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SUMMARY

Consumers increasingly integrate social media into their day-to-day lives. For companies consumer
engagement in a brand community on social network is becoming increasingly important for developing
relations with consumers. Consumer engagement in a brand community on social network creates a
dynamic relationship between the community members and the brand which contributes to an increase in
consumer loyalty to the brand.

The literature is abundant of studies, which examines the consumer engagement in a brand
community. The most recent research (Cheung et al., 2012; Gummer et al., 2012; Habibi et al., 2014b;
Hollebeek et al., 2014; Pham and Tran, 2014) examines consumer engagement in a brand community on
social networks. Collected data of consumer engagement in brand communities and organizations found to
be very contradictory which complicated the process of interpreting research results.

The problem of this master’s work: how consumer engagement in a brand community on social
network impacts consumers?

The aim of the work — identify the impact of consumer engagement in a brand community on
social network on consumer brand loyalty

The object of the work — consumer engagement in a brand community on social network

Tasks of the work:

1. To reason the topicality and significance of research of consumer engagement in a brand
community on social network.
To disclose the conceptual essence of consumer engagement.
To characterize the brand community as consumers engagement object.
To identify the specific features of consumer engagement in a brand community on social network.

To provide a theoretical model of consumer engagement in a brand community on social network.

IS e

To prepare an empirical research methodology of consumer engagament in a brand community on
social network.
7. To make an empirical reasearch of consumer engagement in a brand community on social network

and summarize the results.



Methods. Systematic and comparative analysis of scientific literature and generalization methods
has been used at theoretical studies. The quantitative research method and statistical data processing
methods (descriptive, factor, frequencies, correlations and regressions analysis) has been used in empirical
research.

Results. Theoretically based model on consumer engagement in a brand community on social
network impact to consumer brand loyalty. Multidimensional point of view consumer engagement in the
brand community is defined cognitive, emotional and behavioral dimensions as antecedents. Relationship
between the brand and the consumer is supported by factor, that both parties perceive benefits, which
manifest it through consumer perceived benefits on engagement in the brand community on social
network and consumer loyalty to the brand, as a consequence of engagement.

The empirical study was carried out through an online survey and interviews of members of radio
station ,,ZIP FM” brand Facebook community. Empirical research data analysis showed that consumer
engagement cognitive, emotional and behavioral dimensions have a direct impact on consumer’s brand
loyalty. Behavioral engagement dimension has the greatest impact on consumer brand loyalty.
Furthermore, consumer engagement is partially influenced by the perceived benefits. Influence of
cognitive engagement dimension and perceived entertainment benefits, emotional engagement dimension
and perceived practical, economic benefits, behavioral engagement dimension and perceived social
benefits have not been identified. Study also showed, that consumers perceived practical, social,
economic and entertainment benefits makes weak and very weak, but significant impact on consumer

brand loyalty.
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IVADAS

Temos aktualumas. Siandien vartotojy lojalumui prekés Zenklui didele jtaka daro informaciniy ir
ry$iy technologijy plétra. Tobuléjant informacinéms ir rySiy technologijoms, pasinaudodama Web 2,0
teikiamomis galimybémis keiciasi ir tradiciné ziniasklaida — atsiranda naujas Zziniasklaidos tipas —
socialiné ziniasklaida.

Vartotojai vis labiau integruoja socialine Ziniasklaidg j savo kasdieninj gyvenimg. Pastaroji jgalina
vartotojus dalyvauti informacijos turinio kurime, dalytis jzvalgomis ir patirtimi su jmone bei kitais
vartotojais. Imonéms vartotojy isitraukimas j prekés zenklo bendruomene socialiniuose tinkluose tampa
pasyvis ir nebetenkina Siuolaikiniy vartotojy poreikiy, o vartotojy jsitraukimas ] prekés zenklo
bendruomen¢ socialiniuose tinkluose sukuria dinamiskus rySius tarp bendruomenés nariy bei prekeés
zenklo ir prisideda prie vartotojy lojalumo prekés Zenklui didinimo.

Tyrimo problematika. Nors Siuo metu atlickama daug tyrimy susijusiy su prekés zenklo
bendruomene (Amine ir Sitz, 2004; Bouaouina ir Hafsia, 2015; Brogi, 2014; Dholakia, Bagozzi ir Pearo,
2004; Habibi, Laroche ir Richard, 2014a, 2014b; Kaplan ir Haenlein, 2010; Kim, Bae ir Kang, 2008; Kuo
ir Feng, 2013; McAlexander, Schouten ir Koenig, 2002; Muniz ir O'Guinn, 2001; Royo-Vela ir
Casamassima, 2011; Silica ir Palazon, 2008; Wirtz et al., 2013), taciau pastebimai truksta tyrimy,
nagrinéjanciy vartotojy jsitraukimg j prekés zenklo bendruomen¢ socialiniuose tinkluose (Brodie, llic,
Juric ir Hollebeek, 2013; Cheung, Zheng ir Lee, 2012; Hollebeek, Glynn ir Brodie, 2014) ir jo poveikj
vartotojy lojalumui prekés Zzenklui, kaip jsitraukimo pasekmei (Casalo, Flavian ir Guinaliu, 2007; Dessart,
Veloutsou ir Morgan—Thomas, 2015; Gummerus, Liljander, Weman ir Pihlstrom, 2012; Pham ir Tran,
2014). Fragmentiski vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomeng socialiniuose tinkluose pasekmiy
tyrimai buvo atliekami skirtingose Salyse, tyrimuose naudoti skirtingi prekiy zenklai, skyrési ir sferos,
kuriuose prekiy zenklai veiké. Remiantis $iais argumentais daroma iSvada, kad tikslinga teoriSkai pagrjsti
ir empiriskai patikrinti vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomenes socialiniuose tinkluose poveikj
vartotojy lojalumui prekes zenklui.

Identifikuota probleminé situacija magistro darbe leidzia formuoti toki probleminj klausima — kokj
poveikj vartotojy lojalumui prekés Zenklui daro vartotojy jsitraukimas j prekés Zenklo bendruomenes
socialiniuose tinkluose?

Darbo objektas — vartotojy jsitraukimas j prekés zenklo bendruomenes socialiniuose tinkluose.

Darbo tikslas — nustatyti vartotojy isitraukimo j prekés zenklo bendruomenes socialiniuose

tinkluose poveikj vartotojy lojalumui prekés Zenklui.
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Darbo uzdaviniai:

1. Pagrjsti vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomeng socialiniuose tinkluose tyrimy
aktualumag ir problematika.

2. Atskleisti vartotojy jsitraukimo konceptualigjg esme.

3. Charakterizuoti prekés zenklo bendruomeng kaip vartotojy jsitraukimo objekta.

4. Identifikuoti specifinius vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomene socialiniuose tinkluose
bruozus.

5. Pateikti teorinj vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomene socialiniuose tinkluose model;.

6. Parengti empirinio vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomeng socialiniuose tinkluose
tyrimo metodika.

7. Atlikti empirinj vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomenés tyrimg ir apibendrinti jo
rezultatus.

Tyrimo metodai. Atliekant teoring vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomeng socialiniuose
tinkluose studija naudoti mokslinés literatiiros palyginamosios analizés bei apibendrinimo metodai.
Empirinio tyrimui duomenis surinkti pasitelkus kiekybinio tyrimo — netiesioginés internetinés apklausos
metodg. Tyrimo rezultatai apibendrinti naudojant aprasomosios statistikos analizes, koreliacijos ir

regresijos metodus.
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1. VARTOTOJU ISITRAUKIMO | PREKES ZENKLO BENDRUOMENE
SOCIALINIUOSE TINKLUOSE TYRIMU AKTUALUMAS IR
PROBLEMATIKA

Siuolaikiniame versle jmonéms tenka susidurti su sparéiai besikeiian¢ia dinamika aplinka.
Imonés, siekdamos konkurencinio pranaSumo rinkose, yra priverstos ieSkoti naujy biidy ne tik kaip
atkreipti vartotojy démesj, bet ir kaip jtraukti juos j veiklas, kurios lemty ilgalaikius santykius su jmone.

Tobul¢jant informacinéms ir rySiy technologijoms, atsiranda naujas ziniasklaidos tipas — socialiné
ziniasklaida. ReikSmingus pokyc¢ius ziniasklaidos srityje 1émé sparciai augantis socialinés Ziniasklaidos

populiarumas pasaulyje (Zr. 1 pav.).

ARTYVOS
SOCIALINES
ZINIASKLAIDOS
AKTYVOS PER MORL
SOCIALINES MOBILIVJY LIVOSIUS
VISA INTERNETO ZINIASKLAIDOS IRENGINIL IRENGINIUS
POPLULIACLIA VARTOTOJAL VARTOTOJAI VARTOTOIAL VARTOTOIAL

3.419 2. 307

t."(,\', !‘-.x:.\

mird. mird. mird

1 pav. Pasauliné socialinés Ziniasklaidos rinka (Smart Insights, 2016)

Informaciniy ir ry$iy technologijy raida lémé ne tik naujy priemoniy atsiradima, bet ir tradicinio
poziiirio 1 ziniasklaidg kitimg. Socialiné Ziniasklaida vis labiau pakeicia tradicinés ziniasklaidos formas,
tokias kaip televizija, zurnalai, radijas ir kt. Socialiniai tinklalapiai, kaip socialinés Ziniasklaidos forma,
teikia naujas galimybes tiek jmonéms, tiek ir vartotojams.

Vartotojai vis labiau integruoja socialing ziniasklaidg j savo kasdieninj gyvenimg (zr. 2 pav.).
Internauty, besinaudojanciy socialiniais tinklais, Lietuvoje sudaro 49,5 procenty Salies gyventojy, kai tuo
tarpu Europoje — 46,9 proc. 2015 metais, palyginti su 2014 m., Lietuvoje socialiniy tinkly dienos
auditorija i1Saugo 4,6 proc. punktais. Svarbu paminéti, kad naudojimasis socialiniais tinklais mobiliajame
telefone augo sparciausiai (6,8 proc. punktais) ir 2015 metais sudaré 22,5 proc. Lietuvos populiacijos, o

Europoje — 36,4 proc. (Smart Insights, 2016; TNS LT, 2016).
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Naudojasi socialiniais tinklais mobiliajame
telefone

Naudojasi socialiniais tinklais bent kartg per
diena

Naudojasi socialiniais tinklais 49,5%

47,1%
45,6%
39,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50%  60%

m2015m. m2014m. m2013m. m2012m.

2 pav. Socialinés Ziniasklaidos naudojimo tendencijos Lietuvoje (TNS LT, 2016)

Socialinis tinklas ,,Facebook* 2015 metais Lietuvoje buvo populiariausias (zr. 3 pav.), juo naudojosi
97,6 procentai visy socialiniy tinkly vartotojy bei palyginti su 2014 m. paaugo beveik 2 proc. punktais.
Ziniasklaidos tyrimy apZzvalgoje teigiama, kad ,,Facebook* socialinio tinklo naudojimosi augimas buvo
fiksuojamas visose amziaus grupése. Kity socialiniy tinkly populiarumas augo jauniausioje vartotojy 15—

29 amziaus grupéje (TNS LT, 2016).
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3 pav. Socialinés Ziniasklaidos platformy naudojimo tendencijos Lietuvoje (TNS LT, 2016)
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Pastebima, kad per pastargjj; deSimtmet] sparciai kiirési prekés zenklo bendruomenés. Prekés zenklo
bendruomenés socialiniuose tinkluose veikia kaip interaktyviis tinklalapiai, kuriuose jmonés gali dalintis
informacija, skleisti prekés zenklo istorijg ir kultiirg bei teikti vartotojams pagalbg. Jie taip pat jgalina
vartotojus dalyvauti informacijos turinio kiirime, dalytis jzZvalgomis ir patirtimi su jmone bei Kkitais
vartotojais. Imonéms vartotojy jsitraukimas j prekés Zenklo bendruomene socialiniuose tinkluose tampa
svarbus kuriant ilgalaikius jmonés ir vartotojy santykius. Pastebima, kad tradiciniai internetiniai
tinklalapiai yra gana pasyviis ir nebetenkina Siuolaikiniy vartotojy poreikiy, o vartotojy isitraukimas i
prekés zenklo bendruomeng socialiniuose tinkluose sukuria dinamiSkus bendruomenés nariy ir prekés
zenklo rySius bei prisideda prie vartotojy lojalumo prekés Zenklui didinimo.

Vartotojy jsitraukimas sulauké ne tik skirtingy sri¢iy mokslininky, bet ir praktiky, atstovaujanciy
jvairioms tkio Sakoms, démesio. Sparciai besipleCiancios vartotojy jsitraukimo tyrimy ribos apibrézia
vartotojy jsitraukimo objekty jvairove: paslauga ar produktas (Brodie et al., 2011; Raipa ir Petukiené,
2014; Patterson, Yu ir De Ruyter, 2006), prekés zenklas ar jmoné (Altschwager, Conduit ir Goodman,
2013; Bowden, 2009; Hollebeek, 2011a, 2011b; Sprott, Czellar ir Spangenberg, 2009; van Doorn et al.,
2010), reklama (Phillips ir MacQuarrie, 2010), socialiné Ziniasklaida ir jos platformos (Calder, Malthouse
ir Schaedel, 2013; Cheung, Chiu, Lee, 2011), prekés zenklo bendruomenés (Casalo, Flavian ir Guinaliu,
2007; Cheung et al., 2012; Cvijikj ir Michahelles, 2013; Dessart et al., 2015, 2016; Dholakia et al., 2004;
Gummerus et al., 2012; Habibi et al., 2014b; Hollebeek et al., 2014; Kuo ir Feng, 2013; Pham ir Tran,
2014; Wirtz et al., 2013). Vartotojy jsitraukimo fenomenas marketingo kontekste pradétas tirti neseniai ir
siejamas su santykiy marketingu, o susidoméjimas juo augo tobuléjant antrosios kartos saitynui (angl.
Web 2.0).

Dessart et al. (2015) teigimu, literatiiroje néra bendro sutarimo dél vartotojy jsitraukimo sgvokos
apibrézimo — vartotojy jsitraukimas apibiidinamas kaip procesas (Bowden, 2009), elgsena (van Doorn et
al., 2010), psichologiné biisena (Brodie et al., 2011). Bowden (2009) teigimu, vartotojy jsitraukimas kaip
procesas padeda istirti dinaminius rySius tarp prekés Zenklo ir vartotojo bei padeda geriau suprasti kaip
jsitraukimas formuoja vartotojo lojaluma prekés Zenklui. Van Doorn et al. (2010) nuomone, vartotojy
jsitraukimas yra elgsena, kuri yra daugiau nei jprastiné pirkimo elgsena. Ji motyvuojama prekés Zzenklo ar
imonés. Van Doorn et al. (2010) taip pat teigia, kad vartotojy jsitraukimo elgsena lemia tokius vartotojy
veiksmus: komunikacijg i$ ltpy i lupas (angl. — word-of-mouth), rekomendacijas, pagalba kitiems
vartotojams, atsiliepimy raSymg ir pan. Brodie et al. (2011) vartotojy jsitraukimo konceptg, atspindintj
vartotojy interaktyvuma, bendros patirties su suinteresuotaisiais kiirima, paslaugy santykiuose apjungé su

i(si)traukimo (angl. — involvement) ir dalyvavimo (angl. — participation) sampratomis. Skirtingos
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vartotojy jsitraukimo koncepto traktuotés mokslinéje literattiroje argumentuoja jsitraukimo konceptualios
esmés tikslinimo reikmg.

Nevienodai literatliroje aiSkinamos ir vartotojy ijsitraukimo dimensijos. Vartotojy jsitraukimag
apibiidinancios dimensijos nagrin¢jamos, prisilaikant vienadimensinio ir daugiadimensinio poziiirio
(Dessart et al., 2015, 2016). Vienadimensiniu pozitriu sutelkiamas démesys j vieng jsitraukimo dimensijg
ir dazniausiai pastebimas elgsenos aspektas (Gummerus et al., 2013; Pham ir Tran, 2014; van Doorn et al.,
2010). Kituose tyrimuose (pvz., Brodie et al., 2013; Dessart et al., 2015, 2016; Hollebeek et al., 2014)
pateikiama platesné perspektyva, remiantis kuria matuojant jsitraukimg papildomai vertinami emociniai
bei kognityviniai jsitraukimo aspektai. Van Doorn et al. (2010) pastebi, kad vartotojy jsitraukimo
dimensiskumas priklauso ir nuo jsitraukimo konteksto.

Vienas i§ vartotojy jsitraukimo objekty — prekés Zenklo bendruomené. Pastebima, kad per

pastaruosius metus mokslininky susidoméjimas prekés zZenklo bendruomenémis sparciai auga (Zr. 1 lent.).

1 lentelé. Prekés Zenklo bendruomenés tyrimy apzZvalga

Autoriai

Tyrimy objektas

Tyrimy rezultatai

Muniz ir O¢Guinn
(2001)

Prekés Zenklo bendruomenés
svarba ir jos savybés

Prekés Zenklo bendruomené apima vartotojo — prekés
zenklo — vartotojo triadg. Triada leidzia vartotojams
bendrauti. Stiprios bendruomenés skatina vartotojy
lojalumo ir jsipareigojimo prekés zenklui augima.

McAlexander,
Schouten ir
Koenig (2002)

Prekés Zenklo bendruomenés
rys$iai, savybés, lojalumas

Prekés Zenklo bendruomenés santykiy modelis orientuotas
] vartotoja, atskleidziantis kaip kuriami santykiai tarp
vartotojy, prekés Zenklo, jmonés ir prekés. Kuo tvirtesni
santykiai, tuo vartotojai labiau lojaltis prekeés zenklui.

Algesheimer,
Dholakia ir
Herrmann (2005)

Prekés zenklo bendruomenés
poveikis lojalumui prekeés
zenklui ir rekomendacijoms

Prekés Zenklo bendruomenés didina vartotojy lojalumg
prekés zenkui ir rekomedancijas kitiems vartotojams bei
pritraukia naujus vartotojus. Prekés zenklo bendruomenés
kuria psichosocialines naudas.

Sicilia ir Palazon
(2008)

Vartotojy dalyvavimo prekés
zenklo bendruomengje
motyvatoriai

Prekés Zenklo ,,Coca-Cola” bendruomene Ispanijoje
vartotojams sitilo funkcing, socialing ir pramogy naudg ir
taip motyvuoja vartotojus jsitraukti j bendruomene.

Wirtz et al. (2013)

Prekés Zenklo bendruomenés
fizinéje ir virtualioje
aplinkoje

Prekés Zenklo bendruomenés fizinéje ir virtualioje
aplinkoje skiriasi sgveikos buidais, geografiniais ir laiko
matmenimis, nariy sgnaudomis bei vartotojy jsitraukimu j
prekés zenklo bendruomene.

Muniz ir O'Guinn (2001) prekés zenklo bendruomeng apibrézia kaip specializuota, geografiskai
neapribotag bendruomene, kuri grindziama struktiirizuotais socialiniais santykiais tarp prekés zenklo
gerbéjy ir prekés zenklo. Siai sampratai pritaria dauguma kity mokslininky (Brogi, 2014; Cvijikj ir
Michahelles, 2013; Dholakia, Bagozzi ir Pearo, 2004; Gummerus et al., 2012; Habibi et al., 2014; Kuo ir
Feng, 2013; McAlexander et al., 2002; Meister, 2012; Pham ir Tran, 2014; Wiegandt, 2009). Muniz ir
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O°“Guinn (2001) identifikavo prekés Zenklo bendruomenés savybes: bendruomenei biidingas suvokimas,
bendri ritualai ir tradicijos bei moraliné atsakomybé.

McAlexander et al. (2002) pristaté prekés zenklo bendruomenés modelj i$ vartotojo perspektyvos,
atspindintj interaktyvius Kkliento ir prekés ar paslaugos, prekés zenklo, jmonés ir kity vartotojy,
priklausanc¢iy bendruomenei, santykius.

Sicilia ir Palazon (2008) pagrindé, kad prekés zenklo bendruomené gali veikti kaip marketingo
priemone, formuojanti lojaliy prekés zenklui vartotojy grupe. Sicilia ir Palazon (2008) tyrimo rezultatai
parodé, kad prekés Zenklo bendruomenés veikla bus sékminga, jeigu teiks vartotojams funkcing, socialing
ir pramogy naudg. Sicilia ir Palazon (2008) padar¢ iSvada, kad prekés Zenklo bendruomenégje pramogy ir
socialines naudas vartotojai vertina labiau nei funkcing nauda. Pramoginis turinys ir santykiy su kitais
nariais formavimo galimybé, dazniau nei informacija juos dominanc¢iomis temomis, skatina vartotojus
sugrizti | prekés Zenklo bendruomeneg.

Wirtz et al. (2013) tyrimy rezultatai atskleidé, kad prekés zenklo bendruomené virtualioje aplinkoje,
skirtingai nei fizingje, sudaro prielaidas sukuria prielaidas vartotojams aktyviau jsitraukti j prekés zenklo
bendruomene. Wirtz et al. (2013) pazymi, kad tobuléjancios informacinés ir rySiy technologijos sukuria
momentines vaizdines komunikacijos formas prekés Zenklo bendruomenése, kurios skatina ne tik didesnj
visuomenés démesj, bet ir vartotojy jsitraukimg. Autoriai daro iSvada, kad geografinio sutelktumo
nebuvimas prekes zenklo bendruomengje daro jtakg socialiniam kontekstui, kitaip tariant, lemia vartotojy,
imongs ir kity bendruomenés nariy tarpusavio sgveika.

Pastebima, kad pastaraisiais metais mokslininky susidoméjimas vartotojy jsitraukimu j prekés
zenklo bendruomenes socialiniuose tinkluose sparciai auga. Tema tapo ypa¢ aktuali dél socialinés
ziniasklaidos kanaly (,,Facebook”, ,, Twitter”, ,,YouTube”, ,,LinkedIn” ir pan.), teikian¢iy jmonéms placias
galimybes pasiekti vartotojus, tapti jmonéms labiau pastebimoms vartotojy bei sukurti dinamiskus rySius
tarp imongs ir vartotojy, gausos. 2 lentel¢je pateikiama vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomeng
socialiniuose tinkluose tyrimy rezultaty apZvalga.

Pastaruoju metu atlieckami vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomeng tyrimai, kuriuose
daugiausia démesio skiriama vartotojy jsitraukimo ir jy lojalumo prekés zenklui sgsajy identifikavimui
(Gummerus et al., 2012; Pham ir Tran, 2014; Kuo ir Feng, 2013). Nustatytas rySys tarp vartotojy
jsitraukimo ir vartotojy lojalumo prekés zenklui (Brodie et al., 2013; Casalo et al., 2007).
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2 lentelé. Vartotoju isitraukimo i prekés Zenklo bendruomeng socialiniuose tinkluose tyrimuy
rezultaty apzvalga

Autoriai Tyrimo tikslas ir metodas Tyrimo rezultatas

Brodie et al. Pateikti jzvalgas apie vartotojy jsitraukimg | Vartotojy jsitraukimas — tai bendros vertés
(2013) 1 virtualig prekés Zenklo bendruomeng. kiirimo, dalyvaujant visiems bendruomenés
Kokybinis tyrimas: stebéjimas ir giluminis | hariams, procesas, siejamas su interaktyvia
interviu. Imtis 215 respondenty. vartotojy patirtimi prekes zenklo
bendruomengje. Isitrauke i virtualia prekés
zenklo  bendruomen¢ vartotojai  didina
vartotojy lojalumo prekés zenklui augima,
pasitenkinimg, stiprius emocinius rySius,

pasitikéjima ir jsipareigojima.
Casalo et al. Nustatyti kokj poveiki vartotojy elgsenai | Dalyvavimas prekés zenklo bendruomenéje
(2007) daro vartotojy dalyvavimas prekés zenklo | daro teigiama poveikj vartotojy pasitikéjimui

bendruomengje.
Kiekybinis tyrimas — anketiné apklausa.
Imtj sudaré 215 respondenty.

ir lojalumui prekés Zenklui ir jmonei, kuri
inicijuoja bendruomeng.

Gummerus et al.

Ivertinti kokj poveikj vartotojy jsitraukimo

Vartotojy jsitraukimo j bendruomeng elgsena,

(2012) ] prekés zenklo bendruomene elgsena, | veikiant i§ dalies socialinéms ir pramogy
veikiant suvokiamoms naudoms Kaip | naudoms kaip mediatoriui, daro jtakg
mediatoriui, daro vartotojy jsitraukimo | vartotojy pasitenkinimui prekés Zzenklu, o
rezultatams. veikiant pramogy naudoms — vartotojy
Kiekybinis tyrimas — anketiné apklausa. | lojalumui  prekés  Zenklui.  Vartotojy
Imtis 276 respondenty. ijsitraukimo ] sandorj elgsena, pilnutinai
veikiant toms pacioms  suvokiamoms
naudoms kaip mediatoriui, daro jtaka
vartotojy pasitenkinimui prekés zenklu.
Kuo ir Feng Nustatyti kokig jtaka prekés zenklo Informacijos apie preke dalijimasis turi
(2013) bendruomenés savybiy saveika daro reik§mingg  jtakg  mokymosi  naudai.
vartotojy suvokiamos naudoms. IStirti ar Bendruomeneés interaktyvumas turi
suvokiamos naudos sukelia vartotojams reik§mingg jtakg socialinei ir hedonistinei
jsipareigojimg bendruomenei bei ar naudai. Jsitraukimas j bendruomene turi
Isipareigojimas bendruomenei turi jtakos reikSminga jtaka visoms suvokiamoms
opoziciniam lojalumui prekés Zenklui. naudoms. Tuo tarpu vartotojy suvokiama
Kiekybinis tyrimas — anketiné apklausa. mokymosi, socialiné ir hedonistiné nauda turi
Imtis 283 respondenty. reikSmingg jtaka vartotojy isipareigojimui
bendruomenei. Jsipareigojimas bendruomenei
ir vartotojy opozicinis lojalumas prekés
zenklui yra reikSmingai ir teigiamai susije.
Pham ir Tran Ivertinti kokj poveikj vartotojy jsitraukimo | Vartotojy jsitraukimo | prekés Zenklo
(2014) } prekés zenklo bendruomene elgsena, | bendruomene elgsena, veikiant socialinéms ir

veikiant suvokiamoms
mediatoriui,
rezultatams.
Kombinuotas tyrimas, jungiantis kokybinio
ir kiekybinio tyrimo metodus. Tyrime
naudoti instrumentai: interviu ir anketiné
apklausa. Kokybinio tyrimo imtis — 20,
kiekybinio — 192 respondentai.

naudoms kaip
daro vartotojy jsitraukimo

ekonominéms naudoms kaip mediatoriui, turi
reikSminga jtaka vartotojy lojalumui prekeés
zenklui.
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Atlikta moksliniy tyrimy analizé isryskino pagrindinj nagrinéjamos tyrimy srities probleminj
aspektq: nors Siuo metu atliekama daug tyrimy susijusiy su prekés Zenklo bendruomene, taciau pastebimai
tritksta tyrimy, nagrinéjanciy vartotojy jsitraukimgq j prekeés zZenklo bendruomene socialiniuose tinkluose ir

jo poveikj vartotojy lojalumui prekés Zenklui, kaip jsitraukimo pasekmei. Fragmentiski vartotojy
jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomeng socialiniuose tinkluose pasekmiy tyrimai buvo atliekami
skirtingose Salyse, tyrimuose naudoti skirtingi prekiy Zenklai, skyrési ir sferos, kuriuose prekiy Zenklai
veiké. Remiantis Siais argumentais daroma isvada, kad tikslinga teoriskai pagristi ir empiriskai patikrinti
vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomenes socialiniuose tinkluose poveikj vartotojy lojalumui

prekés Zenklui.
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2. TEORINIAI VARTOTOJU ISITRAUKIMO | PREKES ZENKLO
BENDRUOMENE SOCIALINIUOSE TINKLUOSE ASPEKTAI

2.1. Vartotojuy jsitraukimo konceptualioji esmé

Isitraukimo samprata nagrinéjama jvairiy moksly, tokiy kaip psichologija, sociologija, vadyba bei
politologija, kontekstuose. Isitraukimas ne tik nevienodai traktuojamas skirtingy mokslo sri¢iy atstovy, bet
ir toje pacioje mokslo srityje jis apibréziamas skirtingai, priklausomai nuo konteksto ir iSskiriamy
jsitraukimo dimensijy (Vivek, Beatty ir Morgan, 2012).

