas siekia patraukti vartotojy démes;j, iSrySkéja aktualumas surasti biidus galinCius ne tik
patraukti vartotojy démesj, ji iSlaikyti, bet ir prisidéti prie tvariy santykiy kiirimo butent socialiniuose
tinkluose. Manoma, kad viena i§ priemoniy galéty biiti vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklo
virtualia bendruomene, nes prekiy zenklai kurdami sékmingas prekiy zenklo virtualias
bendruomenes, tikétina, formuoja savo iStikimy vartotojy ratg. Tiek vartotojy jsitraukimas j prekiy
zenkla, tiek jy susitapatinimas su prekiy Zenklo virtualia bendruomene yra naujos, nedaug tyrinétos
temos, todél labai svarbu prisidéti prie jy nagrinéjimo, siekiant iSsiaiskinti vartotojy susitapatinimo
su virtualia prekiy zenklo bendruomene bei jsitraukimo j prekiy zenkla rysj ilgalaikiy prekiy Zenklo
ir vartotojy santykiy plétros kontekste.

Projekto problema — kokig jtaka daro vartotojy susitapatinimas su virtualia prekiy zenklo
bendruomene vartotojy jsitraukimui j prekiy zenklg ilgalaikiy santykiy kontekste?

Projekto objektas — vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy Zenklo bendruomene paveiktas
isitraukimas } prekiy zenklg ilgalaikiy santykiy plétros kontekste.

Projekto tikslas — teoriskai pagristi ir empiriSkai nustatyti vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklo
virtualia bendruomene jtakg jsitraukimui j prekiy zenklg ilgalaikiy santykiy plétros kontekste.

Projekto uZdaviniai:

1. Atskleisti sgsajy tarp vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy Zenklo bendruomene ir
jsitraukimo ] prekiy Zenklg tyrimy aktualumg ir problematikg ilgalaikiy santykiy plétros
kontekste.

2. Apibrézti vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklo virtualia bendruomene samprata
socialinés tapatybés ir suderinamumo teorijy kontekste.

3. Atskleisti vartotojy jsitraukimo j prekiy zenklg sampratg ir dimensijas.

4. ISsiaiSkinti vartotojy jsitraukimg j prekiy Zenklg lemiancius veiksnius ir rezultatus ilgalaikiy
santykiy plétros kontekste.



5. Pagrjsti konceptualy vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy Zenklo bendruomene jtakos
isitraukimui j prekiy zenklg ilgalaikiy santykiy plétros kontekste modelj.

6. Parengti empirinio tyrimo metodologija, skirta konceptualiam vartotojy susitapatinimo su
prekiy zenklo virtualia bendruomene jtakos jsitraukimui j prekiy zenkla ilgalaikiy santykiy
plétros kontekste modeliui tikrinti.

7. Remiantis empirinio tyrimo rezultatais, parengti rekomendacijas prekiy zenklams,
siekiantiems didinti vartotojy jsitraukimg j prekiy zenklg bei stiprinti ilgalaikius santykius su
vartotojais.

Pagrindiniai projekto rezultatai:

Remiantis atlikta mokslinés literatiros analize buvo sudarytas konceptualus vartotojy susitapatinimo
su virtualia prekiy Zenklo bendruomene jtakos jsitraukimui j prekiy zenklg santykiy ilgalaikiSkumo
kontekste modelis. Sudaryta modelj sudaro trys konstruktai: vartotojy susitapatinimas su prekiy
zenklo bendruomene (apimantis vartotojy ir prekiy zenklo asmenybiy panaSuma bei vartotojy ir kity
virtualios prekiy zenklo bendruomenés nariy panaSumg), vartotojy jsitraukimas j prekiy Zenklg
(apimantis kognityvinj, emocinj ir elgsenos jsitraukimg) bei santykiy ilgalaikiskumas (susidedantis i$
pakartotinio pirkimo, rekomendavimo kitiems bei neigiamos informacijos prekiy Zenklo atzvilgiu
ignoravimo). Remiantis sudarytu konceptualiu modeliu buvo atliktas empirinis tyrimas, kurio metu
buvo atlickama anketiné apklausa internetu. Apklausoje dalyvavo 511 respondenty, atmetus
netinkamai uzpildytus atsakymus, tolesniam tyrimui buvo naudojama 497 tiriamyjy atsakymai.
Atlikus empirinj tyrima, buvo nustatyta, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp visy trijy
modelio konstrukty. Vartotojy susitapatinimas su virtualia prekiy Zenklo bendruomene daro
tiesioging jtakg vartotojy jsitraukimui j prekiy zenklg. Lyginant skirtingy vartotojy susitapatinimo su
virtualia prekiy Zenklo dimensijy jtaka atskiroms jsitraukimo dimensijoms pastebima, kad vartotojy
ir prekiy Zenklo asmenybiy panasumas stipriausiai veikia emocinio jsitraukimo dimensija, o vartotojy
bei kity virtualios bendruomenés nariy tarpusavio panaSumas — elgsenos jsitraukimo dimensijg. Taip
pat akcentuojama tai, kad ilgalaikiams santykiams didziausig jtaka daro emocinio jsitraukimo
dimensija, kuri stipriausiai veikia visas ilgalaikiy santykiy dimensijas.
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Summary

Long-term relationships are one of the main goals of companies and one which is becoming
increasingly difficult to achieve. Researchers constantly carry out studies on what can contribute to
building and maintaining long—term relationships, which leads to greater focus on encouraging
consumer engagement. Consumer brand engagement is a very relevant and important topic in today’s
context (Taylor & Kent, 2014). Given that the majority of consumers spend a lot of time on social
networks, where each brand aims to attract the consumer’s attention, the relevance of finding ways
to not only attract and retain the consumer’s attention, but also contribute to the creation of sustainable
relationships on social networks in particular, becomes clear. It is believed that one way could be by
having the consumer identify with the virtual brand community, as brands are likely to form a circle
of loyal consumers by building successful virtual brand communities. Both consumer brand
engagement and their identification with the brand’s virtual community are new, little—researched
topics; therefore, it is very important to contribute to their analysis in order to clarify the relationship
between the consumer’s identification with the virtual brand community and brand engagement in
the context of the development of long—term relationships between the brand and the consumer.

The problem of the project — what is the impact of the consumer’s identification with the virtual
brand community on consumer brand engagement in the context of long—term relationship
development?

The object of the project is consumer brand engagement affected by the identification of the
consumer with the virtual brand community in the context of the development of long—term
relationships.

The aim of the project is to theoretically justify and empirically determine the impact of the
consumer’s identification with the virtual brand community on brand engagement in the context of
the development of long—term relationships.

The objectives of the project are to:

1. Reveal the relevance and problems of interactions between the consumer’s identification with
the virtual brand community and brand engagement in the context of the development of long—
term relationships.

2. Define the concept of consumer identification with the brand’s virtual community in the
context of social identity and compatibility theories.

3. Reveal the concept and dimensions of consumer brand engagement.
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4. Understand the factors and results of consumer brand engagement in the context of the
development of long—term relationships.

5. Substantiate the conceptual model of the impact of consumer identification with the virtual
brand community on brand engagement in the context of the development of long—term
relationships.

6. Develop a methodology of empirical research aimed at verifying the conceptual model of the
consumer’s identification with the virtual brand community on brand engagement in the
context of the development of long—term relationships.

7. Based on the results of the empirical research, develop recommendations for brands seeking
to increase consumer brand engagement and strengthen long—term relationships with
consumers.

The main results of the project are:

On the basis of the analysis of scientific literature, a conceptual model of the influence of the
consumer’s identification with the virtual brand community on brand engagement in the context of
the long—term relationship was drawn up. The model consists of three constructs: identification of the
consumer with the brand community (covering the similarity of the consumer’s personality and the
brand and similarity between the consumer and other members of the virtual brand community), the
consumer brand engagement (including cognitive, emotional, and behavioural engagement) and the
long—term nature of the relationship (consisting of re—purchasing, recommending to others, and
ignoring negative information in relation to the brand). Based on the conceptual model, an empirical
study was carried out, during which a questionnaire survey was carried out online. 511 respondents
took part in the survey, and 497 responses were used for the follow—up study after rejecting
incorrectly completed responses. An empirical study found that there was a statistically significant
relationship between the three constructs of the model. The consumer’s identification with the virtual
brand community has a direct impact on consumer brand engagement. When comparing the impact
of different dimensions of consumer identification with the virtual brand community on individual
dimensions of engagement, it is noted that the similarity of consumer and brand personalities most
strongly affects the dimension of emotional engagement, and the similarity between the consumer
and other members of the virtual community — the dimension of behavioural engagement. It is also
emphasised that long-term relationships are influenced most by the dimension of emotional
engagement, which most strongly affects all dimensions of the long—term relationship.
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30 lentelé. Empirinio tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai..........cccoceeiiieiiiiiieniiiiee e 73
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Ivadas

Projekto aktualumas ir problema. Vartotojy ir prekiy zenklo santykiy ilgalaikiSkumas yra
daugumos versly siekis, todél mokslininkai nuolat nagrinéja $ig tematika, ieSkodami biidy, kaip juos
kryptingai kurti bei islaikyti. Teigiama, kad, siekiant sukurti tvarius santykius tarp prekiy zenklo ir
vartotojy, pagrindiniai aspektai yra doméjimasis savo vartotojais ir jy pazinimas (Cummings, 2015).
Vartotojai vis daugiau laiko praleidzia socialiniuose tinkluose, ypac didelis suaktyvéjimas jauciamas
pastaruoju metu, todél manoma, kad reikia iSanalizuoti buitent socialiniy tinkly teikiamas galimybes
kuriant ilgalaikius santykius su vartotojais. Prekiy zenklai, kurdami sékmingas virtualias
bendruomenes, formuoja savo istikimy vartotojy ratg, o tai yra didelés dalies jmoniy tikslas. Manoma,
kad norint uztikrinti vartotojy jsitraukimg i prekiy zenklg ar, juo labiau, sukurti ilgalaikius santykius
su vartotojais, labai svarbu, kad jie jaustysi artimi su prekiy zenklu bei esantys prekiy Zzenklo sukurtos
bendruomenés nariais, noréty tapatintis su Kitais vartotojais. Vartotojy jsitraukimas j prekiy zenklg
yra itin aktuali ir svarbi tema Siy dieny kontekste (Taylor ir Kent, 2014). Tiek vartotojy jsitraukimas
] prekiy zenkla, tiek jy susitapatinimas su prekiy zenklo virtualia bendruomene yra naujos, nedaug
tyrinétos temos, todél labai svarbu prisidéti prie jy nagrinéjimo, siekiant iSsiaiSkinti vartotojy
susitapatinimo su prekiy zenklo virtualia bendruomene bei jsitraukimo j prekiy zenkla rysj ilgalaikiy
prekiy zenklo ir vartotojy santykiy plétros kontekste.

Esamas nagring¢jamos temos istyrimo lygis rodo, kad jsitraukimas j tam tikrg objekta beli
susitapatinimas su tam tikru objektu mokslinéje literatiiroje atskirai nagrinéti gana placiai, tac¢iau labai
nedaug tyrimy, kuriuose biity tiriamos butent vartotojy Susitapatinimo su prekiy Zenklo virtualia
bendruomene bei vartotojy isitraukimo j prekiy zenkla sgsajos, ypac ilgalaikiy santykiy tarp prekiy
zenklo ir vartotojy plétros kontekste. Iki pastarojo meto atlikty moksliniy tyrimy rezultatai
priestaringi, jy taikymas apribotas tam tikromis rinkomis ar prekiy kategorijomis. Vartotojy
susitapatinimas su prekiy zenklo bendruomene sustiprina emocinj prisiri§ima prie prekiy zenklo, o
emocinis prisiriSimas daro reik§mingg jtaka vartotojui priimant pirkimo sprendimus (Chang ir kt.,
2020). Chang'as ir kt. (2020) pritaria Coelho, Rita ir Santos (2018) nuomonei, teigdami, kad
vartotojy dalyvavimas prekiy zenklo bendruomenés veikloje socialiniuose tinkluose gali paskatinti
pasitikéjima, teigiama pozitrj j prekiy Zenkla ir lojalumg. Autoriy (Chang ir kt., 2020; Coelho, Rita
ir Santos, 2018; Kumar ir Nayak, 2018; Hollebeek ir kt., 2014, bei kity, atlikusiy tyrimus $ia tematika)
analizuotoje literatiiroje sutariama, kad vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklo bendruomene yra
reikSmingai susijes Su vartotojy jsitraukimu j prekiy zenkla, taciau autoriai nesutaria, kuris fenomenas
atsiranda pirmasis ir kuris turéty bati traktuojamas kaip rezultatas. Hollebeek ir kt. (2014) teigia, kad
visgi jsitraukimas j prekiy Zenklg daro jtakg vartotojy susitapatinimui su prekiy zenklu, o Kumar'as
ir Nayak'as (2018) raso, kad vartotojy jsitraukimas j prekiy zenklo veikla (angl. Customer Brand
Engagement, CBE) atlieka tik tarpininko vaidmenj tarp jsitraukimo j prekiy zenklo bendruomeng ir
lojalumo. Biitent dél Siy nesutarimy bei dél siaury arba specifiniy tyrimy sriciy, §io darbo aktualumas
grindziamas rysio tarp vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklo virtualia bendruomene bei vartotojy
jsitraukimo ] prekiy zenklg ilgalaikiy santykiy kontekste pazinimo poreikiu.

Projekte sprendZiama problema — Kokig jtakg daro vartotojy susitapatinimas su virtualia prekiy
zenklo bendruomene vartotojy jsitraukimui j prekiy Zenklg ilgalaikiy santykiy plétros kontekste?

Projekto objektas — vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy Zenklo bendruomene paveiktas
jsitraukimas j prekiy zenkla ilgalaikiy santykiy plétros kontekste.

12



Projekto tikslas — teoriskai pagristi ir empiriskai nustatyti vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklo
virtualia bendruomene jtaka jsitraukimui j prekiy zenklg ilgalaikiy santykiy plétros kontekste.

Projekto uzdaviniai:

1.

Atskleisti sgsajy tarp vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy zenklo bendruomene ir
jsitraukimo ] prekiy zenklg tyrimy aktualuma ir problematika ilgalaikiy santykiy plétros
kontekste.

Apibrézti vartotojy susitapatinimo su prekiy Zzenklo virtualia bendruomene sampratg
socialinés tapatybés ir suderinamumo teorijy kontekste.

Atskleisti vartotojy jsitraukimo j prekiy Zenklg sampratg ir dimensijas.

ISsiaiSkinti vartotojy jsitraukimg j prekiy zenklg lemiancius veiksnius ir rezultatus ilgalaikiy
santykiy plétros kontekste.

Pagrjsti konceptualy vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy Zenklo bendruomene jtakos
jsitraukimui j prekiy Zenklg ilgalaikiy santykiy plétros kontekste modelj.

Parengti empirinio tyrimo metodologija, skirta konceptualiam vartotojy susitapatinimo su
prekiy zenklo virtualia bendruomene jtakos jsitraukimui j prekiy zenkla ilgalaikiy santykiy
plétros kontekste modeliui tikrinti.

Remiantis empirinio tyrimo rezultatais, parengti rekomendacijas prekiy Zzenklams,
siekiantiems didinti vartotojy jsitraukima j prekiy zenklg bei stiprinti ilgalaikius santykius su
vartotojais.

Tyrimo metodai: rengiant problemos analizg ir teorinius projekto sprendimus, taikyta Sisteminé
palyginamoji mokslinés literatiros analizé, empiriniam tyrimui atlikti taikytas kiekybinis duomeny
rinkimo metodas — apklausa internete. Analizuojant empirinio tyrimo duomenis buvo taikyti
aprasomosios statistikos metodai, faktorinés, koreliacinés bei regresinés analizés metodai.
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1. Sasaju tarp vartotoju susitapatinimo su virtualia prekiy Zenklo bendruomene
ir jsitraukimo j prekiy Zenkla tyrimy aktualumas bei problematika ilgalaikiy
santykiuy plétros kontekste

Ilgalaikiy santykiy tarp vartotojy ir prekiy zenklo kiirimas bei stiprinimas verslo atstovams yra itin
aktuali tema. Sia tema nuolat nagrinéja daugybé autoriy, ie§kodami sékme lemian¢iy veiksniy.

Ganétinai tvirtg santykiy kiirimo tarp vartotojy ir prekiy zenklo pagrinda padéje suformuoti autoriai
(Ryong, Moonkyu, Ulgado ir kt., 2005). Jie atliko jvairius tyrimus, skirtus nagrinéti prekiy zenkla
kaip asmenybe, vartotojy susitapatinimg su prekiy zenklu ar kitais su prekiy zenklu susijusiais
objektais. Vertinant bendrai, pasakytina, jog $ie autoriai daug démesio skyré vartotojy ir prekiy
zenkly santykiy analizei, todél vieningai sutaria, kad ypac svarbu islaikyti ilga draugyste tarp prekiy
zenklo ir jo vartotojy. Siai nuomonei taip pat pritaria ir kitas autorius bei teigia, kad doméjimasis savo
vartotojais yra itin svarbus Kriterijus norint sukurti tvarius santykius tarp vartotojy ir prekiy zenklo
(Cummings, 2015).

Literatiiroje lojalumas yra laikomas auks¢iausiu santykiy tarp vartotojy ir prekiy zenklo tasku, todél
ilga laikotarpj buvo intensyviai nagrin¢jamas mokslininky. Atsizvelgiant j naujausius tyrimus,
matoma, kad vis sunkiau pasiekti $ig santykiy stadija, nes vartotojai néra stipriai linke biti lojalis.
Ivertinusios $ig situacija, jmonés pradeda daugiau démesio skirti vartotojy jsitraukimui j prekiy
zenkla, 0 susitapatinimas su prekiy zenklo bendruomene yra vienas i§ budy jj pasiekti (Hollebeek ir
kt., 2014). Tai matoma ir analizuojant moksling literatiira.

Vartotojy jsitraukimas j prekiy zenkla ir vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklo bendruomene yra
glaudziai susijusios sgvokos (Brodie ir kt., 2013; Hollebeek ir kt., 2014). Dauguma autoriy
analizuodami §ias temas remiasi socialinés tapatybés teorija (angl. Social Identity Theory), kuriai
pagrindg padéjo mokslininkai Tajfel ir Turner (1979). Pasak Siy autoriy, vartotojai yra linke tapatintis
su konkre¢iomis socialinémis grupémis. Galima pastebéti, kad mokslingje literatiiroje nagrin€¢jamas
vartotojy susitapatinimas su jvairiais objektais: prekiy Zenklu, organizacija, organizacijos socialine
atsakomybe, jmonés vartotojy bendruomene ir prekiy Zenklo bendruomene. Tyrimy, kuriuose buvo
nagrinétas vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklo bendruomene ar su ja susijusiais objektais,
apzvalga pateikiama 1 lenteléje.

1 lentelé. Tyrimy, kuriuose analizuojamas vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklo bendruomene,
apzvalga (sudaryta darbo autorés)

Autorius, Tyrimo Tyrimo tikslai Tyrimo rezultatai Tyrimo ribotumai ir poreikis
metali raktazodziai tolesniems tyrimams
Chang ir kt. | Brand Pateikti iSsamig | Nustatyta, kad vartotojy | Démesys tyrime buvo sutelktas j
(2020) community, konceptualia susitapatinimas su prekiy Zenklo | viena ,,VW — Golf Club“ nariy
brand equity, | sistemg, kuri | bendruomene stiprina  emocinj | grupg, taip apribojant rezultaty
network padéty  istirti, | prisiri§ima prie prekiy Zzenklo, o | pritaikomuma, analizuota tik
centrality, kaip ir kodél | emocinis prisiriSimas gali buti | aktyviy bendruomenés nariy
collaborative | tokie pagrindinis  kriterijus  priimant | veikla, todél liko netirtas
opportunities, | identifikavimu | sprendimus. neaktyviy nariy dalyvavimas
community pagristi bendruomenéje.
identification, | santykiai
emotional suteikia nauda
attachment to | prekiy Zenklo
the brand bendruomenés
nariams.
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Elbedweihy | identification, | Nustatyti prekiy | Tyrimo rezultatai rodo, kad: Tyrimas  atliktas  naudojant
ir kt. (2016) | social identity | zenklo vertés suderinamumas ir vartotojy | regresijos  metodus, taciau
theory, patrauklumo ir | panaSsumas skatina vartotojy ir | naujausioje literatiiroje
value prekiy  Zenklo | prekiy  Zenklo  susitapatinima | rekomenduojama naudoti
congruence, bei  vartotojy | tiesiogiai ir netiesiogiai per prekiy | algoritmus (Woodside, 2013).
customer susitapatinimo | Zenklo patraukluma, o tai savo | Tyrime nagrinéti tik autoriy
similarity, ry§j  santykiy | ruoztu atveria kelig giliy santykiy su | mégstami prekiy Zenklai — tai
brand loyalty, | karimo tarp | prekiy zenklais plétojimui (per | neleidZia apibendrinti rezultaty.
consumer vartotojy ir | lojalumg  prekiy  Zenklui  ir | Bty tikslinga tyrime naudojama
behavior. prekiy  Zenklo | atsparumg neigiamai informacijai). | modelj atkartoti jvairiy tipy
kiirimo Susitapatinimas su prekiy Zenklu | kategorijose bei nustatymuose,
kontekste. apima tiek privataus, tiek vieSojo | pavyzdziui, prabangiy prekiy
sektoriy produktus, taCiau | zenkly, paslaugy prekiy zenkly
atitinkami  atpaZzinimo veiksniai | ir kt., taip pat atlikti tyrimus
labai  skiriasi;  panaSumo  ir | kitose rinkose dél kultiiriniy
patrauklumo paradigma padeda | skirtumy ir vartotojy ypatumy.
paaiskinti, kodél vartotojus traukia | Naujus tyrimus taip pat galima
vieni prekiy zenklai, o ne Kkiti; | atlikti organizuojant
susitapating su prekiy Zenklu | eksperimentg,  skirtg  iStirti
vartotojai linke ignoruoti neigiamg | vartotojy  susitapatinimg su
informacijg, kurig jie gauna apie | prekiy Zenklu (angl. Cutomer
prekiy Zzenkla. Rezultatai taip pat | Brand Identification — CBI) bei
rodo, kad jmoniy vadovai turéty | patvirtinti jau turimus rezultatus.
nustatyti svarbiausius veiksnius,
padedanéius  sukurti  tinkamg
identitetg ir paskatinti kuo didesnj
tikslinés rinkos ir prekiy Zenklo
vertybiy suderinamuma.
Lam, Branding and | I$siaiSkinti, Nustatytas teigiamas rySys tarp | Tyrime buvo remiamasi paciy
Ahearne ir | brand kokig jtaka | vartotojy suvokiamos kokybés ir | vartotojy pateiktais
Schillewaert | management, | vartotojy vartotojy susitapatinimo su prekiy | duomenimis, todél rezultatai gali
(2012) survey susitapatinimui | Zzenklu. Taip pat pastebéta, kad | ne visiS8kai tiksliai atspindéti
research, su prekiy | susitapatinimas su prekiy Zzenklu | realybeg.
partial least | Zenklu daro | skatina teigiamus veiksmus prekiy
squares, kolektyvizmas | Zenklo atzvilgiu.
multicultural, | ir
consumer  — | neapibréZtumo
brand vengimas.
identification,
social identity
theory.
Cutomer Nustatyti, kaip | Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad | Ribotumas — netinkamas imties
Wu ir Tsai | relations, jmonés  valdo | tapatybés vertinimai turi teigiama | nustatymas. Tolesnis tyrimas
(2007) Consumer savo tapatybe, | jtakg vartotojy ir prekiy zenklo | galéty buti skirtas Siai teorijai
behavior, norédamos susitapatinimui, o vartotojy ir prekiy | patikrinti jvairiose pramonés
Corporate veiksmingai zenklo susitapatinimas teigiamai | Sakose, kuriose biity nustatomas
identity, konkuruoti veikia prekiy Zenklui palankius | rySys tarp vartotojy ir jmonés, Su
Direct selling, | intensyvios vartotojy ketinimus. Pasitikéjimas | Kuria yra tapatinamasi. Taip pat
Taiwan konkurencijos turi nedidele jtaka susitapatinimui | galima nustatyti ry$j tarp
rinkoje. su prekiy zenklu bei ketinimui | vartotojy susitapatinimo ir
pirkti. pasekmiy ne tik galimam
vartotojy ketinimui pirkti, bet ir
tikram  vartotojy  elgesiui.
Biisimi tyrimai galéty tirti
tarpkultiriniy  klausimy jtaka
santykiui tarp vartotojy ir prekiy
zenklo  susitapatinimui  bei
ketinimui pirkti.

Vieni pirmyjy Sig tema pradéjo nagrinéti Millan"as ir Diaz as (2014), kuriy tyrimo tikslas buvo
i§siaiskinti prekiy zenklo bendruomenés reikSme vartotojy susitapatinimui su prekiy zenklu ir
atskleisti, kokig jtakg susitapatinimas su prekiy zenklu daro vartotojy pasitenkinimui, lojalumui bei
norui rekomenduoti prekiy zenkla kitiems.
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Kiek véliau $ig tema taip pat nagrinéjo Elbedweihya ir kt. (2016), kurie daugiau démesio skyré
iSsiaiSkinti, kaip bendruomenés saveika prisideda prie tvariy bendruomenés santykiy ir vartotojy
susitapatinimo su virtualia prekiy zenklo bendruomene. Siy mokslininky atlikto tyrimo rezultatai
atskleidé, kad, norint sukurti darnig ir malonig organizacijos atmosfera bei aisky identiteta, butini Sie
aspektai: tinkamai pateikta informacija apie produktus, malonus bendravimas su vartotoju bei Silta
komunikacija tarp kity tos bendruomenés nariy, nes tai daro tiesiogine jtakg vartotojy tapatinimuisi
su prekiy zenklo bendruomene.

Dar vieni autoriai, nagrinéje¢ Sig tema, yra Luo ir kt. (2017). Jie savo tyrimu sieké nustatyti, kaip turéty
bati tinkamai kuriama virtuali prekiy Zenklo bendruomené ir iSsiaiSkinti, kurie aspektai yra patys
svarbiausi norint padidinti prekiy Zenklo gaunamg ekonomine bei socialing nauda.

Bene placiausiai prekiy Zenklo bendruomenés tema nagrinéjo Chang ir kt. (2020). Minéty autoriy
straipsnis bei atliktas tyrimas turi didziule vertg, nes yra ne tik naujausias, bet ir iSsamiausiai apraso
susitapatinima su prekiy zenklo bendruomene. Chang ir kt. (2020) jvardija, kas sudaro prekiy zenklo
bendruomene, nurodo, kokie bruozai yra budingi, pateikia i$samig konceptualig sistema, Kuria
remiantis buvo tiriama, ar susitapatinimu su prekiy zenklo bendruomene grjsti santykiai teikia nauda
ne tik jmonei, bet ir prekiy Zzenklo bendruomenés nariams.

Atliktas tyrimas atskleidzia, kad vartotojy tapatinimasis su prekiy Zenklo bendruomene tampa vis
svarbesnis, nes kuria stipresnj emocinj prisiri§ima prie prekiy zenklo, 0 jis daznu atveju gali bati
esminis Kriterijus vartotojams priimant sprendimus, taip pat didindamas prekiy zenklo vertg ir
skatinant palankesnj vartotojy pozitirj j prekiy Zenklo pristatomas naujienas.

Teigiama, kad $is tyrimas j moksling literattirg jnesé itin reikSmingg indélj, kadangi tai yra pirmasis
empirinis tyrimas, kuriuo buvo tiriami rysiai tarp vartotojy tapatinimosi su bendruomene, emocinio
prisiriS§imo prie prekiy zenklo ir tapatinimosi su kitais vartotojais. Taip pat $iy mokslininky atliktas
darbas yra vertinamas uz tai, kad pateikia net du vertés kirimo buidus, paaiskinancius, kaip
susitapatinimu grjsti santykiai gali buti naudingi tiek jmonés, tiek vartotojy lygmeniu. Dar labai
svarbu tai, kad Siame tyrime buvo naudojama itin reta ,,UCINET 6 programiné jranga, kuria buvo
tikrinami prekiy zenklo bendruomenés tinklo duomenys. Taip pat nagrinéti trys konkretis veiksniai,
kuriuos organizacijos galéty panaudoti praktikoje, kad padidinty vartotojy susitapatinimo su prekiy
zenklo bendruomene lygj.

Apzvelgus atliktus tyrimus, kuriuose buvo nagrinétas vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklo
bendruomene ar su ja glaudZziai susijusiais objektais, galima teigti, kad susitapatinimas su prekiy
zenklo bendruomene gali biiti naudingas ne tik prekiy zenklui, bet ir patiems vartotojams (Chang ir
kt., 2020). Taip pat pastebima, kad pastaruoju metu skiriamas didesnis démesys susitapatinimui su
virtualiomis prekiy Zenklo bendruomenémis, kurios glaudziai siejamos su vartotojy pasitenkinimu,
lojalumu bei noru prekiy zenkla rekomenduoti kitiems (Millan ir Diaz, 2014), prekiy zZenklo gaunama
socialine ir ekonomine nauda (Luo ir kt., 2017). Bitent dél to Siame darbe pritariama nuomonei, kad
jmonés, norincios sukurti darnig atmosferg ir aisky jmonés identiteta, privalo ne tik tinkamai pateikti
informacijg apie produktus, maloniai bendrauti su vartotojais, bet ir kiek jmanoma uztikrinti vertingg
bendravimg tarp bendruomenés nariy. Manoma, kad tai itin aktualu, jeigu jmonés tikslas yra
ilgalaikiai santykiai tarp prekiy zenklo ir vartotojy. Taip yra dél to, kad net jeigu prekiy zenkla
teigiamai vertinantys vartotojai yra linke tapatintis su prekiy zenklo veikla internete, remdamiesi jo
oficialiame puslapyje ar bet kokia kita forma teikiama informacija, jy nuomone gali greitai paveikti
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netinkama komunikacija tarp prekiy Zenklo bendruomenés nariy. Zinoma, vieni vartotojai gali
nekreipti démesio j atskiry prekiy zenklo vartotojy bendravimg bendruomengje, taciau tikétina, kad
dalis vartotojy gali nenoréti sieti saves nei su prekiy zenklo bendruomenés nariais, nei su paciu prekiy

zenklu.

2 lentelé. Tyrimy apie vartotojy jsitraukima j prekiy zenkla apzvalga (sudaryta darbo autorés)

Autorius, Tyrimo Tyrimo . . Tyrimo ribotumai ir poreikis
; g : ] Tyrimo rezultatai : .
metai raktazodziai tikslai tolesniems tyrimams
Hollebeek, | Cutomer Nustatyti ry$j | Sukurtas trimatis vartotojy | Reikia atlikti empirinj tyrima,
Glynn ir | engagement, tarp vartotojy | jsitraukimo | prekiy zenkla | kuriuo bity iSbandomas sukurtas
Brodie brands, loyalty, | jsitraukimo j | modelis, aptarti koncepciniai | trimatis vartotojy jsitraukimo |
(2014) conceptual prekiy Zenklg | rysSiai tarp vartotojy jsitraukimo | prekiy Zenklg konceptualizavimo
model, bei wvartotojy | | prekiy Zenkla ir kity | modelis ir jo sgsajos su kitomis
segmentation, | lojalumo. rinkodaros konstrukeijy. rinkodaros konstrukcijomis.
(curvi) linear . . ey ewae s
relationship. Ta_lp pat re|I_<|§ er_nplrlskal 1st1r‘F1,
kaip skirtingi vartotojy
isitraukimo lygiai veikia vartotojy
lojalumg skirtinguose
segmentuose.
Dessart, Marketing, Atskleisti Tyrimo rezultatai rodo, kad | Tyrime laikytasi holistinio
Veloutsou | brand vartotojy vartotojai palaiko | pozitirio, todél jis néra skirtas
ir engagement, jsitraukimo | | komunikacija socialiniy tinkly | jokiai konkreciai prekiy
Morgan— | social media, | prekiy Zzenkla | bendruomenése tiek su prekiy | kategorijai ar socialiniy tinkly
Thomas consumer prasme, zenklo atstovais, tiek su kitais | platformai.  Tolimesni  tyrimai
(2015). engagement, apibrézti prekiy zenklo bendruomenés | turéty buti  skirti  vartotojy
online brand | konceptualias | nariais. Tyrimas nustato tris | jsitraukimo skirtinguose
community. ribas bei | pagrindinius jsitraukimo | socialiniuose tinkluose bei tarp
nustatyti aspektus: pazinimg, afekta ir | skirtingy  prekiy  kategorijy
dimensijas elgesj. Tiriama jy reik§mé ir | palyginimui. Tolesniuose
prekiy zenkly | subdimensijos. ISskiriami | tyrimuose taip pat turéty Dbiti
bendruomeniy | pagrindiniai jsitraukimo | pateikiamas vartotojy poziiirio
socialiniuose | veiksniai. vertinimas bei palyginimas su
tinkluose i .. | rinkodaros specialisty supratimu
kontekste, tiek N}lstaty.tas vienas 15| apie vartotojy jsitraukima.
vykdant lsltraul.m}l.o . rezultatg.
komunikacija AFSlelelaml ' 'VaI'tOtO.!ll
su prekiy jsitraukimo | virtualiy Prekl_ut
senklu, tiek su zenkly bendruomenes objektai.
kitais  prekiy | Remiantis gautais rezultatais
zenklo pateikta konceptuali sistema.
bendruomenés
nariais.
Kaur ir kt. | Consumer Istirti Tyrimo rezultatai atskleidzia | Tyrimas atliktas naudojant patogia
(2020) brand vartotojy teigiamg  susitapatinimo su | atrankg (tarp studenty), todél
engagement, susitapatinimo | prekiy Zenklo bendruomene ir | negalima pladiai taikyti gauty
brand su prekiy | atlygio  poveikj  vartotojy | rezultaty. Tikslinga atlikti
community zenklo jsitraukimui, teigiamg | tolesnius  tyrimus  naudojant
identification, | bendruomene | jsitraukimo jtakg vartotojy | tikimybinés atrankos metodus, kad
reward, ir atlygio jtaka | lojalumui, dalinj CBE | bty uztikrinami placiau taikytini
vartotojy tarpininkavima, susijusi su | rezultatai. Tyrimo modelis buvo
b_r and loyalty, jsitraukimui susitapatinimu su prekiy zenklo | bandomas  tik  konkreciame
virtual _brand bei lojalumui. | bendruomene,  atlygiu  ir | virtualiy bendruomeniy kontekste,
community. lojalumu  prekiy  Zenklui. | todél tolesniuose darbuose galima
Teoriskai tyrimas atskleidzia | buty ji taikyti tiriant
dar didesn¢ dinamika tarp | bendruomenes, kuriose
vartotojy jsitraukimo ir | nereikalingas prisijungimas prie
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susitapatinimo su prekiy zenklo
bendruomene  bei  atlygio
vaidmens. Prakti§kai tyrimas
atskleidzia pagrindinj kriterijy
norint vystyti virtualig prekiy
zenklo  bendruomen¢  bei
siillant atlyg] uz vartotojy
jsitraukima.

interneto svetainiy. arba tiriant jy
dinamika hibridinése platformose.

Tyrime lojalumas yra
nagrin¢jimas kaip vienintelé CBE
pasekmé,  nejtraukiant  Kkity,
pavyzdziui:  bendros  vertés
kiirimo, noro mokéti aukSciausias
kainas uz tam tikrus pasitlymus,
meilés prekiy zenklui, palankumo
prekiy Zenklo naujovéms ir t.t.

brand content.

itaka vartotojy
elgesiui su
prekiy zenklu
ir kaip Sis

prekiy Zenklo kuriama turinj
(pvz., skaityti prekiy zenklo
jrasus ar zitréti vaizdo jraSus),
o motyvacija dél saviraiskos

Loureiro, | Text mining, | Istirti  rySius | Tyrimo rezultatai rodo, kad visi | Tyrimas buvo atliktas dviejy
Bilro  ir | website tarp interneto | vartotojy sukurti Ziniasklaidos | skirtingy to paties sektoriaus
Japutra quality, svetainés dirgikliai yra teigiamai susij¢ | prekiy zenkly (Svetingumo ir
(2020) emotion, kokybés per | su emocijy dimensijomis, | turizmo) kontekste, todél, norint
consumer vartotojy tatiau tik malonumas ir | patikrinti rezultaty tikslumg ir
brand sukurtus susijaudinimas yra teigiamai | uztikrinti platesnj panaudojima,
engagement, ziniasklaidos susij¢ su trimis kintamaisiais, | biisimieji tyrimai turéty iSbandyti
pleasure— stimulus, susijusiais su vartotojy | sistema skirtingose situacijose
arousal emocijas  ir | jsitraukimu j prekiy Zenkla. | arba atsizvelgiant | skirtingus
dominance, s— | vartotojy Rezultatai taip pat atskleidZia, | amziaus diapazonus.
o—r framework | prekiy Zenklo | kad kognityvinis informacijos
jsitraukimg | | apdorojimas yra stipriausias
interneting aspektas, teigiamai veikiantis
aplinka. vartotojy jsitraukimg ] prekiy
zenklg ir prisidedantis prie
teigiamo poziiirio | prekiy
zenkla.
Park ir | Consumer Istirti, kokie | Duomenys rodo, kad pramogy | Siame tyrime buvo naudojama
Jiang motivations, individualts ir atlygio motyvai yra teigiamai | kvotiné imtis tik dél patogumo,
(2020) social media, | motyvai (pvz., | susij¢ su prekiy zenklo turinio | todél negalima rezultaty
brand saviraiSka ar | vartojimu ir indéliu socialinéje | apibendrinti platesnei vartotojy
comunication, | atlygis) ir | Ziniasklaidoje. grupei. Be to, kvoty imtis
engagement, prekiy zenklo . . . apytiksliai apibudino JAV
consumption, | komunikacijos | 1Ym0 rezultatai taip pat | o\ uenioiy skaiciy pagal amsziy,
of brand | aspektai (pvz., atsk_leldzm, kad mformacuos lytj ir etnine priklausomybe / rasg,
content, turinys) daro ga\”mo m,Otyva,S, ska.tlnq taciau kai kurios demografinés
contribution to zmones  labiau  jsitraukti i | \yot06 visiskai neatitiko JAV

suraSymo statistikos.

Tolesni tyrimai galéty nagrinéti,
kaip sgveikauja vartotojy motyvai

elgesys  yra . R . e "
susietas su jy lemia norg prisidéti prie veiklos ir §pemﬁne turinio strategija
ketinimais (pvz., palaikyti komunikacijg | stiprinant su prekiy Zenklu

zenklo paskyroje bei kelti | susijusia vartotojy veikla

prekiy zenklo
naudai.

vaizdo jrasus).

Taip pat galima pastebéti, kad
prekiy zenklo komunikacijos
strategija (pvz., turinys ir tonas)
daro jtaka su prekiy Zenklu
susijusiai  vartotojy  veiklai
socialiniuose tinkluose, o tai
véliau skatina prekiy zenklui
naudingus vartotojy veiksmus.

socialiniuose tinkluose.

Tyrime daugiausia démesio skirta
elgesio aspektams, susijusiems su
jsitraukimu, todél ateityje
tyrimuose galima buty labiau
atsizvelgti | kognityvines, elgesio
ir emocines dimensijas, kurios
tyréjams padéty geriau suprasti
kognityvinius ir psichologinius
veiksmus.

Diskutuojant apie vartotojy jsitraukimg j prekiy zenkla, matoma, kad dalis autoriy (Coelho ir kt.,
2018, Chang ir kt., 2020) sutaria, jog jsitraukimas yra vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu
rezultatas, §iai nuomonei pritaria ir darbo autoré. Taciau yra ir autoriy, mananciy prieSingai.
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Pavyzdziui, Hollebeek ir kt. (2014) teigia, kad visgi jsitraukimas j prekiy zenkla daro jtakg vartotojy
susitapatinimui su prekiy Zenklu. Sie autoriy nuomoniy nesutarimai rodo, kad tema néra pilnai
iSnagrinéta, todél tritksta vieningos nuomonés. Trumpa pagrindiniy tyrimy, nagringjusiy vartotojy
isitraukima j prekiy Zenkla, apzvalga pateikta 2 lenteléje.

Be 2 lenteléje pateikty pagrindiniy tyrimy, analizavusiy vartotojy jsitraukimg i prekiy zenkla, dar
paminétinas Michelle, Raye ir Vivek (2020) darbas, kuriame autoriai analizavo rysj tarp mados
pramonés prekiy zenkly vartotojy lojalumo ir vartotojy jsitraukimo j prekiy zenklo veiklg internete.
Autoriai pateiké konceptualy modelj, kuris susieja dalyvavimo internetinése bendruomenése
charakteristiky rinkinj, susidedantj i§ skirtingy dalyvavimo motyvy. Tyrime taip pat buvo pateikti
keturi esminiai vartotojy dalyvavimo veiksniai, susije su vartotojy suvokimu apie prekiy Zenkla
mados sektoriuje (susitapatinimas su prekiy Zzenklu, interaktyvumas, sklaida ir suvokiamas
bendruomenés nusiteikimas). Autoriy atlikto tyrimo rezultatai rodo, kaip Sie keturi veiksniai daro
jtaka vartotojy lojalumo lygiui. Michelle, Raye ir Vivek'as (2020) teigia, kad Sie veiksniai buvo
analizuojami norint sukurti pagrindg biisimiems $ios srities tyrimams bei prisidéti prie jsitraukimo j
prekiy zenklg internete analizavimo. Autoriai taip pat pastebi, kad reikalinga atlikti tyrimus ir kitose
verslo srityse, nes jie padéty geriau istirti vartotojy jsitraukima j prekiy zenkla. Autoriai — Gretry ir
kt. (2017) teigia, kad prekiy Zzenklai privalo rasti biidy, kaip jtraukti vartotojus j nuolatinj bendravima,
nes tai gali padéti jmonei skatinti tiek vartotojui, tiek jmonei naudingus santykius bei skatinti
vartotojy geranoriSkuma prekiy Zenklo atzvilgiu. Anot jy, tam reikalinga optimizuoti socialiniy tinkly
strategijas. Kumar-as ir Nayak as (2018) iSnagrinéjo ir savo straipsnyje pateiké skirtingus modelius,
kurie, autoriy teigimu, gali padéti suformuoti stiprius santykius tarp vartotojy ir prekiy zenklo,
tinkamai i$naudojant virtualios bendruomenés suteikiamas galimybes. Siy mokslininky atlikto tyrimo
rezultatai rodo, kad vartotojy jsitraukimas j prekiy zenklo veiklg turi jtakos jsitraukimui j prekiy
zenklo bendruomeneg ir lojalumui perkant produkts.

Apibendrinant tyrimy, kuriuose buvo analizuojamas vartotojy jsitraukimas j prekiy Zenkla, apzvalga,
galima prieiti prie iSvados, kad vartotojy jsitraukimas j prekiy Zenklg yra nagrinéjamas kaip vartotojy
susitapatinimo su prekiy Zenklo bendruomene ar su juo susijusiais objektais rezultatas arba jj
lemiantis veiksnys. Teigiama, kad vartotojy jsitraukimas j prekiy Zenkla lemia vartotojy lojaluma tam
prekiy zenklui. Tai pagrindzia teiginj, kad visi Sie konstruktai yra tarpusavyje susije. Nors vartotojy
jsitraukimas j prekiy Zenklg glaudziai susijgs Su vartotojy polinkiu j lojaluma, pastebima, kad
patraukti vartotojy démesj prekiy zenklams yra itin sudétinga dél didziulio informacinio triuk§mo.
Siuolaikinius vartotojus pasiekia daugybé informacijos skirtingais kanalais, todé¢l paskatinti ju
jsitraukimg j prekiy Zenklg néra paprasta, taciau, kaip rodo atlikty tyrimy rezultatai, yra priemoniy,
kurios visgi gali padidinti vartotojy susidoméjimg prekiy zenklu. Vienas i§ jy — virtualios prekiy
Zenkly bendruomenés internete.

Tyrimy, kuriuose analizuotos vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklo bendruomene arba vartotojy
jsitraukimo j prekiy zenklg sgsajos su lojalumu, apzvalga pateikiama 3 lenteléje. | ja taip pat jtraukti
darbai, kuriuose buvo tiriamas S$iy trijy konstrukty tarpusavio rySys. Tokiy tyrimy mokslinéje
literatiiroje néra daug, nes tai ganétinai nauja tema, taciau ji yra itin aktuali.

Kaip matoma 3 lenteléje, vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklo bendruomene, jsitraukimo j
prekiy zenklg ir vartotojy lojalumo prekiy Zenklui sgsajas tirianéiy autoriy néra daug. Vieni is jy yra
Coelho, Rita ir Santos (2018), kurie atliko tyrimg pritaikyta masinio naudojimo produktams. Sio
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tyrimo rezultatai patvirtina, kad vartotojy dalyvavimas prekiy zenklo bendruomenése gali kurti
teigiamg pozitrj j prekiy zenkla, paskatinti pasitikéjima bei lojaluma.

3 lentelé. Tyrimy, kuriuose analizuojamas vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklo bendruomene ir vartotojy
isitraukimo j prekiy Zenklg rySys bei jtaka ilgalaikiams santykiams, apzvalga (sudaryta darbo autorés).

. . Tyrimo ribotumai ir
Autorius, Tyrimo . . . . . L .
metai raktazodziai Tyrimo tikslai Tyrimo rezultatai porelklg tolesniems
tyrimams
Coelho, Consumer-— Sukurti masinés gamybos | Tyrimo rezultatai | Tyrimas yra kokybinis, todél
Rita ir | brand produktams pritaikyta | atskleidé, kad vartotojy | negalima tiksliai apibendrinti
Santos identification, | konceptualy modelj, kuris | dalyvavimas prekiy | rezultaty. Jis atspindi tik
(2018) consumer vartotojy  jsitraukimg i | zenklo bendruomenése | Portugalijos specialisty ir
engagement, prekiy zenklo | socialiniuose tinkluose | vartotojy perspektyva, kuri,
. . bendruomeng socialiniuose | gali sukurti teigiama | tikétina, gali neatspindéti
social media, . S i . N N ..
tinkluose, prekiy zZenklo | pozitrj j prekiy Zenkla, | kity Saliy ar kultiry. Sj
brand loyalty, | identiteta ir vartotojy | paskatinti pasitikéjima | tyrima  reikia  patvirtinti
brand identity. | susitapatinima su prekiy | bei lojaluma. atliekant kiekybinj tyrima.
zenklu susiety su tokiais
rezultatais kaip
pasitikéjimas ir lojalumas.
Kumar~as Brand I$nagrinéti skirtingus | Rezultatai parodé, kad | Tyrime  nebuvo  atskirti
ir Nayak'as | community modelius, per  kuriuos | vartotojy jsitraukimas j | bendruomenés  vartotojai,
(2018) identification, | bendruomenés  santykiai | prekiy Zenklo veikla | kurie prisijungia prie
customer lemia  prekiy  zenklo | (CBE) atlieka | bendruomeniy  tik  dél
brand santykius bei pasalinti | tarpininko  vaidmenj | asmeninés naudos, taciau
identification, | sPragas, susijusias  su | tarp jsitraukimo j prekiy | neturédami bendrystés
brand konkretaus prekiy zenklo | zenklo bendruomeng, | jausmo, todél galéj_o iSkreipti
. lojaliy vartotojy | pereinant |} lojalumo | rezultatus. Taip pat
community i ini i ija, ir i§ dalies tarp | bendruomengje b nari
engagement, §g5|tap§t|n|mu o Ir stadlja},'lr 1s‘da les ‘p e .u(v>. encje buvo ; ariy,
isitraukimu j prekiy zenklo | vartotojy ir  prekiy | neturinéiy prekiy zenklo
Customer bendruomene. Zenklo susitapatinimo | nuosavybés. Modelio
brand bei lojalumo ketinimy. | pakartojimo pradzia galéty
engagement(C Bendruomenés ir prekiy | buti jvairiy bendruomeniy,
BE), zenklo suderinamumas | susiformavusiy aplink
loyalty atlieka moderatoriaus | skirtingus prekiy zenklus ir
intentions, vaidmenj. skirtingas pramonés S$akas,
sense of spektras.
community—
brand
congruity.
Rather, Brand loyalty, | Remiantis socialinés | Tyrimo rezultatai | Tyrimas atliktas tik su
Tehseen ir | cystomer tapatybés ir suderinamumo | atskleidzia, kad | keturiy ir penkiy Zvaigzduciy
Parrey brand teorijomis, iStirti ar vertés | sveikatingumo prekiy | viesbuciy klientais, todél
(2018) engagemnt, suderinamumas tiesiogiai | zenklams vartotojy | reikalinga atlikti tolimesnius
affective paveikia Vartotojq ir prf?kiq SUSItf’ipatlnlmaS su tyrimu;, kurie apimtg
brand zenklo susitapatinimg Prequ zenklu (CBI) yra | platesnj klienty ratg ir
. (CBI), afektinj prekiy | itin svarbus veiksnys, | suteikty galimybe pateikti
commitment, | | L i B e . .
zenklo jsipareigojimg bei | jsipareigojimo ir | tikslesnius  rezultatus  §ia
customer vartotojy  jsitraukimg | | vartotojy jsitraukimo j | tema.
brand prekiy  Zenklo  veiklg | prekiy Zenklg varomoji
identification, | (CBE). Taip pat nustatyti, | jéga.
hospitality ar tai daro jtaka santykiy su
brands, vartotojais stiprinimui
value sveikatingumo prekiy
congruity. zenkly atveju.
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Tuskej ir | Corporate Istirti rySius tarp vartotojy | Tyrimo rezultatai rodo, | Tyrimo duomenys buvo
Podnar marketing, ir prekiy zenklo | kad antropomorfizmas | surinkti i$ jvairiy tipy prekiy
(2018) brand susitapatinimo (angl. | ir korporatyviniy prekiy | Zenkly, tai rodo tyrimo
engagement, Customer Brand | Zenkly prestizas daro | trikumus tolesniam prekiy
anthropomorp Identification —  CBI), | teigiamg jtaka vartotojy | Zenkly tipy ir kategorijy
hism, prekiy  Zenklo prestizo | ir  prekiy  Zenklo | palyginimui. Tyrimas
brand (angl. Brand Prestige — | susitapatinimui. patvirtino, kad jmoniy prekiy
. - BP), prekiy zenklo | Rezultatai  taip  pat | zenklo prestizas teigiamai
identification, : s o o .
antropomorfizmo  (angl. | atskleidZia, kad | veikia vartotojy ir prekiy
corporate Brand Anthropomorphism rtotoj zenkl itapatinimg, taci
branding, p phism | vartotojy zenklo susitapatinimg, taciau
brand - BA) bel vartotojy SUSItf’:lpatlnlmaS su kity autoriy (Ahearne ir kt..,
engagement aktyvaus jsitraukimo | | prekiy Zzenklu skatina | 2005; Stokburger—Sauer ir
' prekiy  zenklo  veiklg | aktyvy jsitraukimg bei | kt., 2012) tyrimuose §i sasaja
brand socialiniuose tinkluose | atlieka tarpininko | néra jvardijama. Sis tyrimas
prestige. (jmoniy  prekiy  Zenklo | vaidmenj tarp prekiy | buvo koncentruojamas tik j
aplinkoje). Zenklo prestizo bei | vieng specialia vartotojy
antropomorfizmo jsitraukimo formg, nors CBE
poveikio vartotojy | yra daugialypis konstruktas.
jsitraukimui | prekiy
zenkly veikla.

Kitg tyrimg atliko Kumar as ir Nayakas (2018), jie tikrino skirtingus modelius. Rezultatai atskleidé,
kad vartotojy jsitraukimas j prekiy zenklag (CBE) yra tarpinis kintamasis tarp jsitraukimo j prekiy
zenklo bendruomeng ir lojalumo. I$ dalies vartotojy jsitraukimas j prekiy zenklg taip pat medijuoja
ry$j ir tarp vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu bei lojalumo. Prie tyrimo ribotumo galima
priskirti tai, kad jame dalyvavo ir vartotojai, tikétina, neturintys bendrumo jausmo su prekiy Zenklu
arba nenaudojantys prekiy Zenklo produkty, todél rezultatai galéjo Siek tiek iSsikreipti. Dar vienas
tyrimas Sia tema buvo atliktas autoriy Rather, Tehseen ir Parrey (2018). Jame buvo remiamasi
socialinés tapatybés ir suderinamumo (angl. Congruity Theory) teorijomis. Pagrindinis $io tyrimo
tikslas buvo iSsiaiSkinti, ar suvokiamos vertés suderinamumas daro tiesioging jtakg vartotojy
susitapatinimui su prekiy Zenklu, jsipareigojimui prekiy Zenklui ar jsitraukimui j prekiy Zenklo veikla.
Tyrimu taip pat buvo stengiamasi i$siaiSkinti, kokig jtaka Sie veiksniai daro santykiams tarp vartotojy
ir prekiy zenklo, sveikatingumo prekiy Zenkly atveju, istirti daugybés veiksniy jtaka, taciau tyrimui
pasirinkta tik labai specifiné imtis, tod¢l biity naudinga atlikti pakartotinus tyrimus kitose rinkose
arba platesniu mastu. Paskutinis tyrimas atliktas mokslininky Tuskej ir Podnar (2018). Siuo tyrimu
autoriai sieké i$siaiSkinti sgsajas tarp prekiy Zenklo: susitapatinimo, prestizo, antropomorfizmo ir
vartotojy jsitraukimo i prekiy zenklo veikla socialingje ziniasklaidoje. Nors Sio tyrimo rezultatai rodo,
kad antropomorfizmas ir prekiy Zenkly prestizas daro teigiama jtakg vartotojy susitapatinimui su
prekiy Zenklu, verta paminéti, kad anks¢iau atlikti mokslininky tyrimai neatskleidzia tokiy sgsajy tarp
konstrukty. Dél $iy nesutarimy bei prieStaravimy reikalinga atlikti pakartotinius tyrimus jvairiose
srityse su skirtingais prekiy Zenklais.

Apibendrinant isnagrinétq literatiirg, pasakytina, kad tiek vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklo
bendruomene ar kitais su ja susijusiais objektais, tiek vartotojy jsitraukimo i prekiy Zenklg tematikos
yra gana naujos. Siy sriciy tyrimy néra daug. Dauguma jy yra atliekami tik tam tikrose specifinése
rinkose, todél neretai gaunami priestaringi arba labai siaurai pritaikomi tyrimy rezultatai. Taip pat
verta pastebéti, kad yra nesutarimy tarp autoriy. Vieni teigia, kad vartotojy jsitraukimas j prekiy
Zenklg yra vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu rezultatas (Coelho ir kt., 2018; Chang ir kt.,
2020; Kumar ir kt. 2018), o kiti autoriai teigia priesingai (Hollebeek ir kt.,2014). Taip pat néra
vieningo sutarimo tiek dél vartotojy susitapatinimg SU prekiy zenklo bendruomene ar kitais susijusiais
objektais lemianciy veiksniy, tiek dél veiksniy, lemianciy vartotojy jsitraukimq j prekiy Zenklq.

21



Atliktus tyrimus vienija tai, kad didzioji dalis autoriy sutaria, jog tiek vartotojy susitapatinimas su
prekiy zZenklo bendruomene, tiek vartotojy jsitraukimas j prekiy Zenklg yra susije su lojalumu arba
kitais ilgalaikius santykius formuojanciais veiksniais, taciau néra tiksliai apibrézta, kaip vartotojy
susitapatinimas su prekiy zenklo bendruomene ir vartotojy jsitraukimas i prekiy Zenklg veikia vienas
kitq ir kokig jtakq jie daro ilgalaikiy santykiy tarp vartotojy ir prekiy zenklo kontekste. [vertinus tai,
kad vartotojai kasdien patiria didziulj informacinj triuksmq ir daug laiko praleidzia virtualioje
erdvéje, be to, jmonés Vis dazniau pasitelkia virtualias prekiy Zenkly bendruomenes, manoma, kad
vertinga nagrinéti vartotojy susitapatinimg SU virtualia prekiy Zenklo bendruomene. Nors
mokslininkai sutaria, jog virtualios prekiy Zenklo bendruomenés integracija yra vienas svarbiausiy
kriterijy siekiant kurti ilgalaikius santykius tarp prekiy Zenklo ir vartotojy, literatiiroje itin mazai
empiriniy tyrimy, kurie galéty aiskiai susieti vartotojy dalyvavimg prekiy zenklo virtualioje
bendruomenéje su ilgalaikiu bendruomenés nariy jsipareigojimu prekiy Zenklui.

22



2. Teoriniai vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy Zenklo bendruomene
jtakos jsitraukimui j prekiy Zenkla ilgalaikiy santykiy plétros kontekste
sprendimai

2.1 Vartotojuy susitapatinimo su virtualia prekiy Zenklo bendruomene samprata socialinés
tapatybés ir suderinamumo teorijuy kontekste

Mokslin¢je literatiiroje prekiu Zenklo bendruomenés apibréziamos kaip specializuotos vartotojy
grupés, kuriose vartotojus sujungia struktiirizuotas socialiniy santykiy rinkinys tarp zmoniy, kurie
patys pasirenka prisijungti, nes jaucia tokius pat jausmus prekiy zenklo atzvilgiu ir priima bei
pripaZjsta tarpusavio rySius ir prekiy Zzenklg (Veloutsou ir Moutinho, 2009). Verta paminéti, kad
prekiy zenklai gali turéti tiek virtualias bendruomenes, tiek tradicines bendruomenes, kurios
dalyvauja jvairiuose jmoniy organizuojamuose renginiuose bei kitose veiklose. Tradicines
bendruomenes dazniausiai turi jvairiy sporto komandy prekiy Zenklai arba tokie prekiy zenklai kaip
,Harley Davidson®, kuriy verslo koncepcija paremta biitent bendruomenés kiirimu.

Autoriai taip pat teigia, kad prekiy Zenkly bendruomeniy atsiradimas ir nuolatinis augimas
Siuolaikinése rinkose yra vienas jtakingiausiy prekiy zenklo valdymo praktikos pokyciy per
pastaruosius 20 mety (Veloutsou ir Guzman, 2017). Vartotojy dalyvavimas prekiy Zzenklo
bendruomenéje jmonéms yra labai naudingas, nes skatina lojaluma, pasitikéjima, preferencijas prekiy
zenklui, padidina pardavimus ir suteikia daugybe naudingy izvalgy, kurios gali padéti gerinti turimus
produktus arba paskatinti jvesti naujus (Coelho ir kt., 2018). Pastebéj¢ bendruomeniy naudg bei
reik§me kuriant ilgalaikius santykius su vartotojais, marketingo specialistai ir jmoniy vadovai pradéjo
tam skirti dar daugiau démesio.

Norint kokybiskai i$analizuoti informacija apie vartotojy susitapatinimg su prekiy Zzenklo
bendruomene socialiniuose tinkluose, visy pirma, biitina suprasti pacios bendruomenés sagvoka bei
bendruomenei biidingus niuansus. Chang as ir kt. (2020) prekiy Zenklo bendruomene apibtdina kaip
bendruomeng, kuri yra nepriklausoma geografiskai, nespecializuota, taCiau paremta struktiiruotu
socialiniy santykiy rinkiniu tarp prekiy Zenklo ir jo vartotojy. Literatiroje taip yra aiSkinama, kad
virtualiose (daZniausiai — socialiniy tinkly) bendruomenése vartotojai gali kurti bei palaikyti
santykius ne tik su prekiy zenklu, bet ir su kitais bendruomenei priklausanciais vartotojais,
dalindamiesi pamégtais jraSais, nuotraukomis, komentuodami juos ar tiesiog naudodami ,,patinka*
funkcija (Berezina ir kt., 2016).

Verta paminéti, kad virtualios prekiu Zenklo bendruomenés gali biiti dvieju tipu (Pedeliento ir
kt., 2020):

e bendruomenés, kurias kuria ir valdo prekiy Zenklo atstovai, $iy bendruomeniy tikslas yra kurti
bei stiprinti santykius su esamais ir / arba potencialiais prekiy Zenklo vartotojais, dazniausiai
siekiant sukurti nuolatiniy vartotojy rata, taip padidinant ar iSlaikant pastovias pardavimy
apimtis bei pelna;

e bendruomenés, kurias kuria ir valdo patys vartotojai, yra suprantamos kaip suinteresuoty
grupiy susivienijimas, kuris padeda vartotojams paprastai keistis naudinga, aktualia, jdomia
bei kitaip jtraukiancia informacija ir palaikyti santykius ne tik su savo bendraamziais, bet ir
asmenimis, kuriuos vienija panasus poziiiris, pomeégiai ar kiti vienijantys bruozai bei, Zinoma,
su zmoneémis, kurie domisi tuo paciu prekiy Zenklu.
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Pastebima, kad imoniy ar prekiy Zenkly atstovai ne visada nori, jog vartotojai kurty atskiras su jy
prekiy zenklais susijusias bendruomenes, nes vartotojy sukurtos ir valdomos bendruomenés ne
visuomet gali buti palankios prekiy zenklui, kartais jos gali net kelti grésme, nes negali biiti
kontroliuojamos ir apsaugoti jmone¢ ar konkrety prekiy zenkla nuo vartotojy skleidZziamos neigiamos
informacijos ar atsiliepimy (Michelle ir kt. 2020).

Nors yra iSskiriami du bendruomeniy tipai, jie vienas kitam neprieStarauja — prekiy zenklas gali turéti
tiek oficialiai paties valdomg bendruomeng, tiek neformalig, sukurtg vartotojy, ar net kelias jas.
Rinkoje tiek vienas, tiek kitas bendruomenes turi tokie prekiy zenklai kaip: ,,Lego®, ,,Nikon®, ,,Harley
Davidson® ir daugybé kity (Pedeliento ir kt., 2020). Nesvarbu, kas kuria prekiy zenklo bendruomeng,
autoriai vieningai sutaria, kad prekiy Zenklo bendruomen¢ yra socialiné struktiira, j kurig vartotojai
savo noru jungiasi ir joje dalyvauja. Prekiy Zenklai, turintys tvirtas bendruomenes, kuriose nariai
jauciasi stipriai integravesi, gauna nemazai naudos: didesnj vartotojy pasitenkinimg, galimybg
lengvai tobulinti prekiy zenkla, didesnj lojaluma, didesn¢ prekiy Zenklo vertg, sustiprinta pirkimo
intencijg ir didesnj vartotojy norg saugoti prekiy zenklg (Kumar ir kt., 2018).

Susitapatinimas su tam tikra bendruomene mokslingje literatiiroje glaudziai siejamas su socialinés
tapatybés teorija, kuri teigia, kad kiekvienas individas turi ne tik asmening, bet ir socialing tapatybe,
apimancéig rySkias grupiy klasifikacijas (Rather ir kt., 2018). Chang as ir kt. (2020), cituodami Tajfel
(1981) teigé, kad socialiné tapatybé yra individo saves suvokimo dalis, kuri kyla i§ Zinojimo apie
priklausyma socialinei grupei, kartu su $ia naryste susijusia verte ir emocine reikime. Sia teorija
grindziamas vartotojy susitapatinimas skatina juos jsipareigoti ir prisijungti prie jvairiy socialiniy
grupiy (Rather ir kt., 2018).

Panasiai vartotojy susitapatinimg, grindziama socialinés tapatybés teorija, aiskina ir kiti autoriai,
pavyzdziui, Bhattacharya ir Sen (2003), kurie teigia, kad vartotojy susitapatinimas atskleidZia
individo emocinius rySius su panasiais asmenimis ir jy suformuotomis socialinémis grupémis. Pasak
Rather ir kt. (2018), socialiné tapatybe skatina individo norg biiti tam tikros socialinés grupés dalimi.
Jis gali pasireiksti trimis biidais: paZinimu, prisiri§imu bei vertinimu. Hollebeek (2018) pastebi, kad
vartotojai gali turéti keletg tapatinimosi objekty ar net keletg tapatybiy, todél vartotojy ir prekiy
zenklo susitapatinimo koncepcija, grindziamg socialinés tapatybés teorija, apibrézia kaip konstrukta,
reiSkiant] asmens tapatybés ir prekiy Zenklo atitikimg ir tapatumg. Verta paminéti, kad galima
susidurti ir su neigiamomis vartotojy susitapatinimo su bendruomene, grindziamo socialinés
tapatybés teorija, pusémis. Siuo metu tai itin aktuali tema visuomenéje, nes vis dazniau kalbama apie
vieSoje erdvéje pasirodantj asmenybiy skirstyma | Zmoniy kategorijas dél tam tikry susiformavusiy
normy, stigmuy, jsitikinimy ar net ligy (Kumar, 2018). Tam pritaria ir Kiti autoriai: Dessart, Veloutsou
ir Morgan—Thomas (2015), kurie §j vartotojy susitapatinimo su bendruomene tipg sieja su tokia
socialine tapatybe, kuri reiSkia neigiamg asmeny vertinimg dél jy priklausymo tam tikrai grupei.

Literattroje taip pat iSskiriama panaSiomis nuostatomis besiremianti suderinamumo teorija, kuri
teigia, kad asmuo yra labiau linkes teigiamai vertinti tuos objektus ar subjektus, su kuriais turi
panasumy (Lee ir Jeong, 2014). Autoriy nuomone, taip atsitinka dél minimalaus disonanso tarp
vartotojy nuomongs ir paties objekto ar subjekto. Remiantis Sia teorija, teigiama, kad nuoseklumas
paskatina pasirinkti objekta, pavyzdziui, prekiy Zenklg, nes jis veikia kaip simbolinis atributas,
padedantis sustiprinti ir patvirtinti esamg individo suvokimg. Remiantis $ia teorija, teigiama, kad
vartotojai yra linke demonstruoti teigiamg poziiirj  prekiy zenklus, kai su jais turi teigiamos patirties
(Lee ir Jeong, 2014).
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Vartotojuy susitapatinimas su prekiy Zenklo bendruomene apima abi — tiek socialinés tapatybés,
tiek ir suderinamumo — teorijas. Stiprus bendruomenés nariy susitapatinimas su prekiy zenklo
bendruomene yra vertinamas kaip reikSminga bendruomenés efektyvumo jéga (Luo ir kt., 2016).
Vartotojy noras priklausyti tam tikrai bendruomenei bei elgtis pagal nusistovéjusias normas ir
vertybes yra esminis vartotojy susitapatinime su bendruomene (Chang ir kt., 2020). Sie autoriai,
cituodami Heere ir kt. (2011), vartotojy susitapatinimg su bendruomene apibrézé kaip tam tikra
laipsnj, rodantj, kiek vartotojas priskiria save prie prekiy zenklo bendruomenés nariy. Teigiama, kad
kuo didesnis susitapatinimo su bendruomene laipsnis, tuo labiau vartotojas vertina savo naryste
prekiy zenklo bendruomenéje. Elbedweihya ir kt. (2016) teigia, kad vartotojy ir prekiy zenklo
vertybiy panaSumas yra neatsiejama susitapatinimo su prekiy Zenklo bendruomene dalis. Lygiai taip
pat svarbus nariy tarpusavio panasumas, nes teigiama, kad, jeigu vartotojai jauciasi labai panasis su
kitais prekiy zenklo vartotojais, jie linke prisiristi prie to prekiy Zenklo. Panasumo jausma gali kurti
tiek vertybés, tieck demografiniai ar psichografiniai kriterijai (Elbedweihya ir kt., 2016).

Vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklo bendruomene apima du aspektus (Kumar ir kt.,
2018), kuriems pritaria ir darbo autoré, todél biitent jie bus naudojami tolimesnése darbo
dalyse. Pirmasis — kai vartotojai tapatinasi su kitais bendruomenés nariais, su kuriais sieja
bendros vertybés, tikslai, asmens savybés. Antrasis — kai vartotojas labiau tapatina savo
asmenybe su prekiy Zenklo asmenybe, turi panasuma. Zinoma, gali biiti taip, kad vartotojas jaucia
bendruma tiek su paciu prekiy zenklu, tiek su jo bendruomenés nariais, tod¢l bendrai vertinant, galima
teigti, kad vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklo bendruomene yra vartotojy suvokiamas prekiy
zenklo ir / ar vartotojy asmenybiy bei vertybiy panasSumas, kurj neretai norima akcentuoti Kitiems
vartotojams.

Verta pastebéti, kad literatiiroje iSskiriami trys konkrettis veiksniai, kuriuos apima bendros vertybés,
interesai ir asmeninés savybés, darantys jtakg vartotojy susitapatinimui su prekiy Zenklo
bendruomene: noras bendrauti, ritualai ir simboliai bei prekiy Zenklo istorija.

Bendravimas yra bitina sglyga susitapatinimui su prekiy Zenklo bendruomene, kadangi noras
bendrauti yra viena i§ pagrindiniy priezasciy, skatinanciy vartotojy susitapatinimg su bendruomene.
Komunikacija yra priemoné, padedanti turéti priéjimg prie bendruomenés ir uzmegzti bei plétoti
socialinius rySius tarp bendruomenés nariy (Luo ir kt., 2016). Bendraudami tarpusavyje vartotojai
sukuria harmoningus bendruomenés santykius, tokiu biidu mazindami netikruma, bei kuria laisvesne
ir patogesne aplinka, o laisva ir patogi aplinka paskatina bendruomenés bendrumo jausmg ir dar
didesnj nora tapatintis su bendruomene. Taip bendruomen¢ stipréja, neretai bendruomenés nariai
kvieciami aktyviai dalyvauti diskusijose apie problemas ir priimant sprendimus, kad galéty lengviau
priskirti save prie svarbios grupés dalies (Chang ir kt., 2020).

Chang ir kt. (2020) apibudindami kitg biiting sglyga susitapatinimui su bendruomene — ritualus ir
simbolius — cituoja Muniz ir O'Guinn (2001). Minéty autoriy ritualai ir simboliai apibréziami kaip
gyvybiniai procesai, padedantys atkurti prekiy zenklo bendruomenés reikSmg¢ ir perduoti ja
bendruomenéje ir uz jos riby. Pasak Muniz ir O'Guinn (2001), bendri ritualai ir simboliai daZzniausiai
bina sutelkti j bendrg vartojimo patirtj su prekiy zenklu. Manoma, kad tokiu biidu bendruomenés
nariai iSreiSkia savo iStikimybe¢ bendruomenei, dalyvaudami firminiuose renginiuose ir (arba)
ritualuose. Wang ir Tang (2018) teigia, kad ritualai ir simboliai atlieka prekiy Zenklo bendruomenés
stabilizavimo funkcija, nubréZdami ribas, nurodydami numatomus vaidmenis ir apibrézdami
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taisykles. Jie taip pat generuoja kolektyvinius veiksmus, prisideda prie bendruomenés bendrumo bei
susitapatinimo didinimo.

Dar vienas susitapatinima su bendruomene skatinantis veiksnys — prekiy zenklo istorija. Teigiama,
kad ilga prekiy zenklo istorijg turintys prekiy zenklai socializacijos proceso metu gali suteikti
vartotojams gilesniy prasmiy, sukeldami nostalgiskus jausmus. Pastebima, kad dalijimasis istorija
padeda i$laikyti bendruomeng gyvybinga ir atkuria jos kulttira. Prekiy zenklo istorija ir tradicijos taip
pat padeda perteikti vientisg praeities ir dabarties testinumg ir skatina vartotojus (pavyzdziui, sporto
komandy prekiy zenkly gerbéjus) jaustis istorijos dalimi, o istorinés asociacijos padeda sustiprinti
tapatinimosi jausmg ir emocinj jsitraukimg j komanda, organizacijg ar prekiy Zenkla, suteikdamos
pazintinj ir emocinj rySj. Apibendrinant, reikéty pabrézti, kad dalijimasis prekiy zenklo istorija ar
istorijomis yra reikSmingas procesas, sustiprinantis artumo jausmg tarp prekiy Zenklo bendruomenés
nariy ir prisidedantis prie vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklo bendruomene laipsnio didéjimo
(Wang ir Tang, 2018), taciau esminé priezastis yra bendrumo jausmas, bendros vertybés tarp prekiy
zenklo ir vartotojy.

Taip pat labai svarbu akcentuoti, kad vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklo bendruomene jmonei
gali teikti naudg. Vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklo bendruomene daro teigiamg jtaka
prisiri$§imui prie prekiy zenklo ir stiprina emocinj ry$j tarp vartotojy ir prekiy zenklo (Coelho ir kt.,
2019). Tam pritaria ir Kitas autorius, teigdamas jog vartotojy susitapatinimas su bendruomene
suvokiamas kaip emocinis prisiriSimas prie prekiy zenklo, jis netiesiogiai teikia naudg jmonei,
skatindamas teigiama vartotojy elgsena prekiy Zenklo atzvilgiu, isipareigojimg ir palanky prekiy
zenklo vertinimg (Chang ir kt., 2020). Toks vartotojy noras isipareigoti bei polinkis teigiamai vertinti
prekiy zenklg jmonei didina prekiy zenklo vertg. Stipriai prie prekiy zenklo emociskai prisiriS¢
vartotojai yra linke biti lojaltis, nes nenori atsieti saves nuo prekiy zenklo (Kumar ir kt., 2019). Tuskej
ir kt. (2018) teigia, kad vartotojai, stipriai besitapatindami su tam tikru prekiy Zenklu, reikSmingai
prisideda prie jo s€kmes, kadangi, norédami patenkinti savo tapatybés poreikius naudojant prekiy
zenkla, daZnai dalyvauja jvairiose prekiy Zenklui naudingose veiklose. Tam pritaria ir Elbedweihya
ir kt. (2016), teigdami, kad vartotojai, stipriai susitapatindami su mégstamu prekiy zenklu, ne tik biina
linke i8laikyti ilgalaikius santykius su juo, ta¢iau ir ignoruoti neigiama informacija, susijusia su prekiy
zenklu bei atleisti prekiy Zenklui uz tam tikras klaidas (Elbedweihya ir kt., 2016). Lam ir kt. (2012)
teigia, kad kuo stipresnis CBI, tuo labiau didinamas polinkis j savanori§kg ir aktyvy dalyvavima
prekiy zenklo bendruomenéje ar kitoje su prekiy Zenklu susijusioje veikloje. Vartotojy tapatinimasis
su ymoneés prekiy zenklu teigiamai veikia aktyvy vartotojy jsitraukima j ymonés prekiy Zenklo veiklg.
Bendruomenéje sukurti santykiai mazina nepasitikéjima, Sukuria neoficialia, patogesng aplinka, kuri
gerina nariy priklausymo bendruomenei jausmg ir padeda susitapatinti su bendruomene ( Zhao ir kt.,
2012).

Verta paminéti, kad vartotojai gali tapatintis tiek su tradicinémis bendruomenémis, kurios
organizuoja firminius renginius, susitikimus ir taip iSreiSkia savo palaikymg prekiy Zenklui,
organizacijai ar kitai socialinei grupei, tiek su virtualiomis bendruomenémis, kuriose vartotojai
bendravimg vysto socialiniuose tinkluose ar kitose internetinése erdvése.

Atsizvelgiant | tai, kad vartotojai vis daugiau laiko praleidzia socialin¢je erdvéje, pastebimas ir

mokslininky susidoméjimas vartotoju susitapatinimu su virtualiomis prekiy Zenkly

bendruomenémis. Kaur ir kt. (2020) teigia, kad pastaruoju metu tai vienas pagrindiniy btidy sukurti

gilius, atsidavusius ir prasmingus santykius, kuriuos prekiy Zenkly vadovai bei rinkodaros specialistai
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vis dazniau siekia uzmegzti su savo vartotojais. Remiantis socialinés tapatybés teorija, svarbu tirti
vartotojy ir prekiy zenklo santykius virtualiy prekiy Zenkly bendruomenése, nes §i teorija teigia, kad
priklausymas tam tikrai bendruomenei yra svarbus vartotojy suvokiamos prekiy zenklo vertés Saltinis.
Su socialiniais tinklais susijusiais ir §ia teorija pagrjstais tyrimais siekiama paaiSkinti ir numatyti
vartotojy elgsena, kurig galima modeliuoti virtualios prekiy zenklo bendruomenés kontekste (Kaur ir
kt. 2020). Pastebima, kad vartotojai, kurie zavisi tam tikrais prekiy zenklais, vis dazniau prisijungia
prie jy bendruomeniy internete.

Norint nustatyti, kokig reikSme prekiy Zenklo ir vartotojy santykiams turi bendruomené, buvo atlikta
tyrimai, kuriais buvo siekiama nustatyti, kokie aspektai skatina vartotojus prisijungti ir pasilikti
prekiy Zenkly bendruomenése (Galehbakhtiari ir Pouryasouri, 2015). Vieni autoriai teigia, kad
dalyvavimas bendruomeng¢je gali biiti pagrjstas savanoriskais veiksmais, kuriems btidingas skirtingas
dalyvavimo lygis (Veloutsou ir Black, 2020), kiti teigia, kad tai lemia prekiy zenklo bendruomenés
integracija (McAlexander ir kt., 2015), tvirti socialiniai rysiai (Malinen, 2015) ir nariy pojtis, jog jie
priklauso prekiy Zenklo bendruomenei (Liao ir kt., 2017).

Suprantama, kad kiekvieng vartotoja prisijungti prie virtualios prekiy zenklo bendruomenés skatina
skirtingi interesai, taciau literatiiroje galima pastebéti kelias pagrindines grupes veiksniy, kurie
skatina vartotojus jungtis j tam tikras bendruomenes. Pavyzdziui, RoyoVela ir Casamassima (2011)
i$skiria tai, kad vartotojai socialiniame tinkle ,,Facebook® gali dalyvauti vieSuose ir privaciuose
pokalbiuose jvairiomis temomis bei tapti ty grupiy nariais. Autoriai atkreipia démesj j tai, kad daznai
vartotojai tampa tam tikry grupiy nariais norédami susipaZzinti su naujais zmonémis, pasidalinti savo
pomégiais, mintimis bei jgytomis Ziniomis arba prieSingai — norédami paklausti bendraminciy
patarimo. Taip pat minima, kad vartotojai jungiasi j socialiniy tinkly bendruomenes norédami
pasitlyti emocing parama, pasikelti nuotaika dalinantis linksmais vaizdo jraSais. Dar yra teigiama,
kad dalyvavimas socialiniy tinkly bendruomenése vartotojams leidZia patenkinti hedonistinius
poreikius bei sukuria teigiamas patirtis bendraujant. Kiti autoriai (Noguti, 2016) atkreipia démes;j |
tai, kad bendruomenés socialiniuose tinkluose vartotojams suteikia galimybes uzmegzti santykius bei
patenkinti savo fantazijas.

Apibendrinant, galima teigti, kad tyrimams analizuojantiems susitapatinimg su prekiy Zenklo
bendruomene pagrindqg padéjo socialinés tapatybés ir suderinamumo teorijos. Literatiiroje teigiama,
kad vartotojai, norédami geriau atskleisti savo asmenybe, yra linke priskirti save jvairioms
socialinems grupéms (Hollebeek ir kt., 2018; Dessart ir kt., 2015; Rather ir kt., 2018). Vartotojy
susitapatinimas, kaip ir visi kiti konstruktai, kiekvieno mokslininko yra apibréziami skirtingai, taciau
pastebima, kad visus apibréZimus vienija tie patys raktiniai Zodziai: asmens ir prekiy Zenklo tapatybiy
panasumas, noras priklausyti tam tikrai socialinei grupei, bendrumo jausmas su prekiy Zenklo ar kita
bendruomene, panasumas tarp bendruomenés nariy ir noras issiskirti is iSoriniy visuomenés grupiy.
Taigi, vartotojy susitapatinimas su bendruomene yra lygus vartotojy ir prekiy Zenklo asmenybiy
atitikimui ir tapatumui. Kaip ir buvo minéta, vartotojai gali turéti keletq tapatinimosi objekty ar net
kelias tapatybes. Literatiiroje aprasomi trys veiksniai, galintys daryti jtakg vartotojy susitapatinimui
su prekiy Zenklu: bendravimas, ritualai ir simboliai bei prekiy Zenklo istorija ar kitos jvairios
istorijos, taciau juos apimantys esminiai dalykai — bendrumo jausmas tarp prekiy Zenklo ir vartotojy,
bendros vertybés ir asmenybiy panasumas. Taip pat verta pastebéti, kad prekiy zenklo
susitapatinimas gali biti naudingas jmonei, pavyzdziui, prisidéti prie didesnio vartotojy
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pasitenkinimo, lengvesnio prekiy Zenklo tobulinimo proceso, didesnio lojalumo, didesnés prekiy
zenklo vertés, sustiprintos pirkimo intencijos ir didesnio vartotojy noro saugoti prekiy Zenklq.