Vivek et al. (2012) apibendrindamas jsitraukimo samprata minétuose kontekstuose, pateikia tokj
vartotojy jsitraukimo apibrézimg — vartotojy jsitraukimas susij¢s su organizacijos teikiamais pasiiilymais
ir/ar organizacijos veikla.

Hollebeek (2011a) akcentuoja, kad jsitraukimui apibrézti marketingo mokslo kontekste vartojami ir
Kiti terminai, tokie kaip kliento jsitraukimas (angl. — costumer engagement) ar kliento jsitraukimo elgsena
(angl. — costumer engagement behaviour). Autoré teigia, kad vartotojy jsitraukimas yra bendresnio
pobiidzio terminas.

Analizuojant vartotojy jsitraukimo (angl. — consumer engagement) savoka mokslingje literatiiroje
pastebima, kad jsitraukimui apibudinti, sinonimy pagrindu vartojami tokie terminai, kaip vartotojy
dalyvavimas (angl. — consumer participation) ir vartotojy j(si)traukimas (angl. — consumer involvement).
Hollebeek et al. (2014) teigia, kad nustatyti $iy terminy sary$j ar jy skirtumg yra sunku. Raipa ir Petukiené
(2009) dalyvavimo ir j(si)traukimo terminus traktuoja kaip sinonimus ir teigia, jog tai procesai, kuriy metu
individai ar jy grupés sgveikauja tarpusavyje, t.y. dalinasi informacija ir daro poveikj sprendimy
priémimui. Jociuté (2013) jsitraukimo procesg traktuoja kaip dalyvavimo forma, kuri apima apibrézta
suinteresuoty individy jsipareigojimg konkreciam sprendimo priémimui.

Dessart et.al. (2015) bei Cheung et al. (2011) teigia, kad néra konsensuso dél vartotojy jsitraukimo

sgvokos apibrézties. 3 lenteléje pateikiami ankS¢iau minéty autoriy vartotojy jsitraukimo apibrézimai.

3 lentelé. Vartotoju jtraukimo samprata

Autoriai ApibréZzimai
Bowden (2009) Vartotojy jsitraukimas — psichologinis procesas, kuris veda j lojalumo formavimasi.
Brodie et al. (2011) Psichologiné biisena, atsirandanti dél interaktyviy vertybiy, bendros su pagrindiniu
objektu (prekés zenklu) kiirybos patir€iy pagrindiniuose paslaugy santykiuose.
Cheung et al. (2011); Psichologinis procesas, kuris veda j lojalumo formavimg bei sukuria biisena,
Cheung et al. (2012) apibiidinamg atsidavimo, pasinérimo, sgveikos laipsniais.
Hollebeek (2011a) Tai tam tikras rySys su subjektu, darantis jtaka vartotojy elgsenai.

Hollebeek et al. (2014) Vartotojo biisena, atsirandanti dél indvidualios patirties su konkreciu objektu ir
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charakterizuojama emociniu, kogvityviu ir elgsenos laipsniu.

Jociuté (2013) Dalyvavimo forma, kuri apima vartotojy jsipareigojima dél tam tikro dalyko ar
sprendimo priémimo.

Patterson et al. (2006) Klienty dalyvavimas kaip psichologiné buisena, kurig charakterizuoja energijos,
pasiSventimo, susidoméjimo, sgveikos laipsnis.

Raipa ir Petukiené (2014) | Procesas, kurio metu individai ar grupés pasirinktu btidu bendrauja tarpusavyje,
keiciasi informacija ir daro jtaka konkreciy sprendimy priémimui.

Van Doorn et al. (2010) | Vartotojy jsitraukimo elgsenos apraiska nuo vartotojo iki prekés zenklo ar jmonés,
perziangianti jprastine pirkimo elgsena.

Vivek et al. (2012) Intensyvus individo dalyvavimas veikloje, susijusioje su organizacijos pasitilymais,
inicijuojamas kliento ar organizacijos.

Akivaizdu, kad vieningos vartotojy jsitraukimo sampratos néra. Vartotojy jsitraukimas apibréziamas
kaip procesas (Bowden, 2009; Cheung et al., 2011; 2012; Raipa ir Petukiené, 2014), elgsenos apraiSka
(Hollebeek, 2011a; Jociuté, 2013; van Doorn et al., 2010; Vivek et al., 2012), psichologiné biuisena (Brodie
et al., 2011; Hollebeek et al., 2014; Patterson et al., 2006). Remiantis skirtingais vartotojy jsitraukimo
apibrézimais galima daryti iSvadg, jog vartotojy jsitraukimas charakterizuojamas kaip komunikacija,
informacijos keitimasis, lojalumo ir vartotojo biisenos formavimas, sgsajos SU organizacija, elgsena,
démes ys ir pasikartojantis procesas. Galima teigti, jog vartotojy jsitraukimas yra procesas, kurio metu
vartotojas sgveikauja ir palaiko ry$j su organizacija ar kitais vartotojais, iSreikStas per vartotojo elgsena.

Hollebeek (2011b) pateikia pagrindiniy jsitraukimo aspekty modelj (zr. 4 pav.), kuris atspindi
jsitraukimo kontekstg. Modelis iliustruoja, kad jsitraukimas vyksta sgveikaujant jsitraukimo subjektui ir
objektui. Jsitraukimo lygiai (dimensijos) atspindi jsitraukimo biklg tam tikru momentu. Kreivé iliustruoja

atitinkamga jsitraukimo biiklés sekg atskleidZiancig jsitraukimo proceso fazes.

Isitraukimo kontekstas

Isitraukimo
dimensijos
Isitraukimo i
subjektas [sitraukimo lygiai
T . Isitraukimo
¢ fazés
Isitraukimo
objektas

4 pav. Pagrindiniy jsitraukimo aspekty modelis (Hollebeek, 2011b)
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Taigi, vartotojy jsitraukimas yra sgveika tarp jsitraukimo subjekto ir jsitraukimo objekto
(Altschwager et al., 2013). Isitraukimo objekty suvokiamas aktualumas yra grindziamas vartotojy
poreikiais, vertybémis bei interesais (Vivek et al., 2012). 4 lentelé atspindi jsitraukimo objekty jvairove.

4 lentelé. Vartotojy jsitraukimo objektai

Isitraukimo objektai Autoriai
Paslauga ar produktas Brodie et al. (2011); Raipa ir Petukiené (2014); Patterson et al. (2006)
Prekés Zenklas ar jmoné | Altschwager et al. (2013); Bowden (2009); Hollebeek (2011a); Hollebeek (2011b);
Hollebeek et al. (2014); Sprott et al. (2009); Van Doorn et al. (2010)
Reklama Phillips ir MacQuarrie (2010)
Socialiné Ziniasklaidos Calder, Malthouse ir Schaedel (2013); Cheung et al. (2012)
platformos

Prekeés Zenklo Baldus, VVoorhees ir Calantone (2015); Brodie et al. (2011); Casalo et al. (2007);
bendruomené Cheung et al. (2012); Cvijikj ir Michahelles (2013); Dessart et al. (2015, 2016);
Dholakia et al. (2004); Gummerus et al. (2012); Habibi et al. (2014b); Kuo ir Feng
(2013); Pham ir Tran (2014)

Brodie et al. (2014) isskiria ir maziau literatiiroje nagrinéjimus jsitraukimo objektus, tokius kaip
tinklinés organizacijos, tiekéjai ir vyriausybés bei su jais susijusius objektus (pvz., tinklalapiai). Taciau
prekiy Zenklai, prekiy Zenkly bendruomenés ir organizacijos yra dominuojantys vartotojy jsitraukimo
objektai (Dessart et al., 2015).

Mokslingje literatiiroje truksta sutarimo dél vartotojy jsitraukimg apibiidinan¢iy dimensijy (Cheung
et al., 2011). Dessart et al. (2015) teigia, kad vartotojy jsitraukimo apibiidinancios dimensijos skirstomos
vadovaujantis dviem pozitiriais: vienadimensiniu ir daugiadimensiniu pozitiriu.

Vadovaujantis vienadimensiniu pozitriu gali buti iSskirta arba emociné, arba paZinimo arba
elgsenos vartotojy jsitraukimo dimensija (Brodie et al., 2011; Sprott et al., 2009). Tac¢iau daugiausia
démesio sutelkiama j elgsenos aspekta (Gummerus et al., 2012; Pham ir Tran, 2014; van Doorn et al.,
2010). Dessart et al. (2015) teigia, kad elgsena yra laikoma pagrindine vartotojy jtraukimg apibtidinancia
dimensija. Van Doorn et al. (2010) pabrézia, jog jsitraukusiy vartotojy atlickami veiksmai yra veiksniai,
lemiantys vartotojo iSsiskyrima i8 kity vartotojy ar jy grupés.

Taciau Baldus et al. (2015) nesutinka su van Doorn et al. (2010) ir teigia, kad vartotojy jsitraukimg j
prekés zenklo bendruomeng¢ galima apibudinti tik daugiaudimensine koncepcija. Vadovaujantis
daugiadimensiniu pozitriu vartotojy jsitraukimg apibtdina pazintiné, emociné ir elgsenos dimensijos
(Brodie et al., 2011; Brodie et al., 2013; Dessart et al., 2015; Hollebeek, 2011a; Hollebeek, 2011b;
Hollebeek et. al, 2014; Wirtz et al., 2013).

Altschwager et al. (2013) teigia, kad saveika tarp S$iy dimensijy gali nulemti jsitraukimo

intensyvumo lygj be to viena dimensija gali daryti jtaka kitai jsitraukimo dimensijai. Brodie et. at. (2011)
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teigia, kad emocinis jsitraukimas gali padidinti pazinimo ir/ar elgsenos jsitraukimo lygj. Vartotojy
jsitraukimas dazniausiai yra siejamas su tam tikros elgsenos, emocijy bei paciy vartotojy pazinimo
pastangomis ar jsipareigojimais. Taigi, vartotojai pirmiausia susipazjsta su tam tikru jsitraukimo objektu,
kuris véliau jiems sukelia atitinkamas emocijas ar asociacijas, kurios gali bti teigiamos arba neigiamos.
Galiausiai Sios emocijos patj vartotoja skatina veikti, t.y. vartotojas tampa aktyviu sgveikos su jsitraukimo
objektu dalyviu.

Patterson et al. (2006) isskiria keturias vartotojy jsitraukimo dimensijas: susidoméjimas (angl. —
absorption), atsidavimas (angl. — dedication), energija (angl. — vigor), sagveika (angl. — interaction). Pasak
Brodie et. at. (2011), energijos ir sgveikos dimensijos apibtidina vartotojy jsitraukimo elgsenos dimensijg.

Tam pritaria ir Cheung et al. (2011), isskirdamas pazinting (susidomégjimas), emocing (atsidavimas)
ir elgsenos (energija ir sgveika) dimensijas. Cheung et al. (2011), aiskindami vartotojy jsitraukimo
dimensijas teigia, kad pazintiné jsitraukimo dimensija nurodo vartotojo koncentruotuma ir pasinérima j
objekta. Pasak Dessart et al. (2015), paZintiné dimensija — tai vartotojo psichiné biisena, kurig jis ar ji
patiria dél jsitraukimo objekto. Tuo tarpu Altschwager et al. (2013) teigia, kad pazintiné dimensija — tai
patirtis, skatinanti mastymo ar sgmonés protinius procesus, kurie gali buti ilgalaikiai ir aktyvis. Emociné
jsitraukimo dimensija, pasak Cheung et al. (2011), atskleidzia vartotojo reik§Smingumo, entuziazmo,
jkvépimo, iSdidumo pojucius jtraukimo objektui. Dessart et al. (2015) nuomone, emociné dimensija
atspindi vartotojo jsitraukimo lygj, priklausomai nuo vartotojo patiriamy emocijy, iSryskéjanciy per
ilgalaikius ir pakartotinus jausmus. Pasak Altschwager et al. (2013), elgsenos jsitraukimo dimensija
atspindi vartotojo sutelkta energija, pastangas ar praleista laikg sgveikaujant su objektu. Van Doorn et al.
(2010) teigia, kad vartotojy elgsenai daro jtakg vartotoja motyvuojantys veiksmai i§ jmonés pusés.
Elgsenos dimensija yra svarbus rodiklis, nes jsitraukdamas vartotojas gali pasireiksti tiek teigiamais, tiek
neigiamais veiksmais, kurie turés jtakos jsitraukimo objektui (Dessart et al., 2015).

Dessart et al. (2015), tirdami vartotojy jsitraukimg j virtualig prekés Zenklo bendruomeng, iSskiria
septynias pazintinés, emocinés ir elgsenos dimensijy subdimensijas (Zr. 5 pav.). Pastaryjy apibiidinimai

pateikiami 5 lenteléje.

5 lentelé. Vartotoju isitraukimo subdimensijy apibudinimai

Isitraukimo subdimensijos Apibrézimai

Démesio subdimensija Kognityvinis prieinamumas ir laikas, kuris praleidziamas aktyviai galvojant ir
sutelkiant démes; j jsitraukimo objekta.

Susidoméjimo subdimensija | Vartotojy koncentracijos ir pasinérimo j pagrindin;j jtraukimo objekta laipsnis.

Entuziazmo subdimensija Vartotojo jsptidZiy ir interesy prekés Zenklo bendruomenés atzvilgiu laipsnis.

Malonumo subdimensija Vartotojo malonumas ir laimé gauta i§ saveikos komunikuojant su prekés

23



zenklo bendruomenés nariais.

Dalijimosi subdimensija Bendruomenés nariy dalijimasis patirtimi, jdomiu turiniu, informacija, idéjomis
socialinése ziniasklaidoje.

Mokymosi subdimensija Aktyvi ar pasyvi informacijos turinio paieska bendruomenéje.

Pritarimo subdimensija Socialinéje ziniasklaidoje vartotojas gali sankcionuoti bendruomenés iSorinius

ar vidinius objektus, iSreik§damas savo nuomone — pritarima.

Subdimensijos
Dimensijos

Démesio (angl attention)
Pazintiné <
Susidoméjimo (angl absorption)

Entuziazmo fangl enthusiasm)

Emocine <
Malonumeo (angl. enjoyment)

/

Dalijimosi fangl. sharing)

Elgsenos Mokvmosi (angl learning)

Pritarimo {angl. endorsing)

5 pav. Vartotojy jsitraukimg apibiidinancios dimensijos ir subdimensijos (Dessart et al., 2015)

Siame darbe bus remiamasi daugiadimensiniu jsitraukimo poziiiriu. PagrindZiant tuo, kad
mokslingje literatiroje dazniausiai recenzuojama daugiadimensiné jsitraukimo konceptualizacija
susidedanti i§ paZintinés (subjekto susipazinimas su jsitraukimo objektu), emociné (jsitraukimo objektas
sukelia subjektui atitinkamas emocijas ar asociacijas), elgsenos (subjektas tampa aktyviu saveikos su
jsitraukimo objektu dalyviu) dimensijos. Baldus et al. (2015), vadovaujantis daugiadimensiniu pozitriu,
teigia, kad vienadimensinis jsitraukimo pozitiris yra per siauras nustatant vartotojy jsitraukimo j objekta
lygi. Tam pritaria ir Dessart et al. (2016), pateikdamas pavyzdj — vartotojui jsitraukiant j virtualig prekés
zenklo bendruomeneg, tuo pat metu vartotojas jsitraukia j konkrety prekés zenkla, virtualig bendruomeng ir
atskirus bendruomenés narius. Daugiadimensiniu jsitraukimo pozitriu galima iSvengti subjektyvaus
vartotojy jsitraukimo j objektg vertinimo.

Apibendrinant vartotojy jsitraukimo konceptualiosios esmés studijas, daroma isvada, kad vartotojy

jsitraukimas, priklausomai nuo konteksto ir iSskiriamy dimensijy, traktuojamas kaip procesas, elgsenos
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apraiska ar psichologiné biisena. Siame darbe vartotojy jsitraukimas apibréziamas kaip procesas, kurio
metu vartotojas sqveikauja ir palaiko rysj su jmone ar kitais vartotojais, isreikstas per vartotojo elgsenq.

Vartotojy  jsitraukimo  dimensijos  analizuojamos  vadovaujantis  vienadimensiniu  arba
daugiadimensiniu pozZiiriu. Dazniausiai sutinkamas daugiadimensinis poZiiuris j vartotojy jsitraukimg, jj
traktuojant kaip susidedantj is paZintinés, emocinés ir elgsenos dimensijy..

Vartotojy jsitraukimas vyksta sqveikaujant su tam tikru objektu, kuris pasizymi jvairove — nuo
paslaugos, produkto, prekés Zenklo, jmonés ar reklamos iki socialinés ziniasklaidos platformy bei
virtualiy prekés Zenklo bendruomeniy. Pastebima, kad pastaruoju metu prekés Zenklo bendruomené tampa

duominuojanciu vartotojy jsitraukimo tyrimo objektu.

2.2. Prekés Zenklo bendruomené kaip vartotoju jsitraukimo objektas
2.2.1. Prekés Zenklo bendruomenés samprata ir jos nauda imonei bei vartotojui

Mokslinéje literatiiroje yra gausu bendruomenés apibrézimy. Meister (2012) ir Wiegandt (2009),
remdamiesi Hillery (1955), identifikavo per 90 skirtingy bendruomenés apibrézimy. Wiegandt (2009)
nuomone, bendruomenés definicijy skirtumus Iémé skirtingi bendruomenés tipai.

McAlexander et al. (2002) teigia, kad bendruomené yra nulemta jos nariy bities ir jy tarpusavio
santykiy. Bendruomenés gali bati identifikuotos bendrumo tarp bendruomenés nariy per uzsiémima,
laisvalaikio siekimg ar atsidavimg pagrindu.

Wiegandt (2009) bendruomeng apibrézia kaip nuolat sgveikaujanciy individy socialinj tinkla,
kuriame individai veikia vienas kitg ir per tam tikrg laikg susiformuoja bendrumo jausmas. Socialiné
sgveika tarp nariy priklauso nuo bendro tikslo, bendrumo tapatumo ir bendry interesy.

Meister (2012) teigimu, bendruomenés Kklasifikuojamos pagal pirminj bendrumo tipg ir
bendruomenés orientacijag. Bendruomené taip pat gali biiti komercinés ir/ar nekomercinés paskirties.

Atsizvelgiant ] minétus kriterijus, i§skiriami devyni bendruomenés tipai (zr. 4 pav.).
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Orientacija | Orientacija j Orientacija j
vertes naudas vertes ir naudas
(nekomercinés  (komercinés  (komercinés ir
paskirties) paskirties) nekomercinés
paskirties)
st | P
Prekés Zenklo Bendras
Aplinkos . : i
orgznizacija Sandorio bendruomené interesas
a bendruomené
=2
o
£ Bendros
-E Religiné Profesiné Santykiy fizinés ir
8 bendruomené | bendruomené | bendruomené nefizinés
2 charakteristikos
E
& Seimos klanas Vartotojy
orientuota Hiper Bendra
Kaimo geografiné bendruomené kilmeé
bendruomené | bendruomené
Bendruomenés orientacija

6 pav. Bendruomenés tipai (Meister, 2012)

Pirmasis aspektas — bendruomenés orientacija, pagal kurj klasifikuojamos bendruomenés:
Orientacija j vertes. Tradicinés, nekomercinés bendruomenés, grindziamos bendromis vertybémis,
pasitikéjimu sukuria vert¢ nariams.

Orientacija j naudas. Sio tipo bendruomenés pasizymi techniniais patobulinimais. Bendruomenés
nariai siekia funkcinio pasitenkinimo (informacijos, sandorio) bei individualiy poreikiy
patenkinimo (pramogy). Bendruomeniy tipas orientuotas j nariy poreikiy tenkinima.

Orientacija j vertes ir naudas. Sio tipo bendruomenés yra ankstesniy pirmy dviejy tipy progresas,

galincios biiti komercings ir nekomercinés paskirties. Bendruomen¢ pati atstoja verte vartotojams,

o funkciniai ir individualiis poreikiai i§lieka svarbiis nariams.

Antrasis aspektas — bendruomenés bendrumo tipai:

Bendra kilmé. Bendros kilmés bendruomenés geografine padétimi artimos vartotojoms bei gristos
Seimos santykiais.

Bendros fizinés ir nefizinés charakteristikos. Bendruomenés pasizymi tokiais demografiniais ir
socialiniais kriterijais: amzius, Seimyniné padétis, iSsilavinimo lygis, profesija ir pan.

Bendras interesas. Sio tipo bendruomenés yra ankstesniy pirmy dviejy tipy junginys.
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Prekés zenklo bendruomenés narysté veikia bendru interesu tiek su prekés Zenklo susijusia tema,
tiek su paciu prekés zenklu. Temos gali svyruoti jvairiai, pvz., nuo maisto ruos§imo (maisto produkty
prekés zenklai) iki lankymosi naktiniame klube (alkoholiniai gérimai, pvz., Absolut VODKA socialiniame
tinkle Facebook) temos. Prekés Zenklo bendruomenés, kuriy prekés zenklai (automobiliy ar informaciniy
technologijy jmonés) pasizymi auksStu vartotojy jsitraukimo lygiu, yra labiau orientuotos j patj prekes
zenkla. Prekés zenklo bendruomenés sutelkia démesj | vartotojy poreikiy tenkinimg bei vertybes, o
btivimas prekés zenklo dalimi vartotojui reiskia verte.

Prekés Zenklo bendruomenés koncepcija marketingo literatiroje tapo svarbi palyginus neseniai
(Habibi et al., 2014a). Nagrinéjant moksling literatiirg prekés zenklo bendruomenés tematika, pastebima,
kad prekés zenklo bendruomené apibréziama kaip specializuota, geografiskai neapribota bendruomené,
grindziama struktiirizuotais socialiniais santykiais tarp prekés zenklo gerbéjy ir prekés zenklo (Muniz ir
O’Guinn, 2001). Siai sampratai pritaria ir Kiti mokslininkai (Brogi, 2014; Cvijikj ir Michahelles, 2013;
Dholakia et al., 2004; Gummerus et al., 2012; Habibi et al., 2014; Kuo ir Feng, 2013; McAlexander et al.,
2002; Meister, 2012; Pham ir Tran, 2014; Wiegandt, 2009). Brogi (2014) teigimu, prekés Zenklo
bendruomené laikoma specializuota todél, kad ji susiformuoja aplink prekés zenklo paslauga ar produkta.
Amine ir Sitz (2004) nuomone, prekés zenklo bendruomenés geografinis neapribojimas reiskia, kad jos
nariai nepriversti biiti toje pacioje fizingje erdvéje. Anot Cova ir Pace (2006), prekés zenklo bendruomenei
budingas ne tik susidoméjimas tam tikru prekés Zenklu, bet ir bendros vertybés, mitai, ritualai ir pan.

Taciau, pasak Amine ir Sitz (2004), Muniz ir O’Guinn (2001) prekés zenklo bendruomenés termino
samprata kelia klausima susijusj su pacios bendruomenés koncepcijos aiSkinimu, t.y. ar rySys su prekés
zenklu grindziamas narystés ar grupés, naudojancios tam tikrg prekés zenkla, pagrindu. Autoriai pateikia
tok] prekés Zenklo bendruomenés apibrézimg — vartotojy, kuriy santykiai geografiSkai neribojami,
kongregacija pasizyminti hierarchija, bendrais standartais, vertybémis ir socialine atsakomybe. Vartotojus
sieja rySys su bendruomene ir jos nariais, nulemtas labai stipriy sasajy su konkre¢iu prekés zenklu, dél
kurio vartotojai ir jsitraukia.

6 lenteléje pateikiami skirtingy autoriy (Bagozzi ir Dholakia, 2006; Casalo et al., 2007; Cova ir
Pace, 2006; Dholakia ir Algesheimer, 2009; Kotler ir Keller, 2011; Sicilia ir Palazon, 2008; Wirtz et al.,

2013) prekes zenklo bendruomenés apibréZimai.

6 lentelé. Prekés Zenklo bendruomenés samprata

Autoriai ApibréZzimai
Bagozzi ir Dholakia, Prekés Zenklo bendruomené — vieta, kurioje stiprus lojalumas prekés zenklui yra
(2006) iSreiSkiamas bei puoselé¢jamas vartotojy emociniais rysiais.
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Casalo et al. (2007) Prekés zenklo bendruomené — grupé individy, uzmezgusiy ir palaikanciy rysj dél

doméjimosi konkreciu prekés zenklu.

Cova ir Pace (2006) Prekeés zenklo bendruomené — grupé individy, turinéiy bendra interesa konkreciam
prekés zenklui, daranciy jtaka prekés zenklo vertybéms, mitams, ritualams.

Dholakia ir Prekés zenklo bendruomené — vartotojy kolektyvas, organizuotas aplink vieng

Algesheimer (2009) konkrety prekés zenkla patiriantis nepertraukiama virtualig ir/ar fizing socialing

sgveika ir ry§] tarp nariy. Pastarieji turi panasy suvokimg ir jaucia moraling
atsakomybe vienas kitam bei skleidzia kolektyvinius ritualus ir tradicijas.

Kotler ir Keller (2011) | Prekés zenklo bendruomené — specializuota vartotojy ir jmoniy bendruomeng,

kuriy identifikacija ir veikla sutelkta aplink prekés Zenkla.