2.2 Vartotojy jsitraukimo j prekiy Zenkla samprata ir dimensijos

Atsizvelgiant | tai, kad pasiekti vartotojy lojaluma darosi itin sudétinga, vartotojy jsitraukimas j prekiy
zenklg tampa vienu pagrindiniy prekiy zenkly siekiu. Dwivedi (2015) teigia, kad jsitraukimas j prekiy
zenklg i$sivysté kaip naujas prekiy zenklo santykiy kintamasis, kuris veikia kaip stipresnis ir geresnis
lojalumo prekiy zenklui prognozuotojas su vartotojy elgsena susijusiuose tyrimuose.

Pasiekti vartotojy jsitraukimg j prekiy zenklg taip pat néra lengva, nes vartotojai kiekvieng dieng
gauna itin didelj informacijos kiekj. Prekiy zenklai jvairiais biidais siekia atkreipti j save démes] bei
taip paskatinti vartotojy susidoméjimg. Naujausiuose moksliniuose tyrimuose buvo nagrinéjamas
vartotojy jsitraukimo vaidmuo jvairiuose kontekstuose. Verta pastebéti, kad jsitraukimas j prekiy
zenklo veiklg gali buiti stebimas tiek internete, tiek uz jo riby. Bendrai jsitraukima j prekiy zenklo
veiklg analizavo tokie autoriai kaip: Bagozzi ir Dholakia (2002), Patterson'as ir kt. (2006),
Bowden as (2009), Van Doorn ir kt. (2010), Mersey ir kt. (2010), Hollebeek (2011) ir kiti. Jsitraukimag
1 prekiy zenkla socialiniuose tinkluose tyré Calder ir kt. (2009), Vivek, Beatty ir Morgan (2012), o
isitraukimg  elektroninés prekybos prekiy zenklus aprasé Brodie ir Hollebeek (2013) bei kiti autoriai.
Svarbu atkreipti démesi | tai, kad nors §i tema vis dazniau analizuojama, taciau literatiiroje vis dar
triksta sutarimo, kaip turéty buti apibréziamas vartotojy jsitraukimas j prekiy Zenkla. Vieni autoriai
isitraukima aiskina kaip psichologinj procesa, kiti labiau linke teigti, kad tai tam tikra elgsena, o treti
pateikia dar kitokius apibrézimy variantus (Zr. 4 lentelg).

IS 4 lenteléje pateikiamy apibréz€iy bei skirtingy mokslininky nuomoniy galima matyti, kad
mokslingje literattroje vis dar triksta aiSkumo ir sutarimo dél vartotojy jsitraukimo j prekiy Zenkla
sgvokos, tai taip pat atskleidzia ir moksliniy tyrimy poreikj Sia tema. Dessart ir kt. (2015) atliko itin
i§samia vartotojy jsitraukimo tyrimy apZzvalga. Sie autoriai daug démesio skyré konstrukto analizei
bei jsitraukimo objektams, kuriais gali buti tiek pats prekiy Zenklas, tiek prekiy Zenklus valdanti
jmone.

Atlikus mokslinés literatiiros analize vartotojy jsitraukimo tema, galima pastebéti, kad autoriy
siilomus apibrézimus galima biity skirstyti j keleta grupiy. Pirma — apibrézimai, jvardijantys
jsitraukimg kaip tam tikrg psichologing biiseng, antra — kaip tam tikrg elgesio apraiska, tre¢ia — kaip
sasaja tarp prekiy zenklo ir vartotojy, ketvirta — kaip tam tikra vartotojy patirtj, ir penkta —kaip tam
tikra vartotojy motyvacijos iSraiska.

Brodie ir kt. (2011) vartotojy jsitraukimg aiSkina kaip vartotojy psichologing biiseng, atsirandancig
del interaktyvios ir kiirybinés su objektu (prekiy Zenklu) susijusios patirties, kuri padeda palaikyti
santykius tarp vartotojy ir prekiy Zenklo. Sie autoriai taip pat teigia, kad j jsitraukima reikéty zitréti
kaip ] visapusi$ka procesa, kuris galiausiai kuria vartotojy lojalumg. Bowdenas (2009) jsitraukimag
taip pat aiSkina per psichologing prizm¢. Pasak jo, jsitraukimas ] prekiy Zenklg turéty biiti
traktuojamas kaip psichologinis procesas, kurio metu yra modeliuojami pagrindiniai vartotojy
lojalumo formavimo modeliai naujiems vartotojams bei modeliai, kurie padéty iSlaikyti lojaluma jau
esamiems, pakartotinai perkantiems produktus ar paslaugas vartotojams. Hollebeek (2011) teigimu,
jsitraukimas ] prekiy zenklg turéty biti suprantamas kaip tam tikra vartotojy biisena, kuriai biidinga
motyvacija bei specifinis noras pazinimui, emocijai ar tam tikrai elgsenai, susijusiai su prekiy Zenklu.

28



Harmeling ir kt. (2017) vartotojy jsitraukima j prekiy zenklg vertina kaip emocinj prekiy Zenklo ir
vartojo rysj, kurj lemia sékmingos rinkodaros priemonés.

4 lentelé. Vartotojy jsitraukimo j prekiy zenklg samprata (sudaryta autores).

Patterson ir kt.
(2006)

Isitraukimas j prekiy Zenkla / jmone susijes su vartotojy emocinio, fizinio ir kognityvinio
susitapatinimo lygiu jy santykiuose su paslaugy teikéju.

Bowden (2009)

Isitraukimas j prekiy Zenkla — psichologinis procesas, kurio metu yra modeliuojami
pagrindiniai vartotojy lojalumo formavimo mechanizmai naujiems vartotojams bei mechanizmai,
kurie padéty islaikyti lojaluma jau esamiems, pakartotinai perkantiems produktus ar paslaugas
vartotojams.

Calder ir kt.
(2009)

Vartotojy jsitraukimas j prekiy Zenkla internete — bendradarbiavimas (internetiniame
kontekste), kuris skatina vartotojus apsilankyti bendruomenéje ar kitoje su prekiy zenklu
susijusioje veikloje, aktyviau joje dalyvauti ir rekomenduoti jg kitiems vartotojams.

Van Doorn ir kt.
(2010)

Isitraukimas j prekiy zenkla — elgesio apraiska, turinti jtaka ne tik pirkimui, bet ir motyvaciniams
veiksmams.

Isitraukimas j prekiy Zenkla / jmone — dél jvairiy motyvaciniy veiksniy atsirandancios tam
tikros vartotojy elgesio apraiskos prekiy Zenklo ar jmonés atzvilgiu po produkto jsigijimo.

Hollebeek (2011)

Isitraukimas i prekiy Zenkla — tam tikra vartotojy busena, kuriai biidinga motyvacija bei
specifinis pazinimo, emocinis ir elgesio lygis prekiy Zenklo atzvilgiu.

Brodie ir kt.
(2011)

Vartotoju jsitraukimas j prekiu Zenklg — vartotojy psichologiné biisena, atsirandanti dél
interaktyvios ir kiirybinés su objektu (prekiy zenklu) susijusios patirties, kuri padeda palaikyti
santykius tarp vartotojy ir prekiy zenklo.

Vartotoju jsitraukimas i prekiy Zenkla dar aiskinamas kaip asmens psichologiné biisena, kuri
atsiranda vykstant dinamiSkam jsitraukimo procesui, apimanc¢iam kognityvines, emocines ir
elgesio dimensijas vykdant su prekiy zenklu susijusia veiklg.

Vivek, Beatty ir
Morgan (2012)

Vartotoju jsitraukimas j prekiuy Zenklg — intensyvus vartotojy dalyvavimas prekiy Zenklo
bendruomengje bei santykiy tarp vartotojy ir organizacijos inicijavimas (vartotojy arba pacios
organizacijos).

Lehmannas,
Lalmasas ir
Yomas (2012)

Vartotoju jsitraukimas i prekiu Zenkla — noras investuoti savo laikg bei energija | tam tikra
produkta ar paslaugg internetinés bendruomenés erdvéje.

Malthouse ir kt.
(2013)

Isitraukimas j prekiy Zenkla internetiniame kontekste rodo, kiek vartotojas yra susijes su prekiy
zenklo interneto svetaine, socialinés tinkly platforma ar prekiy Zenklo bendruomene.

Hollebeek ir kt.
(2014)

Vartotojuy jsitraukimas j prekiy Zenklg — teigiama kognityviné, emociné ir elgesio prekiy
zenklo veikla, atlickama konkrecios vartotojy ir prekiy zenklo sgveikos metu.

Dwivedi (2015)

Vartotoju jsitraukimas j prekiy Zenklg siejasi su teigiama vartotojy patirtimi, pasitenkinimu
bei su prekiy zenklu susijusia vartotojy buisena, kuriai biidingas energingumas, atsidavimas ir
jsisavinimas.

Wang ir kt.
(2020)

Isitraukimas j prekiy Zenklg — tam tikras vartotojy elgesys, kuris atskleidzia vartotojy nora
dalyvauti komunikacijoje ar veikloje, susijusioje su tam tikru produktu ar paslauga.

Van Doorn ir kt. (2010) jsitraukimg sitilo vertinti kaip tam tikrg elgsenos apraiska, turinéig jtakos ne
tik pirkimui, bet ir motyvuotiems veiksmams. Calder'as ir kt. (2009) teigia, kad dalis autoriy
isitraukimg | prekiy Zenklg apibrézia labiau kaip konkreciy veiksmy rezultata, o ne pati veiksma,
taciau Siy autoriy teigimu, vartotojy bendradarbiavimas skatina juos prisijungti prie bendruomenés,
aktyviau joje dalyvauti ir rekomenduoti jg kitiems vartotojams. Hollebeek ir kt. (2014) taip pat sitilo
1 vartotojy jsitraukimg 1 prekiy Zenkla Zvelgti kaip ] vartotojy teigiamg kognityving, emocing ir
elgsenos prekiy Zenklo veikla, atlickama konkrecios vartotojy ir prekiy Zenklo sgveikos metu. Vivek,
Beatty ir Morgan (2012) vartotojy jsitraukimg j prekiy Zenklg vertina kaip intensyvy vartotojy
dalyvavimg prekiy Zenklo organizuojamoje veikloje bei rysj tarp vartotojy ir organizacijos, inicijuotg
vartotojy arba pacios organizacijos. Wang as ir kt. (2020) jsitraukimg apibtudina kaip tam tikrg
vartotojy elgsena, kuri atskleidzia vartotojy norg dalyvauti komunikacijoje ar veikloje, susijusioje su
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tam tikru produktu ar paslauga. Wangaas ir kt. (2020) taip pat teigia, kad jsitraukimas j prekiy Zenklg
rodo, kad vartotojas vertina produkta ir domisi juo bei gali paskatinti tolimesnius veiksmus
(pavyzdziui, dalijimasi informacija ir vartojimg). Rather ir kt. (2018) manymu, vartotojy isitraukimas
] tam tikra prekiy Zenkla, produkta ar paslaugg turéty biiti suprantamas kaip aktyvus vartotojy
dalyvavimas S§iy objekty vartojimo procese ir jy rekomendavimas kitiems.

Kitoje tyrimy grupéje jsitraukimo j prekiy Zenklg sgvoka aiSkinama atskleidziant tam tikrg sasajg tarp
vartotojy ir prekiy zenklo. Patterson’as ir kt. (2006) nurodo, kad jsitraukimas j prekiy zenklag yra
susij¢s su vartotojy emocinio, fizinio ir kognityvinio susitapatinimo lygiu santykiuose su paslaugy
teikéju.

Be to, moksliniuose tyrimuose jsitraukimas j prekiy zenklg daZnai sicjamas su vartotojy patirtimi.
Mersey ir kt. (2010) jsitraukimg jvardija kaip kolektyving patirt] su prekiy zenklu. Dwivedi (2015)
teigia, kad vartotojy jsitraukimas siejasi su teigiama vartotojy patirtimi, pasitenkinimu bei vartotojy
biisena, kuriai biidingas energingumas, atsidavimas ir jsisavinimas prekiy Zenklo atzvilgiu.

Nemaza dalis autoriy jsitraukimo j prekiy Zenklg terming aiSkina kaip tam tikra motyvacijos iSraiska.
Tafesse (2016) teigimu, vartotojy jsitraukimas yra tam tikra motyvaciné biisena, dél kurios vartotojai
aktyviau dalyvauja prekiy zenklo veikloje. Tai rodo tam tikri specifiniai elgesio ir pazinimo rodikliai,
pavyzdziui, reakcijos internete ] prekiy Zenklo jraSus (,,patinka* paspaudimai, pasidalijimai,
komentavimas ar net paties vartotojy generuojamas turinys). Doorn ir kt. (2010) jsitraukimg j prekiy
zenklg apibrézia kaip dél jvairiy motyvaciniy veiksniy atsirandancias tam tikras vartotojy elgesio
apraiSkas prekiy zenklo ar jmonés atzvilgiu po produkto jsigijimo. Lehmannas ir kt. (2012) taip pat
pritaria, kad vartotojy jsitraukimas turéty buti suprantamas kaip noras investuoti savo laika bei
energijg 1 tam tikra produkta ar paslaugg. Vartotojy isitraukimas i prekiy zenkla rodo, kiek vartotojai
nori prisidéti prie prekiy zenklo veiklos. Autoriy teigimu, vartotojy isitraukimas j prekiy zZenkla gali
pasireiksti dviem buidais: paties vartotojy dalyvavimu prekiy Zenklo veikloje ir jo rekomendavimu
kitiems vartotojams (Dessart, Veloutsou ir Morgan—Thomas, 2015). Rishika ir kt. (2012) teigia, kad
vartotojy jsitraukimas j prekiy zenkla rodo vartotojy ir prekiy Zenklo santykio kokybe.

Vartotojy jsitraukimas moksliniuose tyrimuose nagrinéjamas jvairiai, tiek kaip viendimensis
konstruktas, tiek kaip daugiadimensis. Jsitraukimas gali buti nagrinéjamas kaip viendimensis
konstruktas, isrySkinant esming dimensija ar bruozus arba iskiriant kelias dimensijas taip sudarant
galimybe analizuoti daugiau nei vienu aspektu. Dalis autoriy jsitraukimo analizavimui skyré labai
daug démesio, todel remdamiesi tyrimy rezultatais vartotojy jsitraukimg suskirsté j tris kategorijas:
emocinj, kognityvinj ir elgsenos (Hollebeek ir kt. (2011) , Brodie ir kt. (2012), Dessart ir kt. (2015)).

Emocinis vartotojuy jsitraukimas — tam tikra emocinio aktyvumo bisena, kurig sukelia jkvépimo
bei apsididziavimo jausmas jsitraukimo objektu. Jdomu tai, kad emocinio jsitraukimo lygis
nustatomas remiantis sukelty jausmy kiekiu (Taruté, 2017). Analizuojant jsitraukimg j konkrety
prekiy Zenklg emocinio jsitraukimo dimensija iSreiSkiama kaip vartotojy atsidavimas, prisiriSimas
prekiy Zenklo atzvilgiu (Hollebeek ir kt., 2014). Taruté (2017) cituodama Patterson’g ir kt. (2006)
teigia, kad vartotojy atsidavimas atskleidzia, kad vartotojas didziuojasi galédamas dalyvauti
patinkanc¢io prekiy Zenklo ar jmonés veikloje. Dar teigiama, kad emocinis jsitraukimas gali biiti
suprantamas kaip tam tikras prisiriSimas prie prekiy Zenklo, kuris pasiZymi teigiamais jausmais tam
tikroje prekiy zenklo ir vartotojy sgveikoje (Taruté, 2017). Emocinés dimensijos svarba labai daznai
akcentuojama santykiy ilgalaikiSkumo kontekste. Emocinis jsitraukimas traktuojamas kaip stipriausig
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jtaka santykiy ilgalaikiSkumui daranti dimensija. Taigi, emocinis vartotojy jsitraukimas gali buti
siejamas su labai stipriomis teigiamomis, emocinémis reakcijomis susijusiomis su prekiy zenklu, taip
pat gali buti traktuojamas kaip tam tikra emocinio aktyvumo biisena paremta maloniais,
pasididziavimo jausmais sukeltais jsitraukimo objekto.

Kognityvinis vartotoju isitraukimas — vartotojy jsitraukimo dimensija susijusi su vartotojy
pazinimu, doméjimusi prekiy Zenklu ar su juo susijusiais objektais (imonémis, bendruomenémis ir
kt.). Si dimensija nurodo kiek vartotojas yra linkes dométis prekiy Zenklu, skirti tam laiko bei
pastangy, kuo daugiau vartotojas skiria pastangy, domisi prekiy zenklu, gilinasi j jj ar jo produktus,
tuo tai rodo didesnj vartotojy jsitraukimg. Kognityviné jsitraukimo dimensija turi sgsajy su prekiy
zenklo ar jmonés jvaizdziu, prekiy zenklo ar organizacijos jvaizdis gali daryti jtakg kognityviniam
vartotojy jsitraukimui, nurodo, kad jmonés formuojamas jvaizdis siejasi su kognityvine jsitraukimo
dimensija (Hollebeek, 2011), dél to galima teigti, kad prekiy Zenklo ar organizacijos sukurtas jvaizdis
gali nulemti vartotojy kognityvinj jsitraukimag j prekiy zenklg ar organizacija.

Vartotojy elgsenos jsitraukimas — tai tam tikra vartotojy elgsenos biisena kai vartotojas investuoja
savo laika, energijg ir pastangas sgveikai su prekiy zenklu. Elgsenos jsitraukimas gali pasireiksti kaip
tam tikra vartotojy komunikacija su prekiy zenklo atstovais, jmoniy darbuotojais ar kitais prekiy
7enklo vartotojais. Siai nuomonei pritaria Hollebeek ir kt. (2014), teigdami jog vartotojy elgsenos
jsitraukimo lygj galima bty matuoti pagal vartotojy skiriamg laika, pastangas ir energija.

Apibendrinant autoriy pateiktus vartotojy jsitraukimo j prekiy zenklg apibrézimus, galima teigti, kad
apibrézimy bei jy interpretavimy yra labai daug ir jvairiy. Visi jie i esmés yra teisingi, taciau Siame
darbe bus laikomasi minties, kad jsitraukimas ] prekiy Zenklg apima kognityvinio, emocinio ir
elgsenos jsitraukimo formas. Kognityvinio jsitraukimo dimensija apima doméjimasi prekiy Zenklu,
emociné dimensija — vartotojy teigiamas emocijas bei entuziazma prekiy Zenklo atzvilgiu, elgsenos
— vartotojy laiko ir pastangy investavima. Tokiam supratimui pritaria tokie autoriai kaip Pattersonas
ir kt. (2006), Brodie ir kt. (2011), Hollebeek ir kt. (2014) ir Tafesse (2016). Pasak Hollebeek (2014),
vartotojy jsitraukimas j prekiy Zenklg apima ne tik finansines operacijas, bet ir visiska pazinimo,
emocijy ir elgsenos investavimg | su prekiy zenklu susijusig veiklg. Todél butent Siomis trimis
jsitraukimo dimensijomis bus remiamasi tolimesniame darbe.

Kaip jau minéta, jsitraukimas j prekiy Zenklg gali pasireiksti internete arba uz jo riby. AtsiZzvelgiant
] tai, kad socialiniai tinklai tapo pagrindinémis komunikacijos platformomis, leidzian¢iomis prekiy
zenkly atstovams asmeniSkai bendrauti su savo vartotojais, labai svarbu iSanalizuoti, kas yra vartotojy
jsitraukimas ] prekiy Zenklg internete, kodel jis toks svarbus ir kokiomis priemonémis bei budais jj
galima paskatinti. Hollebeek ir kt. (2014) teigimu, socialiniai tinklai dél savo interaktyvaus ir
bendrauti skatinancio pobiidZio suteikia optimalig galimybe prekiy Zenklams bendrauti tiesiogiai su
savo vartotojais. Pasak Malthouse ir kt. (2013) bei Dessart ir kt. (2016), isitraukimas j prekiy Zenklg
internetiniame kontekste rodo, kiek vartotojas yra susijgs su prekiy Zenklo interneto svetaine,
socialiniy tinkly platforma ar prekiy Zenklo bendruomene.

Literatiroje pasitaiko jvairiy biidy skirstant vartotojy veiklg socialiniuose tinkluose. Pavyzdziui,
bendravimo jsitraukimo lygis (Muntinga ir kt., 2011), socialiniuose tinkluose praleistas laikas bei
idétos pastangos (De Vries ir kt., 2017), elgesio pobudis: proaktyvus arba reaktyvus (Tsai ir Men,
2013). Muntinga ir kt. (2011) i8skiria tris vartotojy isitraukimo lygius internete: informacijos
vartojimo, indélio ir turinio kiirimo. Informacijos vartojimas yra traktuojamas kaip Zemiausias

31



jsitraukimo lygis, kai vartotojas tik perziiiri su prekiy Zenklu susijusj turinj socialiniuose tinkluose,
pavyzdziui: skaito naujienas, ziliri vaizdo jraSus, perzitri komentarus ar kitus su prekiy zenklu
susijusius jrasus. Vidutinis jsitraukimo lygis, kitaip vadinamas indéliu, pasireiskia tada, kai vartotojas
aktyviai bendrauja prekiy zenklo bendruomenés interneto puslapyje, aktyviai komentuoja su prekiy
zenklu susijusj turinj (kity vartotojy paskelbtus vaizdo jrasus, nuotraukas, produkty apzvalgas bei
kitus su prekiy Zenklu susijusius jraSus), taCiau pats jo nekuria. Auksciausiu jsitraukimo lygiu yra
laikoma, kai vartotojai patys prisideda prie turinio kiirimo, pavyzdziui, kelia vaizdo jrasus,
nuotraukas, daro produkty apzvalgas bei palyginimus, kad kiti vartotojai galéty matyti bei dalintis jo
sukuriama informacija. Literatiiroje dazniausiai sutinkamas dviejy tipy jsitraukimo j prekiy Zenklg
skirstymas: aktyvus ir pasyvus. Pasyviu jsitraukimu yra laikomas pasyvus vartotojy doméjimasis su
prekiy zenklu susijusia informacija, o aktyvus jsitraukimas pasireiskia tuomet, kai vartotojas aktyviai
jsitraukia ir prisideda prie turinio kiirimo prekiy zenklo bendruomenés interneto puslapyje (Tsai ir
Men, 2013).

Brodie ir kt. (2016) pabrézia ir tai, kad i vartotojy isitraukimg j prekiy Zenklg turéty biiti Zvelgiama
platesne prasme. Mokslininkai nurodo, kad jsitraukimas neapsiriboja tik sgveika tarp vartotojy ir
jsitraukimo objekto (prekiy Zenklo). Isitraukimo pozitriu, reik§me turi ir aptarnaujantis personalas,
kiti vartotojai bei jvairios kitos suinteresuotosios Salys. Visi Sie dalyviai prisideda prie bendro prekiy
zenklo jtraukimo kiirimo.

Be to, mokslinéje literatiiroje pastebima, kad dél sparciai tobuléjanciy technologijy bei dirbtinio
intelekto atsiranda du budai skatinti vartotojy jsitraukimg: tradicinis (paremtas Zzmogiskaisiais
iStekliais) bei naujasis (naudojant jvairias naujausias technologijas). Vartotojy jsitraukimo j prekiy
zenklg skatinimg naujosiomis technologijomis placiau analizavo tokie autoriai kaip Hollebeek ir kt.
(2014), McLean (2018), Chattaraman ir kt. (2019), Osei—Frimpong (2021). Hollebeek ir kt. (2014)
tyré vartotojy isitraukima socialiniuose tinkluose, McLean (2018) skyré daugiau démesio jtraukimui
1 mobiliyjy programéliy naudojimasi, o Chattaraman ir kt. (2019) atliko tyrimus apie vartotojy
jtraukimg naudojant pokalbiy robotus. Van Doorn ir kt. (2017) taip pat patvirtina, kad su
technologijomis susijes vartotojy jsitraukimas j prekiy zenklg padeda plétoti socialinius rySius tarp
automatizuoty paslaugy technologijy ir Zmoniy.

McLean ir kt. (2021) teigimu, technologijos yra tiek pazengusios, kad vartotojai su balso asistentais
bendrauja taip pat kaip ir su Zmonémis. Sie autoriai mano, kad ateityje aptarnavimo patirtj lems biitent
tai, kiek technologijoms pavyks jtraukti klientus socialiniu lygmeniu. D¢l Sios prieZasties atliktas
tyrimas, kurio metu bandyta nustatyti, kokia reikSme tokios technologijos turi skatinant vartotojy
isitraukimg | prekiy Zenklg. Rezultatai rodo, kad kol kas dabartinéms technologijoms triksta
galimybiy paskatinti vartotojy jsitraukimg, taciau ateityje technologijos, tikrai galinCios jtraukti
vartotojus ] socialing sgveika ir plétoti santykius su vartotojais kognityviniu, emociniu ir elgsenos
lygmenimis, turés didziulés jtakos vartotojy jsitraukimu j prekiy Zenklg ir tolesniems rezultatams.
Taciau yra mananciy, jog technologijos niekada negalés atstoti zmogaus formuojant santykius tarp
prekiy Zenklo ir vartotojy. Toks pozitiris ypa¢ vyrauja senesniuose informacijos Saltiniuose. Pasak
McLean ir kt. (2021), ankstesniuose moksliniuose tyrimuose buvo daroma prielaida, kad kontakta su
vartotojais turéty palaikyti Zmonés, taiau atsizvelgiant j vis sparciau tobuléjancias technologijas
pastebima, kad komunikacija gali labai sékmingai vystoma ir pasitelkiant technologijas bei dirbtinj
intelekta.
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Apibendrinant, galima teigti, kad vartotojy jsitraukimo j prekiy Zenklg konstruktas apibiidinamas
labai jvairiai. Kiekvienas autorius pateikia savo apibrézimg bei jo interpretacijq. IS esmés, kaip ir
minéta anksciau, visi apibrézimai yra teisingi, taciau manoma, kad vartotojy jsitraukimas néra tik
tam tikra emociné biisena ar tam tikra vartotojy elgsena. Vartotojy jsitraukimas i prekiy Zenklq turéty
biti suvokiamas kaip daugiadimensis konstruktas, apimantis tris pagrindines dimensijas:
kognityvine, emocine ir elgsenos. Naujausiuose tyrimuose (Hollebeek ir kt., 2014; Tafesse, 2016;
Wang ir kt., 2020) vartotojy jsitraukimas j prekiy Zenklg vertinamas taip pat kaip daugiadimensis
konstruktas, apimantis kognityvinius, emocinius ir elgsenos aspektus. Biitent dél Sios prieZasties
Siame darbe bus naudojamas Sios jsitraukimo dimensijos. Be to, literatiroje akcentuojama, kad
vartotojy jsitraukimas gali lemti tokius rezultatus kaip: teigiama Zodiné komunikacija, lojalumas bei
vartotojy islaikymas, kartu kuriant verte vartotojams.

2.3 Vartotoju jsitraukimg i prekiuy Zenkla lemiantys veiksniai ir rezultatai ilgalaikiy santykiy
su vartotojais plétros poziiiriu

Kaip jau ir buvo minéta, | prekiy zenklg vartotojai jsitraukia dé¢l skirtingy priezasCiy, taciau
analizuojant literatirg pastebima, kad viena pagrindiniy priezas¢iy, skatinanciy vartotojy jsitraukima
1 prekiy zenkla, yra vartotojy ir prekiy zenklo, bendruomenés ar kito su prekiy zenklu susijusio
objekto susitapatinimas. Manoma, kad vartotojai, turintys tapacias vertybes bei panasius asmenybiy
bruozus su tam tikru prekiy zenklu, yra labiau motyvuoti dométis prekiy zenklo veikla. Tsai ir Men
(2013) teigimu, kuo vartotojai labiau motyvuoti, tuo labiau jie bus linke jsitraukti j prekiy zenklo
veiklg. Atlikti tyrimai rodo, kad atskiri prekiy zenklo elementai bei internete kuriamo turinio savybés
gali paskatinti vartotojy jsitraukima j prekiy zenklo veikla, tadiau tik tuo atveju, kai vartotojas turi
motyvacijos dométis su prekiy Zenklu susijusia veikla (Muntinga ir kt., 2011). Todél galima teigti,
kad vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklu ar su juo susijusiais objektais yra vienas pagrindiniy
motyvacijos Saltiniy jsitraukimui j prekiy Zenkla.

Nors vienu pagrindiniy jsitraukimg ] prekiy Zenklg skatinan¢iu motyvacijos Saltiniu laikomas
vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklu, bendruomene ar kitais su juo susijusiais objektais, verta
paminéti, kad kiekvienas vartotojas gali turéti skirtingus asmeninius tikslus.

Literatiiroje idskiriama pasitenkinimo teorija (angl. Satisfaction Theory). Si teorija nagrinéja j
vartotojg orientuota sistema, galin¢ig padéti suprasti vartotojy motyvacijos bei jsitraukimo  prekiy
zenkla lygius, kuriuos atspindi skirtingos su prekiy Zenklu susijusios veiklos (Rubin, 2009).
Ankstesniuose tyrimuose §i teorija buvo naudojama analizuojant tradicines Ziniasklaidos priemones,
televizijos bei radijo naudojimg (De Vries ir kt., 2017). Atsizvelgiant j itin sparty technologijy
tobul¢jimg ir vis daznesnj jy naudojimg, mokslininkai 8ig teorijg pritaiké ir naujoms Ziniasklaidos
priemonéms, ypatingg démesj skirdami socialiniams tinklams (Park ir kt., 2009). Remiantis §ia teorija
yra teigiama, kad vartotojai blina orientuoti j tiksla, jzvalgis ir aktyvis, todél renkasi tokj socialiniy
tinkly platformos turinj, kuris patenkinty jy poreikius, pavyzdziui, prisidéty prie saviraiskos, suteikty
pramogy ar reikalingos informacijos (De Vries ir kt., 2017). D¢l Sios priezasties skirtingi prekiy
Zenklai vis labiau varZosi siekdami sudominti bei pritraukti vartotojus. Pasitenkinimo teorija iSskiria
penkis pagrindinius aspektus, kurie gali paskatinti vartotojy jsitraukimg j prekiy Zenklo veikla:
informacijos gavimas, bendravimas, pramogos, saviraiska ir atlygis (de Vries ir kt., 2017; Muntinga
ir kt., 2011).
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Aktualios ir naudingos informacijos bei tam tikry ziniy gavimas yra viena i§ pagrindiniy prieZasciy,
dél kuriy vartotojai gilinasi j prekiy zenklo, su kuriuo jaucia susitapatinima, veikla (de Vries ir kt.,
2012). Vartotojai gilinasi j prekiy Zenklo veikla, norédami gauti papildomos informacijos apie jmone,
prekiy zenklg ar jo produktus bei susiformuoti bendrag nuomong apie minétus objektus. Informacija
daznai apima produkty apzvalgas ar kitg aktualig informacija, galin¢ig vartotojams padéti apsispresti
pirkimo procese (Ruehl ir Ingenhoft, 2017). Jdomu tai, kad vartotojai, kuriy pagrindiné¢ dalyvavimo
prekiy Zenklo veikloje priezastis yra reikalingos informacijos gavimas, pasizymi pasyviu jsitraukimu
1 prekiy zenklo veikla. Tokie vartotojai yra linke stebéti jvairius jrasus internete, vaizding medziaga,
nuotraukas, skaityti pateikiamg informacija, klausti draugy, taciau nekomentuoti, nereaguoti |
skelbiamus jrasus ir, juo labiau, neprisidéti prie kuriamo turinio. Verta atkreipti démes;j i tai, kad nors
§1 vartotojy grupé néra linkusi aktyviai jsitraukti j kuriama komunikacija ar ja kurti, labai svarbu jos
nepamirsti ir jvertinti, kad didelé dalis vartotojy gali priklausyti biitent Siai grupei (Ruehl ir Ingenhoff,
2017).

Kitas svarbus motyvas jungtis i prekiy Zenklo veiklg yra bendravimas. Vartotojai jsitraukia i prekiy
7enkly veikla norédami uzmegzti ry$j su kitais Zmonémis (Muntinga ir kt., 2015). Siy autoriy
nuomonei antrina ir kiti mokslininkai, teigdami, kad vartotojai j prekiy zenklo veikla jsitraukia
norédami socializuotis, susitikti su kitais panasaus pozitirio Zmonémis, bendrauti su jais apie konkrety
prekiy zenklg (Kobia ir Liu, 2017). Mokslininky atlikty tyrimy rezultatai rodo, kad vartotojy poreikis
socializuotis paskatina vartotojus prisidéti prie veiklos kiirimo (Plume ir Slade, 2018). Taip pat
pastebima, kad tokiu biidu stiprinamas rySys tarp vartotojy ir prekiy Zenklo, vartotojas biina labiau
linkes teigiamai vertinti prekiy reklamas.

Autoriy (Plume ir Slade, 2018) atlikti tyrimai atskleidzia, kad pramogy motyvas yra biitinas norint
paskatinti vartotojy jsitraukimg j prekiy zenklo veikla. Pasak Azar ir kt. (2016), pramogy motyvas
apima vartotojy poreikj linksmintis, atsipalaiduoti, atsitraukti nuo kasdienio gyvenimo, smagiai
praleisti laikg. Pastebima, kad pramogy kriterijus daro teigiamg jtakg vartotojy norui dalintis
informacija su kitais vartotojais (Swani ir kt., 2013). Tam pritaria ir kiti mokslininkai (Malik ir kt.,
2016), kurie nustateé, kad vartotojus linksmas turinys ne tik skatina dalintis informacija internete, bet
ir teigiamai atsiliepti komunikuojant ,,i$ lipy } lipas®, taip sukeliant Zodinés rekomendacijos efekta
(angl. Word—of—Mouth effect). Taip pat pastebima, kad pramoginj pasitenkinima suteikiantis turinys
skatina ne tik didesnj vartotojy jsitraukimg j prekiy Zenkla, bet ir prisid¢jimg prie turinio kiirimo.

Dalis vartotojy j prekiy zenklo, su kuriuo jaucia susitapatinima, veiklg jsitraukia iSnaudodami tai kaip
saviraiSkos galimybe. Pasak autoriy (Pagani ir kt., 2011) vartotojai, kuriy pagrindinis motyvas
jsitraukti j prekiy Zenklo veiklg yra saviraiSka, nori atskleisti savo tapatybe, vertybes, pademonstruoti
gebéjimus bendrauti. Literatliroje taip pat pastebima, kad vartotojai, kurie nori iSreiksti savo
asmenybe, yra linkg labiau bendrauti su kitais Zzmonémis, aktyviau kelti turinj internete ar kitaip
prisidéti prie prekiy zenklo veiklos (de Vries ir kt., 2017).

Mokslingje literattiroje taip pat yra iSskiriamas atlygio motyvas, skatinantis vartotojy jsitraukimg j
prekiy Zenkla, su kuriuo jauciamas bendrumas, veikla. Park ir Jiang (2020) §; motyvacinj veiksnj
laiko svarbiausia priemone, ta¢iau Sis aspektas yra diskutuotinas, nes manoma, kad kiekvieno
zmogaus interesai ir poreikiai yra skirtingi. Pasak Tsai ir Men (2013), atlygis turéty biiti suprantamas
kaip ekonomingés paskatos, pavyzdziui, dovany kuponai, nuolaidy kodai ir akcijos. Tyréjy De Vries
ir kt. (2017) atlikty tyrimy rezultatai rodo, kad i§ prekiy Zenklo gauta ekonominé nauda skatina
vartotojus vykdyti bet kokia veikla, susijusia su prekiy Zenklu, ypa¢ socialiniuose tinkluose
34



(dalinimgsi informacija socialiniuose tinkluose, komentavimg, reakcijy paspaudimus bei turinio
kiirimg). Vartotojai gave i$ prekiy zenklo ekonoming naudg taip pat noriai kuria produkty apzvalgas,
rekomenduoja kitiems vartotojams prekiy zenkla bei jo produktus.

Kaip jsitraukimo j prekiy Zenkla rezultatas neretai pateikiamas lojalumas prekiy Zenklui. Sis
konstruktas mokslinéje literatiiroje analizuotas tikrai daug, todél gausu jvairiy skirstymy j dimensijas
bei interpretavimy. Kartais lojalumas analizuojamas kaip viendimensis konstruktas, kartais kaip
dviejy dimensijy (poziiirio ir elgsenos), o naujausiuose tyrimuose daZniausiai jvardijamas kaip
daugiadimensis, trijy, keturiy ar net SeSiy dimensijy (pvz.. pozitrio, kognityvinis, elgsenos ir
emocinis).

Atliekant mokslinés literatiros analiz¢ buvo pastebéta, kad yra iSskiriami skirtingi ne tik veiksniai
skatinantys jsitraukimg, bet ir pateikiami skirtingi jsitraukimo rezultatai, pavyzdziui, sietini su
santykiy tarp prekiy Zenklo ir vartotojo ilgalaikikumu. Siame darbe santykiy ilgalaikiskumas
nagrinéjamas pasitelkiant lojalumo konstrukta, kuris nagrinéjamas per tris dimensijas: ketinimag
rekomenduoti prekiy zenklg Kitiems, ketinimg ignoruoti neigiama informacija apie prekiy zenkla,
ketinimg pakartotinai pirkti prekiy zenklo prekes (Elbedweihya ir kt., 2016; Kumar ir kt., 2018;
Rather ir kt., 2018).

Ketinimai rekomenduoti prekiy Zenkla kitiems vartotojams. Jau seniai yra pastebéta, kad
vartotojai yra linke labiau pasitikéti kolegy, draugy ar pazjstamy zmoniy rekomendacijomis nei
jmonés pateikiama informacija, todél rekomendavimas kitiems yra vienas svarbiausiy tiksly, kuriy
siekia prekiy zenkly atstovai. Tam pritaria Coelho ir kt. (2018), kurie teigia, kad komunikacija,
pagrista informacija ir patirtimi, kuria dalijasi asmenys turintys ilgalaikius santykius yra budas
padidinti vartotojy pasitikéjima prekiy zenklu. McAlexander ir kt. (2002) teigia, kad komunikacija
tarp bendruomenés nariy ir tarp prekiy Zenklo ir vartotojy stipriai daro jtakg vartotojy poziiiriui }
prekiy zenklg bei kuria emocinj rysj, padeda jtvirtinti vartotojy lojaluma. Park ir kt. (2020) iSrySkina
kitus prekiy Zenklo bendruomenés bruoZus, pavyzdZiui: akcentuoja tai, kad bendruomen¢je
sukuriamas dinamiSkumas kuria vert¢ tiek prekiy Zenklui, tiek vartotojui, o uzsimezgg socialiniai
rySiai sukuria ypatingg aplinka kurti vartotojy pasitikéjima ir ugdyti lojalumg prekiy zenklu. Coelho
ir kt. (2018) cituodami Srinivasan ir kt. (2002), akcentuoja bendruomeniy svarbg vartotojy polinkiui
rekomenduoti prekiy Zenklus kitiems vartotojams, pasak jy, bendruomenés yra labai veiksmingos
komunikacijai ,,i8 liipy ] lipas®, informacijos keitimuisi, lyginant produkty patirtj, ieSkant patarimy
ir ypac¢ skatinant socialinius santykius tarp nariy.

Neigiamos informacijos ignoravimas. Bet kokia neigiama informacija apie prekiy Zenkla tikétina,
turi neigiamg jtakg vartotojui kylan¢ioms asociacijoms su prekiy Zenklu bei Zinoma gali mazinti
prekiy zenklo pajamas bei rinkos dalj, taciau analizuotoje mokslinéje literatliroje buvo pastebéta dvi
salygos galin¢ios mazinti neigiamos informacijos jtaka prekiy zenklui: vartotojy susitapatinimas su
prekiy Zenklu bei lojalumas prekiy Zenklui, kurios dazniausiai labai stipriai persipina.

Teigiama, kad kuo labiau vartotojai prekiy Zenklg integruoja j savo veiklg ir kuo daugiau gauna
psichologinés ir socialinés naudos i§ prekiy zenklo, tuo didesné tikimybé, kad jie bus linke leisti savo
socialinius, finansinius ir laiko iSteklius siekdami i$laikyti ir puoseléti rysj su prekiy zenklu (Park ir
kt., 2009). Idomu tai, kad pavyzdziui Elbedweihya ir kt. (2016) cituodami Bhattacharya ir Sen (2003),
vartotojy elgseng atsirandancig dél vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu apibiidina iSskirdami j
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dvi grupes: nuo Zemo lygio, pavyzdziui — lojalumas prekiy Zenklui ir auksto lygio, pavyzdziui —
vartotojy atsparumas neigiamai informacijai apie prekiy zenklus.

Vartotojy noras palaikyti prekiy zenkla, su kuriuo jie tapatinasi, daznai perzengia jprasta pirkimo
elgseng. Vartotojy ir prekiy zenklo ar jmonés susitapatinimas padeda vartotojams iSreiksti save
(Bhattacharya ir Sen, 2009). Dazniausiai kai stipriai susitapating su prekiy Zenklu vartotojai susiduria
su neigiama informacija apie jy meégstama prekiy Zenkla jie biina labiau linkg iSsaugoti savo
jsitikinimus, todél neigiama informacija apdoroja Saliskai, gindamiesi (Einwiller ir kt. 2006).
Atsparumas neigiamai informacijai gali atsirasti dél to, kad tapatinimasis su prekiy Zenklu sustiprina
vartotojy norg imtis papildomy veiksmy paremty mandagumu, altruizmu, todé¢l vartotojai tampa
atlaidesniais kai prekiy Zenklui kazkas klostosi ne taip (Bhattacharya ir Sen, 2003). Wu ir Tsai (2008)
patvirtina §ig nuomong ir papildo — vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklu turi jtakos vartotojy
tolerancijai prekiy zenklo trukumames, o tai rodo, kad vartotojai linke atleisti prekiy Zenklui ir jmonei
uz klaidas. Apibendrinant, autoriy nuomones, galima daryti priclaida, kad stipriai susitapating su
prekiy zenklu vartotojai gali buti labiau linke ignoruoti neigiama informacija apie prekiy zenkla.
Teigiama jog vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklu yra tiesiogiai susijes Su atsparumu neigiamai
informacijai prekiy zenklo atzvilgiu. Lojalas klientai atlieka papildomus veiksmus, pavyzdziui — btina
linke bendradarbiauti su prekiy zenklu. Lygiai taip pat ir jsipareigojimas, Kuris skatina vartotojus
atlikti papildomas veiklas prekiy zenklo atzvilgiu, todél Sios dvi savokos (lojalumas ir
jsipareigojimas) suvokiamos kaip labai panasios, ta¢iau akcentuojama tai, kad jsipareigojimas tam
tikram prekiy zenklui bei noras testi santykius pasireik$ didesnémis pastangomis palaikant prekiy
zenklg. Pavyzdziui, vartotojai gali nepastebéti neigiamos informacijos apie prekiy zenkla, kurj
palaiko. Greiciau pamirsti patirtus nepatogumus, atleisti prekiy zenklui uz padarytas klaidas arba
tiksliau — lojaliis vartotojai bandydami issaugoti ir apginti savo jsitikinimus apie mégstamo prekiy
zenklo patraukluma, nagrinédami neigiama informacija apie prekiy zenkla gali buti Saliski
(Elbedweihya ir kt., 2016). Nors $ia tema néra atlikta daug tyrimy, o Elbedweihya ir kt. (2016) atlikto
tyrimo rezultatai rodo, kad rySys egzistuoja, tac¢iau néra labai stiprus. Verta pastebéti, kad taip pat yra
autoriy mananciy jog egzistuoja rySys tarp vartotojy lojalumo prekiy Zenklui ir atsparumo neigiamai
informacijai prekiy Zenklo atzvilgiu.

Labai svarbu atkreipti démes;j j tai, kad lojalumas taip pat gali bati teigiamai susijes Su vartotojy
atsparumu neigiamai informacijai apie prekiy Zzenkla, taciau dazniausiai lojalumas savaime
neatsiranda, jj turi paskatinti kiti veiksniai pavyzdziui — vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu.
Todél Elbedweihya ir kt. (2016) teigia jog investicijos j strategijas stiprinancias vartotojy
susitapatinimg su prekiy zenklu gali susvelninti neigiamos informacijos poveikj. Taip pat atkreipia
démes;j j tai, kad prekiy zenklo patrauklumo didinimas gali turéti teigiamos jtakos vartotojy lojalumui,
todél atsizvelgiant | prekiy Zenklo ilgalaikiy santykiy su vartotojais kiirimo sudétingumag vadovai
turéty nustatyti vartotojy segmentus pagal jy psichologines ir kitas svarbias savybes ir orientuotis
buitent j tuos vartotojus, kurie yra imlesni ir suinteresuoti uzmegzti reikSmingus santykius su prekiy
zenklais.

Ketinimai pakartotinai pirkti prekiuy Zenklo prekes. Virtualios prekiy zenkly bendruomenés
dazniausiai biina kuriamos su tikslu sukurti erdve betarpiSkam jmoniy atstovy ir vartotojy
bendravimui, stiprinti rysj tarp prekiy zenklo ir vartotojy bei zinoma — skatinti pardavimus ir didinti
vartotojy lojalumg. Keleto autoriy (Brodie ir kt., 2011; Hollebeek, 2011; Vivek ir kt., 2012) atlikti
tyrimai patvirtina jog vartotojy jsitraukimas j prekiy Zenklg turi teigiama rysj su vartotojy pirkimu ir
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lojalumu. Siai nuomonei pritaria ir Prentice ir kt., (2019), kurie papildydami teigia jog vartotoju
jsitraukimo lygis turi jtakos vartotojy lojalumo lygiui ir prekiy zenklo sékmei. Taip pat atkreipia
démesj ir ] tai, kad vartotojy ketinimg bendrauti su prekiy zenklo bendruomene galima paversti ]
ketinimg pirkti produktus ar paslaugas to prekiy Zenklo (Prentice ir kt., 2019).

Jdomu, kad analizuodami S$iuos reiSkinius tyréjai jsitraukimg analizavo ne kaip viendimensj
konstrukta, o kaip daugiadimensj. Buvo jvardijama kaip — vartotojy elgsenos jsitraukimas, kuris
pasak autoriy, reisSkia vartotojy elgsenos apraiskas, susijusias su prekiy zenklu ar jmone po pirkimo
ir kylancias 1§ interaktyvios patirties su prekiy Zenklu, jmone ar kitais prekiy zenklo produktais ar
paslaugomis besinaudojancéiais vartotojais. Teigiama, kad interaktyvaus proceso metu vartotojai gali
uzmegzti artimus rySius su prekiy Zenklu arba su juo susijusiomis bendruomenémis, o $is rysys
skatins vartotojus jsigyti su prekiy Zenklu susijusiy prekiy ar paslaugy. Sis procesas paaiskinamas
tuo, kad elgesio jsitraukimas palengvina vartotojy peréjimg prie tikéjimo, pozitrio ir elgsenos
vientisumo bei daro jtakg vartotojui lojalumui prekiy zenklo ar jmonés atzvilgiu ir skatina
pakartotiniy pirkimy elgseng. Atlikto tyrimo rezultatai rodo, kad tiek poziiirio jsitraukimas, tiek
elgsenos jsitraukimas j prekiy Zenklo bendruomeng turi didele jtakg ketinimui pirkti. Taip pat
atskleidziama tai, kad kuo aktyviau vartotojai jsitraukia j virtualig prekiy zenklo bendruomeng, tuo
didesn¢ tikimybe, kad jie pirks produktus arba paslaugas bendruomenés pagalba. [sitraukes
vartotojas, kuris uzmezggs gily ir stabily rysj su bendruomene pasirinks pirkti ir naudoti prekes ar
paslaugas kaip emocinés iSraiSkos formg. Dar teigiama, kad i$ pradZiy su pirkimu nesusij¢s vartotojy
isitraukimas gali paskatinti vartotojg jsigyti tam tikra produkta ar paslaugg. Apibendrinant, abiejy
jsitraukimo dimensijy tarpininkavimo jtaka vartotojy susitapatinimo ir pirkimo rySiui rodo, kad
socialiniai motyvai, tokie kaip susitapatinimas su prekiy zenklu ar su juo susijusiais objektais vaidina
svarby vaidmenj skatinant vartotojy jsitraukimg ir pakartotinj pirkimg. Vartotojy susitapatinimas turi
tiesioginés jtakos pirkéjo pirkimui, tam pritaria ir Prentice ir kt. (2018), kuriy tyrime nustatyta, kad
socialinis tapatumas turi jtakos klienty lojalumo elgesiui.

Santykiai, pasitikéjimas, jsipareigojimas ir vartotojy pasitenkinimo sgvokos yra jvardijamos kaip
potencialios vartotojy jsitraukimo | prekiy zenkla pasekmés naujiems ir (arba) jau esamiems
vartotojams (Hollebeek ir kt., 2011). Nors literattiroje ganétinai daznai galima rasti informacijos, kad
vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklu ugdo palankius jausmus prekiy Zenklo atzvilgiu, taciau
literatliroje vis dar néra pakankamai tyrimy padedanciy atskleisti vartotojy susitapatinimo su prekiy
zenklu poveikij lojalumui. Kim ir kt. (2001) nustaté netiesioginj rysj tarp vartotojy ir prekiy Zenklo
susitapatinimo bei lojalumo, Stokburger—Sauer ir kt. (2012) — tiesioginj rysj, o Elbedweihy ir kt.
(2016) atlike tyrimg teige, kad vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu neturi jokios jtakos
vartotojy lojalumui. Verta atkreipti démesj, kad lojalumas ir ketinimai biti lojaliu i§ esmés yra
skirtingi terminai. Ketinimas biiti lojaliu yra poziiirio biisena dar prie§ tam tikro prekiy zenklo
produkto jsigijima, kuri pasak, Prentice ir kt. (2018) gali turéti net svarbesnj vaidmenj nei elgsenos
lojalumas. Be to, ketinimai nebitinai gali sukelti suplanuotg elgesj, todél ketinimy biiti lojaliu
vaidmuo tampa itin reikSmingu. Bitent dél to, Siame darbe bus siekiama nustatyti vartotojy
jsitraukimo j prekiy zenkla jtakg biitent ketinimui pirkti pakartotinai ir ketinimui rekomenduoti prekiy
zenkla kitiems.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojus jsitraukti j prekiy Zenklo, su kuriuo jaucia susitapatinimg,
veiklg gali skatinti skirtingi asmeniniai motyvai. Vieni vartotojai j prekiy Zenklq jsitraukia norédami
gauti daugiau aktualios ir naudingos informacijos apie prekiy Zenklq ar jo produktus, kiti — norédami
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susipazinti su panasaus poziurio zmonémis bei bendrauti tarpusavyje, treti — norédami gauti linksmo
turinio bei pasidalinti juo su kitais prekiy zZenklo vartotojais. Isitraukimg j prekiy Zenklo veiklg taip
pat skatina saviraiskos poreikis ir gaunama ekonominé nauda (Muntinga ir kt., 2015, Ruehl ir
Ingenhoff, 2017; de Vries ir kt., 2017; Belk, 2013; Plume ir Slade, 2018; Swani ir kt., 2013).
Pastebima, kad vartotojai, jauciantys susitapatinimq su prekiy Zenklu, jsitraukdami j prekiy Zenklo
veiklg dél jvairiy asmeniniy motyvy prisideda prie prekiy Zenklo gerovés ir ilgalaikiy santykiy
vystymo. leskodami naudingos ir aktualios informacijos jie gilinasi j prekiy Zenklo veiklg, domisi
naujienomis, tikétina, taip kurdami stipresnj rysj su prekiy Zenklu. Bendraudami su kitais prekiy
Zenklo vartotojais jie taip pat stiprina rysj tiek tarp prekiy Zenklo ir vartotojy, tiek tarp paciy
vartotojy. Tokiu atveju, vartotojai bina labiau linke prekiy Zenklo reklamas vertinti teigiamai.
Vartotojai, jauciantys bendrumq su prekiy Zenklu ir jsitraukiantys j jo veiklg dél pramogy motyvo,
yra labiau linke dalintis teigiamais atsiliepimais apie prekiy Zenklg, dalintis informacija internete,
taip suformuodami WOM efektq (angl. Word—of—Mouth effect), kuris prekiy zZenklui yra labai
naudingas. Tokie vartotojai taip pat biina labiau linke ne tik dalintis turiniu, bet ir noriai prisidéti
prie jo kirimo (Swani ir kt., 2013; Malik ir kt., 2016; Plume ir Slade, 2018). Vartotojai, jsitraukdami
J prekiy Zenklo, su kuriuo jauciamas susitapatinimas dél saviraiskos, yra linke intensyviai prisidéti
prie veiklos, susijusios su prekiy Zenklu, kurti turinj, dalyvauti ir prisidéti prie renginiy organizavimo,
o vartotojai, kuriems reik§imingas ekonominis atlygis, yra linke noriai kurti produkty apzvalgas, jomis
dalintis, rekomenduoti produktus kitiems, tad dazZniausiai noriai vykdo bet kokiq veiklg susijusig su
prekiy Zenklu.

2.4 Konceptualus vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy Zenklo bendruomene jtakos
jsitraukimui j prekiu Zenklg ilgalaikiy santykiy plétros kontekste modelis

Atlikus mokslinés literatiiros analize, buvo pastebéta, kad Siame darbe nagrin¢jami konstruktai
atskirai literatiiroje analizuojami ganétinai placiai, taciau kartu jy saveika néra labai placiai nagrinéta.
Autoriai, placiausiai nagrinéje vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklo bendruomene, vartotojy
jsitraukimo j prekiy Zenklg bei iy veiksniy jtaka ilgalaikiams santykiams tematikas, yra Elbedweihya
ir kt. (2016), Rather ir kt. (2018), Tuske;j ir kt. (2018), Kumar ir kt. (2018) bei Kaur ir kt. (2020).

Elbedweihya ir kt. (2016) atliko tyrima, kurio pagrindinis tikslas buvo nustatyti prekiy zenklo
patrauklumo bei vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu jtakg ilgalaikiams santykiams (zr. 1 pav.).

Suvokiamos vertes Lojalumas prekiy
sutapimas zenklui

\ Prekiy Zenklo Var.tOtvojq ir
patrauklumas | > Prekiy zenklo

susitapatinimas

_— .

Neig. inform.

Vartotojy ignoravimas

panasumai prekiy Zenklo
atzvilgiu

1 pav. Elbedweihya ir kt. (2016) nagrinétas konceptualus modelis
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Sie autoriai vykdé apklausa prekybos centre, respondenty prasydami uzpildyti anketas apie patinkantj
prekiy Zenkla dviejose prekiy kategorijose: televizoriy (privaciai naudojamy produkty) ir mobiliyjy
telefony (vieSai naudojamy produkty, kurie vartotojams leidzia atskleisti informacija apie savo
tapatybe). Siam darbui aktualiis tyrimo rezultatai rodo, kad vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu
daro tiesioging jtakg neigiamos informacijos ignoravimui prekiy Zenklo atzvilgiu, taciau vartotojy
susitapatinimas su prekiy Zenklu neturi tiesioginés jtakos vartotojy lojalumui. Tokie rezultatai
patraukia démesj, nes, remiantis mokslinés literatiiros teorija, daznai kalbama apie vartotojy
susitapatinimo su prekiy zenklu jtaka vartotojy lojalumui prekiy zenklo atzvilgiu, taciau Siame tyrime
paneigiamas Sis faktas, tai skatina perzitréti kity autoriy atlikty tyrimy rezultatus. Verta atkreipti
démes;j ir | tai, kad buvo nagrinéjami tik mégstami prekiy zenklai. Paciy autoriy teigimu, norint
patikrinti, reikalingas modelio atkartojimas skirtingose kategorijose, pavyzdziui, prabangiy prekiy
zenkly, paslaugy prekiy zenkly ar internetiniy paslaugy teikéjy. Tyrimo autoriai taip pat
rekomenduoja tyrimo model;j pritaikyti kitiems kultiiriniams kontekstams ir vartotojy savybéms. Kaip
ir minéta, lyginant su Elbedweihya ir kt. (2016) atlikto tyrimo rezultatais, visiSkai prieSingas iSvadas
pateikia Rather ir kt. (2018). Jy atlikto tyrimo tikslas — nustatyti vartotojy susitapatinimo su prekiy
zenklu ir suvokiamos vertés atitikimo jtaka vartotojy jsitraukimui  prekiy Zenklg bei lojalumui (Zr. 2
pav.) Siy autoriy atliktas tyrimas rodo, jog vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklu visgi turi
tiesiogine jtaka tiek vartotojy lojalumui prekiy zenklo atzvilgiu, tiek jsitraukimui j prekiy zenkla.
Biitent tokios autoriy nuomoniy ir tyrimy rezultaty prieSpriesos skatina atlikti tolesnius tyrimus §ioje
srityje.

Prekiy zenklo
prestizas [RRRRTE
\ : — T . -)
Susitapatinimas su Vartotojy jsitraukimas j
prekiy Zenklu prekiy Zenkla
(soc. medijoje)
/ 7
Prekiy zenklo I ceere T

antropomorfizmas

2 pav. Rather ir kt. (2018) nagrinétas konceptualus modelis

Dar vieni autoriai, tyre vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu jtakg vartotojy jsitraukimui i prekiy
zenklg — Tuskej ir kt. (2018). Jie pritaria Rather ir kt. (2018), teigdami, jog vartotojy susitapatinimas
su prekiy Zenklu turi tiesioging jtaka vartotojy jsitraukimui i prekiy Zenkla, taciau savo tyrimu
neanalizuoja vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu jtakos vartotojy lojalumui (zr. 3 pav.). Jy
atliktu tyrimu buvo siekiama iSnagrinéti rySius tarp prekiy Zenklo prestizo (angl. Brand Prestige—
BP), prekiy zenklo antropomorfizmo (angl. Brand Anthropomorphism — BA), vartotojy
susitapatinimo su prekiy Zenklu (CBI) ir aktyvaus vartotojy jsitraukimo } prekiy zenklo veikla
socialiniuose tinkluose, jmoniy prekiy zenklo aplinkoje. Kiti du autoriai, atlik¢ tyrimus, susijusius su
vartotojy susitapatinimu su prekiy zenklu bei jo jtaka vartotojy jsitraukimui, lojalumui bei kitiems
Siame darbe aktualiems veiksniams, yra Kumar ir kt. (2018) bei Kaur ir kt. (2020).
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Vartotojy jsitraukimas

1 prekiy zenkla
A
- - Vartotojy
Suvoklam.os vertés susitapatinimas su R Lojahvlmas prekiq
sutapimas prekiy Zenklu zenklui

l

Stiprus jsipareigojimas
prekiy zenklui

3 pav. Tuskej ir kt. (2018) nagrinétas konceptualus modelis

Kumar ir kt. (2018) i$ kity autoriy (Rather ir kt. (2018), Tuskej ir kt. (2018), Kaur ir kt. (2020)
i$siskiria jau tuo, kad neigia vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu jtakg vartotojy jsitraukimui j
prekiy Zenkla, taciau kaip ir jie pritaria, jog vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu daro tiesioging
itakg vartotojy lojalumui. Taciau atsiranda nuomoniy priespriesa, nes, pasak Kumar ir kt. (2018), néra
rysio tarp vartotojy jsitraukimo ir lojalumo. Sis tyrimas jdomus ir svarbus tuo, kad nagrinéja vartotojy
bendruomenés susitapatinimo jtakg vartotojy susitapatinimui su prekiy zenklu ir kitus itin aktualius
konstruktus bei jy sasajas, analizuojamas Siame magistro darbe (zr. 4 pav. ir 5 lentelg). Verta
atsizvelgti | tai, kad, pasak autoriy Kumar ir kt., 2018, susitapatinimas su prekiy Zenklo bendruomene
yra tiesiogiai susijes su susitapatinimu su prekiy zenklu, taip pat tiesiogiai lemia jsitraukimg j prekiy
zenklo bendruomene, o jsitraukimas j prekiy Zenklo bendruomeng savo ruoztu turi jtakos skatinant
vartotojy polink]j j lojaluma. Tac¢iau remiantis rezultatais matoma, kad $iy autoriy (Kumar ir kt., 2018)
nuomone, jsitraukimas j prekiy Zenklo bendruomene negarantuoja vartotojy jsitraukimo j prekiy

zenkla.
Suderinamumo jausmas
su prekiy zenklo
bendruomene
Susitapatinimas su Vartotojy ir prekiy
prekiy Zenklo zenklo
bendruomene susitapatinimas

Vartotojy /

/ jsitraukimas j prekiy \

7% zenkla ,

Isitraukimas | S
prekiy Zenklo Polinkis j lojaluma
bendruomene

Suderinamumo
jausmas su prekiy
zenklo bendruomene

4 pav. Kumar ir kt. (2018) nagrinétas konceptualus modelis
40



Ivertinus aptarty tyrimy rezultatus matoma, kad gausu nesutarimy tarp autoriy nuomoniy, stebima
didelé priespriesa tarp rezultaty ir pateikiamy tyrimo iSvady, taciau reikéty pabrézti, kad Kaur ir kt.
(2020) atlikto tyrimo metu buvo gauti panasus rezultatai Kaip ir Rather ir kt. (2018). Kaur ir kt. (2020)
tyrimu buvo siekiama nustatyti susitapatinimo su prekiy zenklo bendruomene ir atlygio vaidmenj
vartotojy jsitraukimui j prekiy Zenklg ir lojalumui virtualiose prekiy Zenkly bendruomenése (zr. 5

pav.).

Susitapatinimas su

prekiy zenklo
bendruomene
Vartotojy jsitraukimas Lojalumas prekiy
1 prekiy zenkla > zenklui
Atlygis

5 pav. Kaur ir kt. (2020) nagrinétas konceptualus modelis
Visy atlikty tyrimy rezultatai pateikiami 5 lentel¢je.

5 lentelé. Elbedweihya ir kt. (2016), Rather ir kt. (2018), Tuskej ir kt. (2018), Kaur ir kt. (2020), Kumar ir kt.
(2018) tyrimy rezultaty palyginimas (sudaryta darbo autorés)

Elbedweihya | Ratherir kt. | Tuskej ir kt. Kumar ir kt. Kaur ir kt.
ir kt. (2016) (2018) (2018) (2018) (2020)
CBI jtaka CBE Neéra
Netiria 0,57*** 0,54%** tiesioginio 0,445
rysio
CBI jtaka lojalumui Néra
tiesioginio 0,27*** Netiria 0,52** 0,123
rysio
CBE jtaka lojalumui Néra
Netiria 0,45%** Netiria tiesioginio 0,366
rysio
CBI jtaka neig.
mformapuqs . 0,303 Netiria Netiria Netiria Netiria
1gnoravimui PZ
atzvilgiu
Lojalumo jtaka neig. Neéra
informacijos tiesioginio Netiria Netiria Netiria Netiria
ignoravimui rysio
BCI jtaka CBI Netiria Netiria Netiria 0,49** Netiria
BCI jtaka BCE Netiria Netiria Netiria 0,69** Netiria
BCE jtaka CBE Neéra
Netiria Netiria Netiria tiesioginio Netiria
rysio
BCE 1 GG Netiria Netiria Netiria 0,22** Netiria
lojalumag

CBI — susitapatinimas su prekiy zenklu

CBE — jsitraukimas j prekiy zenkla

BCI — susitapatinimas su prekiy zenklo bendruomene
BCE — jsitraukimas j prekiy zenklo bendruomene

** _p<0,01

***_p 0,001
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5 lenteléje matoma, kad, kaip ir buvo minéta anksciau, skirtingi autoriai, tirdami sgsajas tarp ty paciy
konstrukty, gauna skirtingus rezultatus. Vieni jy teigia, kad rySys tarp vartotojy susitapatinimo su
prekiy zenklu bei jsitraukimo j prekiy Zenklg arba j prekiy Zenklo bendruomeng egzistuoja ir yra tam
tikro stiprumo, o kiti teigia, jog tiesioginio rysio tarp Siy kintamyjy néra.

Remiantis atliktais moksliniy tyrimy rezultatais matoma, kad vartotojy susitapatinimo su prekiy
zenklu jtaka vartotojy jsitraukimui j prekiy zenklg nagrinéjo keturios autoriy grupés (Rather ir kt.,
(2018); Tuskej ir kt. (2018); Kumar ir kt. (2018) bei Kaur ir kt. (2020)). I $iy keturiy autoriy grupiy
trijy (Rather ir kt. (2018); Tuskej ir kt., (2018), Kaur ir kt. (2020)) atlikty tyrimy rezultatai rodo, kad
egzistuoja rySys tarp vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir vartotojy jsitraukimo j prekiy
zenkla. Kita vertus, Kumar ir kt. (2018) teigia, kad tiesioginio rysio tarp Siy dviejy konstrukty néra.

Tokia pati situacija yra ir su tyrimais, kuriy metu buvo bandoma nustatyti, ar vartotojy susitapatinimas
su prekiy Zenklu turi jtakos jy lojalumui. Trys autoriy grupés (Rather ir kt. (2018); Kaur ir kt. (2020)
ir Kumar ir kt. (2018)) teigia, kad toks rySys egzistuoja, o Elbedweihya ir kt. (2016) tyrimo rezultatai
atskleidzia, kad tiesioginio rysio tarp $iy kintamyjy néra.

Taip pat jdomi situacija yra ir vartotojy jsitraukimo j prekiy Zenklg jtakos lojalumui atveju, nes dvi
autoriy grupés (Rather ir kt., 2018; Kaur ir kt., 2020) teigia, kad egzistuoja rySys, o Kumar ir kt.
(2018) tiesioginio rysio tarp kintamyjy nepastebéjo. ISvadas apie likusius tyrimus daryti sudétinga,
kadangi jie buvo atlikti tik vienos 1§ mokslininky grupiy, tad negalima palyginti gauty rezultaty.

Pastebimi ir nesutarimai, susije su vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir jsitraukimo j prekiy
zenkla sasajomis. Rather ir kt. (2018), Tuskej ir kt. (2018) bei Kaur ir kt. (2020) teigia, kad vartotojy
susitapatinimas su prekiy zenklu daro teigiamg jtaka vartotojy jsitraukimui j prekiy zenklo veikla,
taciau tam prieStarauja Hollebeek ir kt. (2014), kurie teigia, jog, visy pirma, ne susitapatinimas su
prekiy zenklu lemia jsitraukima, o vartotojy jsitraukimas i prekiy zenklo veiklg lemia susitapatinima
su prekiy Zenklu.

ISryskéja trys pagrindiniai tyrimy klausimai: vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklo jtaka vartotojy
Isitraukimui, vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu jtaka lojalumui ir vartotojy jsitraukimo ]
prekiy Zenklg jtaka vartotojy lojalumui. Salia jy atsiranda jvairios papildomos klausimy variacijos bei
Ivairiis tyrimy rezultatai. Svarbu atkreipti démes;j | tai, kad tarp Siy autoriy néra né vieno, kuris biity
analizaves vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklo bendruomene jtaka vartotojy jsitraukimui ar
lojalumui. D¢l Sios priezasties Siame magistro darbe bus siekiama nustatyti biitent Siy kintamyjy
tarpusavio ryS§]. Remiantis Elbedweihya ir kt. (2016), Rather ir kt. (2018), Tuskej ir kt. (2018), Kaur
ir kt. (2020) bei Kumar ir kt. (2018) atliktais tyrimais, buvo sukonstruotas konceptualusis modelis
(zr. 6 pav.). 6 Paveiksle matome, kad konceptualy modelj sudaro trys kintamyjy blokai: vartotojy
susitapatinimas su virtualia prekiy Zenklo bendruomene, vartotojy jsitraukimas j prekiy Zenklg ir
santykiy tarp vartotojy ir prekiy zenklo ilgalaikiSkumas. Vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklo
bendruomene, remiantis Elbedweihya ir kt. (2016), apima vartotojy ir bendruomenés nariy panasumag
bei vartotojy ir prekiy Zenklo panaSuma. Isitraukimas j prekiy zenkla gali biiti emocinis, kognityvinis
ir elgsenos (Brodie ir kt., 2014), o santykiy ilgalaikiSkumas apima ketinimg pakartotinai pirkii,
neigiamos informacijos prekiy Zenklo atZvilgiu ignoravima bei jo rekomendavima kitiems ((Kaur ir
kt., 2020; Kumar ir kt., 2018; Rather ir kt., 2018; Elbedweihya ir kt., 2016).
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Vartotojy susitapatinimas Isitraukimas i prekiy Santykiy tarp prekiy
su prekiu Zenklo virtualia Zenkla Zenklo ir vartotojuy
bendruomene ilgalaikiSkumas
Vartotojy ir Emocinis Ketlplmas_ _
) . pakartotinai pirkti
bendruomenés nariy
panasumas L
L Kognityvinis - Neigiamos
informacijos
Vartotojy ir prekiy Ignoravimas
. . Elgsenos
zenklo asmenybiy
panaéumas Ketinimas
rekomenduoti kitiems

6 pav. Konceptualus vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy Zenklo bendruomene jtakos jsitraukimui j
prekiy zenkla ilgalaikiy santykiy plétros kontekste modelis (sudaryta darbo autorés)

Ivertinus analizuoty moksliniy tyrimy rezultatus bei jZvalgas sudarytas Sio magistro baigiamojo
projekto konceptualusis vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklo bendruomene jtakos vartotojy

jsitraukimui j prekiy Zenklg ilgalaikiy santykiy kontekste modelis sekancioje darbo dalyje bus
tikrinamas empiriskai.
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3. Empirinio vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy Zenklo bendruomene
jtakos vartotoju jsitraukimui j prekiu Zenkla ilgalaikiy santykiu plétros
kontekste tyrimo metodologija

3.1  Empirinio tyrimo konteksto pagrindimas

Remiantis ankstesnéje Sio darbo dalyje (zr. 2 dalj) atlikta mokslinés literatiros analize galima teigti,
kad yra atlikta ganétinai mazai tyrimy, kuriuose buty analizuojama vartotojy susitapatinimo su
virtualia prekiy zenklo bendruomene ir jsitraukimo j prekiy zenkla bei santykiy ilgalaikiSkumo sasaja.
Nors atskirai $ie konstruktai analizuojami ganétinai neretai, tyrimus atliekant jvairiais pjiiviais, tac¢iau
kartu jy saveika tiriama itin retai. Tai rodo poreik]j atlikti tolimesnius tyrimus, kurie apjungty Siuos
kintamuosius. Analizuojant literatiira buvo rasta Sesi Siam tyrimui vienu ar kitu konstruktu artimi
tyrimai (zr. 6 lentelg).

6 lentelé. Tyrimy konteksty apzvalga

Autorius, . . . Prekiy kategorija/ q o .
B Tikslas Tyrimo vieta sgktoriﬁs L Prekiy Zenklai
Elbedweih | Nustatyti  prekiy = Zenklo | Apklausa vyko prekybos | Dvi prekiy | Vartotojui patys
ya ir kt. | patrauklumo bei vartotojy | centre (pildé anketas) kategorijos: turéjo nurodyti
(2016) susitapatinimo itaka televizoriai ir | patinkancius
ilgalaikiams santykiams mobilieji telefonai. | prekiy Zzenklus.
Rather ir | Nustatyti vartotojy | Apklausa vyko turisty | Viesbuciy rinka | 15 skirtingy
kt. (2018) | susitapatinimo  su  prekiy | labiausiai pamégtose | Indijoje. Visi tiriami | prekiy  zenkly
zenklu ir suvokiamos vertés | vietose. vieSbuciai vieSbuciai,
atitikimo ~ jtaka  vartotojy pasiskirste per SeSis | turintys 4 arba 5
jsitraukimui  ir  lojalumui dazniausiai turisty | zvaigzdutes.
prekiy zenklo atzvilgiu lankomus miestus.
Tuskej ir | ISnagrinéti rySius tarp prekiy | Buvo vykdoma internetiné | Sarase buvo prekiy | Buvo
kt. (2018) | zenklo prekiy Zenklo prestizo | apklausa vienoje didziausiy | Zzenklai i§ penkiy | pateikiama 26
(BP, antropomorfizmo (BA), | Slovénijos internetiniy | prekiy kategorijy — | prekiy zenkly
vartotojy  prekiy  Zenklo | grupiy. automobiliy, sgrasas, pagal
identifikavimo  (CBI) ir kosmetikos, kurj vartotojai
aktyvaus vartotojy jsitraukimo mobiliyjy telefony, | patys turéjo
i prekiy Zenklo veikla mados ir maisto bei | iSsirinkti prekiy
socialiniuose tinkluose jmonés gérimy. zenklus, kuriuos
prekiy Zenklo aplinkoje gerai zino.
Kumar ir | I8tirti jvairius modelius, kuriy | Apklausa vykdoma buvo | Automobiliy Indijos ,,Royal
kt. (2018) | pagalba prekiy zenklo | jvairiy bendruomenés | Kategorija Enfield prekiy
bendruomenés santykiai gali | renginiy metu skirtinguose zenklas.
peraugti | prekiy Zenklo | Indijos miestuose.
santykius
Kaur ir kt. | Siekiama nustatyti prekiy | Atliekant tyrimg buvo | Nebuvo apibrézta Vartotojai patys
(2020) zenklo bendruomenés | naudojama patogumo turéjo jvardinti
identifikavimo  ir  atlygio | atranka, apklausta 750 savo mégstamus
vaidmenj vartotojy | Indijos universiteto prekiy Zenklus.
jsitraukimui  ir  lojalumui | studenty, taCiau siekiant Populiariausi jy:
virtualiose  prekiy  Zzenkly | uztikrinti respondenty Maybelline,
bendruomenése. tinkamuma buvo pasalintos Sony, Adidas,
anketos, kuriose  buvo Zara, Nike ir
nurodoma jog studentas Apple.
nesinaudoja Facebook arba
nepriklauso jokiai VBC,
taip pat buvo paSalinamos
nepilnai atsakytos anketos.

6 lentel¢je matoma, kad pirmasis tyrimas buvo atliktas Elbedweihya ir kt. (2016), kuriuo buvo
siekiama iStirti prekiy Zenklo patrauklumo bei vartotojy susitapatinimo reikSme ilgalaikiams
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santykiams. Tiriama buvo dvi prekiy kategorijos: vieSai naudojami jrenginiai (telefonai) bei privaciai
naudojami jrenginiai (televizoriai). Tyrimas buvo atlickamas prekybos centruose, duodant
vartotojams uZzpildyti i§ anksto paruostas anketas. Verta paminéti, kad tyrimas nebuvo apie konkrety
prekiy zenkla, vartotojai patys turéjo nurodyti savo mégstamus prekiy zenklus ir atitinkamai pagal tai
uzpildyti anketa.

Rather ir kt. (2018) savo tyrima, kuriuo sieké iStirti vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu ir
suvokiamos vertés atitikimo reikSme vartotojy jsitraukimui ir lojalumui prekiy zenklo atzvilgiu, atliko
tirdami turisty labiausiai pamégtus 15 skirtingy prekiy zenkly viesbucius pasiskirs¢iusius per 6
Indijos miestus. Tyrimo metu anketos vartotojams buvo dalinamos turisty tarpe labiausiai pamégtose
vietose (tuose paciuose $esSiuose Indijos miestuose, kur ir jsikiire minéti viesbuciai). Tyrimui buvo
pasirinkta tirti respondentus, kurie bent kartg lankési viename ar keliuose i§ 15 viesbuciy turin¢iy
keturias arba penkias zvaigzdutes. Tyrimo metu buvo naudojama patogumo atrankos metodas. Buvo
iSdalinta 400 ankety i$§ kuriy 340 buvo tinkamos atlikti tyrimui.

Tuskej ir kt. (2018) tyrimg atliko vykdydami interneting apklausa vienoje didziausiy Slovénijos
virtualiy grupiy. Apklausos anketoje buvo pateikiamas 26 prekiy zenkly sarasas i§ kurio vartotojai
turéjo iSsirinkti gerai jiems zinomus prekiy zenklus. Pateiktame sarase buvo 5 prekiy kategorijos:
automobiliai, kosmetika, mobilieji telefonai, mada ir maistas bei gérimai. Sio tyrimo tikslas buvo
istirti kokie rySiai yra tarp prekiy zenklo prestizo (BP), antropomorfizmo (BA), vartotojy prekiy
zenklo identifikavimo (CBI) ir aktyvaus vartotojy jsitraukimo j prekiy zenklo veiklg socialiniuose
tinkluose jmonés prekiy zenklo aplinkoje. IS viso apklausoje dalyvauti buvo pakviesta 1943 svetainés
vartotojai, taiau uzpildyta buvo tik 554 anketos i§ kuriy 30 netinkamos.

......

modelius, kuriy pagalba santykiai tarp prekiy Zenklo bendruomenés nariy gali peraugti j prekiy zenklo
santykius (Zr. 5 pav. ir 6 lentele). Sis konceptualus modelis buvo i$bandytas tiriant Indijos ,,Royal
Enfield* prekiy Zenklo bendruomenés narius. ,,Royal Enfield* buvo pasirinktas, nes autoriy manymu
automobiliai sukelia auk$tesnes emocijas ir yra intensyviai tiriami, o biitent $is prekiy Zenklas turi
daug jvairaus dydzio bendruomeniy. Tyrimas buvo atliekamas naudojant patogios atrankos metoda,
atsakymus ] anketos klausimus renkant jvairiy bendruomenés renginiy metu skirtinguose Indijos
miestuose. Buvo siekiama surinkti 385 uZpildytas anketas. Autoriai daré prielaida, kad uzpildoma
bus tik 50 % ankety, dar 10 % bus uZpildytos netinkamai, tod¢l iSdalino 963 anketas, taciau gavo tik
247 uzpildytas anketas i§ kuriy 7 buvo netinkamos todeél liko tik 240 ankety, o tai sudaro tik 64%
tikslinio imties dydZio. Verta atkreipti démesj | tai, kas tyrime dalyvavo tik bendruomenés nariai,
kurie tuo metu dalyvavo tam tikruose renginiuose, taciau nebuvo apklausiami tie nariai, kuriy tuo
metu dél vienokiy ar kitokiy priezas¢iy renginiuose nebuvo.

Ir naujausias atliktas tyrimas Sia tematika — Kaur ir kt. (2020), kuriuo buvo siekiama iStirti
susitapatinimo su prekiy Zenklo bendruomene bei atlygio reikSme vartotojy jsitraukimui ir lojalumui
virtualiose prekiy Zenkly bendruomenése. Pagal tematika Sis tyrimas yra artimiausias §io magistro
darbo planuojamam tyrimui. Kaur ir kt. (2020) atliekant tyrimg buvo naudojama patogumo atranka,
apklausta 750 Indijos universiteto studenty, taciau siekiant uztikrinti respondenty tinkamuma buvo
pasalintos anketos, kuriose buvo nurodoma jog studentas nesinaudoja Facebook arba nepriklauso
jokiai VBC (virtualiai prekiy zenklo bendruomenei), taip pat buvo paSalinamos nepilnai atsakytos
anketos. Atmetus netinkamas tyrimui anketas liko 602 tinkamos analizei anketos. Verta atkreipti
démes;j | tai, kad Sio tyrimo metu taip pat nebuvo pateikiama joks konkretus prekiy Zenklas ar jy
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sgrasas, vartotojai patys galéjo jrasyti savo mégstamus prekiy zenklus. Taip pat jdomu tai, kad
populiariausi prekiy zenklai buvo $ie: ,,Maybelline®, ,,Sony*, ,,Adidas®, ,,Zara“, ,,Nike* ir ,,Apple*.
Autoriai taip pat rekomenduoja atlikti tyrima ne su studentais bei renkantis kitg respondenty atrankos
metoda, iSbandyti metodg specifiniame virtualiy prekiy zenkly bendruomeniy kontekste.