Sicilia ir Palazon (2008) | Prekés Zenklo bendruomené — grupé asmeny, turinti bendry interesy, susijusiy su

prekés zenklu, ir komunikuojanti tarpusavyje virtualioje platformoje, kuria
inicijuoja jmoné.

Wirtz et al. (2013) Prekeés zenklo bendruomené — vartotojy, kurie suvokia pridéting verte i§ santykiy

su prekés Zenklu, bendruomené

Remiantis pateiktais prekés zenklo bendruomenés apibrézimais, galima padaryti iSvada, kad prekés

zenklo bendruomenés samprata apima vartotojy doméjimasi konkreciu prekés zenklu, rysj tarp

bendruomenés nariy, atspindi panaSig vartotojy elgsena, bendruomenés vertybiy, tradicijy bei ritualy

pripazinima.

McAlexander et al. (2002) teigimu, egzistuoja jvairiy formy ir dydziy prekés zenklo bendruomenés.

Jos gali skirtis geografine koncentracija, socialiniu kontekstu ir gyvavimo trukme.

Muniz ir O’Guinn (2001) teigia, kad visas prekés zenklo bendruomenes apibtidina trys savybés:

1. Bendruomenei biidingas suvokimas (angl. — consciousness of kind) — tai vidinis bendruomenés
rySys, kurj jau€ia bendruomenés nariai vienas kitam. Kolektyvinis jausmas bendruomenes narius
skiria nuo ty, kurie tai paciai bendruomenei nepriklauso. Bendruomenei buidingas suvokimas néra
tik pranaSumas, bet ir bendras poziiiris bei mastysena (Muniz ir O’Guinn, 2001). Bagozzi ir
Dholakia (2006) Sig prekés Zenklo bendruomenés savybe apibrézia kaip socialinj identiSkumag
(angl. — social identity), kurj atspindi paZinimo identifikavimas, emocinis jsipareigojimas ir
kolektyviné savigarba. Pvz., vartotojas save suvokia kaip tam tikro prekés Zenklo bendruomenes
narj (pazinimo identifikavimas) ir jam, kaip nariui, sukelia bendrus jausmus prekés zenklui
(emocinis jsipareigojimas), o narysté yra reikSmingai vertinama (kolektyviné savigarba).

Bendri ritualai ir tradicijos — tai viena i§ bendruomenés savybiy, kuri suvienija bendruomenés
narius bendra istorija, kulttra, suvokimu bei apima tam tikras elgsenos normas ir vertybes (Muniz
ir O’Guinn, 2001). Ritualai ir tradicijos yra simboliné¢ bendravimo forma. Bendruomenés nariai
igyja patirties per pasikartojimus, o per tam tikra laikg veiksmai tampa sisteminga mada. Ritualai

taip pat prisideda prie bendruomenés kolektyvinio jausmo kiirimo ir i§saugojimo bei formuoja
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bendruomenés identititetg, apibréziant ribas ir taisykles bendruomenéje ir uz jos riby (Laroche et
al., 2012).

3. Moraliné atsakomybé — prievolés ir atsakomybés bendruomenei ir jos nariams jausmas (Muniz ir
O’Guinn, 2001). Bendruomenés nariy moralinés atsakomybés jausmas skatina kolektyvinius
veiksmus ir grupés sanglaudg (Wirtz et al., 2013). Laroche et al. (2012) iSskiria dvi moralinés
atsakomybés funkcijas bendruomenéje. Pirmoji padeda bendruomenei islikti, argumentuojant ir
pripazjstant tai, kas jai yra ir kas néra naudinga bei lemia naujy nariy priémimg ir senyjy nariy
iSlaikyma lojaliais. Antroji vercia bendruomenés narius padéti vienas kitam skleidziant reikiamag
informacija.

Muniz ir O’Guinn (2001), Schau and Muniz (2002), McAlexander et al. (2002) ir Heding, Knudtzen
ir Bjerre (2008), atsizvelgdami j prekés zenklo bendruomenés savybes, i$skiria tris pagrindines santykiy
prekés Zenklo bendruomenéje grupes: vartotojas — prekés Zenklas, vartotojas — vartotojas ir prekés zenklas
— vartotojas.

Heding et al. (2008) teigimu, prekés Zenklo bendruomené gali egzistuoti esant saveikai bent tarp
dviejy vartotojy. Kitaip tariant, prekés zenklo bendruomené turi vienyti jos narius. Sarysis prekés zenklo
bendruomenés viduje gali buti naudingas jmonei ir gali lemti didesnj lojalumg prekés Zenklui (Muniz ir
O’Guinn, 2001).

Muniz ir O’Guinn (2001) pateikia bendruomenés santykiy triada modelj ,vartotojas — prekés
zenklas — vartotojas®, atspindintj socialiniy santykiy tarp nariy reikSme (Zr. 7 pav.). Autoriai teigia, jog
prekés Zenklo bendruomenés narys turi stiprius rySius su prekés zenklu ir Kitais bendruomenés nariais, nes

jie turi panasiy interesy, vertybiy bei nuomong apie konkrety prekés zenkla.

Prekés zenklas

N

Vartotojas < Vartotojas

A 4

7 pav. Prekés Zenklo bendruomenés triada modelis (McAlexander et al., 2002)

McAlexander et al. (2002) kritikuoja $j modelj, argumentuodami, kad Muniz ir O’Guinn (2001)
modelyje neatsizvelgta | dominuojantj vartotojo vaidmenj prekés zenklo bendruomenéje. McAlexander et

al. (2002) isplété prekés zenklo bendruomenés triada modelj, pateikdami jj i§ vartotojo perspektyvos (zr. 8

pav.).
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Prekeés zenklas Produktas

Vartotojas

AN

Vartotojas Jmoné

8 pav. Prekés Zenklo bendruomenés modelis i$ vartotojo perspektyvos (McAlexander et al., 2002)

Siame modelyje vartotojas atspindétas prekés Zenklo bendruomenés centre, o prekés Zenklo
bendruomenés intensyvumas sudarytas vartotojo santykiy su produktu (ar paslauga), prekés zenklu, jmone
ir Kitais bendruomenés nariais struktiiros. McAlexander et al. (2002) teigia, kad vartotojai yra prekés
zenklo bendruomenés pagrindas, o jy patirtis vaidina svarby vaidmenj formuojant ir stiprinant santykius
ne tik tarp vartotojy ir prekiy zenkly, bet ir tarp vartotojy ir produkty bei jmoniy.

Mokslingje literattiroje néra iSskirtos nei vienos, placiai remiamos prekés Zenklo bendruomenés
tipologijos (Porter, 2004). Mokslininkai (Dholakia, Bagozzi ir Pearo, 2004; Meister, 2012; Moffit,2008;
Park ir Mcmillan, 2015; Plant, 2004; Porter, 2004; Wirtz et al., 2013) pateikia skirtingus prekés Zenklo
bendruomenés klasifikavimo Kriterijus:

e Prekés Zenklo bendruomenés iniciatoriai: vartotojas ar jmoné (Porter, 2004; Park ir Mcmillan,
2015);

e Orientacija | pelng. Ne pelno siekiancCios bendruomenés su laiku iSauga ir tampa siekian¢iomis
pelno (Meister, 2012; Plant, 2004);

e Nariy skaicius. Labai didelés (100 000 ir daugiau nariy), didesnés nei vidutinés (nuo 5000 iki 24
999 nariy), mazesnés nei vidutinés (nuo 1 000 iki 4 999 nariy), labai maz0s bendruomenés (nuo 1
iki 199 nariy) (Dholakia et al., 2004);

e Prekés Zenklo bendruomenés nariy jsitraukimo ir narystés isskirtinumo laipsnis. Moffit (2008)
pateikia devynis prekés zenklo bendruomenés tipus, kiekvieng tipa iliustruodamas prekiy zenkly

bendruomeniy pavyzdziais (zr. 9 pav.);
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Aukstas

Prekés Zenklo tinklas
(Jones Soda)

Prekés zenklo
meritokratija
(Spread Firefox)

Prekés Zenklo kultas
(Harley Davidson)

Virtuali prekés zenklo bendruomené gali bati sukurta socialiniuose tinkluose.

S
.E Prekes Zenklo Ambasadoriy klubas Pataréjai
= _foru_mai (Maker's Mark profesionalai
= (Intuit Quickbooks) Embassy) (Dell Ideastorm)
=
Fany klubas Prekés Zenklo tauta Itakojanciyjy grupé

2 (WD-40) (Nike Plus) (Lululemon)

=

Q

N >
Mazas Didelis
ISskirtinumas

9 pav. Prekés Zenklo bendruomenés tipai (Moffit, 2008)

Erdvé: fiziné ar virtuali (Wirtz et al., 2013). Wirtz et al. (2013) teigimu, prekés Zenklo
bendruomené gali egzistuoti tiek fizinéje, tiek virtualioje ar abiejuose erdvése vienu metu.
Dholakia et al. (2004) virtualiag bendruomeng jvardija kaip iSsisklaidZiusig internetinéje erdvéje,
grindziamg struktiriniu ir dinamisku tinklo rySiu tarp vartotojy. Brodie et al. (2013) virtualig
prekés zenklo bendruomeng apibiidina kaip specializuota, geografiSkai neribota interneting
bendruomeng, kuri grindZiama socialiniais rySiais ir santykiais tarp prekes Zenklo vartotojy. Sicilia
ir Palazon (2008) pritaria Brodie et al. (2013) ir teigia, kad virtualios bendruomenés nebéra
geografiskai apribotos, nes bendruomenés pasiekiamos globaliai ir sgveika vyksta per technologijy
s3sajg. Sicilia ir Palazon (2008) pateikia platesne virtualios prekés Zenklo bendruomenés samprata,
ja apibrézdami kaip grup¢ individy, turinti bendry interesy prekés Zenklui, komunikuojanciy
tarpusavyje elektroniniu btidu tam tikroje platformoje, kurig teikia organizacija, palaikydama
prekés Zenkla.

Bendruomeng

socialinéje Zziniasklaidoje gali inicijuoti lojaliis prekés Zenklui vartotojai ar jy grupés bei jmonés.
Apibréziant $ig bendruomeng paprastai naudojamas virtualios prekés zenklo bendruomenés terminas,
taciau, priklausomai nuo socialinés Ziniasklaidos tipo, ji dar vadinama prekés zenklo puslapiu (angl. —

brand page), fany puslapiu (angl. — fan page) puslapiu (Bouaouina ir Hafsia, 2015).

Royo—Vela ir Casamassima (2011) virtualia prekés Zzenklo bendruomene apibrézia kaip prekés

zenklo bendruomene, sukurtg virtualioje aplinkoje su virtualiai bendruomenei biidingomis savybémis.

Kaplan ir Haenlein (2010) pateikia prekés zenklo bendruomenés socialinéje ziniasklaidoje savybes: pirma,
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Ji igalina socialinj dalyvavimg (angl. — social presence), kaip akustinj, vizualinj ar fizinj kontakts,
atsirandantj komunikacijos metu; antra, padeda iSvengti netikrumo ir sumazinti neapibréztuma,; trecia,
sukuria galimybe¢ pateikti save kitiems (angl. — self-presentation). Taip vartotojai gali kontroliuoti kity
asmeny susidaroma jspudj.

Internetas sumazino geografinio veiksnio jtaka bei apribojo fiziniy prekés Zenkly bendruomeniy
plétra. Writz et al. (2013) teigia, kad besikei¢ianciai ziniasklaidai pastebimai keiciasi ir prekés zenklo

bendruomenés konceptai. Fizinio kontakto nebuvimas gali pakeisti socialinj konteksta bei santykius tarp

bendruomenés nariy. 7 lenteléje pateikiami fizinés ir virtualios prekés Zenklo bendruomenés skirtumai.

7 lentelé. Fizinés ir virtualios prekés Zenklo bendruomenés skirtumai (Wirtz et al., 2013)

Aspektai

Fiziné prekés Zenklo bendruomené

Virtuali prekés Zenklo bendruomené

Pagrindiniai
saveikos budai

Bendruomenés nariy tapatybés
identifikavimas;

Formali organizaciné struktiira.

Bendruomenés nariy anonimiskumas;

Neformali ir maziau hierarchiné
strukttira.

Geografiniai ir
laiko matmenys

Ribotas laikas ir geografija;
Saveika tarp nariy gali vykti tik toje
pacioje vietoje ir tik tuo paciu metu.

Sgveika neapribota laiko ir vietos;

Bendruomené gali biiti strukttirizuota ne
tik geografiniu aspektu.

Bendruomenés
nariy sagnaudos

Patiriamos laiko ir pastangy islaidos;
Svetingumo reikméms tenkinti
patiriamos finansinés i$laidos;

Ribiniai kastai riboja zemo jsitraukimo
nariy dalyvavimg bendruomenéje.

Mazos i$laidos prisijungiant prie
bendruomenés ir tampant jos dalimi;

Ivairiis vartotojy jsitraukimo lygiai bei
formos;

Galima moralinés atsakomybes jtaka.

Isitraukimas j
prekeés zenklo
bendruomenes

Prekés zenklas sukelia auksta
bendruomenés nariy jsitraukima,
lojalumg ir emocijas;

Nariai daznai motyvuoti padéti vieni
kitiems.

Isitraukimas gali svyruoti nuU0 Zemo iki
labai auksto;

Bendruomenés nariai gali siekti
funkcinés naudos;

Nariai gali biiti pasyvus, t.y. naudotis
turiniu, bet neprisidéti prie prekés zenklo
bendruomenés;

Organizacijos turi daug galimybiy
motyvuoti jsitraukti j bendruomeng ir
skatinti atitinkamai elgtis.

Virtualios prekés zenklo bendruomenés nariams leidziama atskleisti dalj tapatybés, pasyviai
jsitraukti j santykius, minimaliai veikti, i§laikant tam tikrus ritualus ir tradicijas. Nors tai, pasak Wirtz et
al. (2013), ir stipriai silpnina bendruomene, taciau virtuali erdvé sukuria priclaidas aktyvesniam
jsitraukimui, lyginant su tokios patogios terpés nebuvimu fizinéje erdvéje.

Siekiant sukurti santykius tarp dviejy Saliy, abi turi jausti, kad kazka jgyja. Vartotojo pozitiriu

santykiai motyvuojami patenkinant vartotojo poreikius ar jgyjant naudas.

32



Prekés Zenklo bendruomenés nauda vartotojui. Prekés Zenklo bendruomenés narius vienija ne tik
bendruomenés nariy suinteresuotumas tam tikru prekés zenklu, bet ir tam tikri jausmai prekés zenklui,
komunikacija tarp jos nariy. Dholakia, Bagozzi ir Pearo (2004) isskiria penkias vertybes, kurios gali kilti
1§ nariy dalyvavimo virtualioje prekés zenklo bendruomenéje, jskaitant tikslines iSmokas, saves atradima,
tarpasmeninius rySius, socialinio statuso stiprinimg ir pramogas.

Kuo ir Feng (2013) remdamiesi Wang ir Fesenmaier (2004) atliktu virtualios prekés zenklo
bendruomenés tyrimu, teigia kad prekés Zenklo bendruomenés nauda vartotojui galima nagrinéti i§ dviejy
perspektyvy — jy poreikiy ir jsitraukimo lygio. Kuo ir Feng (2013) identifikuoja keturias bendruomenés
nariy naudy kategorijas: mokymosi nauda (skatina narius gauti informacijos ir jgyti Ziniy bendruomenéje);
socialiné nauda (skatina vartotojus tobuléti, plétojant socialinius santykius bendruomenéje); saviraiSkos
(angl. — self-esteem) nauda (susijusi su vartotojo reputacija ir statusu bendruomenéje); hedonistiné nauda
(skatina narius gauti jvairius malonumus bendruomenéje).

Gummerus et al. (2012), Pham ir Tran (2014), nagrinédami prekés Zenklo bendruomeng
socialiniuose tinkluose, isskiria keturias vartotojy suvokiamas naudas jsitraukiant j prekés zenklo
bendruomeng:

1. Praktiné nauda, kurig sudaro informacinés ir instrumentinés naudos. Bendruomené¢ gali tapti
vartotojy atsiliepimy ir uzduodamy klausimy kanalu. Casalo et al. (2011) teigimu, vartotojai
dalyvaudami virtualioje prekés zenklo bendruomenéje tampa vis labiau nusimanantys ir
suprantantys paslaugy teikéjo pasitlymus. Tokiu biidu gaunama informaciné nauda, neiSbandant
prekeés ar paslaugos.

2. Socialiné nauda gaunama i8 sgveikos tarp jmonés ir vartotojo. Gummerus et al. (2012) teigia, jog
prekés Zenklo bendruomenés nariai virtualioje erdvéje 1§ jmonés gali gauti premijas ar gimtadienio
dovanas bei jaustis naudingais, pripazintais ir reikalingais bendruomenei.

3. Pramogy nauda gaunama d¢l atsipalaidavimo ir malonumo ir tai gali motyvuoti vartotoja
dalyvauti prekés Zenklo bendruomenéje. Gummerus et al. (2012) teigia, kad pramogos privercia
vartotojg naudotis internetinémis paslaugomis. Pvz., vartotojai internete gali jsitraukti j zaidimus
bendruomenése.

4. Ekonominé nauda pasireiskia tuo, kad vartotojai dalyvauja prekés Zenklo bendruomengje,
siekdami gauti kainos nuolaida, sutaupyti laiko ar dalyvauti loterijoje ir konkursuose. Taip pat,
ekonominé nauda turi didele jtakg vartotojy pirkimo sprendimui, pirkimo apimtims (Kang et al.,
2015).
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Prekés Zenklo bendruomenés nauda jmonei. Prekés zenklo bendruomené yra svarbi jmoniy plétrai,
nes bendruomené formuoja organizacijos santykius su visais suinteresuotaisiais (Fournier ir Lee, 2009).
Wirtz et al. (2013) teigia, kad jmoniy plétra yra susijusi ne tik su organizacijos vartotojais, bet ir visais
tais, kurie domisi ir aktyviai dalyvauja rinkoje, t.y. jmonés darbuotojais, konkuruojanciy prekés zenkly
vartotojais ir rinkos ekspertais.

Wirtz et al. (2013) teigia, kad prekés Zenklo bendruomené organizacijoms daro teigiamg jtaka
parduodant produktus ar paslaugas. Imonés parduodami produktai tampa lengviau pasiekiami platesnio
vartotojy rato, bendruomené daro tiesioginj poveikj ketinimui pirkti bei yra veiksminga priemoné iSlaikant
egzistuojancius ir pritraukiant naujus vartotojus.

Kim, Bae ir Kang (2008) teigimu, jmonei prekés zenklo bendruomené yra duomeny apie vartotojus
Saltinis, ji padeda organizacijai atlikti rinkos tyrimus. RySys tarp jmonés ir jos inicijuotos bendruomenés
nariy skatina komunikacijg ir suteikia galimybe jZvelgti stiprigsias ir silpngsias parduodamy produkty ar
teikiamy paslaugy puses (Wirtz et al., 2013). Imoné, atsizvelgdama j prekés zenklo bendruomenés nariy
atsiliepimus apie produktus ar paslaugas, gali juos tobulinti arba kurti naujus su vartotojy
pageidaujamomis funkcijomis (Kumar et al. 2010). Prekés zenklo bendruomené skatina komunikacijg tarp
keliy jmonés padaliniy, kurie dalyvauja naujo produkto ar paslaugos kiirime bei generuoja jzvalgas, kurios
padeda i$plésti marketingo galimybes (Kim et al., 2008). Padaliniy bendradarbiavimas yra auks$tesnio
naSumo ir didesnio vartotojy pasitenkinimo prielaida. Pvz., marketingo ir produkty plétros skyriai
naudodamiesi bendra platforma, kuri aiSkiai apibrézia vartotojy poreikius, leidzia surasti bendrus
sprendimus ir i$skirti prioritetus (Wirtz et al., 2013).

Habibi et al. (2014b) isskiria dvi prekés zenklo bendruomenés teikiamas naudas jmonei. Pirma,
santykiy su vartotoju ,,vienas vienam* islaikymas. llgalaikiai asmeniniai santykiai su vartotojais teikia
didele nauda jmonei. Prekés zenklo bendruomené gali atlikti daug svarbiy funkcijy prekés zenklo labui.
Pvz., vartotojy dalyvavimas prekés zenklo bendruomenéje sudaro prielaidas efektyviau i$naudoti santykiy
kuriamas vertybes. Antra, vartotojy elgsenos kategorizavimas. Vartotojy tarpasmeniné veikla ir gyvenimo
budas turi pranasesn¢ aiSkinamgja galig, nei jprastinis vartotojy segmentavimas, siekiant suprasti kaip
vartotojai leidzia savo laikg ar pinigus. Taigi, prekés Zenklo bendruomené padeda jmonéms geriau suprasti
vartotojy elgseng (Habibi et al., 2014b).

Muniz ir O‘Guinn (2001) ir McAlexander et al. (2002) teigia, kad pagrindiné prekés zenklo
bendruomeniy funkcija — uztikrinti vartotojy lojalumag prekés zenklui. Kuo labiau vartotojai jsitraukia j

prekés Zenklo bendruomenés veikla tuo didesnis jy lojalumo prekeés Zenklui laipsnis.
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Gounaris ir Stathakopoulos (2004) teigia, kad lojalumas prekés zenklui gali biiti vertinamas
remiantis vartotojo elgsena ir pozitriu Ir yra gristas jo veiksmy perspektyva. Lojalumas apibréziamas kaip
vartotojo prisiriS§imo prie tam tikro prekés zenklo jausmas.

8 lenteléje pateikiami literatiroje sutinkami vartotojy lojalumo prekés Zenklui apibrézimai.

8 lentelé. Vartotoju lojalumo prekés Zenklui samprata

Autoriai ApibréZzimai

Vartotojy lojalumas — vartotojy pritarimas prekés zenklui ar poziiiris,

Dick ir Basu (1994) lemiantis vartotojy emocinj santykj su prekés zenklu.

Vartotojy lojalumas — vartotojy siekis ir toliau naudotis konkreciu prekeés

Wilson (1995) zenklu ar tikéjimas, kad ir toliau $iuo prekés Zenklu bus naudojamasi.

Hennig-Thurau et al. Vartotojy lojalumas — vartotojy pakartotiniy pirkimy elgsena, kuri yra
(2002) sukelta prekés Zzenklo marketingo veiksmuy.

Bagdonieng¢ ir Sliziené, Vartotojy lojalumas — savanoriskas vartotojo sprendimas ilgg laika
(2002) palaikyti santykius su prekés zenklu.

Vartotojy lojalumas — vartotojo elgsena ir poziiiris | prekés zenkla, kurie

Zikiené (2010) glaudziai susij¢ ir tiesiogiai priklausomi nuo vienas kito.

Sukeldama vartotojams pasitenkinima, sukurdama pasitikéjima, jsipareigojimg ir lojaluma, prekés
zenklo bendruomené didina prekés zenklo verte vartotojui ir jmonei (Writz et. at., 2013).

Cernikovaité (2011) apibendrindama jvairiy autoriy (Aaker, 2001; Jucaityté, Ma&inskiené ir
Kuvykaité, 2002; Keller, 2003) nuomong teigia, jog , prekés Zenklo verté — tai ilgalaikés marketingo
veiklos rezultatas, prekés Zenklo vertybiy visuma, sukurianti pridéting vertg vartotojams ir apibréZianti
jsipareigojimus, siejamus su prekes Zenklu “.

Keller (2009) pateikia prekés Zenklo vertés vartotojui modelj, kuris dar vadinamas prekés zenklo
rezonanso piramide (zr. 10 pav.). Prekés zenklo rezonanso piramide apibréziamas prekés zenklo elementy

poveikis vartotojy Ziniy apie prekés zenklg struktiirai bei jy atsakas j prekés zenklg (Keller, 2009).

Rezonansas

Vartotoju | Vartotoju

nuomoné jausmai
Prekés Zenklo Prekés Zenklo
funkcionalumas atspindys

ISskirtiniai prekés Zenklo bruozai

10 pav. Prekés Zenklo rezonanso piramideé (Keller, 2009)
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Keller (2013) teigia, kad vartotojy ir prekés zenklo sgveikos rezonansas atspindi galutinius vartotojo
ir prekés zenklo santykius bei prekés zenklo pazinimo laipsnj. Rezonansas yra charakterizuojamas
vartotojo intensyviu ir psichologiniu rysiu su prekés zenklu bei vartotojo aktyvumo saveikoje su prekeés
zenklu (vartotojo lojalumo prekés zenklui) lygiu.

Keturios rezonanso dimensijos atspindi skirtingus lojalumo prekés zenklui lygius:

1. Elgsenos lojalumas. Susijgs su pakartotiniu prekés zenklo pirkimu, pirkimo daznumu ir kiekiu.

2. Prisirisimas. Stiprus asmeninis prisiriSimas prie prekés Zenklo. Vartotojai turi turéti teigiamg
poziirj j prekés zenkla ir manyti, kad prekés zenklas yra ypatingas.

3. Bendruomeniskumas. Prekés zenklas gali turéti platesne reikSme¢ vartotojui, Kuri iSreiksSta
priklausymo bendruomenei jausmu. Stiprus priklausymo prekés Zenklo bendruomenei jausmas gali
sukelti palankias lojaliy vartotojy nuostatas ir ketinimus prekés Zenklo atzvilgiu.

4. [sipareigojimas. Stipriausias lojalumo prekés Zenklui patvirtinimas jvyksta tuomet, kai vartotojas

noriai investuoja savo laika, energija ar kitus iSteklius ne tik prekes zenklui jsigyti.

ISaugusi prekés zenklo verté vartotojui pagerina prekés zenklo pardavimo rezultatus. Keller (2013)
teigia, jog tokie prekés zenklai nustato auk$tesne premijing priemoka, gauna didesn¢ prekybos parama.

Apibendrinant prekeés Zenklo bendruomenés konceptualiosios esmés studijas, galima teigti, kad
prekes zenklo bendruomené — geografiskai neapribota vartotojy grupé, besidominti konkreciu prekés
Zenklu bei grindzZiama socialiniais santykiais ir atspindi panasig vartotojy elgsenq, bendruomenés
vertybiy pripazinimq. Kiekviena prekés Zenklo bendruomené pasizymi jai biidingomis savybémis:
moralinés atsakomybés bendruomenei ir jos nariams jausmu, bendrais ritualais ir tradicijomis bei
bendruomenei bidingu suvokimu kaip vidiniu rySiu, kurj jaucia nariai vienas kitam. Prekés Zenklo
bendruomenés teikiamos naudos vartotojui skirstomos j prakting, socialine, ekonoming bei pramogy
naudq. Imoné, patenkindama vartotojo poreikius ar jam jgyjant naudas, sukuria ilgalaikius jmonés ir
vartotojo santykius, kurie uztikrina vartotojy lojalumg prekés Zenklui. Prekés Zenklo bendruomeneés,
inicijuojamos jmonés ar vartotojo, gali egzistuoti tiek fizinéje, tiek virtualioje aplinkoje, biiti komercinés

ar nekomercinés paskirties bei jvairiy, priklausomai nuo vartotojy skaiciaus, dydziy.