Lietuvoje virtualios bendruomenés dazniausiai kuriamos dvejose socialiniy tinkly platformose:
»Facebook” ir ,,Instagram®, taCiau jvertinus itin sparc¢iai populiar¢jant kitas platformas neatmetama
galimybe | tyrimg jtraukti ir jas. ,Instagram“ tinkle vyrauja prekiy Zenkly atstovy sukurtos bei
administruojamos bendruomenés, retai kada pasitaiko paciy vartotojy kurty bendruomeniy.
,Facebook* tinkle pastebimos tiek prekiy zenkly atstovy kurtos bendruomenés, tiek paciy vartotojy.
Taip pat aktualu tai, kad nors didzioji dalis prekiy zenkly turi savo puslapius socialiniuose tinkluose,
taciau stiprias, aktyviai veikiancias virtualias bendruomenes turi tik ganétinai dideli bei stipris prekiy
zenklai ir tikrai ne kiekvienas prekiy Zenklas, net jei jis ir yra labai stiprus. Lietuvoje vartotojy kurtos
virtualios bendruomenés populiarios yra tarp tam tikry prekiy kategorijy, pavyzdziui: perzvelgus
,Facebook* tinkle bendruomenes, panasu, kad daugiausia bendruomeniy yra susijusiy su automobiliy
prekiy zenklais ir telefony bei kompiuteriy prekiy Zenklais, todél buvo planuojama atlikti tyrima
analizuojant ,,Apple* bendruomeng, nes tai prekiy Zenklas turintis aiSky savo vartotojy ratg, kurie
tikétina linke susitapatinti su prekiy Zenklu, taciau atsizvelgiant j tai, kad aktyvumas Sio prekiy Zenklo
oficialiose bendruomenése buvo labai minimalus (dazniausiai iki 10 reakcijy po irasu) net ganétinai
didelése bendruomenése (pavyzdziui — vir§ 30 tikstanéiy vartotojy) buvo nuspresta, kad efektyviau
bus jei vartotojams bus leidZiama patiems pasirinkti prekiy Zenkla, kurie ji seka, neparenkant
konkretaus prekiy Zenklo ar kategorijos. Tokiu arba panasiu principu buvo atlikti ir ankstesni tyrimai
aptarti 6 lenteléje.

3.2 Tyrimo tikslas, tiriamieji klausimai ir hipotezés

Sioje darbo dalyje pagal parengta konceptualy vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy Zenklo
bendruomene jtakos jsitraukimui j prekiy Zenklg ilgalaikiy santykiy plétros kontekste modelj (zr. 6
pav.) bus atliekamas empirinis tyrimas.

Tyrimo tikslas — nustatyti vartotojy susitapatinimo su pasirinkto prekiy Zenklo virtualia
bendruomene jtaka jsitraukimui j prekiy Zenklg ilgalaikiy santykiy plétros kontekste. Norint pasiekti
§] tiksla buvo i8kelti 2 pagrindiniai tyrimo klausimai.

Tiriamieji klausimai:

1. Kokia jtakg vartotojy susitapatinimas su virtualia pasirinkto prekiy Zenklo bendruomene turi
vartotojy isitraukimui j prekiy zenklg?

2. Kokig jtaka vartotojy isitraukimas j pasirinkta prekiy zenkla turi santykiy ilgalaikiSkumui tarp
prekiy Zenklo ir vartotojy?

Norint jgyvendinti tyrimo tikslg bei atsakyti j tiriamuosius Klausimus, remiantis analizuota literatiira,
bus keliamos tyrimo hipotezés ir sudaromas tyrimo modelis (Zr. 7 pav.).
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Vartotojy susitapatinimas Isitraukimas j prekiy Santykiy tarp prekiy
Vartotojy ir bendruomenés Zenkla Zenklo ir vartotojuy
nariy panasumas Ak ilgalaikiSkumas
Vartotojy ir Emocinis Ketlnlmas. .
bendruomenes nari pakartotinai pirkti
U
panasumas —
Neigiamos
Kognityvinis informacijos
Vartotojy ir prekiy Ignoravimas
zenklo asmenybiy
panasumas Ketinimas
Elgsenos rekomenduoti kitiems

7 pav. Empirinio tyrimo modelis
Kadangi modelyje sudétinga matyti hipotezes, jos pateikiamos bei paaiskinamos 7 lentel¢je.

7 lentelé. Empirinio tyrimo hipotezés

prekiu Zenkla.

H1: Vartotojuy susitapatinimas su prekiy Zenklo bendruomene daro teigiama jtaka vartotojy jsitraukimui j

prekiu Zenklo

H2: Vartotojy jsitraukimas j prekiy Zenkla daro teigiama jtaka santykiy ilgalaikiSkumui tarp vartotojy ir

prekiu Zenkla.

H3: Vartotojy ir bendruomenés nariy tarpusavio panaSumas daro teigiama jtaka vartotojy jsitraukimui j

isitraukimui j prekiy zenkla.

e H3a: Vartotojy ir bendruomenés nariy tarpusavio panaSumas daro teigiama jtaka vartotojy emociniam

jsitraukimui j prekiy zenkla.

e H3b: Vartotojy ir bendruomenés nariy tarpusavio panasumas daro teigiamg jtakg vartotojy kognityviniam

jsitraukimui j prekiy zenkla.

e H3c: Vartotojy ir bendruomenés nariy tarpusavio panaSumas daro teigiama jtaka vartotojy elgsenos

Zenkla.

H4: Vartotoju ir prekiy Zenklo asmenybiy panasumas daro teigiama jtaka vartotoju isitraukimui j prekiy

] prekiy zenkla.

e Hd4a: Vartotojy ir prekiy Zenklo asmenybiy panagumas daro teigiama jtaka emociniam vartotojy jsitraukimui

jsitraukimui j prekiy zenkla.

e H4b: Vartotojy ir prekiy Zenklo asmenybiy panaSumas daro teigiamg jtakg kognityviniam vartotojy

prekiy zenkla.

e Hdc: Vartotojy ir prekiy Zenklo asmenybiy panaSumas daro teigiama jtaka elgsenos vartotojy isitraukimui j

vartotoju ir prekiu Zenklo.

H5: Vartotoju emocinis jsitraukimas j prekiu Zenkla daro teigiama jtaka santykiu ilgalaikiSkumui tarp

e Hb5a: Vartotojy emocinis jsitraukimas j prekiy zenkla daro teigiama jtaka ketinimui pakartotinai pirkti.

neigiamga informacija prekiy zenklo atzvilgiu.

e H5b: Vartotojy emocinis jsitraukimas j prekiy zenkla daro teigiama jtaka vartotojy ketinimui ignoruoti

prekiy zenkla draugams.

e H5c: Vartotojy emocinis jsitraukimas j prekiy zenkla daro teigiama jtaka vartotojy ketinimui rekomenduoti

vartotoju ir prekiu Zenklo.

H6: Vartotoju kognityvinis jsitraukimas j prekiy Zenkla daro teigiama jtaka santykiy ilgalaikiSkumui tarp
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e Ho6a: Vartotojy kognityvinis jsitraukimas j prekiy Zenkla daro teigiama jtaka ketinimui pakartotinai pirkti.

e H6b: Vartotojy kognityvinis jsitraukimas j prekiy Zenklg daro teigiama jtaka vartotojy ketinimui ignoruoti
neigiamg informacija prekiy Zenklo atzvilgiu.

e H6c: Vartotojy kognityvinis jsitraukimas j prekiy Zenkla daro teigiamg jtaka vartotojy ketinimui
rekomenduoti prekiy zenkla draugams.

H7: Vartotojuy elgsenos jsitraukimas j prekiu Zenkla daro teigiamg jtaka santykiy ilgalaikiSkumui tarp vartotoju
ir prekiy Zenklo.

e H7a: Vartotojy elgsenos jsitraukimas j prekiy Zenkla daro teigiamg jtaka ketinimui pakartotinai pirkti.

e H7b: Vartotojy elgsenos jsitraukimas | prekiy Zenkla daro teigiama jtaka vartotojy Ketinimui ignoruoti
neigiamg informacija prekiy zenklo atzvilgiu.

e H7c: Vartotojy elgsenos jsitraukimas j prekiy zenklg daro teigiamg jtaka vartotojy Ketinimui rekomenduoti
prekiy Zenkla draugams.

Kaip matome 7 lenteléje, Siame darbe yra keliamos 7 hipotezés. Pirmos dvi yra pagrindinés,
atskleidziancios darbo logika, kitos penkios yra tarsi pirmyjy dviejy sudedamosios dalys.

H1: Vartotoju susitapatinimas su prekiy Zenklo bendruomene daro teigiamg jtaka vartotoju
jsitraukimui j prekiy Zenkla. Sios hipotezés tikslas — nustatyti kokig reik§me vartotojy jsitraukimui
1 prekiy zenklg turi vartotojy susitapatinimas su virtualia prekiy Zenklo bendruomene. Tyrimy
analizavusiy butent $iy konstrukty ry$j nebuvo pastebéta. Artimiausias tyrimas, buvo atliktas Kumar
ir kt. (2018) metais, kurio metu buvo tiriama vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklo bendruomene
itaka vartotojy jsitraukimui j prekiy Zenklo bendruomeng. Atlikto tyrimo rezultatai atskleidé¢, kad
vartotojy Susitapatinimas su virtualia prekiy zenklo bendruomene daro stiprig, teigiamg jtaka
vartotojy isitraukimui j virtualig prekiy Zenklo bendruomeng (Zr. 7 lentele). Atsizvelgiant j §io tyrimo
rezultatus, buvo nuspresta atlikti tyrimg, kuris padéty nustatyti vartotojy susitapatinimo su virtualia
prekiy Zenklo bendruomene jtaka ne jsitraukimui  virtualig prekiy Zenklo bendruomeng, o apskritai
vartotojy jsitraukimui ] prekiy Zenklg.

H2: Vartotojy isitraukimas j prekiy Zenkla daro teigiamg jtaka santykiy ilgalaikiSkumui tarp
vartotoju ir prekiy Zenklo. Antrosios hipotezés tikslas — nustatyti kokig jtakq jsitraukimas i
prekiu Zenkla daro santykiy ilgalaikiSkumui, nes ankstesni autoriy tyrimai pateikia
prieStaringus rezultatus. Rather ir kt. (2018) atlikto tyrimo rezultatai rodo, kad vartotojy
isitraukimas ] prekiy Zenklg daro vidutinio stiprumo jtaka vartotojy lojalumui (p=0,45), Kaur ir kt.
(2020) atliko tyrimo rezultatai atskleidzia jog rySys yra kiek silpnesnis (=0,45). Matoma, kad abu
autoriai sutaria jog statistiskai reikSmingas rySys tarp kintamyjy yra ir kad vartotojy jsitraukimas |
prekiy zenkla daro jtaka vartotojy lojalumui, taciau néra sutariama dél jtakos stiprumo, taciau Sia
tematika buvo atliktas ir tre¢iasis tyrimas, kurio metu buvo gauti visai kitokie rezultatai, Kumar ir kt.
(2018) atliktame tyrime nebuvo nustatytas tiesioginis rySys tarp vartotojy jsitraukimo ir lojalumo,
tokie prieStaringi rezultatai skatina atlikti pakartotinus tyrimus tarp $iy kintamyjy.

H3: Vartotojy ir bendruomenés nariy tarpusavio panasumas daro teigiamg jtaka vartotoju
jsitraukimui j prekiuy Zenklg ir H4: Vartotoju ir prekiy Zenklo asmenybiy panaSumas daro
teigiamg jtaka vartotojy jsitraukimui j prekiu Zenkla.

Atliekant mokslinés literatiiros analize buvo pastebéta, kad vartotojy susitapatinimas su virtualia
prekiy zenklo bendruomene kai kuriuose $altiniuose, pavyzdziui — Kumar ir kt. (2018), pateikiamas
kaip apimantis du aspektus: vartotojy tapatinimasis su kitais virtualios bendruomenés nariais bei
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vartotojy tapatinimasis su prekiy Zenklo asmenybe. Siai nuomonei pritariama yra ir darbo autorés, tai
leidzia daryti prielaida, kad skirtingos susitapatinimo su virtualia prekiy zenklo bendruomene
dimensijos gali daryti skirtingg jtaka vartotojy jsitraukimui j prekiy Zenklg bei atskiroms jo
dimensijoms.

HS5: Vartotoju emocinis jsitraukimas j prekiy Zenkla daro teigiama jtaka santykiy
ilgalaikiSkumui tarp vartotojy ir prekiu Zenklo,

H6: Vartotoju kognityvinis jsitraukimas j prekiu Zenkla daro teigiama jtaka santykiy
ilgalaikiSkumui tarp vartotojuy ir prekiu Zenklo,

H7: Vartotoju elgsenos jsitraukimas j prekiy Zenkla daro teigiama jtaka santykiy
ilgalaikiSkumui tarp vartotojy ir prekiuy Zenklo.

ISanalizavus anksciau atlikty tyrimy rezultatus buvo pastebéta, kad skirtingy autoriy atlikti tyrimai
pateikia skirtingus rezultatus. Kaip jau buvo minéta anksciau, autoriai (Rather ir kt., 2018; Kumar ir
kt., 2018 ir Kaur ir kt., 2020) analizuodami vartotojy jsitraukimo j prekiy zenklg jtaka lojalumui
pateikia prieStaringus rezultatus. Taip pat atkreipiamas démesys, kad tyrimuose lojalumas bei
jsitraukimas dazniausiai analizuojami kaip viendimensiai konstruktai, néra tiriama atskiry jsitraukimo
dimensijy jtaka santykiy ilgalaikiSkumui. Atsizvelgiant j atliktus tyrimus buvo nuspresta tirti ne tik
bendro jsitraukimo jtakg santykiy ilgalaikiSkumui, bet ir nustatyti kokia jtaka santykiy ilgalaikiSkumo
dimensijos daro atskiros jsitraukimo dimensijos.

3.3 Empirinio tyrimo tipas, metodas ir instrumentas

Ivertinus tai, kad Siame magistro darbe yra siekiama iStirti vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklo
bendruomene ir jsitraukimo } prekiy Zenkla rySius bei jtaka santykiy ilgalaikiSkumui bus atliekamas
kiekybinis tyrimas, nes toks metodas pasak Pranulio ir Dik¢&iaus (2012) naudojamas tikrinti rySius
tarp tiriamy rei$kiniy bei yra tinkamas patvirtinti arba paneigti keliamas hipotezes. Taip pat leidzia
surinkti didelj kiekj duomeny per ganétinai trumpa laika, kuriy pagalba galima aiskiau, konkreciau ir
objektyviau nustatyti analizuojamus rysius tarp vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu bei jy jtaka
santykiy ilgalaikiSkumui tarp prekiy zenklo ir vartotojy. Verta pastebéti, kad kiekybiniai tyrimai buvo
atlieckami ir ankstesnése darbo dalyse analizuotuose tyrimuose (Elbedweihya ir kt. (2016), Rather ir
kt. (2018), Tuskej ir kt. (2018), Kumar ir kt. (2018), Kaur ir kt. (2020).

Tyrimo metodas — pasirinkty prekiy zenkly virtualiy bendruomeniy vartotojy apklausa internetu.
Toks metodas pasirenkamas neatsitiktinai, nes pagrindiniai konstruktai apibrézia jog tyrimas turéty
bt atliekamas biitent virtualiose bendruomenése. Sis metodas turéty leisti gauti konkreéius, aiskius
pirminius duomenis biitent i§ ty respondenty, kurie naudojasi pasirinkto prekiy zenklo produktais ar
paslaugomis bei dalyvauja prekiy zenklo veikloje socialiniuose tinkluose. Atsizvelgiant j tyrimo
tikslg ir kontekstg tyrimas bus atlickamas talpinant apklausos anketos nuoroda j nepriklausomas
jokiam prekiy zenklui bendruomenes. Empirinio tyrimo skalés ir jy pagrindimas pateikiamas 8
lenteléje.

8 lentelé. Empirinio tyrimo skalés ir jy pagrindimas

Konstruktas
Dimensija | Subdimensija
1 dalis — klausimai skirti atrinkti tinkamus respondentus tyrimui

Skalés teiginiai Autorius, metai
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bendruomenéje)?

1. Kokio prekiy Zenklo veikla sekate socialinio
(—u) tinkly bendruomenéje (—se)? (esate
paspaudgs (—usi) ,,Patinka‘“ arba ,,Sekti* ant
prekiy zenklo puslapio arba esate prisijunges
(—usi) virtualioje prekiy zenklo

Zenkla?

2. Kaip apibidintuméte pasirinkta prekiy

Kontroliniai bei papildomi klausimai

e Mano mégstamiausias prekiy Zenklas

e Man patinka Sis prekiy zenklas
e  Man gerai zinomas prekiy Zenklas
o  Kita (jraSykite)
3. Kokiai prekiy / paslaugy kategorijai
priklauso Jiisy pasirinktas prekiy Zenklas?
o  Mobilieji telefonai, televizoriali,
kompiuteriai ir kt. elektronika
e Mados prekiy  (drabuziai, avalyné,
aksesuarai ir pan.)
e Automobiliai
e Maistas
e  Susveikata susij¢ produktai ir paslaugos
e Pramogos
e Sporto inventorius
o Kita (jrasykite)
4. PaZymeékite, kokiomis veiklomis uZsiimate

pasirinkto prekiy Zenklo socialinio tinklo
puslapyje.

Skaitau naujienas, zilriu vaizdo jraSus,
perzitiriu komentarus ar kitus su prekiy
zenklu susijusius jrasus.

Aktyviai bendrauju  prekiy zenklo
bendruomenés puslapyje, aktyviai
komentuoju su prekiy zenklu susijusj turinj
(kity wvartotojy paskelbtus vaizdo jrasus,
nuotraukas, produkty apzvalgas bei kitus su
prekiy Zenklu susijusius jrasus), taciau pats
turinio nekuriu.

Keliu vaizdo jraSus, nuotraukas, darau
produkty apzvalgas bei palyginimus, kad kiti
vartotojai galéty matyti bei dalintis mano
pateikiama informacija.

Nevykdau jokios veiklos Sioje
bendruomenéje, esu tik paspaudes ,,Sekti* /
“Patinka“.

Sudaryta darbo
autores

2 dalis — klausimai atskleidZiantys vartotojy ir prekiy Zenklo bendruomenés susitapatinima

Skaléje nuo ,,visiSkai nesutinku” iki ,,visiSkai sutinku” iSreikskite savo sutikimg su teiginiais apie tai, kiek

Jiisy pasirinktas prekiy Zenklas atitinka

Jiisy asmenines savybes.

Vartotojy ir
prekiy zenklo
asmenybiy
panasumas.

Vartotojy
susitapatinimas su
virtualia prekiy

5.

6.

7.
8.

9.

Mano pasirinktas prekiy zenklas atspindi
mano asmenybe.

Galiu tapatinti save su pasirinktu prekiy
zenklu.

Jauciu rys§j su pasirinktu prekiy Zenklu.
Naudodamas (—a) savo pasirinktg prekiy
zenkla, formuoju norima jvaizdj.

Mano pasirinktas prekiy Zenklas man tinka.

Adaptuota pagal
Kumar ir Kkt
(2018)

zenklo
bendruomene

Skaléje nuo ,,visiSkai nesutinku” iki ,,visi§kai sutinku” iSreikSkite savo sutikimg su
teiginiais apie tai, kiek Jusy pasirinkto prekiy Zenklo bendruomenés socialiniame
tinkle ,,Facebook* nariai yra panasus j Jus.

Vartotojy ir
virtualios

10. Laikau

save pasirinkto prekiy Zenklo

virtualios bendruomenés dalimi.

Adaptuota pagal
Kumar ir kt.
(2018)
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bendruomenés
nariy panasumas

11.

12.

13.

14.

Esu labai prisirises prie savo pasirinkto prekiy
zenklo virtualios bendruomenés.

AS, kaip ir kiti pasirinkto prekiy Zenklo
virtualios bendruomenés nariai, sieckiame ty
paciy arba panasiy tiksly.

Draugysté, kurig uzmezgu su kitais savo
pasirinkto  prekiy = zenklo  virtualios
bendruomenés nariais, man yra svarbi.

Jei mano pasirinkto prekiy zenklo virtualios
bendruomenés nariai ka nors planuoty,
many¢iau, kad tai darome ,,mes", o ne ,jie".

3 dalis — klausimai atskleidZiantys vartotoju jsitraukimg j prekiy Zenklg

Skaléje nuo ,,visiSkai nesutinku” iki ,,visiSkai sutinku” iSreikskite savo sutikimg su teiginiais apie Jusy
asirinktas prekiy Zenklas pirmame klausime).

isitraukimg j pasirinkta prekiu Zenkla (

Isitraukimas |
prekiy zenkla

15.

Man patinka daugiau suzinoti apie savo

Adaptuota pagal

pasirinkta prekiy Zenkla. Paruthi ir Kaur
16. Man patinka jvykiai, susij¢ su pasirinktu | (2017), Kaur ir
prekiy zenklu. kt. (2020).
17. Man patinka gilinti zinias apie pasirinktg
S prekiy zenkla.
Kognityvinis 18. AS daug démesio skiriu veiklai, susijusiai su
pasirinktu prekiy zenklu.
19. AS nepraleidziu naujieny, susijusiy su
pasirinktu prekiy zenklu.
20. Viskas, kas susije su mano pasirinktu prekiy
zenklu, patraukia mano démes;.
21. [sitraukdamas (—a) j pasirinkto prekiy zenklo | Adaptuota pagal
veiklg jauciuosi laimingas (-a). Paruthi ir Kaur
Emocinis 22. M_at_lo patirtis su pasirinktu prekiy zenklu yra | (2017), Kaur ir
teigiama. kt. (2020).
23. Domg¢jimasis pasirinktu prekiy zenklu man
yra malonus.
24. AS daug laisvo laiko skiriu veiklai, susijusiai | Adaptuota pagal
su pasirinktu prekiy Zenklu. Paruthi ir Kaur
25. AS esu stipriai jsitraukes (—usi) ] pasirinkto | (2017),
prekiy zenklo veikla. Kaur ir kt
Elgsenos 26. AS esu susizavéjes (—usi) pasirinktu prekiy | (2020).

27.

zenklu.

Stengiuosi kuo daZniau naudoti(s) / vartoti
pasirinkto prekiy Zenklo produkta (-us) ar
paslaugas.

4 dalis — klausimai atskleidZiantys ilgalaikius santykius su prekiu Zenklu

Skaléje nuo ,,visiS$kai nesutinku” iki ,,visi$kai sutinku” iSreikskite savo sutikima su teiginiais apie savo
ketinimg palaikyti ilgalaikius santykius su pasirinktu prekiy Zenklu (pasirinktas prekiuy Zenklas pirmame

klausime).

Santykiy
ilgalaikiSkumas

Ketinimas
pakartotinai pirkti

28.

29.

30.

Kita karta, kai ieSkosiu naujo produkto ar
paslaugos  (toje  prekiy  kategorijoje),
pirmiausia apsilankysiu pardavimo vietose,
kur prekiaujama mano pasirinkto prekiy
zenklo produktais / paslaugomis.

Jei turéciau galimybg nemokamai rinktis Sios
kategorijos produkta ar paslaugas, rink&iausi
bitent pasirinkta prekiy zenkla.

Jei prarasCiau Sio prekiy zenklo produkta
tikrai pirk¢iau dar karta.

Adaptuota pagal
Kumar ir kt. 2018

Neigiamos
informacijos
ignoravimas
prekiy Zenklo
atzvilgiu

31.

32.

Jei sumano pasirinkto prekiy zenklo produktu
/ paslaugomis iskilty nesklandumy, bii¢iau
pasirenggs (—usi) suteikti jam dar vieng
galimybe.

Nekreipiu démesio j neigiamg informacija,
kurig girdziu ar perskaitau apie savo
pasirinkta prekiy zenkla.

Adaptuota pagal
Elbedweihya ir
kt. (2016)
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Ketinimas 33. Rekomenduodiau savo pasirinkta prekiy | Adaptuota pagal

rekomenduoti zenklg tiems, kurie klausia mano patarimo | Rather ir Kkt
draugams rinkdamiesi $ios kategorijos produkta ar | (2018)
paslaugas.

34. Ketinu  teigiamai atsiliepti kitiems
vartotojams apie savo pasirinktag prekiy
zenkla.

35. AS rekomenduocdiau draugams daugiau skirti
laiko i pasirinktam prekiy zenklui.

5 dalis — respondenty charakteristikos kvalifikavimo klausimai

Demografiniai 36. Jusy lytis Sudaryta  darbo
rodikliai e Vyras autorés
e  Moteris

37. Jusy amzius (prasome jrasyti)
38. Jusy issilavinimas
e  Vidurinis
e  Profesinis
e  Aukstasis neuniversitetinis
e  Aukstasis universitetinis
39. Jusy asmeninés vidutinés pajamos per ménesj
o Iki 500 eury
501 — 800 eury
801 — 1200 eury
1201-1600 eury
1600 eury ir daugiau
Asmeniniy pajamy negaunu
40. Kuriame socialiniame tinkle Jus sekate
pasirinkto prekiy zenklo bendruomeng?

e Facebook

e Instagram

e Linkedin

o  Twitter

e Kitas variantas (jrasykite)

8 lenteléje pateiktg anketg sudaro 40 klausimy/teiginiy, kurie suskirstyti j 5 dalis. Pirmoje dalyje yra
i§skiriami 1— 4 klausimai skirti atrinkti tinkamus respondentus nuo netinkamy bei gauti papildomos
informacijos, kuri padéty nustatyti respondenty profilj bei charakteristikg. Respondentas turéty turéti
bent vieng prekiy Zenklo produktg ir biiti prisijunggs bent ] vieng virtualig bendruomeng susijusig su
Siuo prekiy Zenklu. Antroje anketos dalyje 5-14 klausimai skirti nustatyti vartotojy susitapatinimo
su prekiy zenklo virtualia bendruomene lygj. Tredia anketos dalis (15-27 klausimai) skirta nustatyti
vartotojy jsitraukimo j prekiy zenklg lygj. Ketvirta anketos dalis (28-35 klausimai) skirta nustatyti
ar vartotojas yra linkes iSlaikyti santykiy ilgalaikisSkuma tarp prekiy Zenklo ir vartotojy. Penktoji
dalis (36 — 40 klausimai) yra skirta apibrézti respondenty demografinius rodiklius.

3.4. Empirinio tyrimo imties nustatymo ir duomeny analizés procediiros

Tyrimo imties atrankos metodas. Tyrimui atlikti buvo pasirinkta — netikimybiné patogumo atranka.
Sis atrankos metodas leidZia tirti biitent tuos vartotojus, kurie susij¢ su analizuojamu prekiy Zenklu,
taip pat jis pasiZymi tuo, kad nereikalauja dideliy i$laidy ir itin didelio laikotarpio duomeny rinkimui.

Remiantis Lietuvos statistikos departamento isankstiniais 2022 mety duomenimis, 2022 mety
pradzioje Lietuvoje gyveno 2 794 961 nuolatiniai gyventojai. Atsizvelgiant | empirinio tyrimo tikslg
bei kontekstg vartotojai turéty gauti reguliarias pajamas bei naudotis socialiniais tinklais, todél
tikétina, kad vidutiniSkai tai turéty buti 18—70 mety Zmonés, taciau apskaiciuoti biitent Sio amzZiaus
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zmoniy kiekj sudétinga, nes néra pateikiama tokia statistika, todél buvo naudojamasi Lietuvos
statistikos pateiktais duomenimis (zr. 9 lentele) ir apskaiciuota, kad 20-69 mety amziaus Lietuvoje
gyvena—1 852 700 zmoniy, Zinoma, visi Sie vartotojai nesinaudoja socialiniais tinklais, ta¢iau galima
daryti prielaida, kad bent jau 65 proc. i$ jy turéty naudotis socialiniai tinklais, taigi generalin¢ visuma
bty apie 1 204 255 zmoniy. Naudojantis tyrimy imties skaiciuokle, buvo apskaiciuota, kad tyrimo
imties dydis turéty buti — 385 respondentai.

9 lentelé. Nuolatiniy gyventojy skaicius 2022 mety pradzioje

Nuolatiniy gyventojy skaicius 2022 mety pradZioje

Vyrai Moterys

I§ viso pagal amziy 1301 022* 1493 939*
04 65 923* 62 276*
59 73 541* 69 718*
10-14 73 801* 70 097*
15-19 66 033* 63 248*
20-24 71 858* 67 485*
25-29 83 061* 78 832*
30-34 99 657* 95 297*
35-39 98 903* 94 926*
40-44 90 375* 89 183*
45-49 91 486* 97 521*
50-54 97 200* 107 611*
55-59 98 043* 112 724*
6064 96 409* 121 067*
65-69 66 476* 94 586>
70-74 50 658* 84 912*
75-79 34 862* 69 804*
80-84 25 123* 60 062*
85 ir vyresni 17 613* 54 590*

* iSankstiniai 2022 mety duomenys (Lietuvos statistikos departamentas)

Duomeny analizés procediiros. Surinkti tyrimo duomenys bus apdorojami SPSS Statistics
programa, kurios pagalba bus jvertinamas skaliy patikimumas, atliekama faktorin¢ analizé, kuri
padeda sugrupuoti kintamuosius pagal juos vienijancius faktorius bei patikrinti konstrukty ir
kintamyjy struktiira, remiantis faktorinés analizés rezultatais bus atlieckama koreliacijos analizé
leidzianti nustatyti ar konceptualiame modelyje egzistuoja numatyti rysiai ir ar jie, kokie jie stiprumo
bei krypties, galiausiai atlickama tiesinés regresijos analizé, skirta nustatyti priezastinius rySius tarp
kintamuyjy.
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4. Vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiu Zenklo bendruomene jtakos
jsitraukimui i prekiy Zenklg ilgalaikiy santykiy plétros kontekste tyrimo
rezultatai ir diskusija

Siame skyriuje bus analizuojami bei aptariami empirinio tyrimo rezultatai. Pirmoje dalyje —
respondenty charakteristikos ir klausimyno skaliy patikrinimas, antroje dalyje — konstrukty: vartotojy
susitapatinimo su virtualia prekiy Zenklo bendruomene, vartotojy jsitraukimo j prekiy zenkla ir
santykiy ilgalaikiskumo bei jy kintamyjy struktiira. Treioje dalyje — aptariamos koreliacinés ir
regresinés analizés padedancios nustatyti priezastinius rySius tarp konstrukty, kurie patvirtina arba
paneigia ankstesnése darbo dalyse iSkeltas tyrimo hipotezes.

4.1. Bendrosios respondenty charakteristikos

Tyrime metu buvo apklausti 511 asmenys, i§ jy 497 tinkamai uzpild¢ pateiktus klausimynus.
Respondenty amziaus vidurkis buvo 28,1 £9,1 metai. Siekdami tyrimo rezultatus palyginti pagal
amziy, visus tiriamuosius pagal amziaus mediang, lygig 25 metams, suskirstome j dvi grupes — 25 m.
Ir jaunesnius, bei 26 m. ir vyresnius.

Kaip matyti i§ 10 lenteléje pateikty kity socialdemografiniy charakteristiky, Dauguma tiriamyjy (77
proc.) buvo moterys, tuo tarpu vyrai sudaré tik 23 %. Pagal iSsilavinimg respondentai pasiskirstg
ganétinai tolygiai, trecdalis (37 %) pazymeéjo turintys aukstajj universitetinj i§silavinima, vidurinj taip
pat panasiai — (29 %), kiek mazesng dalj sudaré aukstajj neuniversitetinj i$silavinima turintys asmenys
(22 %) ir maziausig — profesinj i$silavinima turintys respondentai (12 %). Tuo tarpu pagal asmenines
vidutines ménesio pajamas daugiausiai tiriamyjy nurodé, kad gauna 801-1200 eury pajamas (24
proc.). Pagal socialinj tinkla, kuriame sekama pasirinkto prekés Zenklo bendruomené, daugiausiai
tiriamyjy nurodé Facebook (60 proc.) ir Instagram (34 proc.), maziausiai — Linkedin (1 proc.) ir
Twitter (1 proc.).

10 lentelé. Tyrimo dalyviy socialinés—demografinés charakteristikos

Charakteristika Atsakymy skai¢ius Atsakymy dalis, %
Lytis Vyrai 113 22,7
Moterys 384 77,3
Vidurinis 144 28,9
Ksilavinimas Profesinis 60 12,1
Aukstasis neuniversitetinis 109 22
Aukstasis universitetinis 184 37
1ki 500 eury 136 27,3
501- 800 eury 100 20,2
Asmeninés vid. ménesio pajamos | 801-1200 eury 120 24,2
1201-1600 eury 68 13,7
1601 eury ir daugiau 73 14,6
Socialinis tinklas, kuriame Facebook 296 59,6
sekama pasirinkto prekés Zenklo Instagram 170 34,2
bendruomené Kitas 31 6,2

Tyrimo rezultatus lyginant pagal demografines charakteristikas, tiriamyjy grupése, kurios yra
santykinai nedidelis asmeny skai¢ius buvo apjungtos su kitomis tokia tvarka:

1) Asmenys, kurie reguliariy pajamy per ménesj negauna buvo priskirti prie maziausias
pajamas gaunanc¢iy asmeny (iki 500 eury).
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2) Linkedin, Twitter ir Kkituose soc. tinkluose prekiy zenklo bendruomenes sekantys
respondentai buvo priskirti prie kity soc. tinkly grupés.

Pirmiausia tyrime dalyvavusiy asmeny buvo prasoma atsakyti j atvirg klausima ir nurodyti prekiy
zenkla, kurio veikla jie seka socialinio tinklo bendruomenéje. 8 paveiksle pateikti duomenys rodo
pasiskirstyma pagal pasirinkto prekiy Zenklo apibiidinimg. Analizuojant gautus duomenis nustatyta,
kad daugiau nei pusé tyrimo dalyviy teigia, kad jiems pasirinktas prekiy zenklas patinka (57 %), 25
% tai yra mégstamiausias prekiy zenklas, tuo tarpu teigianciy, kad tai jiems gerai zinomas prekiy
zenklas, buvo tik 14 proc.

60

e w
o =}
1 I

w
=1
I

Tyrimo dalyvin skaifius, proc.

Mano Man patinka §is ~ Man gerai Kita
meégstamiausias  prelay Zenklas  Zinomas prekiy
prekiy Zenklas zenklas

Pasirinkto prekin fenklo apibiidinimas
8 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pasirinkto prekiy zZenkly apibtidinima

9 paveiksle pateikti duomenys rodo pasiskirstyma pagal prekiy (paslaugy) kategorija, kuriai priklauso
pasirinktas prekiy zenklas. Analizuojant gautus duomenis nustatyta, kad daugiausia tyrimo dalyviy
pasirinko mados prekiy Zenklg (35 %), kiek maziau — maisto Kategorijos prekiy zenklg (19 %), tuo
tarpu maziausiai tyrimo dalyviy pasirinko sporto inventoriaus (2 %), pramoguy (4 %) ir automobiliy
(6 %) prekiy zenklus.

40

{4
T

Tyrimo dalyviy skaicins, proc.

IMades Maistas Kita Mobilie  Su sveikata Automobiiai Pramogos Sporto
prekes telefona, susie wrventoriug
(drabuzai, televizorial, produltal ir
avalyne, lompiutena  paslaugos
alesesvaral ir ir ket
pan) elelctronikca

Prekiy (paslangn) kategorija, kuriai priklauso pasivinktas prekiny fenklas

9 pav. Pasiskirstymas pagal produkty kategorija, kuriai priklauso pasirinktas prekiy zenklas
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10 paveiksle pateikti duomenys rodo pasiskirstyma pagal veiklas, kuriomis uzsiimama pasirinkto
prekiy zenklo socialinio tinklo puslapyje. Analizuojant gautus duomenis nustatyta, kad daugiausia
tyrimo dalyviy tik skaito naujienas ir zitiri komentarus ir vaizdo jrasus (68 %), tuo tarpu jokios veiklos
nevykdo, iSskyrus ,,sekti ir ,,patinka* spaudzia tik 23 % respondenty.

5 60
-
;é
% 404
8
% 67,9%
3
£ 20
g:,
23,1%
8,0%) 1.0%
1)
| | | I
Skaito naujienas, ziori  Nevykdo jokios Aktyviai bendrauja  Kelia vaizdo jrasus,
vaizdo jrasus, perziui veiklos prekiy zenklo nuotraukas, apzvalgas
komentarus ar kitus su bendruomenéje, yra bendruomenés bei palyginimus, kad
prekiy Zenklu tik paspaudes ,,Sekti“ puslapyje, komentuoja kiti vartotojai galéty
susijusius jrasus / “Patinka* turinj, taciau pats matyti bei dalintis
turinio nekuria mformacija

Veiklos

10 pav. Pasiskirstymas pagal veiklas, kuriomis uzsiimama pasirinkto prekiy zenklo socialinio tinklo puslapyje

Tolimesnéje tyrimo dalyje respondenty charakteristikos nebus naudojamos bei analizuojamos, jos
buvo naudojamos norint nustatyti tyrime dalyvavusiy vartotojy charakteristikas.

4.2 Konceptualaus vartotojuy susitapatinimo su virtualia prekiy Zenklo bendruomene jtakos
vartotoju jsitraukimui i prekiuy Zenkla ilgalaikiy santykiu kontekste modelio konstrukty
struktiiros analizés rezultatai

Siame magistro baigiamajam projekte sudarytas konceptualusis vartotojy ir prekiy Zenklo
bendruomenés susitapatinimo, vartotojy jsitraukimo j prekés zenklg ir ilgalaikiy santykiy su prekiy
zenklu modelis apima skirtingus konstruktus, todé¢l Sioje darbo dalyje bus analizuojami rySiai tarp
konceptualaus modelio konstrukty. Norint nustatyti rySius ir pagrjsti ar atmesti §i0 modelio struktiirg
bei konstruktus visy pirma bus siekiam nustatyti ar konceptualus modelis sudarytas tinkamai, tam bus
atlickama faktoriné analize, kurios tikslas — sumazinti kintamyjy skai¢iy ir patikrinti konstrukty
struktiirg.

Faktoriné analizé

Faktoring analiz¢ galima atlikti naudojant skirtingus metodus: pagrindiniy komponenciy i§skyrimo
metoda (angl. Principal components method of extraction) ir pagrindiniy asiy faktoriy i$skyrimo
metoda (angl. Principal axsis factoring). Pagrindiniy asiy faktoriy i§skyrimo metodo principas yra
Siek sudétingesnis, nes daroma prielaida jog tam tikra dispersijos duomenyse dalis negali biti
paaiskinta komponentais — faktoriais, taciau struktiiros faktoriniam modeliui prid¢jimas pavercia
$iuos modelius idealiai tinkamus tirti rysius tarp kintamyjy (Piligrimiené, 2016). Siame magistro
darbe naudojamas pagrindiniy asiy faktoriy i§skyrimo metodas.
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Atliekant analizg¢ taip pat buvo atlickamas Kaiser—Meyer—Olkin — KMO ir Bartleto testas, Varimax
faktoriy sukimo metodas. ,,KMO — empiriniy koreliacijos koeficienty reik§miy ir daliniy koreliacijos
koeficienty reikSmiy palyginamasis indeksas. Jei KMO mato reikSmé maza, tai nagrinéjamy
kintamyjy faktorin¢ analizé nerezultatyvi. KMO turi biiti ne mazesnis nei 0,5, kad faktorin¢ analize
bty priimta® (Piligrimiené, 2016), todé¢l labai svarbu atkreipti démesj 1 KMO adekvatumo mata.

Pirmiausiai yra atliekama vartotojuy ir prekiy Zenklo bendruomenés susitapatinimo konstrukto
faktoriné analizé. Sis Konstruktas yra sudarytas i§ 2 dimensijy: vartotojy ir prekiy zenklo asmenybiy
panaSumas ir Vartotojy ir virtualios bendruomenés nariy panasumas. Atlikus faktoring analize, buvo
18skirti du faktoriai, kurie paaiSkina Sios dimensijos struktiirg (zr. 11 lentele).

11 lentelé. Vartotojy ir prekiy zenklo bendruomenés susitapatinimo faktorinés analizés rezultatai (pirmo
lygmens faktoriné analiz¢)

Faktoriaus
Faktoriai ir kintamieji Faktoriniai svoriai paaiSkinama
sklaidos dalis

F1 Vartotoju ir prekiy Zenklo asmenybiy panaSumas
5. Mano pasirinktas prekiy zenklas atspindi mano

0,802
asmenybe
6. Galiu tapatinti save su pasirinktu prekiy zenklu 0,711
7. Jauciu ry$j su pasirinktu prekiy zenklu 0,747 36,366 %
8. Nauo!odam_as (—.a) savo pasirinktg prekiy Zenkla, 0783
formuoju norimga jvaizdj '
9. Mano pasirinktas prekiy zenklas man tinka 0,803

F2 Vartotojy ir virtualios bendruomenés nariy panasumas
10. Laikau save pasirinkto prekiy Zenklo virtualios

bendruomenés dalimi s
11. Esu labai prisiri$es prie savo pasirinkto prekiy Zenklo
. . . 0,816
virtualios bendruomenés
12. AS, kaip ir kiti pasirinkto prekiy zenklo virtualios
i ST o v 0,701
bendruomenés nariai, siekiame ty paciy arba panasiy tiksly
; —— — — 69,586 %
13. Draugysté, kurig uzmezgu su kitais savo pasirinkto
prekiy zenklo virtualios bendruomenés nariais, man yra 0,853
svarbi
14. Jei mano pasirinkto prekiy zenklo virtualios
bendruomenés nariai kg nors planuoty, manyc¢iau, kad tai 0,854
darome ,,mes", o ne ,,jie*
KMO 0,894
Bartlett'o testas 0,000

PaaiSkinamam sklaidos dalis 69,586 %

Atlikus pirmojo konstrukto — vartotojy ir prekiy zenklo bendruomenés susitapatinimo faktoring
analizg, galima matyti, jog KMO — 0,894, remiantis $iuo rodikliu galima teigti, kad faktoriné analize
yra rezultatyvi, tinkama tolimesnei analizei. Batlett’o testo rezultatas rodo, kad kintamieji yra
tarpusavyje reikSmingai susij¢. Svarbu pazyméti, kad abiejy faktoriy struktiira nepakito ir i§liko tokia,
kokia buvo po teorinio faktoriy iSskyrimo. Norint jsitikinti, kad i$skirti kintamieji matuoja ta patj
reiSkinj bei suformuoja vieng faktoriy buvo atlikta antro lygmens faktoriné analizé (zr. 12 lentelg).
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12 lentelé. Vartotojy ir prekiy Zenklo bendruomenés susitapatinimo faktorinés analizés rezultatai (antro
lygmens faktoriné analizé)

o Faktoriaus Bartlett:
Faktoriai ir kintamieji Faktor_ln'lal paaiskinama KMO artietto
svoriali ] ) testas
sklaidos dalis
Vartotojy susitapatinimas su virtualia prekiy Zenklo bendruomene

Vartotojy ir prekiy zenklo asmenybiy panasumas 0,772

59,640 % 0,500 0,000
Vartotojy ir virtualios bendruomenés nariy panaSumas 0,772

Vartotojy ir prekiy zenklo asmenybiy panasumas ir Vartotojy ir virtualios bendruomenés nariy
panasumas paaisSkina 59,640 % Vartotojy susitapatinimas su virtualia prekiy zZenklo bendruomene,
Bartlett'o testas — 0,000, KMO 0,500. Remiantis $iais rezultatais, galime teigti, kad faktoriné analizé
yra rezultatyvi ir tinkama tolesnei tyrimo eigai.

Atliekant vartotoju jsitraukimo j prekiy Zenkla konstrukto faktorine analiz¢ buvo siekiama
iSlaikyti originalig konstrukto struktiira, biitent tokia, kokig naudojo ankstesnius tyrimus su $iuo
konstruktu atlik¢ mokslininkai — Paruthi ir Kaur (2017) bei Kaur ir kt. (2020), kad galima biity kiek
jmanoma tiksliau palyginti empirinio tyrimo rezultatus su anks¢iau atliktais mokslininky tyrimais,
analizavusiais §j konstruktg. Kaip ir minéta ankséiau, biitent $iy autoriy tyrimu remiantis atliekamas
projekto empirinis tyrimas. Kognityvinio, emocinio ir elgsenos jsitraukimo atveju buvo tikrinama, ar
Siy dimensijy kintamieji patenka j vieng faktoriy, t. y. tikrinta atskiry dimensijy vidiné strukttra. Taip
pat buvo tikrinama, ar paaiskinamas pakankamas kiekis dispersijos ir pagal tai sprendziama ar
faktoriné analiz¢ tinkama tolesniam tyrimo atlikimui.

13 lentelé. Vartotojy jsitraukimo ] prekiy zenkla faktorinés analizés rezultatai (pirmojo lygmens faktoriné
analiz¢)

o Faktoriaus
Faktoriai ir kintamieji Faktor_m_lal paaiskinama
svoriai ) )
sklaidos dalis
Kognityvinis jsitraukimas
15. Man patinka daugiau suzinoti apie savo pasirinkta prekiy zenkla 0,775
16. Man patinka jvykiai, susije¢ su pasirinktu prekiy zenklu 0,829
17. Man patinka gilinti zinias apie pasirinkta prekiy zenkla 0,835
18. AS daug démesio skiriu veiklai, susijusiai su pasirinktu prekiy zenklu 0,641
19. AS nepraleidziu naujieny, susijusiy su pasirinktu prekiy zenklu 0,771 59,957 %
20. Viskas, kas susije su mano pasirinktu prekiy zenklu, patraukia mano 0.779
démesi '
KMO 0,859
Bartlett'o testas 0,000
Emocinis jsitraukimas
21. Isitraukdamas (—a)  pasirinkto prekiy Zenklo veikla jauciuosi laimingas 0688
(-2) '
22. Mano patirtis su pasirinktu prekiy Zenklu yra teigiama 0,706 58002 %
23. Domg¢jimasis pasirinktu prekiy zenklu man yra malonus 0,877
KMO 0,688
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Bartlett'o testas 0,000

Elgsenos jsitraukimas

24. AS daug laisvo laiko skiriu veiklai, susijusiai su pasirinktu prekiy zZenklu 0,850
25. AS esu stipriai jsitraukes (—usi) | pasirinkto prekiy zenklo veikla 0,829
26. AS esu susizaveéjes (—usi) pasirinktu prekiy zenklu 0,599
27. Stengiuosi kuo dazniau naudoti(s) / vartoti pasirinkto prekiy zenklo 0.725 57,361 %
produktg (—us) ar paslaugas ‘
KMO 0,691
Bartlett'o testas 0,000
KMO 0,934
Bartlett'o testas 0,000
PaaiSkinamam sklaidos dalis 65,190 %

13 lenteléje pateikti vartotoju jsitraukimo i prekiy Zenklg konstrukty faktorinés analizés rezultatai
atskleidZia, kad visy jsitraukimo dimensijy atveju KMO reikSmeés yra didesnés uz 0,5. Bartlett‘o testo
rezultatai visais atvejais lygis 0,000. Didziausia KMO turimo kognityvinis i$sitraukimas (0,859),
maziausig — emocinis jsitraukimas (0,688). Pastebétina ir tai, kad nei vieno kintamojo svoris néra
zemesnis uz 0,5, todél nereikia nei vieno i§ kintamyjy pasalinti. Visi Sie duomenys patvirtina, kad
faktoriné analizé tinkama. Taip pat buvo atlikta antro lygmens faktoriné analizé, kuri patvirtina jog
vartotojy jsitraukimo dimensijos sudaro vieng faktoriy ir tinka naudoti tolesniam darbui (zr. 14
lenteléje).

14 lentelé. Vartotojy jsitraukimo j prekiy zenkla faktorinés analizés rezultatai (antrojo lygmens faktoriné
analiz¢)

o Faktoriaus Bartlett
Faktoriai ir kintamieji Faktor_ln_lal paaisSkinama KMO artietto
svoriai ) ) testas
sklaidos dalis
Vartotojy jsitraukimas j prekiuy Zenklg
Kognityvinis jsitraukimas 0,929
Emocinis jsitraukimas 0,865 77,938 % 0,749 0,000
Elgsenos jsitraukimas 0,853

Atliekant ilgalaikiy santykiy su prekiy Zenklu konstrukto faktorine analize, visos ilgalaikiy
santykiy dimensijos: ketinimo pakartotinai pirkti, neigiamos informacijos ignoravimo prekiy zenklo
atzvilgiu ir ketinimo rekomenduoti kitiems, buvo tiriamos kaip atskiros skalés, nes Sio konstrukto
kiekviena dimensija yra sukurta remiantis skirtingy autoriy tyrimais: ketinimas pakartotinai pirkti
(adaptuota pagal Kumar ir kt. 2018), neigiamos informacijos ignoravimas prekiy zenklo atzvilgiu
(adaptuota pagal Elbedweihya ir kt., 2016), ketinimas rekomenduoti draugams (adaptuota pagal
Rather ir kt. (2018). Toks sprendimas buvo priimtas norint turéti galimybe kiek jmanoma tiksliau
palyginti tyrimo rezultatus su anksciau atliktais tyrimais, tyrusiais: ketinimg pakartotinai pirkti,
neigiamos informacijos ignoravimas prekiy Zenklo atzvilgiu bei ketinimg rekomenduoti kitiems.
Analizés metu buvo tikrinama, ar dimensijos kintamieji patenka j vieng faktoriy bei ar faktorius
aiSkina pakankama dispersijos kiekj. Pagal tai sprendZiama ar faktoriné analiz¢ yra tinkama tolesniam
tyrimui.
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15 lentelé. Vartotojy ilgalaikiy santykiy su prekés zenklu faktorinés analizés rezultatai (pirmojo lygmens
faktoriné analizé)

o Faktoriaus
Faktoriai ir kintamieji Faktor_ln'lal paaiskinama
svoriali ) )
sklaidos dalis
Ketinimas pakartotinai pirkti
28. Kita karta, kai ieSkosiu naujo produkto ar paslaugos (toje prekiy
kategorijoje), pirmiausia apsilankysiu pardavimo vietose, kur 0,798
prekiaujama mano pasirinkto prekiy zenklo produktais / paslaugomis
29. Jei turéciau galimybe nemokamai rinktis Sios kategorijos produkta ar 0851
paslaugas, rink¢iausi buitent pasirinktg prekiy zenkla ' 56,506 %
30. Jei prarasciau §io prekiy zenklo produkta tikrai pirkciau dar kartg 0,869
KMO 0,691
Bartlett'o testas 0,000
Neigiamos informacijos ignoravimas prekiy Zenklo atzvilgiu
31. Jei su mano pasirinkto prekiy zenklo produktu / paslaugomis iskilty
L . ) I . . 0,872
nesklandumy, bti¢iau pasirenggs (—usi) suteikti jam dar vieng galimybe
32. Nekreipiu démesio j neigiamg informacija, kurig girdziu ar
perskaitau apie savo pasirinkta prekiy Zenkla 0,872 52,136 %
KMO 0,500
Bartlett'o testas 0,000
Ketinimas rekomenduoti draugams
33. Rekomenduociau savo pasirinktg prekiy zenkla tiems, kurie klausia 0917
mano patarimo rinkdamiesi $ios kategorijos produkta ar paslaugas '
34. Ketinu teigiamai atsiliepti kitiems vartotojams apie savo pasirinktg 0.865
prekiy zenkla '
N o . o 66,737 %
35. AS rekomenduocdiau draugams daugiau skirti laiko j pasirinktam 0.642
prekiy zenklui '
KMO 0,681
Bartlett'o testas 0,000
KMO 0,910
Bartlett'o testas 0,000
Paaiskinamam sklaidos dalis 54,230 %

Auksciau esancioje lenteléje pateikti vartotojy ilgalaikiy santykiuy su prekés Zenklu konstrukty
faktorinés analizés rezultatai atskleidZia, kad visy jsitraukimo dimensijy atveju KMO reikSmeés yra
didesnés uz 0,5. Bartlett‘o testo rezultatai visais atvejais lygts 0,000. Visi Sie duomenys patvirtina,
kad faktoriné analizé tinkama. Didziausia KMO turéjo ketinimas pakartotinai pirkti (0,691),
maziausig — neigiamos informacijos ignoravimas prekeés Zenklo atzvilgiu (0,500). Pastebétina ir tai,
kad nei vieno kintamojo svoris néra Zemesnis uz 0,5, todél nereikia nei vieno 18 kintamyjy pasalinti.
Norint jsitikinti, kad kintamieji tikrai sudaro vieng faktoriy buvo atlikta antro lygmens faktoriné
analizé (zr. 16 lentele)
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16 lentelé. Vartotojy ilgalaikiy santykiy su prekés zenklu faktorinés analizés rezultatai (antrojo lygmens
faktoriné analizé)

o Faktoriaus Bartlett:
Faktoriai ir kintamieji Faktor_ln'lal paaiskinama KMO artietto
svoriali ] ) testas
sklaidos dalis
Santykiy ilgalaikiSkumas

Ketinimas pakartotinai pirkti 0,847
Ketinimas ignoruoti neigiamg informacija prekiy 0759 70 306 % 0725 0.000
zenklo atzvilgiu ' ' 0 ' '
Ketinimas rekomenduoti kitiems 0,903

Lenteléje pateikti rezultatai rodo, kad santykiy ilgalaikiSkumo dimensijos: ketinimas pakartotinai
pirkti, ketinimas ignoruoti neigiamg informacija prekiy zenklo atzvilgiu ir ketinimas rekomenduoti
kitiems paaiSkina 70,306 % santykiy ilgalaikisSkumo faktoriaus, KMO — 0,725, o Bartlett'o testas —
0,000, taigi galime teigti, kad visi rezultatai patvirtina jog identifikuoti kintamieji matuoja ta patj
reiskinj ir sudaro vieng faktoriy.

Klausimyne naudoty skaliy patikimumas. Norint kokybiskai atlikti gauty duomeny analize, butina
prie§ analize patikrinti klausimyne naudoty skaliy patikimuma. Pasak Piligrimienés (2016) skaliy
patikimumui vertinti yra naudojamos kelios skirtingos technikos. Marketingo tyrimuose dazniausiai
naudojamos skaliy vidinio nuoseklumo (angl. scale internal consistency) kriterijus, kuris paremtas
klausimyng sudaranéiy klausimy atsakymy koreliacija. Siam metodui naudojamas Kronbacho alfa
(angl. Cronbach’s alpha) koeficientas. Piligrimiené (2016) cituodama Pikéng (2010), teigia, kad
tinkamai sudarytos skalés Kronbacho alfa koeficiento reikSmé turéty buti didesné uz 0,7. Taip pat
atkreipia démesj, kad kai kurie autoriai teigia, kad koeficientas turéty virSyti 0,6 reikSme, bei | tai,
kad koeficiento dydis priklauso nuo matavimo skal¢ sudaranciy klausimy skai¢iaus, kuo daugiau
klausimy — tuo didesnis koeficientas. Vertinant tyrime naudojamy skaliy patikimuma buvo nuspresta
tirti standartizuoty duomeny alfa koeficientg (angl. Cronbach’s Alpha Based on Standardized
Iteams), dar vadinama — Spearman—Brown padidinto patikimumo koeficientu, Sis koeficientas biina
mazesnis, bet tikslesnis uz Kronbach alfa koeficientg (Zr.17 lentelg).

17 lenteléje matoma, kad viso klausimyno standartizuoty Cronbach duomeny alfa koeficiento reik§mé
— 0,961, artima vienetui. Atskirus konstruktus matuojancios skalés taip pat laikomos patikimomis,
nes visos vir§ija autoriy (Pukéno, 2010 ir Piligrimiené¢, 2016) rekomenduojamas minimalias reikSmes
— 0,6 /0,7, todel galima teigti, kad klausimynas yra nuoseklus ir tinkamas tolimesnei analizei.
Apibendrinant, klausimyno skaliy patikimumo analizg, galime teigti, kad tyrime naudotas
instrumentas tinkamai matuoja konstruktus bei kintamuosius, tod¢l tinka naudoti tolesnei tyrimo
analizei. Demografiniai respondenty duomenys tolimesnéje analizés dalyje nebus naudojami, jie buvo
skirti tyrimo imties charakteristiky apibiidinimui.
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17 lentelé. Klausimyno skaliy patikimumo vertinimas

Teigini Standartizuoty
Klausimyno skalés g duomeny Cronbach
skaicius - .
alfa koeficientas
Vartotojy susitapatinimas su virtualia prekiy Zenklo
10 0,907
bendruomene
Vartotojy ir prekiy Zenklo asmenybiy panasumas 5 0,877
Vartotojy ir virtualios bendruomenés nariy panasumas 5 0,892
Isitraukimas i prekiy Zenkla 13 0,939
Kognityvinis jsitraukimas j prekiy zenkla 6 0,894
Emocinis jsitraukimas j prekiy Zenkla 3 0,794
Elgsenos jsitraukimas j prekiy Zenkla 4 0,838
Ilgalaikiai santykiai su prekiu Zenklu 13 0,900
Bendras lojalumas 5 0,768
Ketinimas pakartotinai pirkti 3 0,787
Neigiamos informacijos ignoravimas prekiy Zenklo atzvilgiu 2 0,701
Ketinimas rekomenduoti draugams 3 0,832
Viso klausimyno 0,961

Apibendrinant faktorinés analizés rezultatus, vartotojy ir virtualios prekiy Zenklo bendruomenés
susitapatinimo konstrukte kintamyjy persiskirstymo nebuvo fiksuota, nebuvo pasalintas né vienas
kintamasis, konstruktas atitinka teoriniu lygmeniu nagrinétq. Vartotojy jsitraukimo j prekiy Zenklg
bei santykiy ilgalaikiSkumo konstruktai taip pat isliko nepakite, visi kintamieji virsijo minimalias
reiksmes, todél né vienas is kintamyjy nebuvo pasalintas. Jvertinus KMO bei Bartlett‘o testo
rezultatus, galima teigti, kad atlikta faktoriné analizé yra rezultatyvi bei tinkama tolimesniam tyrimui.

4.3 RySiy tarp vartotojuy susitapatinimo su virtualia prekiy Zenklo bendruomene, vartotoju
jsitraukimo i prekiy Zenkla bei santyKkiy ilgalaikiSkumo analizé

Norint tinkamai atlikti priezastiniy rySiy analizg, pirmiausia reikalinga patikrinti, ar apskritai
egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp analizuojamy kintamyjy, Siam tikslui jgyvendinti
atliekama koreliaciné analizé. Pries$ ja atliekant taip pat labai svarbu nustatyti, ar tyrimo Kintamieji
yra pasiskirste pagal normalyjj skirstinj, tam galima naudoti apraSomosios statistikos, histogramy
braizymg arba naudoti Kolmogorovo—Smirnovo (K-S) testa, kuriame Asymp. Sig. reik§mé nurodo
ar kintamojo skirstinys yra artimas normaliajam pasiskirstymui. Jeigu p > 0,05 — skirstinys statistiSkai
nesiskiria nuo normaliojo, tuomet atliekant koreliacing analiz¢ rekomenduojama naudoti Pearson o
koreliacijos koeficienta, 0 kai p < 0,05 — skirstinys statistiS8kai skiriasi nuo normaliojo, tokiu atveju
atliekant koreliacijos analize rekomenduojama naudoti Spearman koreliacijos koeficienta. Teigiama,
kad Pearson koreliacijos koeficientas labiau tinkamas tada kai Kkintamieji pasiskirsto artimai
normaliam pasiskirstymui, néra dideliy i$skir¢iy, 0 Spearman rho it Kendall tau—b koreliacijos
koeficientas tinkamas analizei nepriklausomai nuo kintamyjy pasiskirstymo, jis néra jautrus
1§skirtims (Piligrimiené, 2016).

Atlikus Kolmogorovo — Smirnovo (K-S) testg buvo nustatyta, kad beveik visy skalés kintamyjy
reikSmés mazesnés uz 0,05, tai rodo, kad kintamieji néra pasiskirste pagal normalyjj skirstinj, todél
koreliacijos analizei reikalinga naudoti Spearman koreliacijos koeficientg (zr. 18 lentelé).
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18 lentelé. Kolmogorovo — Smirnovo testo rezultatai

Konstruktai ir kintamieji Asymp. Sig. (2—tailed)
Vartotojy susitapatinimas su virtualia prekiy Zenklo bendruomene 0,102
Vartotojy ir prekiy zenklo asmenybiy panasumas 0,000
Vartotojy ir virtualios bendruomenés nariy panasumas 0,013
Isitraukimas i prekiy Zenkla 0,002
Kognityvinis jsitraukimas j prekiy Zenkla 0,000
Emocinis jsitraukimas j prekiy Zenkla 0,000
Elgsenos jsitraukimas j prekiy zenkla 0,000
llgalaikiai santykiai su prekiy Zenklu 0,000
Ketinimas pakartotinai pirkti 0,000
Neigiamos informacijos ignoravimas prekiy zenklo atzvilgiu 0,000
Ketinimas rekomenduoti draugams 0,000

Atliekant koreliacing analizg, rySys tarp kintamyjy laikomas statistiSkai reikSmingu kai p < 0,01.
Koreliacijos koeficientai analizés metu interpretuojami remiantis Cohen ir kt. (2003) pateiktomis
rekomendacijomis (Piligrimiené, 2016). Pagrindiniy kintamyjy koreliacinés analizés rezultatai
pateikiami 19 lenteléje, visos koreliacinés analizés rezultatai pateikiami 2 priede.

19 lentelé. Pagrindiniy kintamyjy koreliacijos analizés rezultatai (Spearman koreliacijos koeficientai)

Emocinis Kognityvinis Elgsenos
jsitraukimas jsitraukimas jsitraukimas
Vartotojy ir virtualios
Vartotojy susitapatinima bendruomenés nariy 0,558* 0,647** 0,703**
su prekiy zenklu panasumas
lemiantys veiksniai Vartotojy ir prekiy zenklo 0.605+* 0.509%* 0.610%*
asmenybiy panasumas ' ' '
Ketinimas pakartotinai pirkti 0,603** 0,592** 0,531**
Vartotojy isitraukimo | | Neigiamos informacijos 0.538** 0,498+ 0,532
prekiy zenklg rezultatai | ignoravimas
Ketinimas rekomenduoti 0,598** 0,581** 0,558**

** p<0,001

Analizuojant koreliacijos analizés rezultatus visais atvejais nustatytos statistiSkai reikSmingos
sasajos. Tarp vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy zenklo bendruomenei ir jsitraukimo  prekiy
zenklg bei atskiry jo dimensijy buvo nustatytos statistiSkai reikSmingos sgsajos (p<0,01), kas rodo,
kad jeigu vartotojas yra susitapatings su virtualia prekiy zenklo bendruomene, tikétina jis bus
jsitraukes j prekiy zenkla. IS nagrinéty S$io konstrukto kintamuyjy, stipriausias rySys buvo tarp bendro
vartotojy Susitapatinimo ir bendro jsitraukimo (r=0,760, p=0,000), silpniausia sgsajas — tarp vartotojy
ir virtualios prekiy zenklo bendruomenés nariy panasumo ir emocinio jsitraukimo j prekiy zenkla
(r=0,558, p=0,000), svarbu atkreipti démes;j j tai, kad net silpniausia laikoma sgsaja tarp kintamyjy,
koreliacijos koeficientg vertinant pagal rekomenduojamas interpretacijas turéty biiti laikoma
vidutinés koreliacijos.

Analizuojant vartotojy jsitraukimo j prekiy zenkla ir santykiy ilgalaikiskumo bei atskiry jy dimensijy
sasajas, buvo nustatyti statistiSkai reikSmingi rysiai (p<0,01), kurie nurodo, kad jsitrauke i prekiy
zenklg vartotojai bus labiau linke palaikyti ilgalaikius santykius su prekiy zenklu. Stipriausias rysys
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buvo tarp bendro jsitraukimo j prekiy Zenklg ir santykiy ilgalaikiSkumo su prekiy zenkliu (r=0,755,
p=0,000), silpniausias rySys buvo nustatytas tarp kognityvinio jsitraukimo j prekiy zenkla ir
neigiamos informacijos ignoravimo prekiy zenklo atzvilgiu (r=0,498, p=0,000), tac¢iau vertinant pagal
rekomenduojamas normas Sis koreliacijos rySys taip pat turéty buti vertinamas kaip vidutinio
stiprumo.

Taip pat jdomu buvo patikrinti, ar egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp vartotojy
susitapatinimo su virtualia prekiy zenklo bendruomene bei santykiy ilgalaikiSkumo ir atskiromis jo
dimensijomis. Remiantis gautais koreliacinés analizés rezultatais buvo nustatyta, kad tarp Siy
kintamuyjy taip pat egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys (p<0,05), kuo remiantis galima teigti, kad
vartotojai, kurie yra susitapating su virtualia prekiy zenklo bendruomene bus linkge palaikyti
ilgalaikius santykius su prekiy zenklu. Stipriausias rySys buvo tarp bendro vartotojy susitapatinimo
su virtualia prekiy Zenklo bendruomene ir ilgalaikiy santykiy su prekiy Zenklu (r=0,614, p=0,000),
silpniausi rySiai buvo pastebéti tarp vartotojy ir virtualios bendruomenés nariy panasumo bei ketinimo
pakartotinai pirkti (r=0,348, p=0,000) ir neigiamos informacijos ignoravimo prekiy zenklo atzvilgiu
(r=0,399, p=0,000). Issamdis rezultatai pateikiami 2 priede.

Koreliacinés analizés rezultatai atskleideé, kad tarp visy tyrime analizuojamy konstrukty bei atskiry
Jjy dimensijy egQzistuoja statistiSkai reikSmingi rysSiai, nebuvo nustatyta né vieno statistiSkai
nereiksmingo rysio. Didzioji dalis tirty sqsajy yra vidutinés arba stiprios. Analizuojant pagrindinius
konstrukty bei jy dimensijy rySius buvo nustatyta, kad vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy
zenklo bendruomene konstruktas turi stiprig koreliacijq su bendru vartotojy jsitraukimu (r=760,
p=0,000) bei atskira jsitraukimo dimensija — elgsenos jsitraukimu (r=741, p=0,000). [sitraukimas j
prekiy Zenklg stipriai koreliuoja su ilgalaikiais santykiais tarp vartotojy ir prekiy zZenklo (r=755,
p=0,000).

Tiesioginés vartotojy susitapatinimo su pasirinkto prekiu Zenklo virtualia bendruomene jtakos
vartotojy jsitraukimui j prekiu Zenkla bei tiesioginés vartotojy jsitraukimo j pasirinkta prekiy
Zenkla jtakos vartotojy ir prekiy Zenklo santykiy ilgalaikiSkumui analizé ir hipoteziy tikrinimas

Norint patikrinti empirinio tyrimo hipotezes susijusias su vartotojy Susitapatinimu ir jvertinti
nepriklausomy kintamyjy jtaka priklausomiems kintamiesiems yra atliekama paprastosios ir
daugialypés regresijos analizés. Pagal suformuluotas H1 — H7 hipotezes bus siekiama istirti
tiesioging vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklo virtualia bendruomene konstrukto ir atskiry jo
dimensijy jtaka vartotojy jsitraukimui bei vartotojy jsitraukimo ] prekiy zenklg jtaka santykiy
ilgalaikiSkumui. Atliekant tiesinés regresijos analize itin svarbu jvertinti tam tikrus rodiklius, kurie
padeda nustatyti ar tiesinés regresijos modelis sudarytas tinkamai. Vienas i$ jy — determinacijos arba
apibréztumo koeficientas (angl. R Square) R?, kuris nusako, kokia duomeny sklaidos dalis apie
vidurkj priklausomame kintamajame paaiSkinama sudarytu modeliu. Teigiama, kad regresijos
modelis yra tinkamas kai R?> 0,20, tokiu atveju jj galima naudoti tolimesnéje analizéje (Piligrimiene,
2016). Taigi, Sioje dalyje bus sudaromi paprastosios ir daugialypés regresijos modeliai, patikrinimas
modeliy tinkamumas pagal remiantis i§vardintais kriterijais, tikrinamos empirinio tyrimo hipotezés ir
pateikiami bei interpretuojami analizés metu gauti rezultatai.

H1: Vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklo bendruomene daro teigiamg jtaka vartotoju
jsitraukimui j prekiy Zenkla. Siai hipotezei patikrinti sudaromas paprastosios tiesinés regresijos
modelis (zr. 20 lentele).
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20 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklo bendruomene ir
vartotojy jsitraukimo j prekiy Zenklg rezultatai

Nepriklausomas . . . 2 Standartizuotas
. . Priklausomas kintamasis R . p
kintamasis B koeficientas
Vartotojy susitapatinimas su Vartotojy jsitraukimas j prekiy 0561 0.749 0.000
prekiy Zenklo bendruomene zenkla ' ' '

Auksciau esancCioje lenteléje pateiktos regresijos analizés rezultatai rodo, kad vartotojy
susitapatinimas su prekiy Zenklo bendruomene daro teigiamg jtaka vartotojy jsitraukimui j prekiy
zenkla, kadangi, determinacijos koeficientas (R?) — 0,561, gerokai virsija minimalia interpretuoting
reikime (R?>0,2). Manoma, kad vartotojy susitapatinimas su virtualia prekiy zenklo bendruomene
paaiskina 56 % vartotojy jsitraukimo j prekiy Zenklg. Tai leidZia daryti prielaida, kad vartotojai, kurie
susitapatina su virtualia prekiy zenklo bendruomene, yra labiau linke jsitraukti j prekiy zenklo veikla
uz tuos, kurie su prekiy zenklo virtualia bendruomene nesitapatina. Standartizuotas 3 koeficientas
rodo, kad vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklo bendruomene daro stiprig teigiama jtaka
vartotojy jsitraukimui j prekiy zenklg (p=0,749). Remiantis aptartais rodikliais H1 hipotezé yra
patvirtinta.

H2: Vartotojy isitraukimas j prekiy Zenkla daro teigiamg jtaka santykiy ilgalaikiSkumui tarp
vartotojy ir prekiy Zenklo. Siai hipotezei patikrinti sudaromas paprastosios tiesinés regresijos
modelis (zr. 21 lentele).

21 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojy jsitraukimo j prekiy zenklg ir santykiy ilgalaikiSkumo
tarp vartotojy ir prekiy Zenklo rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? S;ialil(?:t;:l:;izg:s p
Vartotojy jsitraukimas j prekiy Santykiy ilgalaikiskumui tarp 0.548 0.740 0000
zenkla vartotojy ir prekiy zenklo ' ' '

AukS¢iau esancioje lentel¢je pateiktos tiesinés regresijos analizés rezultatai rodo, kad vartotojy
isitraukimas ] prekiy Zenkla daro teigiama jtaka santykiy ilgalaikiSkumui tarp vartotojy ir prekiy
zenklo, kadangi determinacijos koeficientas (R2) — 0,548, daugiau nei dvigubai didesnis uz minimalia
interpretuoting reikme (R?>0,2). Manoma, kad vartotojy jsitraukimas j prekiy zenklg paaiskina 54,8
% vartotojy santykiy ilgalaikiSkumo, standartizuotas B koeficientas (0,740) rodo stiprig teigiama
itaka. Tai leidzia teigti, kad vartotojai, kurie yra jsitrauke j prekiy zenklo veikla, yra labiau linke
palaikyti ilgalaikius santykius su prekiy zenklu nei tie, kurie j prekiy zenklo veiklg néra jsitrauke.
Remiantis aptartais rodiklis H2 hipotezé yra patvirtinta.

H3: Vartotojuy ir bendruomenés nariy tarpusavio panaSumas daro teigiamg jtaka vartotoju
jsitraukimui j prekiy Zenkla, H4: vartotojy ir prekiu Zenklo asmenybiy panaSumas daro
teigiama jtaka vartotojy jsitraukimui j prekiy Zenkla. Sioms hipotezéms patikrinti buvo sudarytas
daugialypés regresijos modelis (Zr. 22 lentele).

22 lenteléje pateiktos daugialypés regresijos analizés rezultatai rodo, kad tiek vartotojy ir virtualios
bendruomenés nariy tarpusavio panaSumas (B=0477), tiek vartotojy ir prekiy Zenklo asmenybiy
panasumas ($=0,360), daro teigiama jtaka vartotojy isitraukimui ] prekiy zenkla, kadangi
determinacijos koeficientas (R?) yra didesnis uz minimalig interpretuoting reik§me (R2>0,2).
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22 lentelé. Vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy zenklo bendruomene jtaka jsitraukimui j prekiy zenkla:
daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai

ANOVA Nestandartizuoti
Priklausomas | -, Nepriklausomi koeficientai Standartizuoti
kintamasis kintamieji Stand. B koeficientai P
=iy P = paklaida
Vartotojy ir
prekiy Zenklo 0900 | 093 0,360 0,000
asmenybiy
Vartotojy panaSumas
jsitraukimas j | 0,562 3%1{%7 0,000 —
prekiy Zenklg Vartotojy It
bendruomenes | 156 | g gg 0,477 0,000
nariy tarpusavio
panasumas

Manoma, kad vartotojy ir virtualios prekiy zenklo bendruomenés susitapatinimo dimensijos paaiskina
56 % vartotojy jsitraukimo ] prekiy zenkla. Vartotojy ir prekiy zenklo asmenybiy panaSumas daro
kiek mazesn¢ uz viduting jtakg vartotojy jsitraukimui j prekiy zenklg. Remiantis tuo, galima teigti,
kad vartotojai, kurie jauciasi panasiis j prekiy Zenklg bus labiau jsitrauke j prekiy zenklg uz tuos, kurie
savo ir prekiy zenklo asmenybiy panaSumy nemato, tai leidzia patvirtinti H3 hipoteze. Panasi
situacija yra su vartotojy ir virtualios bendruomenés nariy tarpusavio panaSumu, jis daro vidutiniskai
stiprig, teigiamg jtaka vartotojy isitraukimui, kas leidzia daryti prielaida, kad vartotojai jauciantys
panasuma su kitais virtualios bendruomenés nariais bus labiau link¢ jsitraukti j prekiy zenklo veikla.
Gauti rezultatai leidzia patvirtinti ir H4 hipoteze.

Norint patikrinti H3a ir H4a hipotezes: H3a: vartotojy ir bendruomenés nariy tarpusavio panasumas
daro teigiamg jtaka vartotojy emociniam jsitraukimui i prekiy Zenkla, H4a: vartotojy ir prekiy Zenklo
asmenybiy panaSumas daro teigiama jtakg emociniam vartotojy jsitraukimui j prekiy zenkla, buvo
atlikta taip pat daugialypés regresijos tarp vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklo virtualia
bendruomene dimensijy ir emocinio vartotojy jsitraukimo. Sia analize buvo sickiama nustatyti, kaip
atskiros susitapatinimo su virtualia prekiy zenklo bendruomene dimensijos veikia vartotojy emocinj
jsitraukimg j prekiy zenkla. Rezultatai pateikiami 23 lenteléje.

23 lentelé. Vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy Zenklo bendruomene dimensijy jtaka emociniam
vartotojy jsitraukimui j prekiy Zenkla: daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai

ANOVA Nestandartizuoti
. . . koeficientai . .
Priklausomas R2 Nepriklausomi Standartizuoti
kintamasis Kintamieji Stand. B koeficientai P
= (i) P E paklaida
Vartotojy ir
prekiu Zenklo |5 553 | ¢ 025 0,438 0,000
Emocinis asmenybiy
vartotojy | g g | IBLTITH ) | PANGRAIAS
ISItr?Uk}maS ! ’ (497) ’ Vartotojy ir
prefdu zenkla bendruomens | g 155 | g 024 0,286 0,000
nariy tarpusavio ' ' ' '
panasumas
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23 lenteléje matoma, jog vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklo virtualia bendruomene dimensijos
paaiskina 42 % emocinio vartotojy jsitraukimo j prekiy zenkla, o standartizuoto beta koeficiento
reikSmé rodo, kad tiek vartotojy ir prekiy zenklo asmenybiy panaSumas, tiek vartotojy ir
bendruomenés nariy tarpusavio panaSumas turi statistiSkai reikSminga, teigiama jtaka emociniam
vartotojy jsitraukimui, taciau zymiai didesn¢ jtaka emociniam jsitraukimui daro vartotojy ir prekiy
zenklo asmenybiy panaSumas ($=0,438) nei bendruomenés nariy tarpusavio panasumas (f=286).
Remiantis gautais rezultatais galime daryti prielaida, kad vartotojai labiau linke emociskai jsitraukti
1 prekiy zenklo veiklg kai jaucia savo bei prekiy zenklo asmenybiy panasumus, turi bendras vertybes,
panasy poziiir] jiems aktualiose temose. Kiek maziau emociniam jsitraukimui j prekiy zenklg jtakos
turi vartotojy panasumas su kitais virtualios prekiy zenklo bendruomenés nariais. Manoma, kad taip
yra dél to, kad virtualioje prekiy zenklo bendruomenéje gali biiti labai jvairiy asmenybiy su
skirtingais, pomégiais, vertybémis, poziiiriu j jvairius dalykus, todél net jeigu visi jie yra to paties
prekiy Zenklo virtualios bendruomenés dalis jie toje pat bendruomengje gali bti dél visiskai skirtingy
priezas¢iy. Remiantis 23 lenteléje pateiktais rezultatais galime patvirtinti H3a ir H4a hipotezes.

Tikrinant H3b ir H4b hipotezes (H3b: vartotoju ir bendruomenés nariy tarpusavio pana§umas
daro teigiama jtaka vartotojy kognityviniam jsitraukimui j prekiy Zenkla, H4b: vartotojy ir
prekiu Zenklo asmenybiy panaSumas daro teigiama jtakq kognityviniam vartotoju jsitraukimui
i prekiu Zenklg) buvo atlikta dar viena daugialypés tiesinés regresijos analizeé (Zr. 24 lentele).

24 lentelé. Vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy zenklo bendruomene dimensijy jtaka kognityviniam
vartotojy isitraukimui j prekiy zenkla: daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai

_ ANOVA _ _ Neitar]lq"f\rtlzgotl _ _
Priklausomas | -, Nepriklausomi oeficiental Standartizuoti
kintamasis kintamieji Stand. B koeficientai P
@y | e B | paklaida
Vartotojy ir
o prekiy zcnklo 0,391 | 0,049 0,321 0,000
Kognityvinis asmenyoiy
3 panasumas
_vartotoju | 4aq | 231651 1 5,
151t1a'ukv1mell(si i (497) Vartotojy ir
prekiy zenkla ;
bendruomenés 0,511 0,45 0,454 0,000
nariy tarpusaVlo
panasumas

24 lenteléje galima matyti, kad vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy Zenklo bendruomene
dimensijos paaiskina 48 % kognityvinio vartotojy jsitraukimo j prekiy zenklg. Standartizuotas beta
koeficientas leidzia teigti, kad stipresne teigiama jtakg kognityviniam vartotojy jsitraukimui j prekiy
zenkla daro vartotojy ir bendruomenés nariy tarpusavio panasumas (f=0,454) uz vartotojy ir prekiy
zenklo asmenybiy panaSuma, kuris taip pat turi teigiama statistiSkai reik§mingg jtakg kognityviniam
vartotojy jsitraukimui j prekiy Zenkla, ta¢iau kiek maZesne (B=0,321). Sie duomenys leidzia daryti
prielaidg, kad vartotojai, kurie jauciasi panasSiis su kitais bendruomenés nariais bus linke labiau
jsitraukti j prekiy Zenklo veiklg ieSkodami aktualios informacijos apie prekiy Zenklg bei jo produktus
ar paslaugas, domédamiesi prekiy Zenklo vykdoma veikla. Gauti rezultatai leidzia patvirtinti
hipotezes H3b ir H4b.

Daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai, skirti tikrinti H3c ir H4c hipotezes (H3c:
vartotoju ir bendruomenés nariy tarpusavio panaSumas daro teigiama jtaka vartotoju elgsenos
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jsitraukimui j prekiy Zenkla, H4c: vartotojy ir prekiu Zenklo asmenybiy panasumas daro
teigiama jtakg elgsenos vartotoju jsitraukimui i prekiu Zenklg) pateikiami 25 lenteléje.