2.2.2. Vartotojy jsitraukimo j prekeés Zenklo bendruomene lygiai

Skirtingi prekés zenklo bendruomenés nariai pasiZymi nevienodu lojalumo prekés Zenklui laipsniu.
Vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomeng lygiai gali svyruoti nuo Zemo iki auksto lygio (Brodie
et al., 2011). Priklausomai nuo vartotojy jsitraukimo j bendruomene lygio, Kozinets (1999) isskiria tokius

prekés zenklo bendruomenés nariy tipus:
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e Saviskis“ (angl. — insider). Bendruomenés narys, kurj su prekés zZenklo bendruomene ir jos veikla
sieja stipras socialiniai ir asmeniniai saitai.

o Atsidavélis“ (angl. — devotee). Bendruomenés narys, pasizymintis auk$tu susidoméjimo ir
entuziazmo bendruomenés veikla laipsniu. Taciau jo socialiniai ir asmeniniai saitai su prekeés
zenklo bendruomene silpni.

e Nepastovus®“ (angl. — mingler). Bendruomenés narys, kurio socialiniai saitai su prekés Zenklo
bendruomene stipris, ta¢iau bendruomenés veikla jis domisi atsainiai.

o Turistas“ (angl. — tourist). Bendruomenés narys turintis zemg socialinj ry$j su Kkitais

bendruomenés nariais ir tik pavirSutiniskai besidomintis bendruomenés veikla.

Algesheimer ir Dholakia (2006) isskiria du prekés Zzenklo bendruomenés nariy tipus:

e, Bendruomenés entuziastas“ (angl. - community enthusiast). Bendruomenés narys, kuris aktyviai
jsitraukia j prekés Zenklo bendruomenés veikla. Siam bendruomenés dalyviui biidingas stiprus
socialinis rySys su kitais bendruomenés nariais bei aukstas susidoméjimo bendruomene laipsnis.

e, Pasislépes vartotojas“ (angl. — lurker). Bendruomenés narys, kuris pasyviai jsitraukia j prekés
zenklo bendruomenés veikla, o socialinis rySys su kitais bendruomenés nariais yra silpnas. Ta¢iau
pasak Ridings, Gefen ir Arinze (2006), ,,pasislépgs vartotojas® gali ir nejsitraukti j prekés zenklo

bendruomenés veikla, t.y. nejnesti jokio jnaSo j bendruomeng.

Wiegandt (2009) apjungia Kozinets (1999) ir Algesheimer ir Dholakia (2006) vartotojy jsitraukimo j
bendruomene lygiy konceptus ir isskiria tokius prekés Zenklo bendruomenés nariy tipus: ,,bendruomenés
entuziastas*, ,,pasislépes vartotojas®, ,,saviskis®, ,,nepastovus® ir ,turistas* (zr. 11 pav.). Wiegandt (2009)
nuomone, néra tikslinga iSskirti ,,atsidavélio®, nes vartotojas pasizymintis aukStu susidoméjimu ir
entuziazmo bendruomenés veikla lapsniu, negali taréti silpno socialinio ir asmeninio rysio su prekeés

zenklo bendruomene.

,,Bendruomenés entuziastai‘ ,,Pasislépe vartotojai*
(angl. — community enthusiast) (angl. — lurkers)
.Saviskiai“ ,Nepastoviis* ,,Turistai*
(angl. — insiders) (angl. — mingler) (angl. — tourists)

11 pav. Vartotojy jsitraukusiy i prekés Zenklo bendruomene tipai (Wiegandt, 2009)
Ridings, Gefen ir Arinze (2006) ir Kang et al. (2015) vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo

bendruomeng lygius skirsto j pasyvius ir aktyvius.
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Pasyviis bendruomenés nariai — lankydamiesi prekés Zenklo bendruomenéje gauna naudas, taciau
susilaiko nuo dalyvavimo joje. Tokie vartotojai (angl. — lurkers) nedalyvauja bendruomenés veikloje ir
didelis jy skai¢ius negarantuoja sékmés prekés Zenklo bendruomenei (Ridings et al., 2006).

Aktyviis bendruomenés nariai — pasizymi didele motyvacija dalyvauti prekés zenklo bendruomenéje
(Kang et al., 2015). Aktyviis bendruomenés nariai daro didel¢ jtakg kitiems bendruomenés nariams. Jy
zinios apie prekés zenklg padeda kitiems iSspresti problemas, kylanc¢ias naudojantis produktu ar paslauga.
Dazna sgveika su kitais vartotojais tuo paciu stiprina saitus su prekés zenklu.

Sashi (2012), Sorenson ir Garman (2013), Morgan (2010) iSskiria tris vartotojy jsitraukimo j prekés
zenklo bendruomeng¢ socialiniuose tinkluose tipus: pilnai jsitraukes (aukstas jsitraukimo lygis), jsitraukes
(vidutinis jsitraukimo lygis), dalinai jsitraukes (zemas jsitraukimo lygis).

Taigi, vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomeng lygiai svyruoja nuo zemo iki auksto lygio,
vartotojai dazniausiai apibiidinami kaip pasyviis ir aktyvis ar pilnai jsitrauke, jsitrauke bei dalinai

jsitrauke bendruomenés nariai.

2.3. Vartotoju isitraukimas j prekés Zenklo bendruomeng socialiniuose tinkluose

Siekiant iSnagrinéti socialinius tinklus kaip vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomenés
erdve, pirmiausiai reikia apsibrézti socialiniy tinkly sampraty. Jezukeviciuté ir Davidaviciené (2014)
teigia, kad socialiniy tinkly iSpopuliaréjimg reikia sieti su Web 2.0 atsiradimu. Web 2.0 apibréziamas kaip
antros kartos interneto technologija, kuri orientuota j vartotojy bendradarbiavima ir tarpusavio keitimasi
vertybémis (Mazurek, 2009).

Anot Kokoskino (2010), socialiniai tinklai yra vienas i§ socialinés ziniasklaidos elementy.
Valstybiné lietuviy kalbos komisija nurodo, kad socialiniams tikslams virtualioje erdvéje apibrézti
vartojami tikslesni terminai: virtualGs socialiniai tinklai, socialiniai tinklai internete ar socialiniai

tinklalapiai. 9 lenteléje pateikiami literatiiroje sutinkami socialiniy tinkly apibrézimai.

9 lentelé. Socialiniy tinkly samprata

Autoriai ApibréZimas
Rutkauskiené¢ ir Socialiniai tinklai — tai interaktyvi interneto strukttira, vienijanti bendry interesy
Gudonien¢ (2010) turinCig vartotojy, kurie ir kuria konkrety tinklalapio turinj bei virtualiai

bendrauja tarpusavyje automatizuotomis tinklalapio priemonémis, grupg.

Greenhow (2011) Socialiniai tinklai — virtualios bendruomenés, kurios leidzia individams
prisijungti ir sgveikauti vieni su kitais tam tikra tematika.

Jezukeviciaté ir Virtualis socialiniai tinklai — interaktyvi komunikacijos priemoné, kuri siejasi su
Davidaviciené (2014) | veikla, praktika ir elgesiu tarp Zmoniy bendruomeniy, internete besidalijanciy
informacija, ziniomis ar nuomonémis pokalbio priemonémis.
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tinklalapiy, taciau tik nedaugelis jy yra populiariis tarp vartotojy. Autorés, remdamosios Tuten ir Tracy
(2008), pagal pobuidj isskiria tris socialiniy tinkly tipus:
e Bendrieji. Bendro pobiidzio tinklalapiai, kuriy tikslas yra palaikyti socialinius santykius tarp
zmoniy (pvz., ,,Facebook®, ,, Twitter”, , LinkedIn®, ,,Netlog®, ,,MySpace* ir kt.).
e Sujungti su tinklapiais. Konkretaus tinklalapio teikiama paslauga (pvz., ,,Yahoo!”, ,,MSN Spaces”,

»AOL” ir kt.).

e Vertikalieji. Socialiniai tinklalapiai skirti konkreCiy interesy ar pomégiy turintiems vartotojas

(pvz., ,,YouTube”, ,Instagram”, ,,Vine®, ,,Pinterest ir kt.).

Vartotojy isitraukimas i prekés Zenklo bendruomeng socialiniuose tinkluose gali biiti apzvelgiamas
1§ vartotojy, imonés ar suinteresuotyjy Saliy perspektyvos (Javornik ir Mandelli, 2012).

Vartotojy jsitraukimo motyvai, pasak Kuvykaités ir Zailskaités—Jakstés (2012), priklauso nuo
vartotojy asmeniniy savybiy, tokiy kaip vartotojy interaktyvumo lygis. Hollebeek (2011) isskiria tokias
asmenines savybes, motyvuojancias vartotojus jsitraukti j prekés Zenklo bendruomenes socialiniuose
tinkluose: vartotojo iniciatyva (Achterberg et al., 2003) ir vartotojo motyvacija (London et al., 2007).
Autoré kaip vartotojy jSitraukimo motyva taip pat pateikia konteksto neapibréztumg ir jj jvardija kaip
teigiamg ar neigiamg reakcija j subjekta ar objekta, kuri gali skirtis skirtingose situacijoje. Federspiel et al.
(2014) isskiria kitus asmeninio motyvavimo S$altinius: tobuléjimo gebéjimas (saves atradimas (Dholakia,
2004)), statusas ir jvaizdis (saviraiS$ka (Goh et. al, 2009)), hedonistiné nauda (aktyvumo atlygis (Cheung et
al., 2012)).

Van Doorn et al. (2010) nurodo, kad vartotoja jsitraukti motyvuoja jmoné, akcentuodami, kad
jsitraukti vartotoja motyvuoja: informacing aplinka, atlygiai ir kitos paskatos, prekés Zenklo verté.

Federspiel, Schaffner ir Mohr (2014), nagrinédami vartotojy jsitraukimo motyvus j virtualias
bendruomenes, isskiria socialiai orientuotus motyvavimo Saltinius ir remdamiesi Huang (2013) jiems
priskirdami pamégima (angl. — liking), dalinimasj (angl. — sharing) ir prane§imy komentavima (angl. —
commenting posts). Tokiu biidu vartotojai virtualiuose socialiniy tinkly (pvz., ,,Facebook®) prekés zenklo
bendruomenés puslapiuose yra veiklis, palaiko tarpasmeninius rySius ir gauna socialing nauda. Santykiy
motyvacijg taip pat akcentuoja Cheung et al. (2012), nurodydamas, kad ji susijusi su ziniy dalijimusi
virtualioje bendruomengje.

Apibendrinant specifinius vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomeneg socialianiuose
tinkluose bruozus galima teigti, kad vartotojy jsitraukimas j prekés Zenklo bendruomeng socialiniuose

tinkluose gali buti apZvelgiamas is vartotojy, jmonés ar suinteresuotyjy Saliy perspektyvos. Vartotojy
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sitraukimo motyvai priklauso nuo tokiy vartotojy asmeniniy savybiy: vartotojo iniciatyva ir vartotojo
motyvacija. Jmoné motyvuoja vartotojq jsitraukti informacine aplinka, atlygiu ar prekés Zenklo verte.
Socialiai orientuotiems motyvavimo Saltiniams priskiviami tokie veiksniai: dalijimasis, pranesimy

komentavimas ir ,, like* funkcija.

2.4. Vartotoju isitraukimo j prekés Zenklo bendruomene socialiniuose tinkluose
modeliavimas

2.4.1. Vartotoju isitraukimo j prekeés Zenklo bendruomeng socialiniuose tinkluose modeliy apzvalga

Marketingo literatliroje gausu tyrimy nagrin€¢janciy vartotojy jsitraukimg ] prekés zenklo
bendruomenes (Dessart et al., 2015; Gummerus et al., 2012; Kuo ir Feng, 2013; van Doorn et al., 2010).
Naujausiuose moksliniuose tyrimuose, pvz., Gummerus et al. (2012), Dessart et al. (2015), mokslininkai
analizuoja vartotojy jsitraukimg j prekés zenklo bendruomeng socialiniuose tinkluose.

Vartotojy isitraukimo j prekés Zenklo bendruomenes tyrimai skirti vartotojy isitraukimo j virtualig
prekes Zenklo bendruomen¢ motyvy, vartotojy jsitraukimo dimensijy ir subdimensijy bei vartotojy
lojalumo prekés zenklui sgsajy (Dessart et al., 2015), vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomeng
elgsenos poveikio vartotojy suvokiamoms naudoms ir lojalumui prekés zenklui (Gummerus et al., 2012),
bendruomenés interaktyvumo charakteristiky poveikio opoziciniam lojalumui prekés Zenklui nustatyma
(Kuo ir Feng, 2013), vartotojy jsitraukimo elgsenos antecedenty ir pasekmiy identifikavimui (van Doorn
et al., 2010).

Dessart et al. (2015) pateikia vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomene socialiniuose
tinkluose struktiirg (Zr. 12 pav.). Struktiira sudaryta atlikus empirinj tyrima (pusiau struktarizuotg interviu)
todél neatspindi priezastinio modelio (angl. — causal model). Rodyklés struktiiroje atspindi numanomus
rySius tarp vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomene motyvy, vartotojy jsitraukimo dimensijy ir
subdimensijy bei vartotojy lojalumo prekés Zenklui.

Tyrimu nustatyta, kad vartotojy jsitraukimo j prekés Zzenklo bendruomeng socialiniuose tinkluose
lygiams daro jtaka su prekés Zenklu susije¢ bei socialinio ir funkcinio pobtidZio motyvai. Todél pirmajame
strukttros bloke kaip antecedentai i8skirti vartotojy jsitraukimo motyvai:

1. Vartotojy santykiy su prekés Zenklu motyvai: prekés Zenklo identifikavimas, pasitenkinimas ir
pasitikejimas prekés Zenklu.
2. Socialiniai motyvai: prekés zenklo bendruomenés identifikavimas (vartotojy vertybiy tapatinimas

su prekés zenklu, kuris yra siejamas su bendruomene).
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3. Bendruomenés teikiama nauda: informacinio ir pramoginio turinio patalpinimas prekés zenklo

bendruomenéje, komunikacijos palengvinimas bei piniginé paskata (kuponai, loterijos ir kt.).

Bendruomenés dydis veikia santykius kaip mediatorius tarp antecedenty ir jsitraukimo j prekés
zenklo bendruomene. Vartotojy jsitraukimas i prekés zenklo bendruomene modelyje iSreiSkiamas
vartotojy jsitraukimo dimensijomis ir subdimensijomis. Pazintin¢ jsitraukimo dimensija, apimanti démesio
ir susidomejimo subdimensijas, yra susijusi su vartotojo psichine biikle prekés zenklo atzvilgiu. Emociné
jsitraukimo dimensija pasireiskia per vartotojo entuziazmag prekés zenklui ir prekés zenklo bendruomenei,
o malonumas pasireiskia per prekés Zenklo ir bendruomenés saveika. Vartotojy jsitraukimo elgsenos
dimensija isreiSkiama per vartotojy mokymasj, dalinimasj ir pritarima.

Isitraukimo pasekmé, remiantis modeliu — vartotojy lojalumas prekés Zenklui.

Motyvai Dimensijos ir subdimensijos
4 Su prekés Zenklu susije ) e N
motyvai Emociné
Prekés Zenklo indentifikavimas [ Malonumo I EntUZiasz]
\ J

Pasitenkinimas prekés zenklu

Pasitikéjimas prekés Zenklu 4 5 .
\_ d p , Kognityviné Is1traukll¥10
Démesi IS domei ] pasekmeé
Socialiniai motyvai R Cmesio  fsusidomejimo
Prekeés Zenklo bendruomenés P < ) Vartotojy
L identifikavimas Elgsenos lojalumas

prekeés
zenklui

y,
Mokymosi Pritarimo | Dalinimosi
/ Bendruomenés teikiama \ \[ Y I I ])

nauda

Informacinis turinys
Pramoginis turinys )
Komunikacijos palengvinimas Isitraukimo kryptis
\_ Piniginé paskata Y,

| Bendruomené | | Prekés Zenklas

Prekés Zenklo bendruomenés dydis

12 pav. Vartotojy isitraukimo j prekés Zenklo bendruomene socialiniuose tinkluose struktiira
(Dessart et al., 2015)

Gummerus et al. (2012) pateikia vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomene socialiniame
tinkle mediacinj modelj atspindint] vartotojy jsitraukimo elgsenos, suvokiamos naudos ir jsitraukimo

pasekmiy sgsajas (zr. 13 pav.). Modelis patikrintas empiriskai.

41



Isitraukimo elgsena tyrime nagrinéjama jsitraukimo ] bendruomeng ir jsitraukimo ] sandor]
aspektais. Isitraukimo ] bendruomene¢ elgsena susijusi su diskusijomis, praneSimy komentavimu,
informacijos paieska ir pan., o jsitraukimo i sandorj elgsena — produkty pirkimu.

Vartotojy jsitraukimas ] prekés Zenklo bendruomene¢ yra motyvuojamas tenkinant jy poreikius ir
jgyjant jiems naudas. Todél antrasis modelio blokas siejamas su vartotojy, jsitraukusiy j bendruomene,
suvokiama pramogy, eckonomine ir socialine nauda. Pramogy nauda jgyjama vartotojui patiriant
malonumg. Ekonominé nauda pasireiSkia nuolaidomis, taupant laikg, dalyvaujant loterijose ir pan.
Socialinés naudos, apimancios praktine ir socialing naudg bei socialinio statuso stiprinima, iSraiSka —
vartotojy socialin¢é sgveika bendruomengje.

Vartotojy suvokiamos naudos sietinos su jy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomene pasekmémis,

kurios pasireiskia vartotojy lojalumu ir pasitekinimu prekés zenklu.

. . Suvokiama nauda
Isitraukimo elgsena

Isitraukimo pasekmé

Socialiné nauda

Isitraukimas ! Pasitenkinimas prekés zenklu |
bendruomené >
| Pramogy nauda
Isitraukimas | »  Lojalumas prekés zenklu |
sandorj Ekonominé nauda

13 pav. Vartotoju jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomene socialiniame tinkle mediacinis modelis
(Gummerus et al., 2012)

Vartotojy jsitraukimo elgsenos poveikj suvokiamoms naudoms ir jsitraukimo rezultatams autoriai

empiriskai patikrina dalinai patvirtindami iSkeltas tyrimo hipotezes (zr. 10 lent.).

10 lentelé. Vartotoju jsitraukimo elgsenos poveikio vartotojuy suvokiamoms naudoms ir jsitraukimo
rezultatams tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai (Gummerus et al., 2012)

Hivoteziu priemi /

Empirinio tyrimo hipotezés Ipotezly pricmimas
atmetimas

H;: Vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomeng elgsena turi teigiama Dalinai patvirtinta

poveikj vartotojy suvokiamoms naudoms.

H,,: Vartotojy jsitraukimo elgsena, veikiant suvokiamoms naudoms Kkaip Dalinai patvirtinta

mediatoriui, daro jtaka vartotojy pasitenkinimui prekés zenklu.

Hy,: Vartotojy jsitraukimo elgsena, veikiant suvokiamoms naudoms kaip Dalinai patvirtinta

mediatoriui, daro jtaka vartotojy lojalumui prekés zenklui.

Empiriniu tyrimu nustatyta, kad vartotojy jsitraukimo elgsena daro teigiamg ir reikSmingg poveikj
vartotojy suvokiamoms naudos, nors jsitraukimo j sandorj elgsenos poveikis ekonominei naudai yra

nereik§mingas. Vartotojy jsitraukimo j bendruomene ir j sandorj elgsena, kaip mediatoriui veikiant
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pramogy naudai, daro teigiamg jtakg vartotojy pasitenkinimui prekés zenklu. PrieSingai jsitraukimo
elgsena, kaip mediatoriui veikiant socialinei naudai, daro neigiama jtaka vartotojy pasitenkinimui prekeés
zenklu. Ekonominés naudos, kaip mediatoriaus, poveikis vartotojy jsitraukimo ir pasitenkinimo prekeés
zenklu sgsajoms yra nereik§mingas. Vartotojy jsitraukimo elgsena, veikiant kaip mediatoriui pramogy
naudai, daro teigiamg jtakg vartotojy lojalumui prekés Zenklui, ekonominé ir socialiné nauda neatlieka
vartotojy jsitraukimo ir lojalumo prekés Zenklui sgsajy mediatoriaus funkcijos.

Kuo ir Feng (2013) pateikia empiriSkai patikrinta prekés zZenklo bendruomenés saveikos
charakteristiky, suvokiamos naudos, jsipareigojimy bendruomenei ir opozicinio lojalumo prekés zenklui

sgsajy hipotetinj modelj (zr. 14 pav.).

Saveikos Suvokiamos
charakteristikos naudos
_ Produkty Mokymosi nauda N
informacijos \
dalinimasis Haa
Socialiné nauda [~ g
Bendruomenés [sipareigojimas | H5 |  Opozicinis
interaktyvumas Hac”™ bendruomenei “| lojalumas
Savigarbos nauda {1
_ H4
Dalyvavimas /
bendruomenceje Hedonistiné nauda ]

14 pav. Prekés Zenklo bendruomenés santykiuy su vartotojais modelis (Kuo ir Feng, 2013)

Autoriy teigimu, vartotojy lojalumo prekeés Zenklui kiirimui svarbus vartotojy jsipareigojimas prekeés
zenklo bendruomenei, atsirandantis nariams gaunant naudas i§ santykiy su bendruomene. Vartotojy
suvokiamoms naudoms turi jtakos trys prekés zenklo bendruomenés sgveikos charakteristikos: produkty
informacijos dalinimasis (susijes su vartotojy informacijos keitimusi, vartotojy asmenine patirtimi ar
techniniy klausimy apsvarstymu), bendruomenés interaktyvumas (apibréziamas kaip bendruomenés nariy
tarpusavio sgveikos laipsnis), dalyvavimas bendruomenéje (susijes su teigiamais vartotojy pozitriu ir
atsiliepimais dalyvaujant bendruomenéje). Prekés Zenklo bendruomenés santykiy su vartotojais autoriai

empiriskai patikrina iskeltas tyrimo hipotezes (zr. 11 lent.).
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11 lentelé. Prekeés Zenklo bendruomenés santykiy su vartotojais tyrimo hipoteziy tikrinimo
rezultatai (Kuo ir Feng, 2013)

Hivotezi . ;
Empirinio tyrimo hipotezés Ipoteziy prlemlmas

atmetimas

Hsa: Produkty informacijos dalinimasis daro teigiama jtakg prekés Patvirtinta

zenklo bendruomenés nariy suvokiamai mokymosi naudai.

Hip: Produkty informacijos dalinimasis daro teigiama jtaka prekés Atmesta

zenklo bendruomenés nariy suvokiamai socialinei naudai.

H.: Produkty informacijos dalinimasis daro teigiamg jtaka prekés Atmesta

zenklo bendruomenés nariy suvokiamg savigarbos nauda.

Hiq4: Produkty informacijos dalinimasis daro teigiama jtaka prekés Atmesta

zenklo bendruomenés nariy suvokiamai hedonistinei naudai.

H,,: Bendruomenés interaktyvumas daro teigiamg jtaka prekés Atmesta

zenklo bendruomenés nariy suvokiamai mokymosi naudai.

H,p: Bendruomenés interaktyvumas daro teigiamg jtaka prekés Patvirtinta

zenklo bendruomenés nariy suvokiamai socialinei naudai.

H,.: Bendruomenés interaktyvumas daro teigiama jtakg prekés Atmesta

zenklo bendruomenés nariy suvokiamai savigarbos naudai.

H,q4: Bendruomenés interaktyvumas daro teigiamg jtaka prekés Patvirtinta

zenklo bendruomenés nariy suvokiamai hedonistinei naudai.

Has,: Dalyvavimas bendruomenéje daro teigiama jtakg prekés zenklo Patvirtinta

bendruomenés nariy suvokiamai mokymosi naudai.

Has,: Dalyvavimas bendruomengéje daro teigiama jtaka prekés Zenklo Patvirtinta

bendruomenés nariy suvokiamai socialinei naudai.

Hs.: Dalyvavimas bendruomenéje daro teigiamg jtakg prekés Zenklo Patvirtinta

bendruomenés nariy suvokiamai savigarbos naudai.

Hsq: Dalyvavimas bendruomengéje daro teigiama jtaka prekés Zenklo Patvirtinta

bendruomenés nariy suvokiamai mokymosi naudai.

Haa: Prekés Zzenklo bendruomenés nariy suvokiama mokymosi nauda Patvirtinta

daro teigiama jtaka jsipareigojimui bendruomenei.

H.,p: Prekés Zzenklo bendruomenés nariy suvokiama socialiné nauda Patvirtinta

daro teigiama jtaka jsipareigojimui bendruomenei.

H,.: Prekés zenklo bendruomenés nariy suvokiama savigarbos nauda Atmesta

daro teigiama jtaka jsipareigojimui bendruomenei.

Haq: Prekés Zenklo bendruomenés nariy suvokiama hedonistiné Patvirtinta

nauda daro teigiama jtaka jsipareigojimui bendruomenei.

Hs: Isipareigojimas bendruomenei daro teigiamg jtakg opoziciniam Patvirtinta

lojalumui prekés zenklui.

Tyrimu nustatyta, kad bendruomenés nariai padidina savo suvokima apie naudas dalyvaudami
prekés Zenklo bendruomenéje. Vartotojy jsipareigojimas bendruomenei atsiranda kuomet nariai suvokia

mokymosi, socialing ir hedonisting naudas, kurias inicijuoja bendruomené.
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Bendruomenés jsipareigojimas ir vartotojy opozicinio lojalumo jausmas yra reikSmingai ir teigiamai
susije. Taip yra todél, kad vartotojy jsipareigojimas bendruomenei kuria opozicinj lojalumag
konkuruojantiems prekiy zenklams.

Van Doorn et al. (2010) pateikia teorinj modelj, atspindintj vartotojy jsitraukimo elgsenos
antecedenty ir pasekmiy sgsajas (Zr. 15 pav.). Antecedentai, kaip vartotojo jsitraukimo motyvai, yra
suskirstyti ] tris pagrindines grupes: vartotojo, imonés ir konteksto pagrindo veiksnius. Tai reiskia, kad ne
tik su vartotoju susij¢ veiksniai (pvz., pasitenkinimas, pasitikéjimas ir kt.), bet ir prekés zenklo bei jmonés
charakteristikos kartu su konteksto veiksniais gali daryti jtaka vartotojy jsitraukimo elgsenai. Modelio
autoriai pabrézia, kad motyvuojantys veiksniai gali sgveikauti vieni su kitais. Vartotojo jsitraukimo

elgsenos pasekmés siejamos su jos poveikiu vartotojui, jmonei ir kity suinteresuotiesiems.

ANTECEDENTAI PASEKMES

Vartotojai

Vartotojo veiksniai

- — e Pazinimas

¢ Pasitenkinimas o Poziiiris
o Pg}sitikféjir?as/ o Emocijos

ISIpareigojimas e Fizinis / laikas
* Poreikial e Identifikavimas
o [stekliai

- VARTOTOJU Imoné
Imonés veiksniai ISITRAUKIMO e Finansai
e Prekés Zenklo charakteristika ELGSENA « Reputacija
¢ Imonés reputacija {' '\ - e Kontrolé
* [monés dydis » |+ Valentingumas 1 | « Konkurencingumas
e Imonés procesai \ Af e Forma o Darbuotojai
e Industrija o Veikimo sritis o Prekés
e Poveikio pobudis

Konteksto pagrindo veiksniai o Vartotojo tikslai Kiti
o Konkurenciniai faktoriai e Socialinis vartotojy
e P.E.S.T (politiniai, apripinimas

ekonominiai, socialiniai, e Ekonominé gerove

technologiniai aspektai) e Socialiné gerové

e Kontrolé

e . Sukryzmintas® prekés
zenklas (angl. — cross-brand)

e SukryZzmintas vartotojas
(angl. — cross-consumer)

15 pav. Vartotojy jsitraukimo elgsenos modelis (van Doorn et al., 2010)

Apibendrinant apZvelgtus vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomeng socialiniuose tinkluose

modelius galima teigti, kad vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomenes tyrimai skirti vartotojy
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jsitraukimo j virtualig prekés Zenklo bendruomene motyvy, vartotojy jsitraukimo dimensijy ir
subdimensijy bei vartotojy lojalumo prekés Zenklui sqsajy; vartotojy jsitraukimo | prekés Zenklo
bendruomene elgsenos poveikio vartotojy suvokiamoms naudoms ir lojalumui prekés Zenklui bei
bendruomenés interaktyvumo charakteristiky poveikio opoziciniam lojalumui prekés Zenklui jvertinimui,
vartotojy jsitraukimo elgsenos antecedenty ir pasekmiy identifikavimui. Pristatyty tyrimy rezultatai bus
panaudoti konstruojant teorinj vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomeng socialiniuose tinkluose

poveikio vartotojy lojalumui prekés Zenklui modelj.

2.4.2. Teorinis vartotoju isitraukimo j prekés Zenklo bendruomene socialiniuose tinkluose poveikio
vartotojy lojalumui prekés Zenklui modelis

Apzvelgus moksling literatiirg ir iSanalizavus vartotojy jsitraukimo ir prekés zenklo bendruomene

konceptus, sukurtas teorinis vartotojy isitraukimo ] prekés Zenklo bendruomene socialiniuose tinkluose

modelis (zr. 16 pav.). Modelis sudarytas remiantis Brodie et al. (2013), Dessart et al. (2015, 2016),

Gummerus et al. (2012), Hollebeek et al. (2014), Kuo ir Feng (2013), Pham ir Tran (2014) atliktais

tyrimais.

Vartotoju Vartotoju
isitraukimas 1 prekés suvokiamos naudos
Zenklo hendruomene

Praltinég nanda

Parintiné dimensija

Socialiné nauda —

Lojalumas
prekés zenklui

— Emociné dimensija /
Pramogu nanda YY)

|7 Elgsenos dimensija

Ekonominé nanda

16 pav. Teorinis vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomeneg socialiniuose tinkluose poveikio
vartotojy lojalumui prekés Zenklui modelis

Modelis apjungia tris konstruktus: vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomene¢ dimensijas,
vartotojy suvokiamas naudas ir vartotojy lojalumg prekés zenklui. Rodyklés modelyje iliustruoja rySius
tarp konstrukty.

Literatiiros analizé parodé, kad vartotojy isitraukima lemia tam tikra elgsena, emocijos bei pazinimo

pastangos ir jsipareigojimai. Vartotojy jsitraukimas j prekés zenklo bendruomene socialiniuose tinkluose
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dazniausiai matuojamas, prisilaikant daugiadimensinio pozitirio, i$skiriant pazinting, emocing ir elgsenos
jsitraukimo dimensijas (Brodie et al., 2013; Dessart et al., 2015, 2016; Hollebeek et al., 2014). Autoriai
pateikia ir i§skirty jsitraukimo dimensijy subdimensijas: pazintinés — démesys ir susidoméjimas, emocinés
— entuziazmas ir malonumas, elgsenos — dalijimasis, mokymasis bei pritarimas. Visa tai lémé, kad
modelyje vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomeng socialiniuose tinkluose lygiui atspindéti
pasirinktos pazintiné, emocing ir elgsenos jsitraukimo dimensijos.

Siekiant sukurti santykius tarp dviejy Saliy, abi turi jausti, kad jos kazka igyja. Vartotojo poziiiriu
jsitraukimas motyvuojamas tenkinant vartotojo poreikius ir gaunant jiems naudas i$ santykiy su prekés
zenklo bendruomene. Atlikta mokslinés literatiiros analizé patvirtinto, jog tarp vartotojy jsitraukimo j
prekés zenklo bendruomene ir vartotojy suvokiamy naudy vyrauja priezastiniai rySiai (Gummerus et al.
2012; Pham ir Tran, 2013). Modelyje tai atspindi rodyklés, iliustruojancios vartotojy jsitraukimo
dimensijy poveikj vartotojy suvokiamoms naudoms. Vartotojy suvokiamy naudy Konstrukta sudaro
keturios naudos — praktiné, socialing, pramogy ir ekonominé nauda iSskirtos remiantis Gummerus et al.
(2012), Kuo ir Feng (2013), Pham ir Tran (2014) tyrimy rezultatais. Prekés Zenklo bendruomené yra
glaudziai susijusi su vartotojo saves pateikimO konceptu, iliustruojanciu, kad vartotai jgyja socialing
naudg. Be to, vartotojai gali siekti socialinio pripazinimo, kylan¢io i§ jausmo biti naudingais ir
pripazintais bendruomenéje. Praktiné nauda apima griZztamaji rySj i§ vartotojy uzduodamy klausimy
bendruomenéje. Pramogy nauda susisijusi su vartotojo atsipalaidavimu ir malonumu. Ekonominé nauda
susijusi su vartotojy jausmais gaunamais 1§ dalyvavimo loterijose, konkursuose ar gaunant kainos
nuolaidg.

Literatiros analizé parode, kad vartotojy isitraukimas tiesiogiai ir teigiamai susij¢s su jsitraukimo
pasekmémis. Dessart et al. (2015) iSskiria vartotojy lojalumag prekés Zenklui kaip jsitraukimo pasekme,
Gummerus et al. (2012) bei Pham ir Tran (2014) — vartotojy lojalumg ir pasitenkinimg prekés zenklu.
Modelyje atspindétas tiesioginis vartotojy jsitraukimo dimensijy ir vartotojy lojalumo prekés Zenklui
rySys. Galutinius vartotojo ir prekés zenklo santykius, pasak Keller (2009, 2013), atspindi vartotojy ir
prekés zenklo sgveikos rezonansas, pasireiSkiantis elgsenos lojalumu, prisiri§imu, bendruomeniSkumu ir
Jsipareigojimu.

Vartotojy suvokiamos naudos leis taip pat jvertinti, kokie vartotojy poreikiai daro jtaka lojalumui
prekes zenklui.

Remiantis pateiktu teoriniu modeliu (zr. 16 pav.), kitose baigiamojo magistro darbo skyriuose
atlickamas empirinis vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomeng socialiniuose tinkluose poveikio

vartotojo lojalumo prekeés zenklui tyrimas, aprasant jo metodologines nuostatas bei rezultatus.
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3. VARTOTOJU ISITRAUKIMO ] PREKES ZENKLO BENDRUOMENE
SOCIALINIUOSE TINKLUOSE EMPIRINIO TYRIMO METODOLOGIJA

3.1. Tyrimo tikslas, klausimai ir hipotezés

Tyrimo objektas — ,,ZIP FM* prekés zenklo bendruomené ,,Facebook™ socialiniame tinkle.

Tyrimo objekto pasirinkimo pagrindimas. Siame tyrime pasirinktas socialinis tinklas —
,Facebook®“ dél savo populiarumo Lietuvoje, kuris lenkia kitus globaliai Zinomus socialinius tinklus,
tokius kaip ,,Twitter ar ,,Google+* ir pan. Svarbu pabrézti, kad Lictuvos gyventojy, besinaudojanciy
socialiniais tinklais, sudaro 97,6 proc., kurie naudojasi ,,Facebook® (TNS LT, 2014). ,,ZIP FM* prekés
zenklas socialiniame tinkle ,,Facebook® yra pritraukes daugiau nei 300 tikst. vartotojy ir yra vienas i$
daugiausiai turin¢iy vartotojy lietuvisky prekiy zenkly socialiniame tinkle. Tai leidZia teigti, kad tai puikus
pavyzdys kitoms prekés Zenklo bendruomenéms.

Tyrimo tikslas — nustatyti kokj poveikj vartotojy jsitraukimas j ,,ZIP FM*“ prekés Zenklo
bendruomeng socialiniame tinkle ,,Facebook* daro vartotojy lojalumui ,,ZIP FM* prekés zenklui.

Tiriamieji klausimai:

1) Kokia jtaka vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomeng socialiniame tinkle dimensijos
daro vartotojy suvokiamoms naudoms?

2) Kokia jtaka vartotojy suvokiamos jsitraukimo j prekés zenklo bendruomene socialiniame tinkle
naudos daro vartotojy lojalumui prekés zenklui?

3) Kokig jtaka vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomene socialiniame tinkle dimensijos
daro vartotojy lojalumui prekés Zenklui?

Hipotezés. Teorinés vartotojy jsitraukimo ] prekés zenklo bendruomeng studijos atskleide, kad
vartotojy jsitraukimas j prekés Zzenklo bendruomeng, iSreiSkiamas pazintine, emocine bei elgsenos
dimensijomis daro jtaka vartotojy suvokiamoms praktinei, socialinei, ekonominei bei pramogy naudoms.
Todél, remiantis Cheung et al. (2011), Dessart et al. (2016), Gummerus et al. (2012), Hollebeek et al.
(2014) tyrimy rezultatais, keliamos $ios hipotezes, kuriomis siekiama nustatyti, ar vartotojy jsitraukimo
dimensijos daro teigiamg jtakg vartotojy suvokiamoms naudoms, jiems jsitraukiant j prekés Zenklo
bendruomene socialiniuose tinkluose:

Hla: Vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomene socialiniame tinkle pazintiné dimensija daro
teigiama jtakg vartotojy suvokiamai praktinei naudai.
H1b: Vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomeng socialiniame tinkle pazintiné dimensija daro

teigiamg jtakg vartotojy suvokiamai socialinei naudai.
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H1c: Vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomeng socialiniame tinkle pazintiné dimensija daro
teigiamg jtaka vartotojy suvokiamai ekonominei naudai.

H1d: Vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomeng socialiniame tinkle pazintiné dimensija daro
teigiama jtaka vartotojy suvokiamai pramogy naudai.

H2a: Vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomeng socialiniame tinkle emociné dimensija daro
teigiamg jtakg vartotojy suvokiamai praktinei naudai.

H2b: Vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomene socialiniame tinkle emociné dimensija daro
teigiama jtakg vartotojy suvokiamai socialinei naudai.

H2c: Vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomene socialiniame tinkle emociné dimensija daro
teigiamg jtakg vartotojy suvokiamai ekonominei naudai.

H2d: Vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomeng socialiniame tinkle emociné dimensija daro
teigiama jtakg vartotojy suvokiamai pramogy naudai.

H3a: Vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomeng socialiniame tinkle elgsenos dimensija daro
teigiamg jtakg vartotojy suvokiamai praktinei naudai.

H3b: Vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomene socialiniame tinkle elgsenos dimensija daro
teigiama jtakg vartotojy suvokiamai socialinei naudai.

H3c: Vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomeng socialiniame tinkle elgsenos dimensija daro
teigiama jtakg vartotojy suvokiamai ekonominei naudai.

H3d: Vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomene socialiniame tinkle elgsenos dimensija daro
teigiama jtakg vartotojy suvokiamai pramogy naudai.

Atlikty moksliniy tyrimy rezultatai atskleidzia, kad vartotojy suvokiamos naudos daro poveikj
vartotojy jsitraukimo rezultatams. Gummerus et al. (2012), Kuo ir Feng (2013) bei Pham ir Tran (2014)
tyrimy rezultatai parodé, kad skirtingose prekés zenklo bendruomenése vartotojy suvokiamos naudos daro
skirtingg poveikj vartotojy jsitraukimo pasekméms. Todél keliamos hipotezés, kuriomis siekiama
nustatyti, ar vartotojy suvokiamos naudos daro poveikj vartotojy lojalumui prekés zenklui:

H4a: Vartotojy suvokiama jsitraukimo ] prekés Zenklo bendruomene¢ socialiniame tinkle praktiné
nauda daro jtakg vartotojy lojalumui prekés zenklui.

H4b: Vartotojy suvokiama jsitraukimo ] prekés zenklo bendruomene¢ socialiniame tinkle socialiné
nauda turi daro vartotojy lojalumui prekés zenklui.

H4c: Vartotojy suvokiama jsitraukimo j prekés zenklo bendruomeng socialiniame tinkle ekonominé
nauda turi daro vartotojy lojalumui prekés zenklui.

H4d: Vartotojy suvokiama jsitraukimo j prekés zenklo bendruomene¢ socialiniame tinkle pramogy

nauda turi daro vartotojy lojalumui prekeés zenklui.
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Vartotojy jsitraukimas remiantis Gummerus et al. (2012), Pham ir Tran (2014) tyrimy rezultatais,
daro tiesioging jtaka vartotojy lojalumui prekés zenklui. Todél keliamos hipotezés, kurios siekiama
nustatyti, ar vartotojy jsitraukimo dimensijos daro tiesioging jtaka vartotojy lojalumui prekés zenklui.

H5a: Vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomeng socialiniame tinkle pazintiné dimensija daro
teigiama jtaka vartotojy lojalumui prekés zenklui.
H5b: Vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomene socialiniame tinkle emociné dimensija daro
teigiamg jtaka vartotojy lojalumui prekés zenklui.
H5c: Vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomene socialiniame tinkle elgsenos dimensija daro

teigiama jtaka vartotojy lojalumui prekés zenklui.

3.2. Tyrimo pobudis ir metodas

Tyrimo pobidis. Tyrimo tikslas jgyvendinimas pasirinkus kiekybinj tyrimo metoda. Kiekybiniu tyrimu
sieckiama patvirtinti ar paneigti iSkeltas hipotezes bei jvertinti sudarytos anketos patikimumg. Tyrimo
duomenys bus analizuojami matematinés statistikos metodais. Tyrimo rezultatams apibendrinti bus pasitelkta
»IMB SPSS Statistics* programa. Diagramy sudarymui bus naudojama ,,Microsoft Office Excel* programiné
jranga.

Tyrimo metodas. Tyrimo duomenys bus renkami pasitelkus kiekybinio tyrimo metoda — apklausg —
netiesioging interneting apklausg. Netiesioginés apklausos metodas pasirinktas todél, kad nereikalauja
dideliy islaidy bei greitai ir patogiai yra pasickiamas reikiamas respondenty skaicius. Pasirinktas metodas
pasizymi tuo, kad néra tiesioginio bendravimo su respondentu. Vykdant tyrimg bus naudojamas
klausimynas sudarytas remiantis kity tyréjy empiriskai patikrintomis matavimo skalémis. Skalés bus

adaptuotos Siam tyrimui atlikti.

3.3. Tyrimo imties procediiry pasirinkimas

Tyrimo imties atrankos metodas. Tyrimui bus pasitelktas netikimybinés (neatsitiktinés) atrankos
metodas — patogumo atranka. Sis atrankos metodas pasizymi patogumu ir aréiausiai esanéiy bei lengviausiai
prieinamy tiriamosios visumos elementy atrinkimu. Toks atrankos biidas yra tinkamas, kadangi nereikalauja
dideliy islaidy ir leidzia per trumpesnj laikg surinkti reikiama informacija, kuri yra santykinai
reprezentatyvi.

Tyrimo imties dydis. Imties dydis nustatomas naudojant tiek statistinius, tiek nestatistinius metodus
(Pranulis ir Dik¢ius, 2012). Kardelis (2007) pateikia lentele su paklaidomis bei imties dydziais kuomet

visuma yra didesné nei penki tikstanciai (zr. 12 lentele).
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12 lentelé. Tyrimo imties dydZio nustatymo lentelé (Kardelis, 2007)

Imties dydis, esant didesnei
visumai nei 5 tiikst.

Paklaida (proc.), esant
atitinkamam imties dydZiui

25 45 | 100 | 123 | 156 | 204 | 400

20 15 10 9 8 7 5

Pasak Kardelio (2007), 5 procenty paklaida yra dazniausiai naudojama patikimuose tyrimuose ir
tokiu atveju reikty apklausti 400 respondenty. Atsizvelgiant j tai, kad tirilamoji visuma yra labai didelé ir
kad Siam tyrimui yra riboti laiko kastai, tyrimui bus pasitelkta imtis su 7 proc. paklaida. Anot autoriaus, 7
procenty paklaida taip pat laikoma priimtina ir leidzia daryti statistiSkai reikSmingas iSvadas. Taigi,

tyrimui atlikti bus apklausiami nemaziau kaip 204 respondentai.

3.4. Tyrimy objekto operacionalus apibuidinimas

Apklausos anketos jvadinéje dalyje pateikiamas tyrimo tikslas bei kur bus naudojami atlikto tyrimo
rezultatai. Nurodoma anketos pildymo instrukcija bei pabréziama, kad apklausa yra anoniminé. Tyrimo
apklausos anketa pateikiama 1 priede.

Tyrimo klausimyna sudaro penki blokai (zr. 13 lent.).

Pirmoje dalyje pateikiami kontroliniai klausimai Jais siekiama atrinkti tiriamg visuma, taip pat
prasoma respondenty nurodyti kokiomis veiklomis uzsiima ,,ZIP FM* prekés Zenklo bendruomengje.

Antrasis klausimy blokas apima teiginius, kuriais respondentai jvertina vartotojy jsitraukimg j ,,ZIP
FM* prekés Zenklo bendruomeng. Skalés sudarytos remiantis Dessart et al. (2016), Cheung et al. (2011),
Hollebeek et al. (2014) ir Gummerus et al. (2012) empiriskai patikrintomis vartotojy jsitraukimo
dimensijy matavimo skalémis.

Trecigj] klausimyno bloka sudaro teiginiai, kuriais respondentai jvertina vartotojy suvokiamas
naudas jsitraukiant j ,,ZIP FM* prekés Zenklo bendruomeng. Skalés sudarytos remiantis Kuo ir Feng
(2013), Gummerus et al. (2012) darbuose pateiktomis vartotojy suvokiamos naudos matavimo skalémis.

Ketvirtaji klausimyno bloka apima teiginiai vertinantys vartotojy lojalumg ,,ZIP FM* prekés
zenklui. Skalés sudarytos pagal Keller (2001) ir Gummerus et al. (2012) pateiktomis vartotojy lojalumo
prekés zenklui matavimo skalémis.

Antroje, trecioje ir ketvirtoje dalyje pateikiami teiginiai, kurie bus vertinami pagal Likert matavimo
skalg. Matavimo skale bus nustatomas respondento sutikimo arba nesutikimo su teiginiais laipsnis: 1 —
visiskai nesutinku iki 5 — visiskai sutinku.

Penktaja klausimyno dalj sudaro demografiniai klausimai, kurie yra svarbiis apibendrinant tyrimo

rezultatus. Penktoje dalyje respondenty praSoma nurodyti savo lytj, amziy ir iSsilavinima.
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13 lentelé. Tyrimo klausimy pagrindimas

Konstruktas

Skalés teiginiai

Autoriai

1 dalis — atrankiniai klausimai

Kontroliniai klausimai

Ar Zinote radijo stotj ,,ZIP FM*“?

Ar Jus esate prekés zenklo ,,ZIP FM* sekéjas
socialiniame tinkle ,,Facebook*?

Pazymékite kokiomis veiklos uzsiimate ,,ZIP FM*
»Facebook* puslapyje.

Sudaryta autoriaus

2 dalis - veiksniai apibuidinantys vartotojy jsitraukimg i prekeés Zenklo

bendruomene

Démesio
subdimensija

AS surandu laiko ,,ZIP FM* | Facebook® puslapiui.

Modifikuota pagal
Dessart et al. (2016)

Susidoméjimo
subdimensija

Pazintiné
dimensija

»ZIP FM* | Facebook* puslapis skatina mane galvoti
apie ,,ZIP FM*.

Adaptuota pagal
Hollebeek et al. (2014)

Naudojimasis ,,ZIP FM* , Facebook* puslapiu
pazadina manyje norg kuo daugiau apie jj suzinoti.

Modifikuota pagal
Cheung et al. (2011)

Entuziazmo
subdimensija

Esu susikaupes naudodamasis ,,ZIP FM* | ,Facebook*
puslapiu.

Adaptuota pagal
Hollebeek et al. (2014)

Esu entuziastingas naudodamasis ,,ZIP FM*
»Facebook* puslapiu.

Adaptuota pagal Cheung
etal. (2011)

Emociné
dimensija

Malonumo
subdimensija

Jauciuosi laimingas naudodamasis ,,ZIP FM*
»Facebook* puslapiu.

Adaptuota pagal Dessart
etal., (2016)

Mégaujuosi dalyvavimu ,,ZIP FM* , Facebook*
puslapyje.

Modifikuota pagal
Dessart et al. (2016)

Dalinimosi
subdimensija

Daznai dalinuosi ,,ZIP FM* pranes§imais\jrasais
,,Facebook* tinkle.

Modifikuota pagal
Gummerus et al. (2012)

Pasidalinu jdomiu turiniu su kitais ,,ZIP FM*
»Facebook* puslapyje.

Modifikuota pagal
Dessart et al. (2016)

Padedu ,,ZIP FM* ,,Facebook* nariams.

Modifikuota pagal
Dessart et al. (2016)

Mokymaosi
subdimensija

Elgsenos
dimensija

Kai abejoju, uzduodu klausimus ,,ZIP FM*
,,Facebook* puslapyje.

Modifikuota pagal
Dessart et al. (2016)

Ieskau idéjy ir informacijos ,,ZIP FM* ,,Facebook*
puslapyje.

Modifikuota pagal
Dessart et al. (2016)

Pritarimo
subdimensija

Daznai rasau teigiamus komentarus ,,ZIP FM*
»Facebook* puslapyje.

Modifikuota pagal
Gummerus et al. (2012)

Daznai spaudziu ,,patinka“ ant ,,ZIP FM*
pranesimy/jrasy ,,Facebook* puslapyje.

Modifikuota pagal
Gummerus et al. (2012)

Aktyviai ginu ,,ZIP FM* | Facebook® puslapyje nuo
kritiky.

Modifikuota pagal
Dessart et al. (2016)

3 dalis — veiksniai apibiidi

nantys vartotojuy suvokiamas naudas jsitraukiant j prekés Zenklo bendruomene

Praktiné nauda

»ZIP FM*“ | Facebook® puslapis suteikia man
informacijos apie filmy premjeras, naujas dainas ar
muzikos grupes, renginius ir pan.

Modifikuota pagal Kuo
ir Feng, 2013

»ZIP FM*“ | Facebook® puslapyje sulaukiu pagalbos i§
kity vartotojy.

Modifikuota pagal
Gummerus et al. (2012)
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»ZIP FM*“ | Facebook® puslapyje galiu iSplésti savo

Adaptuota pagal Kuo ir

socialinj ratg. Feng (2013)

Socialiné nauda ,,ZVI.P FM* ?,F.acebook“.p.uslapls padeda stiprinti mano | Adaptuota pagal Kuo ir
rySius su Kitais vartotojais. Feng (2013)
»ZIP FM*“  Facebook® puslapyje galiu susirasti Adaptuota pagal Kuo ir
bendraminéiy. Feng (2013)
Dalyvauju ,,ZIP FM* organizuojamuose loterijose ir Adaptuota pagal

. konkursuose ,,Facebook* puslapyje. Gummerus et al. (2012)

Ekonominé nauda - -

Naudodamsis ,,ZIP FM* ,Facebook® puslapyje gaunu | Adaptuota pagal

nuolaidas.

Gummerus et al. (2012)

Pramogy nauda

Atsipalaiduoju, kai naudojuosi ,,ZIP FM* , Facebook*
puslapiu.

Modifikuota pagal
Gummerus et al. (2012),
Kuo ir Feng (2013)

Turiningai leidZiu laika naudodamasis ,,ZIP FM*
»Facebook* puslapiu, kai man yra nuobodu.

Modifikuota pagal
Gummerus et al. (2012)

»ZIP FM* | Facebook® puslapis man suteikia
dziaugsma ir laime.

Adaptuota pagal Kuo ir
Feng, (2013)

4 dalis — veiksniai apibuidinantys vartotojy lojaluma prekés Zenklui

Elgsenos lojalumas

»ZIP FM* yra radijo stotis, kurios man reikia.

Klausau radijo stotj ,,ZIP FM* kai tik galiu.

Laikau save lojaliu radijo stociai ,,ZIP FM*,

PrisiriSimas

Dievinu radijo stotj ,,ZIP FM*,

»ZIP FM* man yra daugiau nei radijo stotis.

Rezonansas

Bendruomeniskumas

Jauciu rysj su kitais besiklausanciais radijo stoties
»ZIP FM*®.

Isipareigojimas

Man patinka lankytis ,,ZIP FM* ,,Facebook*
puslapyije.

Man patinka kalbéti apie radijo stotj ,,ZIP FM* su
kitais.

Adaptuota pagal Keller
(2001)

5 dalis — demografiniai aspektai

Respondenty
charakteristikos
kvalifikavimo klausimai

Jusy lytis:

Jisy amzius:

Jasy iSsilavinimas:

Sudaryta autoriaus
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3.5. Duomeny rinkimo eiga

Klausimynas buvo patalpintas internetinéje apklausy svetainéje — www.manoapklausa.lt, o
klausimyno nuoroda — Sio darbo autoriaus socialinio tinklo ,,Facebook“ profilyje bei ,.ZIP FM*
,Facebook® puslapio jrase. Taip pat informacija apie apklausa respondentams buvo siun¢iama asmenine
Zinute.

Apklausa buvo vykdoma 2016 mety kovo 11 — balandzio 4 dienomis. Per §j laikotarpj surinktos 345
respondenty uzpildytos anketos.