25 lentelé. Vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy Zenklo bendruomene dimensijy jtaka vartotojy elgsenos
isitraukimui j prekiy Zenkla: daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai

ANOVA Nestandartizuoti
Priklausomas R? Nepriklausomi koeficientai Standartizuoti
kintamasis Kintamieji Stand. B koeficientai P
= () P 3 paklaida
Vartotojy ir
prelay enklo | 9247 | 033 0,280 0,000
Vartotojy elgsenos SN
a "
panasumas
jsitraukimas j 0,543 2?43é57§6 0,000 —
prekiy Zenkla Vartotojy I
bendruomenes | g 457 | o3 0,535 0,000
nariy tarpusavio
panaSumas

25 lenteléje matoma, kad vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy Zenklo bendruomene dimensijos
paaisSkina 54 9% vartotojy elgsenos jsitraukimo ] prekiy zenkla. Remiantis standartizuotu beta
koeficientu galima teigti, kad vartotojy ir prekiy Zenklo asmenybiy panaSumas daro zenkliai mazesn¢
itakg vartotojy elgsenos jsitraukimui j prekiy zenkla (f=0,280) uz vartotojy ir bendruomenés nariy
tarpusavio panasuma (p=0,535). Sie rezultatai leidzia patvirtinti H3c ir H4c hipotezes.

Daugialypé regresijos analizé, kuri atskleidZia vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy zenklo
bendruomene dimensijy jtakg emociniam, kognityviniam ir elgsenos jsitraukimui j prekiy Zenkla
pateikia labai jdomius rezultatus. Jdomu tai, kad kognityviniam ir elgsenos jsitraukimui zenkliai
didesne jtaka turi vartotojy ir bendruomenés nariy tarpusavio panasumas, o emociniam vartotojy
jsitraukimui reikSmingesnis yra vartotojy ir prekiy Zenklo asmenybiy panasumas. Remiantis Siais
rezultatais galima daryti prielaida, kad emociskai vartotojas bus linkes labiau jsitraukti | to prekiy
zenklo veikla, kurio asmenybé bus panaSiausia } jo pacio (vartotojy), taciau visgi elgsenos ir
kognityvin] jsitraukimg j prekiy Zenkla labiau skatina vartotojy ir bendruomenés nariy tarpusavio
panasumas.

Tikrinant H5 — H7 hipotezes, apimancias skirtingy vartotojy jsitraukimo dimensijy jtakg santykiy
ilgalaikiSkumui tarp prekiy Zenklo ir vartotojy buvo sudarytas daugialypés regresijos modelis.
Rezultatai rodo, kad vartotojy jsitraukimo dimensijos j prekiy zenklg paaiSkina 56 % santykiy
ilgalaikiskumo tarp vartotojy ir prekiy zenklo (Zr. 26 lentele).

H5: Vartotoju emocinis jsitraukimas j prekiy Zenkla daro teigiama jtaka santykiy
ilgalaikiSkumui tarp vartotoju ir prekiy Zenklo

Auksciau esancioje lenteléje (zr. 26 lentelg) pateiktos regresijos analizés rezultatai rodo, kad tarp
vartotojy emocinio jsitraukimo ] prekiy Zenkla bei santykiy ilgalaikiSkumo egzistuoja statistiSkai
reikSmingas rySys, vartotojy kognityvinis jsitraukimas daro teigiama, taCiau silpng jtaka santykiy
ilgalaikiSkumui tarp vartotojy ir prekiy Zenklo. Tai suponuoja prielaida, kad vartotojai, kuriy emocinis
jsitraukimas ] prekiy Zenklg yra didesnis, labiau linke ; ilgalaikius santykius su prekiy Zenklu.
Remiantis aptartais rodiklis H5 hipotezé yra patvirtinta.
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26 lentelé. Vartotojy jsitraukimo i prekiy Zenklg dimensijy itaka santykiy ilgalaikiskumui tarp prekiy Zenklo

ir vartotojy: daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai

. ANOVA . . Neitar;_dgrtlzqotl ' '
Priklausomas R? Nepriklausomi oeficiental Standartizuoti
kintamasis kintamieji Stand. B koeficientai P
= () P E paklaida
Vartotojy
emocinis - - 1,392 | 0,186 0,390 0,000
jsitraukimas j
prekiy Zenkla
Santykiy Vartotojy
ilgalaikiSkumas | ggq | 212,321 | 4 5qq | KoGNItyvinis | 40 | g 109 0,228 0,000
tarp vartotojy ir (497) jsitraukimas ]
prekiy zenklo prekiy zenkla
Vartotojy
elgsenos 0466 | 0,123 0,192 0,000
jsitraukimas ]
prekiy zenkla

H6: Vartotoju kognityvinis jsitraukimas j prekiu Zenkla daro teigiama jtaka santykiy
ilgalaikiSkumui tarp vartotoju ir prekiu Zenklo.

26 lenteléje pateiktos regresijos analizés rezultatai rodo, kad tarp vartotojy kognityvinio jsitraukimo
] prekiy zenklg ir santykiy ilgalaikiSkumo tarp vartotojy ir prekiy zenklo egzistuoja statistiskai
reik§mingas rySys. Standartizuotas [ koeficientas (0,228) rodo, kad vartotojy kognityvinis
isitraukimas daro silpnag teigiamg jtakg santykiy ilgalaikiSkumui. Tai suponuoja prielaida, kad
vartotojai, kuriy kognityvinis jsitraukimas j prekiy zenkla yra didesnis, labiau linke j ilgalaikius
santykius tarp vartotojy ir prekiy Zenklo. Remiantis aptartais rodiklis H6 hipotezé yra patvirtinta.

H7: Vartotojy elgsenos jsitraukimas i prekiu Zenkla daro teigiama jtaka santykiy
ilgalaikiSkumui tarp vartotojy ir prekiy Zenklo.

Auks¢iau esancioje 26 lenteléje pateiktos regresijos analizés rezultatai rodo, kad vartotojy elgsenos
jsitraukimas j prekiy Zenklag daro teigiamg silpng jtakg santykiy ilgalaikiSkumui tarp vartotojy ir
prekiy Zenklo (standartizuotas B koeficientas — 0,192). Remiantis S$iais rezultatais galima daryti
prielaida, kad vartotojy elgsenos jsitraukimas stiprina santykiy ilgalaikiSkuma. Remiantis aptartais
rodiklis H7 hipotezé yra patvirtinta.

Tikrinant H5a — H5¢, H6a — H6c ir H7a — H7c¢ dalines hipotezes buvo atliktos daugialypés regresijos
analizés. Analiziy rezultatai pateikiami zemiau pateiktose lentelése (zr. 27, 28, 29 lentelése).

Remiantis 27 lenteléje pateiktais duomenimis, matyti, kad vartotojy jsitraukimo dimensijos paaiskina
42 % vartotojy ketinimo pakartotinai pirkti prekiy zenklo produktus arba paslaugas. Remiantis p
reikSmémis, galima matyti, kad statistiSkai reikSmingas rySys tarp ketinimo pakartotinai pirkti
egzistuoja tik su emocinio ir kognityvinio jsitraukimo dimensijomis. Vartotojy elgsenos jsitraukimas
nedaro statistiSkai reik§mingos jtakos ketinimui pakartotinai pirkti. Standartizuoti beta koeficientai
rodo, kad didziausig statistiskai reikSmingg teigiamga jtaka vartotojy ketinimui pakartotinai pirkti daro
emocinis vartotojy jsitraukimas j prekiy zenklg (B=0,379), kiek mazesne statistiSkai reik§minga
teigiamg jtaka ketinimui pakartotinai pirkti daro kognityvinis vartotojy isitraukimas i prekiy zenkla
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(B=0,217) Aptarti rezultatai leidzia patvirtinti H5a ir H6a dalines hipotezes, H7a hipotezé yra
nepatvirtinta.

27 lentelé. Vartotojy jsitraukimo j prekiy zenkla dimensijy jtaka vartotojy ketinimui pakartotinai pirkti:
daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai

. ANOVA . . Neitar;_dgrtlzqotl . .
Priklausomas | ., Nepriklausomi oeficiental Standartizuoti
kintamasis Kintamieji Stand. B koeficientai P
=, P B paklaida
Emocinis
vartotojy 0,389 | 0,061 0,379 0,000
jsitraukimas j
prekiy Zenkla
Ketinimas 120 Kognityvinis
pakartotinai 0,423 | 941 | 0,000 | Yartotolu 0,110 | 0,034 0,217 0,001
pirkti (497) 151trquk1mas i
prekiy zenkla
Vartotojy
elgsenos 1 9071 | 0,041 0,101 0,083
jsitraukimas ]
prekiy zenkla

28 lentel¢je pateikiami rezultatai atskleidziantys kiekvienos vartotojy jsitraukimo j prekiy zenkla
dimensijos jtakg vartotojy ketinimui ignoruoti neigiamg informacijg prekiy Zenklo atzvilgiu. Matoma,
kad emocinis vartotojy jsitraukimas daro didziausig jtakg (p=0,322) ketinimui ignoruoti neigiamag
informacija prekiy zenklo atzvilgiu, elgsenos jsitraukimo dimensija daro kiek mazesne¢ jtaka
ketinimui ignoruoti neigiamg informacija prekiy zenklo atzvilgiu (f=0,288), kognityvinis vartotojy
jsitraukimas j prekiy zenkla nedaro statistiSkai reik§mingos jtakos vartotojy ketinimui ignoruoti
neigiamg informacija prekiy zenklo atzvilgiu. Aptarti rezultatai leidZia patvirtinti H6b ir H7b
dalines hipotezes, taCiau H5b hipotezé yra atmetama.

28 lentelé. Vartotojy jsitraukimo j prekiy zenkla dimensijy jtaka ketinimui ignoruoti neigiama informacija
prekiy zenklo atzvilgiu: daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai.

Nestandartizuoti
ANOVA . .

Priklausomas | -, Nepriklausomi koeficientai Standartizuoti
kintamasis kintamieji Stand. B koeficientai P
F@n | p B | paklaida

Kognityvinis
vartotojy 0001 | 0,025 0,002 0,972
jsitraukimas |
Ketinimas prekiy Zenkla
ignoruoti Emocinis
ioi 79,551 i
 peiglama 0,326 0,000 | Yartotoly 0231 | 0,046 0,322 0,000
informacija (497) jsitraukimas }
prekiy Zenklo prekiy Zenkla
atzvilgiu Vartotojy
elgsenos 0,141 | 0,031 0,288 0,000
jsitraukimas }
prekiy zenkla
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29 lentelé. Vartotojy jsitraukimo j prekiy Zzenklg dimensijy jtaka ketinimui rekomenduoti kitiems analizés
rezultatai: daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai.

Nestandartizuoti
Priklausomas ARIONTA Nepriklausomi koeficientai Standartizuoti
. . R2 . L . . p
kintamasis F (df) kintamieji B Stand. B koeficientai
P paklaida
Kognityvinis
vartotoju 1 9084 | 0,032 0,170 0,009
jsitraukimas |
prekiy Zenkla
- Emocinis
Ketinimas .
rekomenduoti | 0443 | 131,084 14 goq | vartotoju g 4991 g 059 0415 | 0,000
Kiti (497) jsitraukimas |
itiems o
prekiy Zenkla
Vartotojy
elgsenos | 5087 | 0,039 0,127 0,027
jsitraukimas ]
prekiy Zenkla

29 lenteléje aptariami vartotojy jsitraukimo j prekiy Zenklo dimensijy jtaka vartotojy ketinimui
rekomenduoti prekiy zenklg kitiems vartotojams. Matoma, kad trys jsitraukimo dimensijos paaiskina
43 % vartotojy ketinimo rekomenduoti kitiems. Remiantis p reikSmémis galime manyti, kad vartotojy
elgsenos jsitraukimas neturi statistiskai reikSmingos jtakos vartotojy ketinimui rekomenduoti kitiems,
kognityvinio jsitraukimo reikSmé p reikSmeé rodo, kad statistiSkai reikSminga jtaka egzistuoja, taciau
standartizuotais beta koeficientais rodo jog ji yra labai minimali, taigi galime teigti, kad didziausig
statistiSkai reikSmingg teigiamg jtakg vartotojy ketinimui rekomenduoti daro emocinis vartotojy
jsitraukimas (B=0,415). Remiantis rezultatais galime patvirtinti H5c, H6c dalines hipotezes, ta¢iau
atmesti H7¢ hipoteze.

Apibendrinant Siame magistro baigiamajame darbe iskelty hipoteziy HI-HT7 tikrinimo rezultatus,
galima teigti, kad tiesioginiai rysiai tarp vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy Zenklo
bendruomene, vartotojy jsitraukimo j prekiy Zenklg ir santykiy ilgalaikiSkumo yra statistiSkai
reiksmingi, tai reiskia, kad vartotojy Susitapatinimas su virtualia prekiy Zenklo bendruomene daro
teigiamq jtakg vartotojy jsitraukimui j prekiy Zenklq, kuris teigiamai veikia santykiy ilgalaikiskumg
tarp prekiy Zenklo ir vartotojy. Verta atkreipti démesj, kad visose tiesinés regresijos analizése
determinacijos koeficientas (R?) buvo didesnis uz minimaliq interpretuoting reiksme (R*>0,2), kas
leidZia teigti, kad tiesinés regresijos modelis yra tinkamas. Pagrindiniy konstrukty paprastosios
tiesinés regresijos analizés rezultatai rodo, kad vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklo
bendruomene stipriai (f=0,749) teigiamai veikia vartotojy jsitraukimgq j prekiy Zenklg, o pastarasis
daro stiprig teigiamq jtakq ($=0,740) santykiy ilgalaikiSkumui tarp vartotojy ir prekiy Zenklo.
Vartotojy ir virtualios bendruomenés nariy tarpusavio panasumas daro stipresne jtakq ($=0,477)
vartotojy jsitraukimui j prekiy Zenklq uz vartotojy ir prekiy Zenklo asmenybiy panasumus (=0,360)
kas atskleidzia jog bendruomenés nariy bendri interesai, pozitris ir pomégiai gali Zenkliai prisidéti
prie susidoméjimo prekiy Zenklu. ISanalizavus atskiry susitapatinimo su virtualia prekiy Zenklo
bendruomene dimensijy jtakq atskiroms jsitraukimo dimensijoms buvo nustatyta jog emociniam
jsitraukimui stipresng jtakq daro vartotojy ir prekiy Zenklo asmenybiy panasumai, tai rodo, kad
vartotojai labiau linke emociskai jsitraukti j ty prekiy Zenkly veiklq su kuriais turi bendry interesy,
bendrq poziirj | tam tikrus dalykus ar vertybes. Kognityviniam jsitraukimui didesnj poveikj daro
vartotojy ir virtualios prekiy Zenklo bendruomenés nariy tarpusavio panasumas, tai leidzia daryti
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prielaidg, kad vartotojai jausdamiesi panasiis j kitus virtualios bendruomenés narius bus labiau linke
atsipalaiduoti, reiksti savo mintis, pasidalinti patirtimi su bendraminciais. Remiantis atlikto tyrimo
rezultatais, galima teigti, kad prie santykiy ilgalaikiskumo tarp vartotojy ir prekiy Zenklo is
jsitraukimo dimensijy, labiausiai prisideda vartotojy emocinis jsitraukimas, todeél galima daryti
prielaidg jog vartotojai, kurie yra stipriai emociskai jsitrauke j prekiy Zenklg bus labiau linke
palaikyti santykius su prekiy Zenklu. Pakartotinj pirkimg, neigiamos informacijos prekiy Zenklo
atzvilgiu bei rekomendavimqg draugams taip pat labiausiai skatina emocinis jsitraukimas.

4.4 Vartotojuy susitapatinimo su virtualia prekiu Zenklo bendruomene ijtakos vartotoju
jsitraukimui j prekiy Zenkla santykiy ilgalaikiSkumo Kkontekste tyrimo rezultaty
apibendrinimas ir moksliné diskusija

Sioje dalyje bus apibendrinami atlikto empirinio tyrimo rezultatai, jvertinamas tyrimo ribotumas bei
patiekiami pasitlymai ir rekomendacijos. Visy pirma apzvelgiami tyrimo rezultatai, véliau
apzvelgiamos modelio taikymo galimybés, aptariami apribojimai ir galiausiai pateikiami pasitlymai
bei rekomendacijos.

Pagrindiniy hipoteziy rezultatai matomi, atnaujintame vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy
zenklo bendruomene ir vartotojy jsitraukimo j prekiy zenklg bei santykiy ilgalaikiSkumo sgsajy
modelyje (zr. 11 pav.).

Vartotojo susitapatinimas Isitraukimas i prekiu Santykiy tarp prekiy
su prekiy Zenklo virtualia R2=0,561 Zenkla R?=0,548 ieinklo ‘ir‘Yartotojo
bendruomene > > ilgalaikiSkumas
Vartotojo ir Emocinis R?=0,51C Ketinimas
L . . . .
. 2=
bendruomenés nariy R?=0,479) pakartotinai pirkti
panasumas
o , Neigiamos
Kognityvinis R=0.481 informacijos
Vartotojo ir prekiy 1ghoravimas
. . R?=0,416
zenklo asmenybiy >
panasumas Ketinimas
Elgsenos R?=0,436 L
> rekomenduoti kitiems

11 pav. Empirinio tyrimo rezultatais gristas tyrimo modelis (pagrindinés hipotezés)

Del didelio kiekio i8kelty tyrimo hipoteziy bei sudétingo jy pavaizdavimo viename grafike, daliniy
hipoteziy rezultatai pateikiami 12 paveiksle bei 30 lentel¢je.
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Vartotojo susitapatinimas Isitraukimas j prekiy Santykiy tarp prekiy
Vartotojo ir bendruomengés Zenkla Zenklo ir vartotojo
nariy panasumas ilgalaikiskumas
Vartotojo ir Emocinis . Ketipimas '
bendruomenés nari n?q’/ pakartotinai pirkti
u
panasumas ¥ —
- Neigiamos
Kognityvinis informacijos
Vartotojo ir prekiy ( \\0,\,,% 2l Ignoravimas
zenklo asmenybiy Q,;P X
panasumas ; Ketinimas
Elgsenos —R—io—‘“ﬁ_h rekomenduoti kitiems

12 pav. Empirinio tyrimo rezultatais gristas tyrimo modelis (dalinés hipotezés)

12 paveiksle matomi patvirtinty daliniy hipoteziy rezultatai, Siame paveiksle néra hipoteziy, kurios
buvo atmestos. Galime matyti, kad nepasitvirtino hipotezé H6b, kuri teigia, kad Vvartotojy
kognityvinis jsitraukimas j prekiy zZenkla daro teigiamg jtaka vartotojy ketinimui ignoruoti neigiama
informacijg prekiy zenklo atzvilgiu. Taip pat nepasitvirtino hipotezé — H7a, kurioje teigiama, kad
vartotojy elgsenos jsitraukimas j prekiy Zenklg daro teigiamg itaka ketinimui pakartotinai pirkti.

Plac¢iau kiekvienos iskeltos hipotezés rezultatai pateikiami 30 lenteléje.

30 lentelé. Empirinio tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai

Hipotezé Rezultatas Rodikliai

2 —
H1: Vartotojy susitapatinimas su virtualia prekiy Zenklo bendruomene daro teigiamag Patvirtinta T} :(? ’75‘?91
jtakg vartotojy jsitraukimui j prekiy Zenkla. p :07000
. C . . . . . o . . R2=0,548
H2: Vartotojy jsitraukimas j prekiy zenklg daro teigiama jtakg santykiy ilgalaikiSkumui Patvirtinta B =0,740
tarp vartotojy ir prekiy zenklo P =0,000
i . ) . . . .- . R2=0,562
H3: Vartotojy ir bendruomenés nariy tarpusavio panasumas daro teigiama jtaka Patvirtinta B =0,477
vartotojy isitraukimui j prekiy zenkla. P :0,000
_ . . . — R7=0,423
e H3a: Vartotojy ir bendruomenés nariy tarpusavio panasumas daro teigiama Patvirtinta B =0,286
jtaka vartotojy emociniam jsitraukimui j prekiy zenkla. P =0,000
) . ) . . y . R2=0,483
e H3b: Vartotojy ir bendruomenés nariy tarpusavio panasumas daro teigiama Patvirtinta B =0,454
jtaka vartotojy kognityviniam jsitraukimui j prekiy zenkla. P :0,000
. . . . . y . R2=0,543
e H3c: Vartotojy ir bendruomenés nariy tarpusavio panasumas daro teigiama Patvirtinta B =0,535
jtaka vartotojy elgsenos jsitraukimui j prekiy Zenkla. P :0’000
) - L . y . . . R2=0,562
H4: Vartotojy ir prekiy Zenklo asmenybiy panasumas daro teigiama jtakg vartotojy Patvirtinta B =0,360
jsitraukimui j prekiy Zenkla. p =0,000
. . L . . . . R2=0,423
e Hda: Vartotojy ir prekiy zenklo asmenybiy panasumas daro teigiama jtakg Patvirtinta B =0,438
emociniam vartotojy jsitraukimui j prekiy zenkla. P :0’000
. - . . . .. . R2=0,483
e H4b: Vartotojy ir prekiy zenklo asmenybiy panaSumas daro teigiama jtaka Patvirtinta B=0,321
kognityviniam vartotojy jsitraukimui j prekiy zenkla. P :0’000
e Hd4c: Vartotojy ir prekiy Zzenklo asmenybiy panaSumas daro teigiama jtaka Patvirtinta R%=0,543
elgsenos vartotojy jsitraukimui j prekiy zenkla. B =0,280
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P =0,000

2 =
H5: Vartotojy emocinis jsitraukimas i prekiy zenkla daro teigiamg jtaka santykiy Patvirtinta T}:(;) ’359603
ilgalaikiskumui tarp vartotojy ir prekiy Zenklo. P :0’000
. . C . . . . . R2=0,423
e Hb5a: Vartotojy emocinis jsitraukimas j prekiy zenklg daro teigiamg jtaka Patvirtinta B=0,379
ketinimui pakartotinai pirkti. p :0’000
. . C . . . . . R2=0,326
e Hb5b: Vartotojy emocinis jsitraukimas j prekiy Zenkla daro teigiamag jtaka Patvirtinta B =0,322
vartotojy ketinimui ignoruoti neigiamg informacija prekiy Zenklo atzvilgiu. P :0’000

R2=0,443

e H5c: Vartotojy emocinis jsitraukimas j prekiy zenklg daro teigiamg jtaka Patvirtinta B=0,415

vartotojy ketinimui rekomenduoti prekiy Zenklg draugams. P =0.000

. . o . . . - . . R?=0,563
H6: Vartotojy kognityvinis jsitraukimas j prekiy zenkla daro teigiamg jtaka santykiy Patvirtinta B =0,228
ilgalaikiskumui tarp vartotojy ir prekiy zenklo. P :0’000
. . o . . . . . R?=0,423

e Hb6a: Vartotojy kognityvinis jsitraukimas i prekiy zenkla daro teigiamga jtaka Patvirtinta B=0,217
ketinimui pakartotinai pirkti. p :O’OOO
R?=0,326

e H6b: Vartotojy kognityvinis jsitraukimas j prekiy zenkla daro teigiama jtaka Nepatvirtinta B =0,002
vartotojy ketinimui ignoruoti neigiamg informacija prekiy zenklo atzvilgiu. P P 20’972

R?=0,443

e H6c: Vartotojy kognityvinis jsitraukimas j prekiy zenkla daro teigiama jtaka Patvirtinta 8=0,170

vartotojy ketinimui rekomenduoti prekiy zenklg draugams. P =0.009

) . . . . L . . . R?=0,563
H7: Vartotojy elgsenos jsitraukimas | prekiy Zenkla daro teigiama jtaka santykiy Patvirtinta B=0,192
ilgalaikisSkumui tarp vartotojy ir prekiy zenklo. P :0’000
) . . . . . . . R?=0,423

e H7a: Vartotojy elgsenos jsitraukimas j prekiy Zenklg daro teigiama jtaka Nepatvirtinta B=0,101
ketinimui pakartotinai pirkti. P P :0’083
R?=0,326

e H7b: Vartotojy elgsenos jsitraukimas j prekiy zenklg daro teigiamg jtaka Patvirtinta B =0,288
vartotojy ketinimui ignoruoti neigiamg informacija prekiy Zenklo atzvilgiu. P 20’000

2:
e H7c: Vartotojy elgsenos jsitraukimas j prekiy Zenkla daro teigiama jtaka Patvirtinta Fé:é) ’f;;

vartotojy ketinimui rekomenduoti prekiy zenkla draugams. P =0 027

Empirinio tyrimo rezultatai rodo, kad tarp analizuoty konstrukty ir jy kintamyjy egzistuoja statistiSkai
reikSmingi rySiai. 30 lenteléje pateikti duomenys rodo, kad dauguma iskelty hipoteziy buvo
patvirtintos. I3 iskelty hipoteziy buvo paneigta jog vartotojy kognityvinis jsitraukimas daro teigiama
jtaka ketinimui ignoruoti neigiamg informacija prekiy Zenklo atzvilgiu. Atlikta regresiné analizé
atskleidé jog kognityvinis jsitraukimas j prekiy Zenklg neturi statistiSkai reikSmingos jtakos vartotojy
ketinimui ignoruoti neigiamg informacija prekiy Zenklo atzvilgiu. Taip pat buvo paneigta hipoteze
H7a, kurioje teigiama jog vartotojy elgsenos jsitraukimas j prekiy Zenklg daro teigiamg jtaka
ketinimui pakartotinai pirkti. Atlikus regresing analiz¢ nebuvo nustatyta statistiSkai reikSminga
vartotojy elgsenos jsitraukimo jtaka ketinimui pakartotinai pirkti. Svarbu atkreipti démesj, kad visy
hipoteziy determinacijos (apibréztumo) koeficientai R?, ties visomis hipotezémis Virsija 0,2 reiksme,
kuri rodo tiesinés regresijos modeliy tinkamumg analizei, standartizuoti B koeficientai atskleidzia,
kad rysiai tarp daugumos kintamyjy daro vienas kitam teigiama jtaka.

Vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy Zenklo bendruomene jtaka vartotojy jsitraukimui
j prekiu Zenkla

Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu arba su juo susijusiais objektais tema yra ganétinai nauja,
ypac neseniai pradéta tyrinéti vartotojy susitapatinimg su virtualia prekiy Zenklo bendruomene bei jo
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jtaka vartotojy jsitraukimui j prekiy zenklg. Konkretaus tyrimo analizuojancio biitent Siy dviejy
konstrukty rysj nebuvo pastebéta, dazniau analizuojama vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklo
bendruomene jtaka vartotojy jsitraukimui j prekiy Zenklo bendruomeng, todél ganétinai sudétinga
palyginti tyrimy rezultatus. Siame darbe daugiau analizuojama buvo vartotojy susitapatinimo su
prekiy Zenklu jtaka vartotojy jsitraukimui j prekiy Zenkla. Sios tematikos pagrindinius tyrimus atliko
keturios mokslininky grupés, su kuriy atlikty tyrimy rezultatais ir bus lyginami atlikto empirinio
tyrimo rezultatai. Jdomu tai, kad autoriai, nagrinéj¢ vartotojy susitapatinimo jtakg vartotojy
jsitraukimui j prekiy Zenklg, gavo ganétinai skirtingus rezultatus. Pavyzdziui — Rather ir kt. (2018)
atlikto tyrimo rezultatai, atskleidé, jog vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu daro vidutiniSkai
stiprig jtaka vartotojy jsitraukimui (f=0,57). Labai panas$ius rezultatus (f=0,54) gavo ir Kiti kolegos
(Tuskej ir kt., 2018), kuriy tyrimas atskleidzia, jog tarp vartotojy Susitapatinimo su prekiy zenklu ir
vartotojy jsitraukimo j prekiy zenkla egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas vidutinio stiprumo
rySys. Kiek silpnesne vartotojy susitapatinimo jtaka vartotojy isitraukimui j prekiy zenkla (f =0,445)
nustate Kaur ir kt. (2020), del ko galima biity daryti prielaida, jog vartotojai, kurie jaucia
susitapatinima su prekiy zenklu, bus labiau linke jsitraukti j prekiy Zenklg uz tuos, Kkurie
susitapatinimo jausmo nejaucia. Labai jdomius $ioje temoje rezultatus pateikia Kumar ir kt. (2018),
kurie atlike savo tyrimg teigia jog tarp vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklo bendruomene neturi
tiesioginés jtakos vartotojy jsitraukimui j prekiy Zenkla, taiau tame paiame tyrime teigia, jog
vartotojy susitapatinimas su virtualia prekiy zenklo bendruomene daro stiprig teigiama jtaka vartotojy
jsitraukimui j prekiy Zenklo virtualig bendruomene. Siame magistro darbe atliktas tyrimas analizavo
ne bendrg vartotojy susitapatinimo jtakg vartotojy jsitraukimui, o vartotojy susitapatinimo su virtualia
prekiy Zenklo bendruomene jtaka vartotojy jsitraukimui j prekiy Zenkla, todél negalima lyginti su kity
autoriy atliktais tyrimais, ta¢iau verta paminéti, jog empirinio tyrimo rezultatai atskleidzia, jog
vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklo bendruomene daro stiprig teigiamg jtaka vartotojy
isitraukimui j prekiy zenkla (f=0,749).

Verta atkreipti démesj, kad literatliroje nebuvo pastebéta atlikty empiriniy tyrimy nagringjusiy
susitapatinimg su virtualia prekiy Zenklo bendruomene kaip dvidimensj konstrukta bei jo s3sajy su
isitraukimu ] prekiy zenkla, daZniausiai Sios dimensijos bei jy sasajos su jsitraukimu ar santykiy
ilgalaikiSkumu buvo analizuojamos teoriniu lygmeniu, todél Siame darbe buvo siekiama nustatyti ne
tik vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy Zenklo bendruomene jtakg jsitraukimui bei atskiroms
jsitraukimo dimensijoms, bet ir nustatyti atskiry vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy zenklo
bendruomene dimensijy jtaka atskiroms jsitraukimo dimensijoms. Atsizvelgiant } empirinio tyrimo
gautus rezultatus galima matyti, kad vartotojy ir virtualios prekiy Zenklo bendruomenés nariy
tarpusavio panasumas daro stipresne jtakg (p=0,477) vartotojy jsitraukimui j prekiy zenklg uz
vartotojy ir prekiy Zenklo asmenybiy panasumg ($=0,360), taciau galima teigti, kad abi Sios
dimensijos ganétinai stipriai veikia vartotojy jsitraukimg j prekiy zenkla. Atskiros susitapatinimo su
virtualia prekiy zenklo bendruomene dimensijos daro skirtingg jtaka jsitraukimo dimensijoms,
pavyzdziui, vartotojy ir virtualios bendruomenés nariy tarpusavio panaSumas stipriausiai veikia
elgsenos jsitraukima (B=0,535), kiek maziau — kognityvin] jsitraukimg (=0,454) ir maziausiai
emocinj jsitraukimg (=0,286). Visiskai prieSingi rezultatai yra vartotojy ir prekiy Zenklo asmenybiy
panasumo dimensijos jtaka kognityviniam, emociniam ir elgsenos jsitraukimui. Vartotojy ir prekiy
zenklo asmenybiy panaSumas daro didziausig jtakg emociniam jsitraukimui ($=0,438), kiek mazesng
(B=0,321) teigiamg jtaka daro kognityviniui jsitraukimui ir maziausiai veikiamas yra elgsenos
jsitraukimas (B=0,280). Atsizvelgiant j Siuos rezultatus galima teigti, kad vartotojai, kurie virtualioje

bendruomenéje jaus panasuma su kitais bendruomenés nariais bus labiau linke jsitraukti savo veikla
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1 prekiy zenkla, o vartotojai, kurie jauciasi panasiis su prekiy Zenklu bus labiau link¢ j prekiy zenklg
jsitraukti emociSkai, kas tikétina lems didesnj norg palaikyti ilgalaikius santykius su prekiy zenklu.

Vartotojy jsitraukimo i prekiu Zenkla jtaka santykiy ilgalaikiSkumui tarp vartotojy ir prekiu
Zenklo

Literatiiroje yra ganétinai nemazai tyrimy analizuojan¢iy vartotojy jsitraukimo j prekiy zenklg ir
lojalumo sgsajas, taCiau pastebima, kad nors tyrimy Yyra ganétinai nemazai, daznai gaunami
priestaringi rezultatai arba konstruktai analizuojami i$skiriant kitokias dimensijas. Isitraukimo
konstruktas dazniausiai mokslininky (Rather ir kt., 2018; Kaur ir kt.; 2020) analizuojamas kaip
daugiadimensis konstruktas, kurj dazniausiai sudaro trys dimensijos: kognityvinis, emocinis ir
elgsenos jsitraukimo formos, dar kartais atsiranda ir ketvirtoji — socialinis jsitraukimas, o lojalumas
didZiojoje dalyje (Elbedweihya ir kt., 2016; Rather ir kt., 2018; Kumar ir kt., 2018; Kaur ir kt., 2020),
analizuojamas kaip viendimensis konstruktas, todél Siame darbe buvo pasirinkta analizuoti
jsitraukimo j prekiy zenklg jtaka lojalumui, kuris apima tris dimensijas: ketinimg pakartotinai pirkti,
ketinimg ignoruoti neigiama informacija prekiy zenklo atzvilgiu bei ketinima rekomenduoti prekiy
zenkla kitiems (Kumar ir kt., 2018; Elbedweihya ir kt., 2016; Rather ir kt., 2018). Tokiu sprendimu
buvo siekiama nustatyti, kokia jtaka santykiy ilgalaikiSkumui bei atskiroms jo dimensijoms daro
atskiros jsitraukimo dimensijos. Anks¢iau atliktuose moksliniuose tyrimuose vartotojy jsitraukimo j
prekiy zenklo veiklg jtaka lojalumui analizavo Rather ir kt. (2018), kurie nustaté, jog vartotojy
jsitraukimas j prekiy zenklg daro vidutinio stiprumo jtakg vartotojy lojalumui, kiek maZzesne
isitraukimo reikSme¢ lojalumui nustaté Kaur ir kt. (2020) — (B =0,366), kuri nurodo kiek Zemesn¢ nei
viduting jtaka. Jdomu tai, kad Kumar ir kt. (2018) tarp Siy konstrukty tiesioginio rysio neuZfiksavo.
Biitent tai paskatino atlikti tolimesnius tyrimus §ioje srityje. Sio darbo empiriniame tyrime buvo
nustatyta, kad tarp vartotojy jsitraukimo j prekiy zenklg ir santykiy ilgalaikiSkumo yra statistiskai
reikSmingas rySys. Atliktos tiesinés regresinés analizés rezultatai rodo, kad vartotojy jsitraukimas |
prekiy zenkla daro stiprig teigiamg jtakg f =0,740 santykiy ilgalaikiSkumui. Analizuojant atskiry
jsitraukimo dimensijy jtaka santykiy ilgalaikiSkumui, empirinio tyrimo metu buvo nustatyta, kad
emocinis vartotojy jsitraukimas daro didZiausig jtaka (B =0,714), kiek mazesn¢ — kognityvinis
isitraukimas (B =0,693) ir elgsenos isitraukimas (B =0,660). Atskiras santykiy ilgalaikiSkumo
dimensijas labiausiai veikia emocinis jsitraukimas, ketinimg pakartotinai pirkti ( =0,379), ignoruoti
neigiama informacijg prekiy Zenklo atzvilgiu (f =0,322), ketinimg rekomenduoti kitiems (§ =0,415).

Apibendrinant galima daryti isvadas, kad vartotojy susitapatinimas su virtualia prekiy Zenklo bendruomene
tiesiogiai veikia vartotojy jsitraukimg j prekiy Zenklg. Abi susitapatinimo su virtualia prekiy Zenklo
bendruomene dimensijos daro panasiq jtakq vartotojy jsitraukimui j prekiy Zenklq, taciau skirtingai veikia
atskiras jsitraukimo j prekiy zZenklg dimensijas. Kaip ir buvo minéta, vartotojy ir virtualios bendruomenés
nariy tarpusavio panasumas daro stipriausiq jtakq elgsenos jsitraukimui ir maZiausiq emociniam jsitraukimui,
0 vartotojy ir prekiy Zenklo asmenybiy panasumas visiskai prieSingai — labiausiai veikia emocinj jsitraukimg
ir maziausiai elgsenos jsitraukimq. Lygiai taip pat skirtingai atskiros jsitraukimo dimensijos veikia santykiy
ilgalaikiskumq bei atskiras jo dimensijas. llgalaikiams santykiams didZiausiq reik§me turi emocinis
jsitraukimas kaip ir atskiroms ilgalaikiy santykiy dimensijoms.
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4.5 Vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy Zenklo bendruomene jtakos vartotojy
jsitraukimui j prekiuy Zenkla santykiy ilgalaikiSkumo kontekste modelio taikymo galimybés,
tyrimo ribotumai ir tolesnés tyrimo kryptys

Vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy Zenklo bendruomene jtakos vartotojy jsitraukimui j
prekiy zenklg santykiy ilgalaikiSkumo kontekste modelj patikrinus empiriniu tyrimu buvo nustatyta,
kad visos tyrimo metu iskeltos hipotezés buvo patvirtintos ir tarp nagrinéty konstrukty bei kintamyjy
egzistuoja statistiskai reikSmingi rysiai, o tarp pagrindiniy konstrukty ir kintamyjy dazniausiai buvo
nustatomas stiprus teigiamas rySys, todél galima teigti, kad parengtas modelis yra tikslus ir gali biti
tinkamas pritaikyti tolimesniuose tyrimuose.

Konceptualaus modelio pritaikymo galimybeés:

Tyrimo modelis buvo analizuojamas jvairiy virtualiy prekiy zenkly bendruomeniy kontekste,
todel yra universalus ir gali biti taikomas jvairiy prekiy kategorijy ar atskiry prekiy Zzenkly
virtualiy bendruomeniy atvejais.

Tyrimo modelis néra susietas su jokia socialine platforma, todél gali biti lengvai
adaptuojamas atlikti tyrimus jvairiuoe socialiniy tinkly ar kitose platformose ar kituose
kanaluose, nes tyrimo konstruktai, jy kintamieji ar klausimyno klausimai néra susij¢ su
konkreciame socialiniy tinkly platformomis ar kitais kanalais.

Tyrimo modelis gali biiti taikomas ne tik moksliniu lygmeniu, bet ir praktikoje. [vairiy jmoniy
atstovai, turintys arba planuojantys kurti virtualias prekiy Zenklo bendruomenes, gali
atsizvelgti | empirinio tyrimo rezultatus bei pritaikyti juos praktinéje jmonés veikloje vykdant
komunikacijg su vartotojais bei siekiant paskatinti vartotojy nora tapatintis su prekiy Zenklo
bendruomene bei padidinti vartotojy jsitraukimg j prekiy Zenklg ar paskatinti ilgalaikius
santykius su prekiy zZenklu.

Modelis yra unikalus tuo, kad apjungia visus tris konstruktus: vartotojy susitapatinimg su
virtualia prekiy zZenklo bendruomene, jsitraukimg j prekiy Zenkla bei santykiy ilgalaikiSkuma
bei tiria jy tarpusavio rysj, kai literatliroje dazniausiai S$ie konstruktai analizuojami atskirai,
jtraukiant i§ jy vieng arba du, bet ne visus tris vienu metu.

Tyrimo ribotumai:

Sio tyrimo metu buvo pasirinkta netikimybiné patogumo atranka, kurios metu didesnio
aktyvumo buvo sulaukta i§ moteriSkos lyties respondenty ir zenkliai mazesnio 1§ vyry, todél
norint gauti rezultatus tiksliau atspindinéius abiejy ly¢iy pozitrj biity rekomenduojama keisti
tyrimo imties atrankos metoda.

Tyrimas buvo atliktas per ganétinai trumpg laika, todél konceptualusis modelis nebuvo
analizuojamas skirtingose prekiy ar paslaugy kategorijose arba taikant atskiry prekiy Zenkly
atvejais, todél biity naudinga atlikti didesnés imties pakartotinj tyrima, kuris leisty palyginti
tyrimo rezultatus pagal atskiras prekiy kategorijas arba atskiry prekiy zenkly atvejais.
Tyrimo metu buvo organizuojamas konkursas, kurio pagalba respondentai buvo skatinami
dalyvauti apklausoje, tai galéjo daryti jtaka respondenty pasiskirstymui. Manoma, kad Si
priemone galéjo paskatinti apklausoje dalyvauti tam tikrus vartotojus biitent dél prizo, o tai
tikétina, galéjo daryti jtaka apklausos rezultatams.
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Rekomendacijos mokslininkams ir praktikams:

Tyrimas buvo atliktas leidziant respondentams patiems pasirinkti analizuojama prekiy zenklg
bei jo virtualig bendruomeng, todél tyrimas universalus ir gali biiti pritaikomas jvairioms
prekiy kategorijoms ar prekiy zenklams, taciau svarbu atkreipti démesj j tai, kad rezultatai gali
kisti atliekant tyrimg konkrecioje specifin¢je prekiy kategorijoje arba analizuojant tik vieno
prekiy Zenklo bei jo virtualios bendruomenés veikla.