Duomenys bus apdorojami pasitelkiant ,,IMB SPSS Statistics programing jrangg. Tyrimo rezultatai

apibendrinti, naudojant aprasomosios statistikos analizés, koreliacijos ir regresijos metodus.
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4. VARTOTOJU ISITRAUKIMO ] PREKES ZENKLO BENDRUOMENE
SOCIALINIUOSE TINKLUOSE EMPIRINIO TYRIMO REZULTATAI IR
DISKUSIJA

4.1. Vartotojy isitraukimo j prekés Zenklo bendruomeng socialiniuose tinkluose empirinio
tyrimo rezultatai

4.1.1. Tiriamosios imtiems demografinés charakteristikos

Apklausos anketg uzpildé 346 respondentai. Kontroliniais klausimais buvo atrinkta tiriamoji visuma
sudaranti 326 respondentus, ta¢iau 11 tyrimo apklausos ankety buvo sugadinta. Todél statistiniam
apdorojimui buvo naudojamos 315 respondenty uzpildytos anketos.

Anketos pabaigoje respondenty buvo praSoma nurodyti savo lytj, kokio amziaus grupei priklauso bei
iSsilavinimo lygmenj. 14 lentel¢ atspindi respondenty imties pasiskirstymag pagal lyti, amziy ir

i§silavinima.

14 lentelé. Respondenty demografinés charakteristikos

Respondenty charakteristikos N %
Lytis Vyras 203 64,4
Moteris 112 35,6
IS viso: 315 100,0
Amzius Maziau nei 18 m. 21 6,7
18 -25m. 154 48,9
26 —35m. 105 33,3
36 —45 m. 35 111
IS viso: 315 100,0
ISsilavinimas | Profesinis 21 6,7
Nebaigtas aukstesnysis 28 8,9
Aukstesnysis 56 17,8
Nebaigtas aukstasis 63 20,0
Aukstasis 147 46,7
IS viso: 315 100,0

Respondenty dalyvavusiy tyrime pasiskirstymas pagal lytj néra tolygus — tyrime dalyvavo 203 (64
proc.) vyrai ir 112 motery (36 proc.). DidZiausig dalj respondenty sudaré 18 — 25 (48,9 proc.) ir 26 — 35
(33,3 proc.) amziaus grupés, mazesnigja dalj — jaunesni nei 18 mety (6,7 proc.) ir 36 — 45 mety (11,1
proc.). Respondenty pasiskirstymas pagal i$silavinima buvo toks: 46 proc. — turintys aukstajj iSsilavinima,
20 proc. — nebaigtg aukstajj, 17,8 proc. — aukstesnjjj iSsilavinimg, 8,9 proc. — nebaigtas aukStesnysis ir 6,7

proc. — vidurinj iSsilavinima.
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Respondenty buvo praSoma nurodyti kokiomis veiklomis jprastai uzsiima prekés zenklo
bendruomenéje socialiame tinkle. 15 lenteléje pateikiami apibendrinanti respondenty pasiskirstymo pagal

veiklas bendruomengje rezultatai.

15 lentelé. Respondenty uzsiimamos veiklos ,,ZIP FM* puslapyje socialiame tinkle ,,Facebook*

Veikla prekés Zenklo bendruomenéje socialiniame tinkle N %
Skaitau praneSimus/jrasus 154 12,7
Ziariu videoklipus 168 13,9
Zitiriu nuotraukas 98 8,1
Rasau komentarus po praneSimais/jrasais, nuotraukomis ar videoklipais 105 8,7
Pradedu diskusijas su kitais vartotojais 35 2,9
Skaitau kity vartotojy komentarus 196 16,2
Spaudziu ,,patinka‘“ ant prane$imy/jrasy, nuotrauky, videoklipy ar komentary 203 16,8
Dalinuosi jdomiu turiniu su kitais vartotojais 70 5,8
Dalyvauju loterijose ar konkursuose 154 12,7
Ieskau bendraminciy 28 2,3
I$ viso: 1211 100,0

Daugiausia respondenty nurodé spaude ,,patinka™ ant praneSimy/iraSy, nuotrauky, videoklipy ar
komentary bei skaite kity vartotojy komentarus. Kiek maziau populiarios, respondenty veiklos buvo
videoklipy zitréjimas, dalyvavimas loterijose ar konkursuose, praneSimy/jraSy skaitymas. Respondentai
linke re¢iau rasyti komentarus, zitiréti nuotraukas, pasidalinti jJdomiu turiniu ir pradéti diskusijas su kitais
vartotojais bei ieSkoti bendraminciy.

Taigi, respondenty nurodytos veiklos prekés zenklo bendruomenéje ,,Facebook socialiniame tinkle
atspindi dabarting situacija, kokiomis veiklomis uZsiima vartotojai prekés zenklo bendruomeneése
Lietuvoje. Dominuojanti respondenty amziaus grupé — 18-35 mety, priklauso ,,Y* kartai (gimusiai 1981—
2000 metais), o vyry vyravimas atspindi didesn; vyry polink] uzsiimti veiklomis prekés Zenklo

bendruomenése socialiniame tinkle ,,Facebook®.

4.1.2. Klausimyno patikimumo vertinimas

Pries atliekant surinkty tyrimo duomeny analize, siekiant iSsiaiSkinti kokj poveikj vartotojy
jsitraukimas j prekés zenklo bendruomeng socialiniuose tinkluose daro vartotojy lojalumui prekés Zenklui,
pasitelkiant Cronbach‘s Alpha' koeficienta, vertinamos anketinés apklausos konstrukty patikimumo

charakteristikos. Konstrukty patikimumo vertinimo rezultatai pateikiami 16 lenteléje ir 2 priede.

! Cronbach‘s Alpha — populiariausia priemoné nurodanti tyrimo skaliy patikimuma (Piikénas, 2010).
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16 lentelé. Tyrimo klausimyno anketos konstrukty skaliy patikimumo vertinimas

Cronbach alfa Teigini
Konstruktas koeficientas ska%éiuls!
Vartotojy jsitraukimas ,928 15
Pazintiné dimensija ,824 3
Démesio subdimensija ,614 1
Susidoméjimo subdimensija ,849 2
Emociné dimensija ,906 4
Entuziazmo subdimensija ,820 2
Malonumo subdimensija ,908 2
Elgsenos dimensija ,896 8
Dalinimosi subdimensija ,786 3
Mokymaosi subdimensija 794 2
Pritarimo subdimensija ,786 3
Vartotoju suvokiamos naudos ,845 10
Praktiné nauda ,638 2
Socialiné nauda ,879 3
Ekonominé nauda ,889 2
Pramogy nauda , 788 3
Vartotojy lojalumas prekés Zenklui ,942 8
Elgsenos lojalumas ,903 3
PrisiriSimas ,858 2
Bendruomeniskumas ,585 1
Isipareigojimas , 162 2
VISAS KLAUSIMYNAS ,959 33

Ivertinus klausimyno patikimuma, gauta Cronbach alfa koeficiento reik§mé yra labai auksta (,959).
Pukeéno (2010) teigimu, gerai sudaryto klausimyno koeficientas turi bati didesnis uz 0,700 reikSme.

Sio tyrimo klausimyno Cronbach alfa koeficiento reiksmé yra aukstesné nei nurodoma
metodologiniuose nuostatuose, todél galima daryti prielaida, kad klausimyno sudedamosios dalys —
vartotojy jsitraukimas, vartotojy suvokiamos naudos ir vartotojy lojalumas prekés Zenklui vertinamos kaip
labai patikimos bei turincios didelj nuoseklumg. Daroma iSvada, kad klausimyno ir atskiry jo konstrukto
daliy patikimumo koeficiento reik§més yra aukstos, todél duomenys gali biiti naudojami tolimesnéje

tyrimo duomeny analizéje.

4.1.3. Vartotojuy jsitraukimo dimensijuy, suvokiamy nauduy ir lojalumo prekés Zenklui dimensijy
faktoriné analizé

Siekiant iSsiaiSkinti ar kintamieji patenka j tyrimo darbe i$skiriamus faktorius bei atskleisti tiriamojo

reiSkinio vidaus struktiirg, tikslinga atlikti faktoring analiz¢. Vertinant duomeny tinkamuma faktorinei
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analizei, pasitelkiamas Kaiser-Meyer-Olkin (KMQO) matas ir Bartlett's sferiSkumo kriterijus. Nustatant ar

duomenys tinkami faktorinei analizei vadovaujamasi 17 lenteléje pateikta informacija.

17 lentelé. KMO mato reik§meés interpretacija (Bileviciené ir JonuSauskas, 2011)

KMO mato reik§mé Interpretacija
0,0-05 Faktoriné analizé netinka
0,5-0,6 Faktoriné analizé tinka blogai
0,6-0,7 Faktoriné analizé tinka pakenciamai
0,7-0,8 Faktoriné analizé tinka vidutini$kai
0,8-0,9 Faktoriné analizé tinka idealiai
09-1,0 Faktoriné analizé tinka idealiai

Atlikus KMO ir Bartlett‘o testa galima teigti, kad duomenys faktorinei analizei yra tinkami (KMO
mato reikSmés patenka i1 0,7 — 0,9 intervalg) bei yra tarpusavyje reikSmingai koreliuojanciy faktoriy

(Bartlett‘o Sig. — reikSmé mazesné uz 0,05) (zr. 18 lent.).

18 lentelé. KMO ir Bartlett‘o testo rezultatai

Klausimyno konstruktas KMO mato reik§mé Barﬂeﬁt‘.s Sf.e.rigkumo
riterijus
Vartotojy jsitraukimas 824 ,000
Vartotojy suvokiamos naudos 7163 ,000
Vartotojy lojalumas prekeés zenklui ,865 ,000

Remiantis 19 lentel¢je ir 3 priede pateiktais faktorinés analizés rezultatais, galima teigti, kad
varrtotojy isitraukimas iSlaiké 3 dimensijy — pazintinés, emocinés ir elgsenos struktiirg. Vartotojy
suvokiamy naudy konstrukte iSsiskyré 4 faktoriai, kurie patvirtinta praktinés, socialinés, ekonomings ir

pramogy naudos egzistavimg. Vartotojy lojalumas prekés Zenklui traktuojamas kaip vienadimensiné

konstrukcija.
19 lentelé. Pagrindiniai faktorinés analizés rezultatai
Klausimyno konstruktas Issklrtq{z}ktorlq Faktoriy p_aalskmflmosws
skaicius sklaidos dalis
Vartotojy jsitraukimas 3 77,757
Vartotojy suvokiamos naudos 4 84,403
Vartotojy lojalumas prekés zenklui 1 71,463

Atlikus faktoring analizg, tyrimo konstruktai duomenys issiskyré j 8 skirtingus faktorius, biitent tiek
konstrukty sudaro teorinj modelj (vartotojy jsitraukimo pazintiné, emociné ir elgsenos dimensija; vartotojy

suvokiama praktiné, socialiné, ekonominé ir pramogy nauda; vartotojy lojalumas prekés zenklui).
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Apibendrinant galima teigti, kad tyrimo konstruktai sudaryti patikimai ir teisingai, todé¢l toliau bus

atlieckama aprasomosios statistikos analiz¢.

4.1.4. Vartotojuy jsitraukimo dimensijy, suvokiamy naudy ir lojalumo prekés Zenklui apraSomosios
statistikos analizé

Ivertinus respondenty dalyvavusiy tyrime demografines charakteristikas, vartotojiskos elgsenos

»ZIP FM* | Facebook* puslapyje nuostatas bei klausimyno patikimumo vertinimg, pateikiama duomeny

apraSomosios statistikos analizé, kuri leis susisteminti ir grafiSkai atvaizduoti duomenis. Analizé apims

vartotojy jsitraukimo dimensijy, suvokiamy naudy bei lojalumo prekés zenklui konstrukty vidurkiy,

jvertinimy sumy ir standartiniai nuokrypiy® nustatyma (zr. 20 lent., 5 prieda).

20 lentelé. Vartotoju jsitraukimo dimensijy, suvokiamy naudy ir lojalumo prekés Zenklui
aprasomosios statistikos analizé

Konstruktas Vidurkis Ivesrlj;g;m“ S;?;ﬁ%?s's

Vartotojy jsitraukimas 2,8215 887,13 0,808

Pazintiné dimensija 2,9630 933,33 1,02535
Démesio subdimensija 3,5130 1106,00 1,12967
Susidoméjimo subdimensija 2,6911 847,00 1,13851
Emociné dimensija 3,0889 973,00 0,99763
Entuziazmo subdimensija 2,9556 931,00 1,04421
Malonumo subdimensija 3,2222 1015,00 1,07438
Elgsenos dimensija 2,6250 826,88 0,86499
Dalinimosi subdimensija 2,3037 725,67 0,88702
Mokymaosi subdimensija 2,7333 861,00 0,84857
Pritarimo subdimensija 2,8714 905,33 1,03273
Vartotoju suvokiamos naudos 2,9212 920,50 0,762

Praktiné nauda 2,8000 882,00 0,96993
Socialiné nauda 2,6000 819,00 0,98186
Ekonominé nauda 2,8889 910,00 1,35570
Pramogy nauda 3,3481 1054,67 0,93364
Vartotojy lojalumas prekés Zenklui 3,1833 1002,75 0,89180
Elgsenos lojalumas 3,4593 1089,67 0,94507
PrisiriSimas 2,8444 896,00 1,10641
BendruomeniSkumas 2,7111 854,00 1,00431
Isipareigojimas 3,3444 1053,50 0,88849

2 Standartinis nuokrypis (angl. — standard deviation) dydis, rodantis kiek kiekviena reik§mé yra vidutinidkai nukrypusi nuo

vidurkio (Kasiulevicius ir Denapiené, 2008).
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Gauti tyrimy rezultatai rodo, kad jsitraukimo dimensijuy sutikimo ir nesutikimo laipsniy vidurkiy
reikSmés svyruoja intervale 2,63 — 3,09. Vartotojy jsitraukimo j ,,ZIP FM* | Facebook* puslapj emociné ir
pazintiné dimensijos yra labiausiai vyraujancios tarp respondenty. Gauti standartinio nuokrypio reikSmés
parodo, kad respondentai jsitraukimg j ,,ZIP FM* ,,Facebook* puslapj vertina skirtingai.

Pastebimas rySkus skirtumas nurodant pritarimo ir nepritarimo laipsnj paZintinés dimensijos
teiginiams (zr. 17 pav.). Respondentai nurodo salyginai auksta pritarimo laipsnj laiko ,,ZIP FM*
»Facebook® puslapiui suradimo teiginiui, taciau zZemag pritarimo laipsnj — susidoméjimo subdimensijos
teiginiams. Galima daryti prielaida, kad ,,ZIP FM*“ ,Facebook® puslapis neskatina respondento ir

nepazadina jo noro suzinoti daugiau apie ,,ZIP FM*.

Naudojimasis ,,ZIP FM* | Facebook* puslapiu

. . . LR 2,4
pazadina manyje nora kuo daugiau apie jj suZinoti

Susidoméjimo
subdimensija

,»ZIP FM* | Facebook® puslapis skatina mane
galvoti apie ,,ZIP FM*

AS surandu laiko ,,ZIP FM* | Facebook* puslapiui _ 3,5

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 50

2,9

Démesio
subdimensija

17 pav. Respondenty paZintinés jsitraukimo dimensijos vertinimas

Vertinant emocinés jsitraukimo dimensijos teiginiy pritarimo ir nepritarimo laipsnj pastebima, kad
naudodamiesi ,,ZIP FM* | Facebook* puslapiu respondentai sglyginai dazniau mégaujasi dalyvavimu ir

jauciasi entuziastingesni, nei laimingesni ar susikaupe (Zr. 18 pav.).

g %‘ Mégaujuosi dalyvavimu ,,ZIP FM* | Facebook* 34
= é puslapyje '
% ] Jauciuosi laimingas naudodamasis ,,ZIP FM*
=3 Facebook" puslapi 3.0
> »Facebook® puslapiu
g 1% Esu entuziastingas naudodamasis ,,ZIP FM*
c 113 - 3,2
s g ,Facebook* puslapiu
5 S Esu susikaupes naudodamasis ,,ZIP FM*
c O o . 2,7
w32 ,Facebook® puslapiu . . . . .
0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

18 pav. Respondenty emocinés jsitraukimo dimensijos vertinimas
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Respondentams nurodant pritarimo ir nepritarimo laipsnj teiginiams, apibudinantiems elgsenos
jsitraukimo dimensijq, pastebimi ryskiis skirtumai (zr. 19 pav.). Dazniausiai respondenty elgsena
pasireiskia pritarimo ir mokymosi veiksmais, i$skiriant kaip svarbiausius — daznas paspaudimas ,,patinka“
ant praneSimy ar jraSy bei idéjy ir informacijos paieSka. Elgsenos jsitraukimo dimensijos vertinimo
vidurkis rodo, kad tik penktadalis respondenty sutelkia energija bei deda pastangas sgveikauti su ,,ZIP
FM* | Facebook* puslapiu. Galima daryti prielaida, kad vartotojy jsitraukimo j ,,ZIP FM* , Facebook*

puslapi lygis yra santykinai Zzemas.

Aktyviai ginu ,,ZIP FM* | Facebook® puslapj nuo
kritiky

I
Daznai spaudziu ,,patinka“ ant ,,ZIP FM*
. . « . 3,4
pranesimy/jrasy ,,Facebook™ puslapyje
Daznai rasau teigiamus komentarus ,,ZIP FM*
« . 2,8
»Facebook® puslapyje
Ieskau idéjy ir informacijos ,,ZIP FM* , Facebook* 31
puslapyje '
Kai abejoju, uzduodu klausimus ,,ZIP FM*
w . 2,4
,Facebook® puslapyje
Padedu ,,ZIP FM* , Facebook* nariams _ 2,0
Pasidalinu jdomiu turiniu su kitais ,,ZIP FM*
« . 2,3
,Facebook* puslapyje
Daznai dalinuosi ,,ZIP FM* praneSimaisjrasais 25
,,Facebook* tinkle !

19 pav. Respondenty elgsenos jsitraukimo dimensijos vertinimas

Pritarimo
subdimensija

Mokymosi
subdimensija

Dalinimosi
subdimensija

Zvelgiant | suvokiamy naudy vidurkiy vertinima (zr. 20 pav.), verta i$skirti pramogy naudos
teiginius, kuriuos respondentai vertino auks¢iausiais balais — pritarimo ir nepritarimo teiginiams laipsnio
vidurkis siekia 3,35 balo. Toliau reitinguojant suvokiamas naudas pagal vidurkiy reikSmes seka
ekonominé nauda (2,89 balo), praktiné nauda (2,80 balo) ir socialiné nauda (2,60 balo). Galima daryti
prielaida, kad pramogy nauda vartotojams yra akivaizdziai reikSmingiausia, o maziausig reikSme turi

socialiné nauda.
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»ZIP FM* | Facebook* puslapis man suteikia..

3,00

|

Leidziu laika ,,ZIP FM* ,Facebook* puslapyje, kai..

3,67

|

|

Atsipalaiduoju, kai naudojuosi ,,ZIP FM*.. 3,38

Ekonomin

Naudodamasis ,,ZIP FM* , Facebook® puslapiu..

|

Dalyvauju ,,ZIP FM* organizuojamuose loterijose ir..

Socialiné nauda| é nauda |Pramogy nauda

»ZIP FM* | Facebook* puslapyje galiu susirasti..

I

»ZIP FM* | Facebook* puslapis padeda stiprinti..

»ZIP FM* | Facebook® puslapyje galiu i$plésti savo..

Praktiné

nauda

w
[EEN
»

»ZIP FM* | Facebook® puslapyje sulaukiu pagalbos..

W

»ZIP FM* | Facebook* puslapis suteikia man..

o
o -
o

1,00

N
o
o
w
o
o

5,00

20 pav. Respondenty suvokiamy naudy vertinimas

Lojalumo prekés Zenklui teiginiy vertinime daugiau nei pusé respondenty nurodé aukstg sutikimo

laipsnj elgsenos lojalumui ir jsipareigojimui (zr. 21 pav.). Respondenty pritarimo ir nepritarimo teiginiams

vertinimo vidurkiai siekia atitinkamai 3,46 ir 3,34 reik§mes. AuksCiausig nepritarimo laipsnj respondentai

nurodé bendruomeniSkumo ir prisiriSimo teiginiams, kuriy vidurkiai siekia atitinkamai 2,71 ir 2,84

reikSmes.

Man patinka kalbéti apie radijo stotj ,,ZIP FM* su
kitais

Man patinka lankytis ,,ZIP FM* , Facebook* puslapyje

Bendr
uomen
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»ZIP FM*
g ,»ZIP FM‘ man yra daugiau nei radijo stotis — 3,07
=
g:’: Dievinu radijo stotj ,,ZIP FM* _ 2,62
&
E Laikau save lojaliu radijo stoiai ,,ZIP FM* — 3,22
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jo, Klausau radijo stotj ,,ZIP FM* kai tik galiu — 3,42
5
é’ ,»ZIP FM* yra radijo stotis, kurios man reikia 3,73
0,00 1,00 200 3,00 4,00

21 pav. Respondenty lojalumo lygiu prekés Zenklui vertinimas
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Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy jsitraukimas j ,,ZIP FM* ,Facebook“ puslapj yra
santykinai zemas, 0 emociné ir pazintiné dimensijos yra labiausiai vyraujanc¢ios tarp respondenty. Tai
reiSkia, kad didzigja dalj vartotojy sudaro pasyvus nariai, kurie lankydamiesi ,,ZIP FM*“ , Facebook*
puslapyje gauna tam tikras naudas, taciau susilaiko nuo aktyvaus dalyvavimo jame. Vartotojai iSskyré
pramogy naudg, kaip reikSmingiausia motyva skatinantj dalyvauti ,,ZIP FM* | Facebook* puslapyje.

Atlikta analizé parodé, kad maziau nei pusé vartotojy yra lojaliis radijo stociai.

4.1.5. Vartotoju jsitraukimo j prekeés Zenklo bendruomene socialiniuose tinkluose poveikio vartotoju
lojalumui prekés Zenklui teorinio modelio konstrukty rysiy tikrinimas

Teorinio modelio konstrukty koreliacijos analizé. Siekiant patikrinti vartotojy jsitraukimo ]

prekés zenklo bendruomeng socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy lojalumui prekés zenklui teorinio

modelio konstrukty ry$j, atliekama koreliacijos analiz¢. Pukéno (2010) teigimu, koreliacijos analizés

metu gautas koreliacijos koeficientas yra kintamyjy kiekybinio jvertinimo kriterijus arba stiprumo matas.

Matuojant ranginius kintamuosius skai¢iuojamas Spearmen koreliacijos koeficientas. Nustatant

koreliacijos koeficiento rysio stiprumg vadovaujamasi 21 lenteléje pateikta informacija.

21 lentelé. Koreliacijos koeficiento reik§més (éekanaviéius ir Murauskas, 2008)

Koreliacijos koeficientas RySio stiprumas
0,00 Rysio néra
0,01-0,19 Labai silpnas rysys
0,20-0,49 Silpnas rysys
0,50 -0,69 Vidutinis rySys
0,70-0,89 Stiprus rySys
0,90-1,00 Labai stiprus rysys

Siekiant patikrinti ar vartotojy jsitraukimo dimensijos bei subdimensijos yra susijusios su vartotojy

suvokiamomis naudomis, skai¢iuojamas Spearmen‘o koreliacijos koeficientas (zr. 22 lent.).

22 lentelé. Koreliacijos tarp vartotoju isitraukimo dimensijy ir vartotojy suvokiamy naudu analizés

rezultatai
S| g8 08| 0.8 N R I} S,
S| oG | 23| 98| EB % | 89S | 83| 8| 2%
% 35|95 52| 55|58 |2% | E5|E6|£E5
Eo| EE|SE| | NE|SE| 2| SE|SE| SE
SE| RS |28 | EE| 28|88 |2E|s8|28|E%
S S| 88 |3 | g8 |=8|¥Ts|ag|=5 |28
(%] N w w (%] (7] w (7]

. Koreliacijos

lr:;il;t;ne koeficientas 564 | 556 | ,509 | 578 | ,487 | 541 | 611 | 474 | ,606 | ,645
Sig reikSmé ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000




L Koreliacijos
ﬁgjgaahne koeficientas 445 | 263 | ,455 | ,600 | ,623 | ,538 | 563 | ,537 | ,451 | ,554
Sig reik§mé ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000

. . | Koreliacijos
E:lj)él:mme koeficientas 596 | 5693 | 527 | ,449 | 351 | ,438 | ,620 | ,491 | ,670 | ,631
Sig reik§mé ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000

Koreliacijos
E;ilél;gq koeficientas 323 | 409 | ,244 | ,730 | ,701 | ,661 | 676 | ,579 | 554 | ,728
Sig reik§mé ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000

Atliktos koreliacinés analizés rezultatai parodé, kad tarp vartotojy jsitraukimo dimensijy ir vartotojy
suvokiamy naudy egzistuoja statistiskai reikSmingas rySys (Sig reik§mé yra mazesné uz 0,05). Nustatytas
vidutinio stiprumo, statistiskai reik§mingas rySys tarp pazintinés jsitraukimo dimensijos ir praktinés,
socialinés, ekonominés naudos bei silpnas rysys tarp pramogy naudos. Emociné jsitraukimo dimensija yra
stipriai statistiSkai susijusi su pramogy nauda bei turi vidutinio stiprumo ry$j su praktine, socialine ir
ekonomine nauda. Tarp elgsenos jsitraukimo dimensijos ir visy suvokiamy naudy nustatytas vidutinio
stiprumo statistiskai reik§mingas rysys.

Vartotojy jsitraukimo subdimensijy ir vartotojy suvokiamy naudy koreliacijos analizés rezultatai
parodé, kad tarp kintamyjy egzistuoja vidutinio stiprumo, statistiskai reik§mingas rysys (zr. 22 lent.).

Vartotojy suvokiamos naudos ir vartotojy lojalumo prekés zenklui koreliacinés analizés rezultatai

pateikiami 23 lenteléje.

23 lentelé. Koreliacijos tarp vartotojy suvokiamy naudy ir vartotojy lojalumo prekés Zenklui
analizés rezultatai

Praktiné Socialiné | Ekonominé | Pramogy
nauda nauda nauda nauda
. . Koreliacijos
;;Jﬂﬂ‘;rinas prekeés koeficientas 693 573 556 559
Sig reikSmé ,000 ,000 ,000 ,000
Koreliacijos
_ e ,651 : 54 :
Elgsenos lojalumas | koeficientas 65 595 540 533
Sig reik§mé ,000 ,000 ,000 ,000
L Koreliacijos 692 551 633 444
Prisiri§imas koeficientas
Sig reikSmé ,000 ,000 ,000 ,000
. Koreliacijos 532 414 354 352
Bendruomeniskumas | koeficientas
Sig reikSmé ,000 ,000 ,000 ,000
L Koreliacijos 572 484 440 535
[sipareigojimas koeficientas
Sig reikSmé ,000 ,000 ,000 ,000
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Koreliacinés analizés rezultatai parodé, kad tarp vartotojy suvokiamy naudy ir lojalumo prekeés
zenklui egzistuoja statistiskai reikSmingas rySys. Kintamyjy koreliacijos koeficiento reik§miy svyravimas
0,556 — 0,693 intervale atskleidzia vidutinio stiprumo rysj. Vartotojy suvokiamy naudy ir lojalumo prekés
zenklu lygiy koreliacijos analizés rezultatai parodo, kad tarp kintamyjy egzistuoja vidutinio stiprumo,
statistiSkai reikSmingas rysys.