Tarp kity autoriy vis dazniau pastebimas jsitraukimo dimensijy papildymas socialinio
isitraukimo dimensija, todél galima bty atlikti papildomus tyrimus jtraukiant $ig jsitraukimo
1 prekiy zenkla dimensija.

Empirinio tyrimo metu buvo nustatyti gana jdomiis rezultatai tarp atskiry susitapatinimo su
virtualia prekiy Zenklo bendruomene dimensijy bei jsitraukimo dimensijy, buvo pastebéta,
kad atskiros susitapatinimo dimensijos veikia skirtingai jsitraukimo dimensijas, todél biity
rekomenduojama atlikti iSsamesnius tyrimus analizuojant $iy konstrukty tarpusavio rysj
jvairiuose kontekstuose.
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ISvados ir rekomendacijos

1. Atlikus problemos analiz¢, matoma, jog tiek vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklo
bendruomene, tiek vartotojy jsitraukimo j prekiy zenkla tematikos yra analizuojamos, taciau Vvis dar
gana naujos. Vartotojy susitapatinimas su biitent virtualia prekiy zenklo bendruomene tirti pradétas
labai neseniai, tik pries keleta mety. Atlikty tyrimy néra daug, daznai jie yra atliekami specifinése
rinkose, todél gaunami prieStaringi tyrimy rezultatai. Pavyzdziui, pastebéti nesutarimai dél
susitapatinimo bei jsitraukimo konstrukty sgveikos. Vartotojy jsitraukimas j prekiy zenklg bei Kkiti
santykiy ilgalaikiSkumg lemiantys veiksniai yra tiriami gana placiai, taciau Siy trijy konstrukty:
vartotojy susitapatinimo su virtualia bendruomene, jsitraukimo j prekiy zenkla bei santykiy
ilgalaikiSkumo sasaja néra tyrinéta. Dazniausiai atlikti tyrimai analizuoja atskirai Siuos konstruktus
arba jtraukia juos i kitokj kontekSta. Dauguma mokslininky sutaria, kad sékminga virtuali
bendruomené gali biiti svarbus aspektas kuriant ilgalaikius santykius su prekiy zenklu, taciau
atkreipiamas démesys, kad atlikty tyrimy, analizuojanciy vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy
zenklo bendruomene, jsitraukimo } prekiy Zenklg bei ilgalaikiy santykiy sgsajas néra pastebéta arba
jie tiriami atskirai, kas biitent ir atskleidzia poreikj atlikti papildomus tyrimus $ioje temoje. [vertinus
temos naujumg, aktualuma, iStyrimo lygj bei anksciau atliktus tyrimy rezultatus Siame magistro
projekte nuspresta tirti biitent vartotojo susitapatinimo su virtualia prekiy Zenklo bendruomene jtaka
jsitraukimui j prekiy zenklg ilgalaikiy santykiy kontekste.

2. Atsizvelgiant | mokslinés literatiiros analizg, galima daryti prielaida, kad susitapatinimui su
prekiy Zenklo bendruomene pagrinda padéjo dvi teorijos: socialinés tapatybés teorija ir
suderinamumo teorija. Atkreipiamas démesys, kad literatiroje pateikiamus vartotojy susitapatinimo
apibrézimus vienija bendri raktiniai zodziai ar aspektai: asmenybiy panasumas (prekiy zenklo ir
vartotojy arba vartotojy bei kity bendruomenés nariy), noras susitapatinti su tam tikromis socialinémis
grupémis bei iSsiskirti i§ iSoriniy visuomenés grupiy. Vartotojy susitapatinimg su virtualia
bendruomene sudaro dvi dimensijos: vartojo ir prekiy Zenklo asmenybiy panasumas bei vartotojy ir
kity bendruomenés nariy tarpusavio panasumas, kurios tyrinétos buvo tik teoriniu lygmeniu, tod¢l
itin aktualu atlikti empirinius tyrimus §ia tema. Taip pat atkreiptinas démesys, jog vartotojy ir prekiy
zenklo bendruomenés susitapatinimas siejamas SU tam tikra nauda jmonei, nes manoma, kad
susitapating vartotojai gali prisidéti prie didesnio vartotojy pasitenkinimo, lojalumo bei prekiy zenklo
vertés didinimo. Biitent dél to nuspresta Siame darbe analizuoti susitapatinima su virtualia prekiy
zenklo bendruomene kaip dvidimensj konstrukta bei nustatyti jo sasaja su santykiy ilgalaikiSkumui
itakg daranciais veiksniais.

3. Literaturoje jsitraukimas j prekiy Zenklg analizuojamas gana placiai, todel pateikiama jvairiy
Sio konstrukto apibudinimy. Jsitraukimas skirstomas j jvairias dimensijas arba analizuojamas kaip
viendimensis konstruktas, taiau atkreipiamas démesys, kad didzigjg dalj apibrézimy vienija
elgsenos, emocinio ir kognityvinio jsitraukimo dimensijos. Daugumoje Siame darbe analizuoty
tyrimy vartotojy jsitraukimas j prekiy Zenklg vertinamas taip pat kaip daugiadimensis konstruktas,
sudarytas i$ trijy dimensijy: kognityvinio, emocinius ir elgsenos jsitraukimo. Atsizvelgiant | tai,
Siame darbe jsitraukimo konstruktas buvo analizuojamas taip pat kaip daugiadimensis konstruktas,
susidedantis i§ Siy dimensijy, kuris prisideda prie vartotojy lojalumo prekiy zenklui ar Su juo
susijusiems objektams, o lojalumas, kurj pasitelkiant analizuojamas santykiy ilgalaikiSkumas.
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4, ISanalizavus anksciau atliktus tyrimus buvo pastebéta, kad vartotojy jsitraukimg j prekiy
zenklg gali skatinti skirtingi veiksniai. Vienas i§ jy gali buti susitapatinimas su prekiy zenklo
bendruomene. Atsizvelgiant j tai, kad vartotojai vis daugiau laiko praleidzia socialiniuose tinkluose
bei apskritai internete, didesnis démesys buvo skiriamas vartotojy susitapatinimui su virtualia prekiy
zenklo bendruomene. Manoma, kad sékmingai sukurtos virtualios bendruomenés, kuriose vartotojai
jausty bendryste tiek su prekiy zenklu, tiek su kitais vartotojais gali biiti viena i§ priemoniy
padedanciy formuoti ilgalaikius santykius su prekiy zenklu. Jsitraukimg j prekiy Zenklo veiklg taip
pat skatina saviraiSkos poreikis ir gaunama ekonominé nauda. Atkreipiamas démesys, kad dalis
vartotojy j prekiy zenklo vystomg veikla jsitraukia norédami gauti sau aktualios bei naudingos
informacijos susijusios su prekiy zenklu ar jo produktais, taciau yra ir tokiy, kuriuos jsitraukti
paskatina noras susipazinti su panaSiais j save Zmonémis, turinciais tokius pat pomégius, pozitrj ar
veiklas. Manoma, kad geriau susipazing su prekiy zenklu bei jo produktais vartotojai biina linke
labiau teigiamai vertinti prekiy Zenklo reklamas, atlaidziau zitréti j iSkilusius nesklandumus.
Vartotojai, kurie jau¢ia bendrumo jausma su prekiy zenklu bei yra jsitrauke i prekiy Zenklo veiklg yra
linke labiau dalintis teigiamais atsiliepimais, dalinasi informacija su kitais vartotojais taip prisidédami
prie ilgalaikiy santykiy kiirimo bei vystymo. Nepriklausomai nuo to, kad jsitraukimo j prekiy Zenkla
motyvai gali biiti skirtingi, isitraukimas ] prekiy Zenklo veikla, galimai prisideda prie ilgalaikiy
santykiy karimo, todél norint tai patikrinti empiriskai buvo nuspresta santykiy ilgalaikiSkuma tirti
pasitelkiant lojalumo konstrukto dimensijas.

5. ISanalizavus moksling literatlira buvo pastebéta, kad vartotojy susitapatinimas su virtualia
prekiy Zenklo bendruomene vis dazniau siejamas su vartotojy jsitraukimu, o pastarasis su lojalumu
kaip santykiy ilgalaikiskumo iSraiSka. Remiantis skirtingais atliktais tyrimais buvo nuspresta §iuos
tris konstruktus: susitapatinimg su virtualia prekiy Zenklo bendruomene, vartotojy isitraukima j prekiy
zenklg ir santykiy ilgalaikiSkumg apjungti sukuriant vieng modelj, kuris padéty istirti Siy konstrukty
ry$]. Vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklo bendruomene susideda i§ dviejy dimensijy: vartotojy
ir prekiy Zenklo panaSumas bei vartotojy ir Kity bendruomenés nariy panaSumas, vartotojy
Jsitraukimas, kaip jau minéta yra daugiadimensis konstruktas apimantis tris dimensijas: kognityvine,
emocing ir elgsenos, o santykiy ilgalaikiSkumo konstruktas buvo sudarytas remiantis keliy skirtingy
autoriy atliktais moksliniais straipsniais. Sj konstrukta taip pat sudaro trys dimensijos: ketinimas
pakartotinai pirkti, ketinimas ignoruoti neigiama informacija prekiy zenklo atzvilgiu bei ketinimas
rekomenduoti Kitiems. Taigi, konceptualus susitapatinimo su virtualia prekiy zenklo bendruomene
modelis sukurtas remiantis naujausiais tyrimais nagrinéjusiais Siuos tris konstruktus arba bent viena

18 jy.

6. Konceptualiam vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklo virtualia bendruomene jtakos
jsitraukimui j prekiy Zenklg ilgalaikiy santykiy plétros kontekste modeliui tikrinti buvo parengta
originali empirinio tyrimo metodologija, kurig galima biity taikyti tolesniuose tyrimuose $ia tema, nes
tiek tyrimo modelis, tiek parengta tyrimo metodologija lengvai pritaikoma atliekant panasius tyrimus
bei tinkama naudoti atliekant pakartotinius tyrimus su skirtingomis prekiy kategorijomis ar atskirais
prekiy Zenklais. Sio tyrimo konceptualus modelis bei jam skirta tyrimo metodologija taip pat leidzia
atlikti tyrimus ne tik moksliniu lygmeniu, bet ir praktikoje, tod¢l §ig metodologija gali taikyti jvairiy
prekiy Zenkly ar jmoniy atstovai savo veikloje. Modelis bei metodologija atlikta taip, kad gali biiti
taikoma jvairiuose kanaluose bei platformose.
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7. Empirinio tyrimo rezultatai patvirtina jog vartotojy susitapatinimas su virtualia prekiy zenklo
bendruomene daro stiprig teigiamg jtakg vartotojy jsitraukimui j prekiy zenkla (B =0,749). Lygiai taip
pat vartotojy jsitraukimas daro stipriai teigiamg jtaka santykiy ilgalaikiSkumui tarp vartotojo ir prekiy
zenklo (B=0,740). Lyginant vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy zenklo bendruomene
dimensijy jtaka vartotojy jsitraukimui, vartotojy ir bendruomenés nariy tarpusavio panasumas daro
stipresn¢ (=0,477) teigiamg jtaka vartotojy jsitraukimui j prekiy Zenklg uz vartotojy ir prekiy zenklo
asmenybiy panasumo daromg jtaka ($=0,360). [vertinus virtualios prekiy zenklo bendruomenés nariy
tarpusavio panasumo jtaka skirtingoms jsitraukimo dimensijoms buvo nustatyta, kad didziausig jtaka
daro elgsenos jsitraukimui (=0,535), kiek mazesne kognityviniam jsitraukimui ($=0,454). Vartotojy
ir prekiy zenklo asmenybiy panaSumas stipriausiai veikia emocinj jsitraukimg (=0,438), o emocinis
jsitraukimas ] prekiy zenklg stipriausiai veikia ketinimg rekomenduoti kitiems (B =0,415). Vartotojy
kognityvinio jsitraukimo jtaka ketinimui ignoruoti neigiamg informacijg prekiy Zenklo atzvilgiu
nebuvo nustatyta, taip pat nebuvo uzfiksuota elgsenos jsitraukimo daromos jtakos ketinimui
pakartotinai pirkti.

Ivertinus teorinio ir empirinio tyrimy rezultatus, pateikiamos rekomendacijos tyréjams bei
praktikams.

e Atsizvelgiant ] tai, kad nustatyta, jog yra trys veiksniai, darantys jtaka susitapatinimui su
prekiy Zenklo bendruomene: ritualai bei simboliai, istorijos ir bendravimas. Prekiy zenklai
turéty investuoti biitent j Siuos aspektus taip skatindami vartotojy susitapatinimg su prekiy
zenklu bei su virtualios bendruomenés nariais tarpusavyje. Skatinti bendravimg tarp prekiy
zenklo ir vartotojy bei sudaryti palankias salygas vartotojy komunikacijai tarpusavyje, nes
bendravimas yra biitinas norint paskatinti susitapatinimg su virtualios prekiy Zenklo
bendruomenés nariais arba prekiy Zenklu. Tai priemoné padedanti sukurti bei palaikyti
socialinius rySius tarp prekiy zenklo ir tarp bendruomenés nariy. Tarpusavyje bendraudami
vartotojai gali kurti harmoningus santykius, kuriy metu mazinty netikruma, kurty patogia ir
laisvag aplinkg bei Zinoma — didinty bendrumo jausmg tarp prekiy Zenklo ir bendruomeneés
nariy.

e Prekiy zenkly atstovai ar jmonés turéty i1Sgryninti savo prekiy zZenklo skiriamuosius bruoZzus,
vertybes, aiSkiai suformuoti kuriamg jvaizdj bei prekiy zenklo asmenybe su kuria vartotojai
noréty tapatintis, nes prekiy Zenklo ir vartotojy asmenybiy panaSumas daro stiprig jtaka
emociniam vartotojy jsitraukimui i prekiy Zenkla, o pastarasis zenkliai gali prisidéti prie
bendrai prie ilgalaikiy santykiy karimo tarp prekiy zenklo ir vartotojy bei konkreéiai: prie
ketinimo pakartotinai pirkti, ignoruoti neigiama informacija ir ketinimo rekomenduoti
kitiems. Siekiant skatinti vartotojy susitapatinimg su virtualia prekiy Zenklo bendruomene,
rekomenduojama taikyti jvairias socialin} bendravimg bei emocijas skatinancias priemones.
Pavyzdziui: jvairius ritualus bei prekiy Zenklo ar kitus simbolius, jvairias prekiy Zenklo, su
virtualia prekiy zenklo bendruomene ar kitas istorijas, kurios padéty sukelti gilesnes prasmes,
sukelti nostalgisSkus jausmus. [vairios istorijos gali biiti naudojamos atskleisti praeities ir
dabarties testinumui, bendroms vertybéms ir panasumams taip didindamos susitapatinimg su
virtualia prekiy Zenklo bendruomene.
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Priedai
1 priedas. Tyrimo anketa

Gerb. Respondente,

Esu KTU marketingo valdymo magistro studijy studenté ir Siuo metu atlieku tyrima, kurio tikslas
nustatyti vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklo virtualia bendruomene jtaka, jsitraukimui j prekiy
zenkla, ilgalaikiy santykiy plétros kontekste.

Apklausa anonimine, Jisy atsakymai yra konfidencial@is. Surinkti ir apibendrinti duomenys bus
naudojami baigiamajam magistro darbui parengti. Anketos uzpildymo apytikslé trukmé — nuo 3 min.
iki 5 min. Kilus klausimams ar norédami suzinoti rezultatus, kreipkités el. pastu
silvija.stravinskaite@ktu.edu, i§ anksto dékoju uz Jisy atsakymus!

1. Kokio prekiy Zenklo veikla sekate socialinio (—y) tinkly bendruomenéje (-se)? (esate
paspaudgs (—usi) ,,Patinka“ arba ,,Sekti* ant prekiy Zenklo puslapio arba esate prisijunges (—usi)
virtualioje prekiy zenklo bendruomenéje)?

2. Kaip apibudintuméte pasirinktg prekiy Zenklg?
] Mano mégstamiausias prekiy zenklas
(] Man patinka Sis prekiy zenklas
'] Man gerai zinomas prekiy Zenklas
[ Kita (jraSykite)

3. Kokiai prekiy / paslaugy kategorijai priklauso Jusy pasirinktas prekiy Zenklas?
1 Mobilieji telefonai, televizoriai, kompiuteriai ir kt. elektronika

Mados prekiy (drabuziai, avalyne, aksesuarai ir pan.)

Automobiliai

Maistas

Su sveikata susij¢ produktai ir paslaugos

Pramogos

Sporto inventorius

Kita (jrasykite)

N Y O I O O O

4. Pazymékite, kokiomis veiklomis uZsiimate pasirinkto prekiy Zenklo socialinio tinklo
puslapyje.

'] Skaitau naujienas, zitriu vaizdo jrasus, perziiriu komentarus ar kitus su prekiy zenklu
susijusius jraSus.

'] Aktyviai bendrauju prekiy zenklo bendruomenés puslapyje, aktyviai komentuoju su prekiy
zenklu susijusj turinj (kity vartotojy paskelbtus vaizdo jrasus, nuotraukas, produkty apzvalgas
bei kitus su prekiy zenklu susijusius jrasus), taciau pats turinio nekuriu.

'] Keliu vaizdo jraSus, nuotraukas, darau produkty apzvalgas bei palyginimus, kad kiti vartotojai
galéty matyti bei dalintis mano pateikiama informacija.

71 Nevykdau jokios veiklos Sioje bendruomenéje, esu tik paspaudgs ,,Sekti* / “Patinka“.

89



Skaléje nuo ,,visiSkai nesutinku® iki ,,visiSkai sutinku“ iSreiksSkite savo sutikimg su teiginiais apie
tai, kiek Jusy pasirinkto prekiuy Zenklo bendruomenés socialiniame tinkle ,,Facebook* nariai

yra panasis j Jus.

zenklas man tinka.

Nei
Visiskai . I3 dalies sutinku, Siek tiek . Visiskai
i Nesutinku - ; : Sutinku ;
nesutinku nesutinku nei sutinku sutinku
nesutinku
5.Mano pasirinktas prekiy
zenklas atspindi mano 0 0 0 0 O 0 O
asmenybe.
6.Galiu tapatinti save su . - _
pasirinktu prekiy zenklu. - - B B - B -
7.Jauc%u Iysi su pasirinktu 0 0 0 0 0 0 0
prekiy Zenklu.
8.Naudodamas (-a) savo
pasirinkta prekiy zenkla, O O O O 0 0 0
formuoju norimg jvaizdj.
9.Mano pasirinktas prekiy 0 0 0 0 0 0 0

Skaléje nuo ,,visiSkai nesutinku” iki ,,visi§kai sutinku” iSreikskite savo sutikimg su teiginiais
apie tai, kiek Jiisy pasirinkto prekiu Zenklo bendruomenés socialiniame tinkle ,,Facebook*

nariai yra panasis i Jus.

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

IS dalies
nesutinku

Nei
sutinku,
nei
nesutinku

Siek tiek
sutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

10. Laikau save pasirinkto
prekiy zenklo virtualios
bendruomenés dalimi.

11. Esu labai prisirises prie
savo pasirinkto prekiy
zenklo virtualios
bendruomenés.

12. As, kaip ir kiti
pasirinkto prekiy
zenklo virtualios
bendruomenés nariai,
siekiame ty paciy arba
panasiy tiksly.

13. Draugysté, kuria
uzmezgu su kitais savo
pasirinkto prekiy
zenklo virtualios
bendruomenés nariais,
man yra svarbi.

14. Jei mano pasirinkto
prekiy zenklo virtualios
bendruomenés  nariai
ka nors planuoty,
manyc¢iau, kad tai
darome ,mes“, o ne
LJie.
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Skaléje nuo ,,visiSkai nesutinku” iki ,,visiSkai sutinku” iSreikskite savo sutikimg su teiginiais

apie Jusy jsitraukima j pasirinktg prekiu Zenkla (pasirinktas prekiy Zenklas pirmame

klausime).

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

IS dalies
nesutinku

Nei
sutinku,
nei
nesutinku

Siek tiek
sutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

15.

Man patinka daugiau
suzinoti  apie  savo
pasirinkta prekiy zenkla.

g

16.

Man patinka jvykiai,
susij¢  su  pasirinktu
prekiy zenklu.

17.

Man patinka  gilinti
zinias apie pasirinkta
prekiy zenklg.

18.

AS daug démesio skiriu
veiklai, susijusiai su
pasirinktu prekiy zenklu.

19.

AS nepraleidziu
naujieny, susijusiy su
pasirinktu prekiy zenklu.

20.

Viskas, kas susije su
mano pasirinktu prekiy
zenklu, patraukia mano
démes;.

21.

Isitraukdamas (-a) |
pasirinkto prekiy zenklo
veikla jauciuosi
laimingas (-a).

22.

Mano patirtis su
pasirinktu prekiy zenklu
yra teigiama.

23.

Domgjimasis pasirinktu
prekiy zenklu man yra
malonus.

24.

AS daug laisvo laiko
skiriu veiklai, susijusiai
su pasirinktu  prekiy
zenklu.

25.

AS esu stipriai jsitraukes
(—usi) j pasirinkto prekiy
zenklo veikla.

26.

AS esu susizavéjes (—Usi)
pasirinktu prekiy zenklu.

217.

Stengiuosi kuo dazniau
naudoti(s) /  vartoti
pasirinkto prekiy zenklo
produktg  (-us) ar
paslaugas.

Skaléje nuo ,,visiSkai nesutinku” iki ,,visi§kai sutinku” iSreikskite savo sutikima su teiginiais apie savo ketinimus
palaikyti ilgalaikius santykius su pasirinktu prekiy Zenklu (pasirinktas prekiy Zenklas pirmame klausime).

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

IS dalies
nesutinku

Nei
sutinku,

Siek tiek
sutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku
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nei
nesutinku

28.

Kita karta, kai ieskosiu
naujo produkto ar
paslaugos (toje prekiy
kategorijoje),
pirmiausia
apsilankysiu
pardavimo vietose, kur
prekiaujama mano
pasirinkto prekiy
zenklo produktais /
paslaugomis.

29.

Jei turéCiau galimybe
nemokamai rinktis §ios
kategorijos produkta ar
paslaugas, rinkciausi
butent pasirinkta
prekiy zenklg.

30.

Jei prarasCiau  $io
prekiy zenklo produkta
tikrai  pirkéiau dar
karta.

31.

Jei su mano pasirinkto
prekiy zenklo
produktu /
paslaugomis  iskilty
nesklandumy, bii¢iau
pasirenges (~usi)
suteikti jam dar viena
galimybe.

32.

Nekreipiu démesio |
neigiama informacija,
kurig ~ girdziu  ar
perskaitau apie savo
pasirinkta prekiy
zenkla.

33.

Rekomenduociau savo
pasirinkta prekiy
zenklg tiems, kurie
klausia mano patarimo
rinkdamiesi Sios
kategorijos produktg ar
paslaugas.

34.

Ketinu teigiamai
atsiliepti kitiems
vartotojams apie savo
pasirinkta prekiy
zenkla.

35.

As  rekomenduociau
draugams daugiau
skirti laiko i
pasirinktam prekiy
zenklui.

36. Jusy lytis

37. Jusy amzZius (prasome jrasyti)

1 Vyras
[1 Moteris
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38. Jiisy issilavinimas
T Vidurinis
[ Profesinis
[J Aukstasis neuniversitetinis
[J Aukstasis universitetinis

39. Jiisy asmeninés vidutinés pajamos per ménesi
7 Tki 500 eury

501 — 800 eury

801 — 1200 eury

1201-1600 eury

1600 eury ir daugiau

Asmeniniy pajamy negaunu

[ I O B B

40. Kuriame socialiniame tinkle Jis sekate pasirinkto prekiy Zenklo bendruomene?
1 Facebook

Instagram

Linkedin

Twitter

Kitas variantas (jrasykite)

(I I A I A

A¢iu Jums uz skirtg laikg! ©
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lizé

i koreliaciné ana

Ssami

2 priedas. I

Vartotoju Vartotojo ir Vartotojo ir | Isitrankimas | | Kognityvinis | Emocinis Elgsenos | llgalaikiai | Ketinimas | Neigiamos K etinimas
susitapatinimas su | prekin zenklo virtualios prekein zenkla | jsitraukimas | |jsitraukimas j | jsitraukimas | santykiai su | palcartotin | informacijos | rekcomendnoti
virtualia prekin asmenybil | bendmomenés prekin zenkla (prekon Zenlda| j prekom prekiun ai pirkti | ignoravimas draugams
fenklo panasumas nariy zenkla fenkln prekiy zenklo
bendruomene panafimas atrvilgm

Vartotoju
m_.._.m__.ﬁm.ﬁm.mh_.wnn_.mh su s s P P s e - - i e
virtnakia prekin Fenklo 1,000 876 760 698 650 J741 614 479 471 515
bendruomene
Vartotojo ir prekm
zenklo asmenybiu 1,000 598" 6527 5997 6057 6107 | 6047 | 5287 | 4537 5157
panasumas
Vartotojo ir virtualios
bendruomenés nari 1,000 700" 647" 558" 703 | 5077 | 348 399 4157
panasumas
[sitrankimas j prekim FTs 3 E ET %
- R 1,000 870 755 615 556 ,624
zenkla
Kognityvinis
isitraukimas j prekiy 1,000 7807 7837 | 7137 | 5927 498" 5817
zenkla
Emocinis jsitraulimas j 1.000 2 ez s s 2
prekin Yenkla : J726 ,702 603 J538 598
Elgsenos jsitraulimas j 2 2 s 2
prekiy renkla 1,000 681 531 532 558
lgalailciai santyldiai su sz 2 2
preki Zenkh 1,000 | 858 ,806 850
Ketinimas pakartotinai s .

ETMmaEp 1,000 | 608 694
pirki
Neigiamos informacijos
ignoravimas prekiy 1,000 “_mu_m,.:.
zenklo atzvilgin
Ketinim

= 1,000

rekomenduoti drangams
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3 priedas. SPSS ataskaita.

Correlations

Wartotojy
susitapatinim Vartotojo ir Meigiamos
as suvirtualia Wartotojo ir virtualios informacijos
prekiy Zenklo prekiy zenklo bendruomen Kognityvinis Emocinis Elgsenos llgalaikiai Ketinimas ignoravimas Ketinimas
bendruomen asmenybiy BS nary Isitraukimas | Isitraukimas | Isitraukimas | |5 ukimas ] santykiai su pakartotinai prekiy Zenklo rekomenduoti
e panagumas panagumas prekiy Zenklg prekiy Zenkla prekiy Zenkla prekiy Zenklg prekiy Zenkiu pirkti atzvilgiu draugams
Spearman's tho  Vartotojy susitapatinimas  Correlation Goefficient 1,000 876" 803" 760" 6ag” 6507 " 6147 a79” an” 515"
su virtualia prekiy Zenklo -
bendrusmene Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498 498 498 498
Vartotojo ir prekiy Zenklo  Gorrelation Coeflicient BTE 1,000 598" 652" 599" 605" 610" 6047 528" 453" 515
asmenybiy panasumas
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498 498 498 498
Vartotojo ir virtualios Correlation Coefficient 903" 598" 1,000 Jo0” 647" 558" 703" 507" 3487 399" 415"
bendruomenés nariy .
SRS Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 493 498 493 498 493 498 498
|sitraukimas j prekiy Correlation Coefficient 7607 6527 7007 1,000 G497 870" 916" 7557 615" 556 6247
zenkl
4 Sig. (2-tailad) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 108 498 408 498 108 498 498
Kognityvinis jsitraukimas  Correlation Coefficient 698" 599" 647" 949" 1,000 780" 783" 7137 5927 498” 5817
i prekiy Zenklg §
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498 498 498 498
Emocinis jsitraukimas | Correlation Coefiicient 650" 605" 5587 870" 780" 1,000 7267 7027 6037 5387 5987
prekiy Zenklg )
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 493 498 498 498 498 498 498
Elgsenos jsitraukimas | Ccorrelation Coefficient 741" 6107 703" 916" 783" 726" 1,000 6817 5317 5327 558"
prekiy Zenkla ;
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 493 498 493 498 493 498 498
lgalaikiai santykiai su Correlation Coefficient 6147 6047 507" 755" 713”7 7027 681" 1,000 858" 808” 850"
prekiy Zenkiu :
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498 198 498 498
Correlation Coefficient 4787 528" 348" B8 5927 6037 5317 858" 1,000 608" T
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
N 408 408 408 408 408 408 408 408 108 408 408
Neigiamos informacijos  Correlation Coefficient a1 4537 398" 556 498" 5387 5327 806" 60g” 1,000 640"
ignoravimas prekiy .
el i Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498 498 498 498
Ketinimas rekomenduoti  Correlation Coefficient 515" 5157 a5 6247 5817 598" 558" 850" 6947 G49” 1,000
draugams
4 Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498 498 498 498

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy zenklo bendruomene
dimensijy ir emocinio vartotojy isitraukimo i prekiy Zenklg analizés rezultatai.

Wariahles Variahles
Model Entered Femoved Method

1 Wartotojo ir . Enter

virtualios

hendruomen

&5 nariy

panasumas,

Vartotojo ir

prekiy Zenklo

asmenyhiy

panasumas”®

a. DependentVariable: Emocinis jsitraukimas |
prekiy Zenklg

b. All requested variables entered.

Model Summary

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

1 6512 423 421 3,11469

a. Predictors: (Constant), Vartotojo irvitualios
hendruomenés nariy panasumas, Vartotojo ir prekiy
Zenklo asmenybiy panagumas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 3525794 2 1762897 181,717 ,UUUb
Residual 4802150 4495 9,701
Total 8327 944 497

a. Dependent Variable: Emocinis jsitraukimas j prekiy Zenkla

b. Predictors: (Constant), Vartotojo ir virtualios bendruomenés nariy panasumas,
Vartotojo ir prekiy Zenklo asmenybiy panasumas

Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Model E Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance WIF
1 (Constant) 6,078 A12 11,875 000
Vartotojo ir prekiy Zenklo 263 025 438 10,302 oo 609 420 352 643 1,555
asmenybiy panasumas
Wartotojo irvirtualios 158 024 286 6,710 oo 547 289 229 643 1,555
bendruomenés nariy
panasumas

a. Dependent Variable: Emocinis jsitraukimas j prekiy Zenkla
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Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy zenklo bendruomene
dimensijy ir kognityvinio vartotojy isitraukimo i prekiy zenklg analizés rezultatai.

Variables Variables
Model Entered Removed Method

1 Wartotojo ir . Enter

virtualios

bendruomen

&s nariy

panasumas,

Wartotojo ir

prekiy Zenklo

asmenyhiy

panagumas®

a. Dependent Variable: Kognityinis
isitraukimas j prekiy Zenklg

b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Maodel R R Square Square the Estimate
1 6as5? 483 481 5,98586

a. Predictors: (Constant), Vartotojo ir vitualios
bendruomenés nariy panasumas, Vartotojo ir prekiy
Zenklo asmenybiy panasumas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 16597,808 2 8298,904 231,615 ,UUUb
Residual 17736130 495 35831
Total 34333938 497

a. Dependent Variakle: Kognityinis jsitraukimas j prekiy Zenkla

k. Predictors: (Constant), Vartotojo ir virtualios bendruomenés nariy panasumas,
Vartotojo ir prekiy Zenklo asmenyhiy panagumas

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 10,496 984 10,671 000
Vartotojo ir prekiy Zenklo 391 049 321 7,981 ,a00 592 338 ,258 643 1,555
asmenyhiy panasumas
Wartotojo irvirtualios A1 045 454 11,263 oo 646 452 364 643 1,555
bendruomenés nariy
panasumas

a. Dependent Variakle: Kognityvinis jsitraukimas j prekiy Zenkla
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Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy susitapatinimo su virtualia prekiy zenklo bendruomene
dimensijy ir vartotojy elgsenos jsitraukimo j prekiy zenklg analizés rezultatai.

warables variables
Model Entered Removed Method

1 Wartotojo ir . Enter

virtualios

bendruomen

&5 nariy

panasumas,

Vartotojo ir

prekiy Zenklo

asmenybiy

panasumas”®

a. DependentVariable: Elgsenos jsitraukimas j
prekiy Zenkla

b. All requested variables enterad.

Model Summary

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

1 7378 543 A4 4,08962

a. Predictors: (Constant), Vartotojo irvirtualios
hendruomenés nariy panasumas, Vartotojo ir prekiy
Zenklo asmenyhiy panasumas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 9820138 2 45910,069 293,576 ,UUUb
Residual 8278,890 485 16,725
Total 18099,028 497

a. Dependent Variable: Elgsenos jsitraukimas j prekiy Zenkla

b. Predictors: (Constant), Vartotojo irvirtualios bendruomenés nariy panasumas,
Vartotojo ir prekiy Zenklo asmenybiy panagumas

Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Madel E Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance WIF
1 (Constant) 3,053 672 4543 ,000
Vartotojo ir prekiy Zenklo 247 033 ,280 7,375 000 589 315 224 643 1,555
asmenyhiy panasumas
Wartotojo irvirtualios A37 03 535 14,105 000 702 535 429 643 1,555
bendruomengs nariy
panasumas

a. Dependent Variable: Elgsenos jsitraukimas j prekiy Zenkla

98



Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy jsitraukimo ] prekiy zenkla dimensijy ir santykiy
ilgalaikiSkumo tarp prekiy Zenklo ir vartotojy analizés rezultatai.

Model Entered Removed Method

1 Elgsenos . Enter

isitraukimas |

prekiy Zenkla,

Emocinis

isitraukimas

prekiy Zenklg,

Kognityvinis

isitraukimas |

prekiy zenkla®

a. DependentVariakle: llgalaikiai santykiai su
prekiy Zenklu

h. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 7507 563 561 9,68739

a. Predictors: (Constant), Elgsenos jsitraukimas j prekiy
Zenkla, Emaocinis jsitraukimas j prekiy Zenkla, Kognityvinis
isitraukimas j prekiy Zenkla

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 59776,222 3 19925407 212,321 oo0o®
Residual 46359 706 494 93 846
Total 1061358928 497

a. Dependent Variable: llgalaikiai santykiai su prekiy Zenklu

b. Predictors: (Constant), Elgsenos jsitraukimas | prekiy Zenkla, Emaocinis jsitraukimas
i prekiy Zenklg, Kognityvinis jsitraukimas j prekiy Zenkla

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 25,082 1,729 14,505 ,000
Kognityvinis jsitraukimas 400 01 228 3,948 ,ooo 693 178 17 ,266 3,756
i prekiy Zenkla
Emocinis jsitraukimas | 1,392 186 ,390 7,501 ,a0o0 714 ,320 223 327 3,055
prekiy Zenkla
Elgsenos jsitraukimas | 466 123 192 3,780 ,ooo 660 168 13 344 2,811

prekiu Zenkla

a. Dependent Variable: llgalaikiai santykiai su prekiy zenklu
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Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy jsitraukimo j prekiy zenkla dimensijy ir vartotojy
ketinimo pakartotinai pirkti analizés rezultatai.

valnawisa vanawicsa

Model Entered Removed Method

1 Elgsenos . Enter

isitraukimas j

prekiy Zenkla,

Emocinis

isitraukimas j

prekiy Zenkla,

Kognityvinis

sitraukimas |

prekiy ;’:enklab

a. DependentVariable: Ketinimas pakartotinai
pirkdi

b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Sguare Square the Estimate
1 6517 423 420 3,20559

a. Predictors: (Constant), Elgsenos jsitraukimas j prekiy
Zenkla, Emocinis jsitraukimas i prekiy Zenkla, Kognityvinis
jsitraukimas j prekiy Zenkla

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Sqguare F Sig.
1 Regression 3728296 3 1242765 120,941 0008
Residual 5076,244 494 10,276
Total 8804540 497

a. DependentVariable: Ketinimas pakartotinai pirldi

k. Predictors: (Constant), Elgsenos jsitraukimas | prekiy Zenklg, Emocinis jsitraukimas
i prekiy Zenklg, Kognityvinis jsitraukimas j prekiy Zenkla

Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coeflicients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Maodel B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance YIF
1 (Constant) 5712 572 9,982 ,000
Kognityvinis jsitraukimas 10 034 217 3271 .00 601 146 12 266 3,756
i prekiy Zenkla
Emocinis jsitraukimas 388 061 379 6,339 ,000 627 274 217 327 3,055
prekiy Zenkla
Elgsenos jsitraukimas | 071 04 01 1,737 083 552 078 059 344 2,911

prekiy Zenkla

a. DependentVariable: Ketinimas pakartotinai pirkdi
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Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy jsitraukimo ] prekiy Zenklg dimensijy ir ketinimo
ignoruoti neigiamg informacija prekiy Zenklo atzvilgiu analizés rezultatai

Model Entered Removed Method

1 Elgsenos . Enter

isitraukimas |

prekiy Zenklg,

Emocinis

sitraukimas

prekiy Zenklg,

Kognityvinis

isitraukimas |

prekiy zenkla®

a. DependentVariakble: Neigiamos informacijos
ignoravimas prekiy Zenklo ativilgiu

h. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Sguare Sguare the Estimate
1 5717 326 322 242630

a. Predictors: (Constant), Elgsenos jsitraukimas j prekiy
Zenklg, Emocinis jsitraukimas j prekiy Zenklg, Kognityinis
isitraukimas j prekiy Zenkla

ANOVA®
Sum of
Model Sguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1404934 3 468,311 79,551 ,UUUb
Residual 2808150 494 5887
Total 4313084 497

a. Dependent Variable: Neigiamos infarmacijos ignoravimas prekiy Zenklo ativilgiu

b. Predictors: (Constant), Elgsenos jsitraukimas | prekiy Zenkla, Emocinis jsitraukimas
i prekiy Zenkla, Kognityinis jsitraukimas j prekiy Zenkla

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Caollinearity Statistics
Maodel B Stel. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 3,799 433 8,773 ,aoo
Kognityvinis jsitraukimas 001 025 002 035 472 490 002 001 266 3,756
i prekiy Zenkla
Emaocinis jsitraukimas j 23 046 332 4,981 ,ooo 536 219 184 327 3,055
prekiy Zenkla
Elgsenos jsitraukimas j 41 03 ,288 4574 oo 527 202 169 344 2,811

prekiy Zenkla

a. Dependent Variable: Neigiamos informacijos ignoravimas prekiy Zenklo atévilgiu
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Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy jsitraukimo j prekiy zenklg dimensijy ir ketinimo
rekomenduoti kitiems analizés rezultatai.

Model Entered Removed Method

1 Elgsenos . Enter

isitraukimas j

prekiy Zenklg,

Emocinis

isitraukimas j

prekiy Zenkla,

Kognityinis

isitraukimas j

prekiy zenkla®

a. DependentVariable: Ketinimas rekomenduoti
draugams

b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Maodel [ R Square Square the Estimate

1 [GEE? 443 440 307328

a. Predictors: (Constant), Elgsenos jsitraukimas | prekiy
Zenklg, Emocinis jsitraukimas j prekiy Zenklg, Kognityvinis
isitraukimas j prekiy Zenkla

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression aT14,316 3 1238105 131,084 ,UUUb
Residual 4665 887 494 9,445
Total 8380,203 497

a. Dependent Variahle: Ketinimas rekomenduoti draugams

b. Predictors: (Constant), Elgsenos jsitraukimas j prekiy Zenkla, Emocinis jsitraukimas
i prekiy Zenkla, Kognityinis jsitraukimas j prekiy Zenkla

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Caorrelations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 6,091 549 11,102 000
Kognityvinis jsitraukimas 084 032 70 2,616 ,0og 605 "7 J0e8 266 3,756
i prekiy Zenklg
Emocinis jsitraukimas 417 054 A15 7,076 oo 646 303 238 327 3,055
prekiy Zenkla
Elgsenos jsitraukimas j 087 039 127 2,220 027 568 0ag 075 344 2911

prekiy Zenkla

a. Dependent Variahle: Ketinimas rekomenduoti draugams
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