Tikrinant, ar vartorojy jsitraukimo dimensijos turi rySj su vartotojy lojalumu prekés zenklui,
nustatyta, kad tarp vartotojy jsitraukimo dimensijy ir lojalumo prekés Zenklo egzistuoja vidutinio
stiprumo, statistiS$kai reikSmingas rySys ( Zr. 24 lent.). Verta paminéti, kad tarp pazintinés dimensijos ir

lojalumo prekés Zenklo yra rySys silpnas (0,361).

24 lentelé. Koreliacijos tarp vartotoju isitraukimo dimensijy ir vartotojuy lojalumo prekés Zenklui
analizés rezultatai

S| ES Y - -

2827 57| eS8 ET 2T |g2| 82| Bz 2

E 2| 3 a S| 52|l |3ac|SL|ET|ET| =0

ES| EE|EE|S2G|RE|SE|ISS|ZEE|SE|RE

SEISRTC|ISC|EE|2C|ST|SE|ST|ST|ET

=5|28|zE|as | 5E|SE|Us |82 8|55

w /) w [72] [72] w [72] w

Lojalumas prekés kKoOerEICI?eCr:th: 525 | 562 | 440 | 639 | 601 | 588 | 636 | ,549 | 521 | 651

zenklui Sig reikimeé ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 |,000

_ Koreliacijos | gag | 569 | 455 | 635 | 597 | 582 | 575 | 464 | 496 | 610
Elgsenos lojalumas koeficientas

Sig reikimeé 000 | ,000 | ,000 | ,000 |,000 | ,000 | ,000 |,000 | 000 |,000

Koreliacijos 467 | 544 | 383 | 528 | 523 | 465 | 623 | 559 | 506 | 625
Prisiri§imas koeficientas

Sig reiksme 1000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | 000

, Koreliacijos 361 | 353 | 314 | 411 | 433 | 344 | 464 | 466 | 287 | 456
Bendruomeniskumas | koeficientas

Sig reiksme 1000 | ,000 | ,000 | ,000 | .000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | 000

o Koreliacijos | o) | 4o6 | 350 | 578 | 480 | 579 | 461 | 343 | 418 | 514
Isipareigojimas koeficientas

Sig reiksme 1000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | 000 | 000

Koreliacijos analiz¢ tarp vartotojy jsitraukimo subdimensijy ir lojalumo lygiy prekés zenklui parode,
kad tarp kintamyjy egzistuoja statistiSskai reikSmingas, taciau silpnas ir vidutinio stiprumo rysys.

Nustacius teorinio modelio konstrukty statistines sgsajas, galima teigti, kad tarp vartotojy
isitraukimo dimensijy (pazintinés, emocinés ir elgsenos) ir vartotojy suvokiamy naudy (praktinés,
socialinés, ekonominés ir pramogy) bei vartotojy lojalumo prekés zenklui egzistuoja statistiSkai
reikSmingi rySiai, tadiau tai nereiskia, jog jie yra reikSmingi priezastiniai rySiai. Visi rySiai yra vidutinio

stiprumo arba silpni. Stipriausias rySys nustatytas tarp emocinés jsitraukimo dimensijos ir suvokiamos

65



pramogy naudos. Jsitikinus, kad tarp kintamyjy egzistuoja rySys, toliau atlieckama regresijos analizé, kuri
iSmatuoti teoriniame modelyje i$skirty kintamyjy rys;.

Teorinio modelio konstrukty regresijos analizé. Siekiant nustatyti vartotojy jsitraukimo j prekés
zenklo bendruomene socialiniuose tinkluose daromg poveikj vartotojy lojalumui prekés Zenklui, sudaromi
tiesinés regresijos modeliai, kurie leis patikrinti iSkeltas empirinio tyrimo hipotezes.

Svarbu atkreipti démesj | determinacijos koeficiento reikSme, kuri parodo ar tiesinés regresijos
modelis yra tinkamas. Cekanavi¢iaus ir Murausko (2014) teigimu, modelis néra tinkamas, Kai
determinacijos koeficientas yra mazesnis uz 0,20. Svarbu taip pat atkreipti démesj j F statistikos
reikminguma — Sig reiksme, kuri anot Cekanavi¢iaus ir Murausko (2014), parodo ar modelyje yra bent
vienas regresorius, nuo kuriuo priklauso priklausomas kintamasis.

Pirmoji tiesinés regresijos analizé atlikta tarp Siy kintamyjy: vartotojy sitraukimo paZintinés,
emocinés, elgsenos dimensijos ir praktinés naudos. Remiantis 6 priede pateiktais rezultatais, galima
teigti, kad regresijos modelis yra statistiSkai reikSmingas ir tinkamas, todél gali bati taikomas toliau,
kadangi determinacijos koeficientas yra 0,471 bei Sig reiksmé lygi 0,00.

25 lenteléje pateikiama pagrindiné informacija apie regresijos modelio koeficientus. Standartizuoty
koeficienty reik§més parodo, kuris regresorius modelyje yra jtakingesnis. Tuo tarpu stulpelyje Sig
reik§més paaiskina kiekvieno nepriklausomojo kintamojo jtakos priklausomajam statistinj reikSminguma.
Dispersijos maz¢jimo daugiklis parodo ar regresoriai stipriai tarpusavyje koreliuoja, o multikolinearumo

problema egzistuoja kuomet VIF > 4,00 reikSme.

25 lentelé. Tiesinés regresijos koeficientai: vartotojy jsitraukimo dimensiju jtaka vartotoju
suvokiamai praktinei naudai

Nestandartizuoti Standartizuoti Kolinearumo
koeficientai koeficientai T sig statistika
B Standa.rﬁné Beta Tolerancija VIF
paklaida
Pazintiné dimensija ,383 ,048 ,405 8,037 | ,000 ,671 1,491
Emociné dimensija ,008 ,057 ,008 ,140 ,889 ,494 2,024
Elgsenos dimensija ,407 ,073 ,363 5,563 | ,000 ,399 2,506

Regresijos analizés rezultatai parodé, kad emociné jsitraukimo dimensija, kaip regresorius yra mazai
jtakingas (0,008) bei statistiSkai nereikSmingas (0,889) priklausomam kintamajam. Daroma i$vada, kad
regresijos modelyje multikolinearumo problemos néra, taciau dél statistiSkai nereikSmingo kintamojo
modelis toliau turi buti tobulinimas, t.y. pasalinamas regresorius, kurio Sig reiksmé > 0,05 ir atliekama

regresijos analiz¢ atliekama pakartotinai, nes keiciasi visos modelio charakteristikos.
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Emocings jsitraukimo dimensijos pasalinimas i§ regresijos modelio determinacijos koeficiento
nesumazino, tac¢iau nezymiai pasikeité nepriklausomy kintamyjy S koeficientai. Pakartotinés regresijos
analizés rezultatai parodé (zr. 26 lent.), kad pazintinés jsitraukimo dimensijos £ koeficientas yra didesnis

(0,405), palyginus su elgsenos jsitraukimo dimensija (5 = 0,365).

26 lentelé. Pakartotinés tiesinés regresijos koeficientai: vartotoju jsitraukimo dimensijy jtaka
vartotojy suvokiamai praktinei naudai

Nestandartizuoti Standartizuoti Kolinearumo
koeficientai koeficientai . statistika
Standartiné T Sig
anaartine .
B paklaida Beta Tolerancija VIF
Pazintiné dimensija ,383 ,048 ,405 8,051 | ,000 ,671 1,491
Elgsenos dimensija 414 ,056 ,369 7,339 | ,000 ,671 1,491

Antroji tiesinés regresijos analizé atlikta tarp vartotojy jsitraukimo dimensijy ir socialinés naudos.
Galima daryti prielaidg, kad sudarytas modelis yra tinkamas regresijai, kadangi F statistinis
reik§mingumas (Sig reik§mé) lygus 0,00. Modelio determinacijos koeficiento 0,389 reiksmé nurodo, kad
nepriklausomi kintamieji paaiSkina 38,9 procentus jtakos suvokiamai socialinei naudai (zr. 7 prieda).

Remiantis 27 lenteléje pateiktais rezultatais galima teigti, kad sudarytas modelis multikolinearumo
problemy neturi. Du nepriklausomi Kkintamieji — jsitraukimo pazintiné¢ ir emociné dimensija, turi
reikSmingg jtaka suvokiamai socialiniai naudai, kadangi Sig reik§mé < 0,05. Taciau dél statistiskai
nereik§mingo, nepriklausomo kintamojo modelis toliau tobulinimas — pasalinamas regresorius (elgsenos

jsitraukimo dimensija) ir regresijos analizé atliekama pakartotinai.

27 lentelé. Tiesinés regresijos koeficientai: vartotoju jsitraukimo dimensijy jtaka vartotoju
suvokiamai socialinei naudai

Nestandartizuoti Standartizuoti Kolinearumo
koeficientai koeficientai T sig statistika
B S?;ﬁ:ir;gle Beta Tolerancija VIF
Pazintiné dimensija ,130 ,052 ,135 2,502 | ,003 671 1,491
Emociné dimensija ,508 ,062 ,516 8,190 | ,000 ,494 2,024
Elgsenos dimensija ,256 ,080 ,049 ,703 | ,283 ,399 2,506

Elgsenos jsitraukimo dimensijos paSalinimas i§ modelio determinacijos koeficienta sumazino
minimaliai (Zr. 7 priedg), taip pat pasikeité nepriklausomy kintamyjy S koeficientai. Pakartotinés
regresijos analizés rezultatai parodé (zr. 28 lent.), kad emocinés jsitraukimo dimensijos S koeficientas yra

didesnis (0,545), palyginus su pazintine jsitraukimo dimensija (f = 0,154).
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28 lentelé. Pakartotinés tiesinés regresijos koeficientai: vartotoju jsitraukimo dimensijy jtaka
vartotojy suvokiamai socialinei naudai

Nestandartizuoti Standartizuoti Kolinearumo
koeficientai koeficientai . statistika
Standarting T Sig
B tandartine Beta Tolerancija | VIF
paklaida
Pazintiné dimensija ,146 ,047 ,152 3,130 | ,000 ,830 1,204
Emociné dimensija ,536 ,048 ,545 11,206 | ,000 ,830 1,204

Trecioji tiesinés regresijos analizé atlikta tarp vartotojy jsitraukimo dimensijy ir ekonominés
naudos. Remiantis 8 priede pateiktais rezultatais, galima teigti, kad regresijos modelis yra statistiSkai
reik§mingas ir tinkamas, todél gali buti taikomas toliau modelio determinacijos koeficientas yra 0,500 bei
Sig reiksmé lygi 0,00.

29 lenteléje pateikiama pagrindiné informacija apie regresijos modelio Koeficientus. Remiantis
analizés rezultatais galima teigti, kad regresijos modelyje multikolinearumo problemos néra ir Visi
nepriklausomi kintamieji turi reikSmingos jtakos suvokiamai ekonominei naudai. Regresijos analizés
rezultatai parodé, kad elgsenos jsitraukimo dimensijos f koeficientas yra aukséiausias (0,503), palyginus
su pazintine (f = 0,371) ir emocine jsitraukimo dimensija (f = —0,116). Svarbu prabrézti, kad tarp

emocinés jsitraukimo dimensijos ir suvokiamos ekonominés naudos yra atvirksé¢ias rysys.

29 lentelé. Tiesinés regresijos koeficientai: vartotojy jsitraukimo dimensijy jtaka vartotoju
suvokiamai ekonominei naudai

Nestandartizuoti Standartizuoti Kolinearumo
koeficientai koeficientai T Sig statistika
B St;‘;‘lj:ir;:‘e Beta Tolerancija | VIF
Pazintiné dimensija ,490 ,065 371 7,573 | ,000 ,671 1,491
Emociné dimensija -,157 ,078 -, 116 -2,025 | ,004 ,494 2,024
Elgsenos dimensija ,788 ,100 ,503 7,915 | ,000 ,399 2,506

Ketvirtoji tiesinés regresijos analizé atlikta tarp vartotojy jsitraukimo dimensijy ir pramogy
naudos. Sudarytas modelis yra tinkamas regresijai, kadangi F statistinis reikSmingumas lygus 0,00 bei
modelio determinacijos koeficiento reikSmé nurodo, kad nepriklausomi kintamieji paaiSkina 57,8
procentus jtakos suvokiamai pramogy naudai (zr. 9 prieda).

Remiantis 30 lenteléje pateiktais rezultatais galima teigti, kad sudarytas modelis multikolinearumo
problemy neturi. Nepriklausomi kintamieji turi reikSmingg jtaka suvokiamai pramogy naudai, kadangi Sig

reiksmé < 0,05. Pazintiné jsitraukimo dimensija kaip regresorius ir suvokiama pramogy nauda turi
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atvirkstinj ry$j (8 = -0,171). Emocinés ir elgsenos jsitraukimo dimesijy f koeficientai yra gana panaSus

(0,479 ir 0,425).

30 lentelé. Tiesinés regresijos koeficientai: vartotoju isitraukimo dimensijy jtaka vartotoju
suvokiamai pramogu naudai

Nestandartizuoti Standartizuoti Kolinearumo
koeficientai koeficientai T Sig statistika
B S?;ﬁ:?;gle Beta Tolerancija VIF
Pazintiné dimensija -,156 ,041 -171 -3,809 | ,000 671 1,491
Emociné dimensija ,448 ,049 479 9,140 | ,000 ,494 2,024
Elgsenos dimensija ,458 ,063 425 7,279 | ,000 ,399 2,506

Penktoji regresijos analizé atlikta tarp vartotojy suvokiamos praktinés, socialinés, ekonominés bei
pramogy naudos ir vartotojy lojalumo prekés Zenklui. Remiantis 10 priede pateiktais rezultatais, galima
teigti, kad regresijos modelis yra statistiSkai reikSmingas ir tinkamas, todél gali biiti taikomas toliau,
kadangi modelio determinacijos koeficientas yra 0,575 bei Sig reiksmé lygi 0,00.

31 lentelgje pateikiama informacija apie regresijos modelio koeficientus. Remiantis analizés
rezultatais galima teigti, kad regresijos modelyje multikolinearumo problemos néra ir visi nepriklausomi
kintamieji turi reikSmingg jtaka lojalumui prekés zenklui. Regresijos analizés rezultatai parodé, kad
suvokiamos praktinés naudos f koeficientas yra auksc¢iausias (0,357), palyginus su socialine (8 = 0,349),

ekonomine (5 = 0,117) ir pramogy (0,169) nauda.

31 lentelé. Tiesinés regresijos koeficientai: vartotojuy suvokiamy naudy jtaka vartotojy lojalumui
prekés Zenklui

Nestandartizuoti Standartizuoti Kolinearumo
koeficientai koeficientai T Sig statistika
B St;‘;‘lj:ir;:‘e Beta Tolerancija | VIF
Praktiné nauda ,329 ,057 ,357 5,719 | ,000 351 2,850
Socialiné nauda ,317 ,037 ,349 8,488 | ,000 ,810 1,235
Ekonominé nauda ,077 ,038 117 2,008 | ,004 ,400 2,497
Pramogy nauda ,162 ,039 ,169 4,185 | ,000 ,839 1,193

Sestoji regresijos analizé atlikta tarp vartotojy jsitraukimo paZintinés, emocinés, elgsenos
dimensijos ir vartotojy lojalumo prekés Zenklui. Sudarytas modelis yra tinkamas regresijai, kadangi F
statistinis reikSmingumas mazesnis nei 0,05, 0 modelio determinacijos koeficiento reik§mé nurodo, kad
nepriklausomi kintamieji (vartotojy isitraukimo dimensijos) paaiskina 43,6 procentus jtakos vartotojy

lojalumui prekés zenklui (Zr. 11 prieda).
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Remiantis 32 lentel¢je pateiktais rezultatais galima teigti, kad sudarytas modelis multikolinearumo
problemy neturi. Nepriklausomi kintamieji turi reikSmingg jtaka vartotojy lojalumui prekés zenklui,
kadangi Sig. — reik§mé < 0,05. Elgsenos jsitraukimo dimensijos S koeficientas yra didziausias (0,298),
palyginus su pazintine (£ = 0,249) ir emocine jsitraukimo dimensija (f = 0,245), todél galima teigti, kad
didziausig jtakg lojalumui ,,ZIP FM* radijo stacCiai daro vartotojy atlieckami veiksmai ,,ZIP FM*
»Facebook* puslapyje.

32 lentelé. Tiesinés regresijos koeficientai: vartotoju isitraukimo dimensijy jtaka vartotoju
lojalumui prekés Zenklui

Nestandartizuoti Standartizuoti Kolinearumo
koeficientai koeficientai T Sig statistika
B Sg‘:ﬁ:&;‘e Beta Tolerancija VIF
Pazintiné dimensija ,203 ,045 ,249 5,706 | ,000 ,671 1,491
Emociné dimensija ,208 ,054 ,245 4,690 | ,000 ,494 2,024
Elgsenos dimensija ,201 ,069 ,298 3,454 | ,001 ,399 2,506

4.1.6. Respondenty demografiniu charakteristiky poveikis lojalumo prekés Zenklui vertinimas

Siekiant iSsiaiSkinti ar skiriasi vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomene socialiniame
tinkle daromo poveikio vartotojy lojalumui prekés zenklui vertinimas, priklausomai nuo vartotojo lyties,
amZiaus ir i$silavinimo, atliekamas Kruskal-Wallis testas.

Remiantis gautais Kruskal-Wallis testo rezultatais (zr. 33 lent.), galima teigti, kad vartotojy
jsitraukimo } prekés Zenklo bendruomeng socialiniame tinkle poveikio vartotojy lojalumui prekés Zenklui

vertinimas nepriklauso nuo respondenty lyties, kadangi p — reikSmé didesné uz 0,05.

33 lentelé. Respondenty poveikio skirtumy tikrinimas, Kruskal-Wallis testo statistinis

reikSmingumas
Poveikis Lytis AmZius ISsilavinimas
Lojalumas prekés zenklui 0,256 0,00 0,00
Elgsenos lojalumas 0,315 0,00 0,00
PrisiriSimas 0,178 0,00 0,00
Bendruomeniskumas 0,973 0,00 0,00
Isipareigojimas 0,227 0,00 0,00

Taciau rezultatai taip pat rodo, kad vartotojy lojalumas prekeés Zenklui sulig p < 0,05 reikSme
priklauso nuo respondenty amziaus bei iSsilavinimo. Analizuojant skirtingo amZziaus ir iSsilavinimo

respondenty atsakymus, remiantis 12 priede pateiktais Kruskal-Wallis testo rezultatais, galima teigti, kad
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pagal vidutinius rangus labiausiai lojaliis ,,ZIP FM* radijo stoties prekés Zenklui jaunesni nei 18 mety
vartotojai turintys vidurinj iSsilavinima (auks$ciausias vidutinis rangas — 197,67). Vartotojai labiausiai
sutinka su teiginiais atspindinciais lojalumo prekés zenklui prisiri§imo ir elgsenos lojalumo lygj. Svarbu
taip pat paminéti, kad 18 — 25 mety respondentai, pasirinkusius aukstesniojo ir aukstojo mokslo studijas,
mazai skiriasi lojalumo ,,ZIP FM* radijo stociai lygiu.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomene socialiniame
tinkle poveikis vartotojy lojalumui prekés zenklui priklauso nuo vartotojy amziaus ir i$silavinimo, taciau

nepriklauso nuo vartotojo lyties.

4.2. Tyrimo rezultaty aptarimas

Atliekant empirinj tyrimg buvo siekiama nustatyti vartotojy isitraukimo ] prekés Zenklo
bendruomeng socialiniame tinkle poveikj vartotojy lojalumui prekés Zenklui.

Atlikus koreliacijos analize¢ buvo jsitikinta, kad tarp vartotojy isitraukimo j prekés Zzenklo
bendruomene socialiniuose tinkluose ir vartotojy lojalumo prekés zenklui teorinio modelio konstrukty
egzistuoja statistiskai reikSmingas rySys. Toliau atlikta regresijos analizé, sudaré prielaidas patvirtinti ar

paneigti iSkeltas tyrimo hipotezes, kuriy rezultatai pateikiami 34 lentel¢je.

34 lentelé. Tyrimo hipoteziy patikrinimo rezultatai

Tyrimo hipotezés pavadinimas Rezultatas

H1la | Vartotojy isitraukimo ] prekés zenklo bendruomene socialiniuose tinkluose Priimta
pazintiné dimensija daro teigiama jtaka vartotojy suvokiamai praktinei naudai.

H1b | Vartotojy jsitraukimo | prekés Zenklo bendruomeng socialiniuose tinkluose Priimta
pazintiné dimensija daro teigiamg jtaka vartotojy suvokiamai socialinei naudai.

Hilc | Vartotojy jsitraukimo | prekés zenklo bendruomeng socialiniuose tinkluose Priimta
pazintiné dimensija daro teigiamg jtaka vartotojy suvokiamai ekonominei naudai.

H1d | Vartotojy isitraukimo ]} prekés zenklo bendruomene socialiniuose tinkluose Atmesta
pazintiné dimensija daro teigiama jtaka vartotojy suvokiamai pramogy naudai.

H2a | Vartotojy jsitraukimo i prekés zenklo bendruomene socialiniuose tinkluose emociné Atmesta
dimensija daro teigiamg jtakg vartotojy suvokiamai praktinei naudai.

H2b | Vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomene socialiniuose tinkluose emociné Priimta
dimensija daro teigiama jtaka vartotojy suvokiamai socialinei naudai.

H2c | Vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomene socialiniuose tinkluose emociné Atmesta
dimensija daro teigiamg jtaka vartotojy suvokiamai ekonominei naudai.

H2d | Vartotojy jsitraukimo i prekés zenklo bendruomene socialiniuose tinkluose emociné Priimta
dimensija daro teigiamg jtaka vartotojy suvokiamai pramogy naudai.

H3a | Vartotojy jsitraukimo j prekés Zzenklo bendruomeng socialiniuose tinkluose elgsenos Priimta
dimensija daro teigiamg jtaka vartotojy suvokiamai praktinei naudai.

H3b | Vartotojy jsitraukimo j prekés Zzenklo bendruomene socialiniuose tinkluose elgsenos Atmesta

dimensija daro teigiama jtaka vartotojy suvokiamai socialinei naudai.

H3c | Vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomene socialiniuose tinkluose elgsenos Priimta
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dimensija daro teigiamg jtaka vartotojy suvokiamai ekonominei naudai.

H3d | Vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomeng socialiniuose tinkluose elgsenos Priimta
dimensija daro teigiamg jtakg vartotojy suvokiamai pramogy naudai.

Hd4a | Vartotojy suvokiama jsitraukimo j prekés zenklo bendruomene socialiniame tinkle Priimta
praktiné nauda turi jtaka vartotojy lojalumui prekés zenklui.

H4b | Vartotojy suvokiama jsitraukimo j prekés zenklo bendruomene socialiniame tinkle Priimta
socialiné nauda turi jtaka vartotojy lojalumui prekés zenklui.

H4c | Vartotojy suvokiama jsitraukimo ] prekés zenklo bendruomeng socialiniame tinkle Priimta
ekonominé nauda turi jtaka vartotojy lojalumui prekés zenklui.

H4d | Vartotojy suvokiama jsitraukimo j prekés zenklo bendruomeng socialiniame tinkle Priimta
pramogy nauda turi jtakg vartotojy lojalumui prekés zenklui.

Hb5a | Vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomene socialiniame tinkle pazintiné Priimta
dimensija daro teigiamg jtaka vartotojy lojalumui prekés zenklui.

H5b | Vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomeng socialiniame tinkle emociné Priimta
dimensija daro teigiama jtaka vartotojy lojalumui prekés Zenklui.

H5c | Vartotojy isitraukimo j prekés Zenklo bendruomeng socialiniame tinkle elgsenos Priimta
dimensija daro teigiama jtaka vartotojy lojalumui prekés Zenklui.

Pirmosios grupés hipotezés (Hla, Hlb, Hlc, H1d), teigiancios, kad vartotojy jsitraukimo j prekés
zenklo bendruomeng socialiniuose tinkluose pazintiné dimensija daro teigiamg jtaka vartotojy
suvokiamoms naudoms (praktinei, socialinei, ekonominei ir pramogy), yra patvirtintos dalinai. Vartotojy
jsitraukimo pazintiné dimensija daro reikSmingg ir teigiamg jtakg praktinei (f = 0,405), socialinei (f =
0,151) ir ekonominei (# = 0,371) naudai, kadangi Sig reiksmé < 0,05, o S koeficientai yra teigiami. Taciau
pazintiné jsitraukimo dimensija daro neigiamg jtakg pramogy naudai, todél hipotezé H1d yra atmetama.

Antrosios grupés hipotezés (H2a, H2b, H2c, H2d) pasitvirtino i§ dalies. Regresiné analizé atskleide,
kad vartotojy isitraukimo ] prekés zenklo bendruomene socialiniuose tinkluose emociné dimensija daro
teigiamg jtaka tik vartotojy suvokiamai socialinei ir pramogy naudai (Sig < 0,05, £ koeficientai yra
teigiami). Tuo tarpu emocinés jsitraukimo dimensijos ir praktinés naudos rySys statistiSkai nereikSmingas
(Sig > 0,05), o tarp kintamyjy (emocinés jsitraukimo dimensijos ir ekonominés naudos) yra statistiskai
reik§mingas rysys, ta¢iau f koeficientas yra neigiamas. Todél hipotezés H2a ir H2c atmetamos.

Treciosios grupés hipotezés (H3a, H3b, H3c, H3d), teigiancios, kad vartotojy jsitraukimo j prekés
zenklo bendruomeng socialiniuose tinkluose elgsenos dimensija daro teigiamg jtaka vartotojy
suvokiamoms naudoms (praktinei, socialinei, ekonominei ir pramogy), yra patvirtintos dalinai. Vartotojy
jsitraukimo elgsenos dimensija daro statistiSkai reikSmingg ir teigiama jtaka praktinei (f = 0,369),
ekonominei (# = 0,503) ir pramogy (f = 0,425) naudai, taciau nereikSmingg — socialinei naudai (Sig
reik§mé > 0,05).

Ketvirtosios grupés hipotezés (H4a, H4b, H4c, H4d) pasitvirtino, kadangi regresijos analizé

atskleidé, kad vartotojy suvokiama jsitraukimo i prekés zenklo bendruomene socialiniame tinkle prakting,
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socialin¢, ekonomin¢ ir pramogy nauda turi teigiamg jtakg vartotojy lojalumui prekés zenklui. Tai
pavirtina Sig reikSmeé < 0,05 bei teigiami S koeficientai.

Penktosios grupés hipotezés (H5a, H5b, H5c¢) teigiancios, kad vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo
bendruomeng socialiniame tinkle pazintiné, emociné ir elgsenos dimensija daro teigiamg jtaka vartotojy
lojalumui prekés zenklui, yra patvirtintos. Vartotojy lojalumui prekés Zenklui pazintinés (8 = 0,249),
emocinés (f = 0,245) ir elgsenos (# = 0,298) ijsitraukimo dimensijy daroma jtaka yra statistiskai
reikSminga ir teigiama, kadangi Sig reik§mé < 0,05 bei S koeficientai yra teigiami.

Remiantis empirinio tyrimo duomeny analizés rezultatais pateikiamas patikslintas vartotojy
jsitraukimo ] prekés zenklo bendruomeng socialiniame tinkle poveikio vartotojy lojalumui prekés zenklui

modelis (zr. 22 pav.).

Vartotoju isitraukimas

i prekes Zenklo Vartotoju suvokiamos

naudos
bendruomeng
0202 »|  Praktiné dimensija
’ Q357
Pazintiné dimensija 0.1527
N > 0,349
N\X / _ - Socialiné dimensija
. . 0,542 Lojalumas prekés
— Emociné dimensija & y .
A zenklui
Q,:)@ 0?;9 ~ = Ekonominé dimensija i A"
... 0503 S 0.1 |
Elgsenos dimensija N ©
0425 \ Q,
N Pramogy dimensija 2 9] 2
N N N
o| ol o

22 pav. Vartotojuy jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomene socialiniame tinkle poveikis vartotoju
lojalumui prekés Zenklui

IS teorinio modelio pasalintos tokios sgsajos: pazintinés jsitraukimo dimensijos ir suvokiamos
pramogy naudos, emocinés jsitraukimo dimensijos ir praktinés bei ekonominés suvokiamos naudos,
elgsenos jsitraukimo dimensijos ir suvokiamos socialinés naudos.

Apibendrinant gautus tyrimo rezultatus, galima teigti, kad vartotojy jsitraukimas j ,, ZIP FM*
., Facebook* puslapj daro teigiamq jtakq vartotojy lojalumui ,,ZIP FM* radijo stociai. Kaip parodé
tyrimo rezultatai, didzZiausig jtakg vartotojy lojalumui ,,ZIP FM* prekés Zenklui daro jsitraukimo j prekes

Zenklo bendruomeng Facebook tinkle elgsenos dimensija. Gi vartotojai j ,,ZIP FM* bendruomeng
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matuojant jy jsitraukimq remiantis elgsenos dimensija yra jsitrauke silpniausiai. Todél ,,ZIP FM* radijo
stotis, siekdama didesnio vartotojy lojalumo prekés Zenklui, turi siekti sustiprinti vartotojy jsitraukimo j
prekes zZenklo bendruomene socialiniame tinkle jsitraukimo elgsenq. Ji gali buti sustiprinta, siilant
vartotojams papildomas naudas. ,,ZIP FM* didziausiq démesj turéty skirti praktinei naudai — didinti
informacijos kiekj apie filmy premjeras, naujas dainas ar muzikos grupes, renginius, festivalius ir kt., tiek
socialinei — sudaryti palankesnes sqlygas vartotojy tarpusavio komunikacijai, t.y. didinti pranesimy
., Facebook puslapyje skaiciy, inicijuojant diskusijas vartotojas — vartotojui. Taip pat svarbios tiek
pramogy, tiek ekonominés naudos, kurios prisideda prie vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo
bendruomene. JOS gali biti kuriamos, vartotojams pasiilant jsitraukti j Zaidimus, dalyvauti loterijose ir

konkursuose, jsteigiant didesng verte vartotojui turincius prizus.

Tyrimo ribotumai: | tyrimg jtraukta tik vieno prekés zenklo, atstovaujanéio vienai paslaugy

kategorijai, bendruomené vieninteliame socialiniame tinkle ,,Facebook*.

Tolimesniy tyrimy kryptys:

1. Tikslinga atlikti vartotojy jsitraukimo ] kitas prekés zenklo bendruomenes skirtinguose
socialiniuose tinkluose tyrimus. Tokiu biidu patikrinti kuri vartotojy isitraukimo dimensija ir vartotojams
sitiloma nauda yra svarbiausios, kuriant vartotojy lojalumg prekés zenklui.

2. Siekiant tiksliau apibrézti vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomeng socialiniuose
tinkluose daroma poveikj vartotojy lojalumui prekés zenklui, tikslinga atlikti mediacing analizetarp
vartotojy jsitraukimo ] prekés Zenklo bendruomeng pazintinés, emocings, elgsenos dimensijy ir vartotojy
suvokiamy praktinés, socialinés, ekonomings, pramogy naudy bei vartotojy jsitraukimo pasekmiy. Analizé
leisty nustatyti, ar vartotojy suvokiamos naudos veikia kaip vartotojy jsitraukimo pazintinés, emocinés bei
elgsenos dimensijy ir vartotojy jsitraukimo pasekmiy rySio mediatorius, t.y. ar vartotojai, kurie linke gauti

naudas i$ jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomeng, bus labiau lojalis prekés Zenklui.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Atskleidus vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomene socialiniuose tinkluose svarba
ir tyrimy problematika, galima teigti, kad:

1. Vartotojy jsitraukimas — tai procesas, kurio metu vartotojas sgveikauja ir palaiko rysj su imone ar
kitais vartotojais bei iSreikStas per vartotojo elgseng. Vartotojy jsitraukimas, priklausomai nuo isskiriamy
dimensijy, gali buti analizuojamas tiek daugiadimensiu, tiek vienadimensiniu poziiiriu. Remiantis
daugiadimensiu pozitriu, vartotojy jsitraukimas ] prekés Zenklo bendruomene traktuojamas, kaip
susidedantis i§ pazintinés, emocinés ir elgsenos dimensijy. Vartotojy jsitraukimas vyksta sgveikaujant su
objektu, kuris pasizymi jvairove — nuo paslaugos, produkto, prekés zenklo, imonés ar reklamos iki
socialinés ziniasklaidos platformy bei virtualiy prekés zenklo bendruomeniy.

2. Isryskintas pagrindinis nagrinéjamos tyrimy srities probleminis aspektas — didziausias démesys
skiriamas tyrimams, susijusiems su prekés Zenklo bendruomene, ta¢iau nepakankamai démesio skiriama
tyrimams, nagrinéjantiems vartotojy jsitraukimg j prekés zenklo bendruomeng socialiniuose tinkluose bei
jo poveikio vartotojy lojalumui prekés zenklui. Fragmentiski vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo
bendruomen¢ socialiniuose tinkluose pasekmiy tyrimai buvo atlickami skirtingose Salyse, tyrimuose
naudoti skirtingi socialiniai tinklai bei prekiy Zenklai, skyrési ir sferos, kuriose prekiy Zenklai veiké.

Teorinés vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomene socialiniuose tinkluose studijos
atskleideé, kad:

1. Vartotojy jsitraukimas — tai procesas, kurio metu vartotojas saveikauja ir palaiko rysj su jmong¢ ar
Kitais vartotojais bei iSreiksStas per vartotojo elgseng. Vartotojy jsitraukimas vyksta sgveikaujant su
objektu, kuris pasizymi jvairove — nuo paslaugos, produkto, prekés zenklo, jmonés ar reklamos iki
socialinés Ziniasklaidos platformy bei virtualiy prekés Zenklo bendruomeniy. Vartotojy jsitraukimas,
priklausomai nuo isskiriamy dimensijy, gali biiti analizuojamas tiek daugiadimensiu, tiek vienadimensiniu
pozitriu. Remiantis daugiadimensiu poziliriu, vartotojy jsitraukimas ] prekés Zenklo bendruomeng
traktuojamas, kaip susidedantis i$ pazintinés, emocinés ir elgsenos dimensijy, 0 pastarosios susideda i$
démesio, susidome¢jimo, entuziazmo, malonumo, dalijimosi, mokymosi bei pritarimo subdimensijy.

2. Prekés zenklo bendruomené, kaip vartotojy jsitraukimo objektas, apibréziama kaip geografiskai
neapribota vartotojy grupé, besidominti konkreciu prekés zenklu ir grindziama socialiniais santykiais, bei
atspindi panaSig vartotojy elgseng. Kiekviena prekés zenklo bendruomené gali pasizymeti tokiomis
savybémis, kaip bendruomenei biidingas suvokimas, bendri ritualai ir tradicijos, moralin¢ atsakomybé.
Prekés zenklo bendruomenés gali biti inicijuojamos tiek jmoneés, tiek vartotojo bei gali egzistuoti fizinéje

ir virtualioje aplinkoje, biiti komercinés ar nekomercinés paskirties, jvairiy, priklausomai nuo nariy
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skaiciaus, dydziy. Prekés Zenklo bendruomenés sékme lemia vartotojy suvokiamos jsitraukimo j prekés
zenklo bendruomeng naudos, kurios skirstomos j prakting, socialing, ekonominé ir pramogy . Jmong,
patenkindama vartotojy poreikius, ar jiems jgyjant naudas, sukuria ilgalaikius jmonés ir vartotojo
santykius, kurie uztikrina vartotojy lojaluma prekés Zenklui.

3. Vartotojy jsitraukimas ] prekés Zzenklo bendruomen¢ socialiniuose tinkluose gali biiti
analizuojamas i§ vartotojy, imonés ar suinteresuotyjy Saliy perspektyvos. Specifiniai vartotojy jsitraukimo
bruozai priklauso nuo vartotojy asmeniniy savybiy — vartotojo iniciatyvos ir motyvacijos. Imoné vartotoja
gali motyvuoja jsitraukti informacine aplinka, atlygiu ar prekés Zenklo verte. Socialiai orientuotiems
motyvavimo Saltiniams priskiriami tokie veiksniai: turinio dalijimasis, praneSimy komentavimas ir ,,like*
funkcijos panaudojimas.

4. Vartotojy jsitraukimas j prekés zenklo bendruomeng socialiniuose tinkluose tiesiogiai susijes su
jsitraukimo pasekmémis, viena i§ kuriy yra vartotojy lojalumas prekés Zenklui. Parengtas teorinis
vartotojy isitraukimo ] prekeés Zenklo bendruomene socialiniame tinkle poveikio vartotojy lojalumui
prekés zenklui modelis, apjungiantis tris konstruktus: vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomene
dimensijas, vartotojy suvokiamas naudas ir vartotojy lojalumg prekés Zenklui. Teorinis modelis
grindziamas prielaida, kad santykiy tarp prekés Zenklo ir vartotojy palaikymo veiksnys — abiejy Saliy
naudos gavimas, pasireiskiantis per vartotojy suvokiamas jsitraukimo j prekés zenklo bendruomeng
socialiniame tinkle naudas ir vartotojy lojalumag prekés Zenklui, kaip vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo
bendruomeng pasekme.

Parengus vartotojy isitraukimo j prekés Zenklo bendruomene socialiniame tinkle poveikio
vartotojy lojalumui prekés Zenklui tyrimo metodika ir atlikus tyrima, teikiamos Sios iSvados:

1. Vartotojy isitraukimas j ,,ZIP FM* ,Facebook® puslapj yra santykinai Zemas, o emociné ir
pazintin¢ jsitraukimo dimensijos yra labiausiai vyraujancios. Didzigjg dal; bendruomenés nariy sudaro
pasyvus nariai, kurie susilaiko nuo aktyvaus dalyvavimo puslapyje. Vartotojai iSskyré pramogy nauda,
kaip reikSmingiausia motyva skatinantj; dalyvauti ,,ZIP FM* | Facebook® puslapyje. Maziau nei pusé
vartotojy yra lojalis ,,ZIP FM* radijo stociai.

2. Tyrimo rezultatai leidzia teigti, kad vartotojy jsitraukimas j ,,ZIP FM* , Facebook* puslapj daro
teigiamg jtaka vartotojy lojalumui ,,ZIP FM* radijo stociai. DidZiausig jtaka vartotojy lojalumui ,,ZIP FM*
prekés Zenklui daro jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomeng ,,Facebook® socialiniame tinkle elgsenos
dimensija. Gi vartotojai | ,,ZIP FM* bendruomene¢ matuojant jy jsitraukima remiantis elgsenos dimensija

yra jsitrauke silpniausiai.
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Taigi, tyrimu nustatyta tiesioginé, silpna vartotojy jsitraukimo pazintinés, emocinés ir elgsenos
dimensijy jtaka vartotojy lojalumui prekés zenklui. Elgsenos jsitraukimo dimensija daro didziausig jtaka
vartotojy lojalumui prekés zenklui.

3. Didziausig jtakg vartotojy lojalumui prekés zenklui daro vartotojy suvokiama praktiné ir socialiné
nauda. Vartotojy suvokiamos ekonominés ir pramogy naudos poveikis vartotojy lojalumui prekés Zenklui
— silpnas. Todél ,,ZIP FM* radijo stotis, sickdama didesnio vartotojy lojalumo prekés zenklui, turi sitilyti
vartotojams papildomas prakting ir socialing naudas.

Atlikus mokslinés literatiiros analize bei empirinj tyrima, pateikiamos Sios rekomendacijos:

1. JImonéms vartotojy jsitraukimas ] prekés zenklo bendruomene¢ socialiniuose tinkluose tampa
svarbus, kuriant ilgalaikius jmonés ir vartotojy santykius, pasireiSkiancius vartotojy lojalumu prekés
zenklui. Vartotojy jsitraukimg j prekés Zenklo bendruomeng socialiniuose tinkluose lemia tam tikra
elgsena, emocijos bei pazinimo pastangos ir jsipareigojimai. Isitraukdami j prekés Zenklo bendruomenes
socialiniuose tinkluose vartotojai gauna prakting, socialing, ekonoming ir pramogy naudas i§ santykiy su
prekés zenklo bendruomene. Tarp vartotojy jsitraukimo j bendruomene suvokiamy naudy ir vartotojy
lojalumo prekeés zenklui taip pat egzistuoja priezastiniai rysiai.

2. Siekdamos ilgalaikiy santykiy su vartotojais, t.y. vartotojy lojalumo prekés zenklui, jmonés turéty
periodiSkai atlikti tyrimus, jgalinan¢ius nustatyti vartotojy isitraukimo j prekés zenklo bendruomeneg
socialiniuose tinkluose daromg poveikj vartotojy lojalumui prekés Zenklui. Atsizvelgdamos j tyrimy
rezultatus, jmonés galéty priimti tikslingus su prekés zenklo bendruomenés valdymu susijusius

sprendimus, taip uzmegzdamos tvirtesnius ilgalaikius santykius su vartotojais.
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1 PRIEDAS. Empirinio tyrimo anketa

Gerbiamas respondente,

Kauno technologijos universiteto Ekonomikos ir verslo fakulteto magistrantas Siuo metu atlieka tyrima,
kurio tikslas nustatyti, vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo bendruomeng socialiniame tinkle poveikj
vartotojy lojalumui prekés zenklui. Klausimynas yra anoniminis. Tyrimo rezultatai bus panaudoti rasant
magistro baigiamajj darbg. Aciti Jums uz skirtg laikg ir atsakymus.

1) Ar zinote radijo stotj ,,ZIP FM*
[ ] Taip
[ ] Ne (pereikite prie 5 klausimo)

2) Ar Jus esate prekés Zenklo ,,ZIP FM* sekéjas socialiniame tinkle ,,Facebook*?

[ ] Taip
[ ] Ne (pereikite prie 5 klausimo)

3) Pazymeékite kokiomis veiklos uZsiimate ,,ZIP FM* ,,Facebook* puslapyje.

Skaitau pranesimus/jrasus

Ziariu videoklipus

Ziuriu nuotraukas

Rasau komentarus po praneSimais/jrasais, nuotraukomis ar videoklipais

Pradedu diskusijas su kitais vartotojais

Skaitau kity vartotojy komentarus

SpaudZiu ,,patinka“ ant prane§imy/jrasy, nuotrauky, videoklipy ar komentary

Dalinuosi jdomiu turiniu su kitais vartotojais

Dalyvauju loterijose ar konkursuose

Ieskau bendraminciy

I

4) Nurodykite savo sutikimo/nesutikimo su Zemiau i§vardintais teiginiais laipsni.

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei
sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

AS randu laiko apsilankyti ,,ZIP FM* , Facebook*
puslapyje

[

[

[

»ZIP FM*“ | Facebook® puslapis skatina mane
galvoti apie ,,ZIP FM*

Naudojimasis ,,ZIP FM* , Facebook* puslapiu
pazadina manyje nora kuo daugiau apie jj suzinoti

Esu susikaupes naudodamasis ,,ZIP FM*
»Facebook* puslapiu

Esu entuziastingas naudodamasis ,,ZIP FM*
»Facebook* puslapiu

Jauciuosi laimingas naudodamasis ,,ZIP FM*
»Facebook* puslapiu

Mégaujuosi dalyvavimu ,,ZIP FM* , Facebook*
puslapyje

O oo o|g,d

Ooggg|g|d

O oo o|g,d

Ooggg|g|d

O oo o|g,d
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Daznai dalinuosi ,,ZIP FM* pranesimais\jrasais
,,Facebook* tinkle

Pasidalinu jdomiu turiniu su kitais ,,ZIP FM*
,Facebook* puslapyje

Padedu ,,ZIP FM* ,,Facebook* nariams

Kai abejoju, uzduodu klausimus ,,ZIP FM*
,Facebook* puslapyje

leskau idéjy ir informacijos ,,ZIP FM*
,Facebook* puslapyje

Daznai raSau teigiamus komentarus ,,ZIP FM*
»Facebook puslapyje

Daznai spaudziu ,,patinka“ ant ,,ZIP FM*
pranesimy/jrasy ,,Facebook* puslapyje

Aktyviai ginu ,,ZIP FM* , Facebook® puslapj nuo
kritiky

»ZIP FM* | Facebook® puslapis suteikia man
informacijos apie filmy premjeras, naujas dainas
ar muzikos grupes, renginius ir pan.

»ZIP FM*  Facebook® puslapyje sulaukiu
pagalbos is kity vartotojy

»ZIP FM*“ | Facebook® puslapyje galiu iSplésti
savo socialinj ratg

»ZIP FM*“ | Facebook® puslapis padeda stiprinti
mano rysius su kitais vartotojais

»ZIP FM*  Facebook® puslapyje galiu susirasti
bendraminciy

Dalyvauju ,,ZIP FM* organizuojamuose loterijose
ir konkursuose ,,Facebook® puslapyje

Naudodamasis ,,ZIP FM* | Facebook* puslapiu
gaunu nuolaidas.

Atsipalaiduoju, kai naudojuosi ,,ZIP FM*
,Facebook® puslapiu

Leidziu laikg ,,ZIP FM* ,Facebook® puslapyje,
kai man yra nuobodu.

»ZIP FM* | Facebook® puslapis man suteikia
dziaugsma ir laime

,»ZIP FM* yra radijo stotis, kurios man reikia

Klausau radijo stotj ,,ZIP FM* kai tik galiu

Laikau save lojaliu radijo stociai ,,ZIP FM*

Dievinu radijo stotj ,,ZIP FM*

,»ZIP FM* man yra daugiau nei radijo stotis

Jauciu rysj su kitais besiklausanciais radijo stoties
»ZIP FM*

Man patinka lankytis ,,ZIP FM* ,,Facebook*
puslapyje

Man patinka kalbéti apie radijo stotj ,,ZIP FM* su
kitais

O 0O 0oooou o/ gygygjgjojojg/gy o gjojo|b)boogd

O 0O 0oooou o/ gygygjgjojojg/gy o gjojo|b)boogd

O 0O 0oooou o/ gygygjgjojojg/gy o gjojo|b)boogd

O 0O 0oooou o/ gygygjgjojojg/gy o gjojo|b)boogd

O 0O 0oooou o/ gygygjgjojojg/gy o gjojo|b)boogd
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5) Jusy lytis:
[ ] Vyras
[ ] Moteris

6) Jusy amzius:
[ ] MaZiau nei 18 m.
[ ]18 —25m.
[]26—35m.
[ 136—45m.
[ ]46—-55m.
[ ] Daugiau negu 55 m.

7) Jusy issilavinimas:
[ ] Vidurinis
[] Profesinis
[ ] Nebaigtas aukstesnysis
[ ] Aukstesnysis
[ ] Nebaigtas aukstasis
[ ] Aukstasis



Viso klausimyno skaliy patikimumo statistika

2 PRIEDAS. Klausimyno patikimumo vertinimas

Cronbach's Alpha

N of Items

,959

33

Visa klausimyno skaliy statistika

. . Corrected Item-[ Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance .
: Total Alpha if Item
Item Deleted |if Item Deleted .
Correlation Deleted
AS surandu laiko ,,ZIP FM* , Facebook* puslapiui 93,42 572,550 ,614 ,958
,,Z-IP FM ,,Fa}f:ebook puslapis skatina mane galvoti 94,00 572,618 583 058
apie ,,ZIP FM
Navudc?ﬂmasm ,,.ZIP FM ,,Facebpok pu.s.laplvu. . 94,49 573,626 527 058
|pazadina manyje nora kuo daugiau apie jj suzinoti
Esu sus1ka1‘1‘p¢s naqdodamasm »ZIP FM 94,24 572,446 625 058
,,Facebook* puslapiu
Esu entuzu‘l‘stmgas paudodamasm ZIP FM 93.71 565,958 723 057
,,Facebook* puslapiu
Jauciuosi l'fl‘lmlngas_ naudodamasis ,,ZIP FM 93,03 571878 647 058
,,Facebook* puslapiu
Mégaujl_lom dalyvavimu ,,ZIP FM* | Facebook 93,49 564,442 756 957
lpuslapyje
Daznai dal:cnqom ,»ZIP FM* prane§imaisjrasais 94,40 571,476 623 058
,,Facebook* tinkle
Pasidalinu }‘dormu tupmu su kitais ,,ZIP FM 94.60 573.215 646 058
.,Facebook* puslapyje
Padedu ,,ZIP FM* ,,Facebook* nariams 94,89 577,398 ,617 ,958
Kai abejoy‘l‘, uzduodg klausimus ,,ZIP FM 94,56 572732 652 057
,,Facebook* puslapyje
leSkau 1_dé]ut ir informacijos ,,ZIP FM* | Facebook 93.84 580,463 454 959
lpuslapyje
Daznai rasziu telglamus komentarus ,,ZIP FM 94,09 560,572 737 957
,,Facebook* puslapyje
Dazna}{ spagd%lu ,.patinka ‘ztnt ZIP FM 93.49 563,728 697 957
raneSimy/jrasy ,,Facebook® puslapyje
|pAktyV1al ginu ,,ZIP FM* | Facebook* puslapj nuo 94,60 567,865 686 057
kritiky
,,ZIP FM* | Facebook® puslapis suteikia man
informacijos apie filmy premjeras, naujas dainas ar 93,78 575,199 ,550 ,958
muzikos grupes, renginius ir pan.
,',VZI}.) FM ,,Fgcebook puslapyje sulaukiu pagalbos 94.49 568,454 706 957
i$ kity vartotojy
,,ZIP FM »Facebook puslapyje galiu iSplésti savo 94,29 573.939 604 058
socialin] ratg
,,Z1P FN{ ,,Facebogk puslap1§ padeda stiprinti 94,71 580,537 500 058
jmano rysius su kitais vartotojais
,,ZIP FM* | Facebook® puslapyje galiu susirasti 94,00 572.350 620 058

[pendraminciy

89




Dalyvauju ,,ZIP FM 0r§anlzu0J amuose loterijose ir 93,91 550,323 695 957
konkursuose ,,Facebook® puslapyje
Naudodamasls »ZIP FM* | Facebook® puslapiu 94.18 562,688 607 058
gaunu nuolaidas
AtSlpalaldI‘l‘()Ju, kai .naudOJu051 ,.ZIP FM 93,56 568.808 690 957
,,Facebook* puslapiu
Leidziu laikg ,,ZIP FM* | Facebook® puslapyje, kai
Iman yra nuobodu 93,27 589,623 ,304 ,960
,C,EIP FM ,TFac.ebook puslapis man suteikia 93.93 575.355 579 058
ziaugsma ir laime
,,ZIP FM* yra radijo stotis, kurios man reikia 93,20 570,772 ,690 ,957
Klausau radijo stotj ,,ZIP FM* kai tik galiu 93,51 573,225 ,684 ,957
Laikau save lojaliu radijo stociai ,,ZIP FM* 93,71 568,454 , 762 ,957
IDievinu radijo stotj ,,ZIP FM* 94,31 567,037 ,738 ,957
,,ZIP FM* man yra daugiau nei radijo stotis 93,87 562,524 , 7120 ,957
Jauciu ry$j su kitais besiklausanciais radijo stoties
 ZIP FM* 94,22 577,740 ,585 ,958
Man pat_mka lankytis ,,ZIP FM* , Facebook 93,24 572.134 686 057
lpuslapyje
Mar_l patinka kalbéti apie radijo stotj ,,ZIP FM* su 93.93 580,839 555 058
[kitais
Patikimumo skaliy statistika: paZintiné jsitraukimo dimensija
Cronbach's Alpha | N of Items
,824 3
PaZintinés jsitraukimo dimensijos skaliy statistika
Scale Mean if |Scale Variance Corre_ltitedlltem- Aﬁ:rﬂnp?ﬁh S
Item Deleted |if Item Deleted otal pha It ltem
Correlation Deleted
A$ surandu laiko ,,ZIP FM* , Facebook* puslapiui 5,3778 5,185 ,583 ,848
,,Z.IP FM ,,Fezf:ebook puslapis skatina mane galvoti 5,9556 4,412 734 703
lapie ,.ZIP FM
Navudgjlmams ,,.ZIP FM ,,Facebpok pu.s.laplvu} . 6,4444 4,127 733 703
[pazadina manyje norg kuo daugiau apie jj suZinoti
Patikimumo skaliy statistika: emociné jsitraukimo dimensija
Cronbach's Alpha | N of Items
,906 4
Emocinés jsitraukimo dimensijos skaliy statistika
Scale Mean if | Scale Variance Corrected ltem- Cronpach S
. Total Alpha if Item
Item Deleted | if Iltem Deleted .
Correlation Deleted

Esu sus1ka1‘1‘p¢s nau.dodamas1s »ZIP FM 9,6667 9,398 683 016
,,Facebook® puslapiu
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Esu entUle‘i‘stmgas paudodamams LZIP FM 9,1333 8,855 835 863
L,Facebook* puslapiu
Jauciuosi lfilmlngas. naudodamasis ,,ZIP FM 9,3556 9,370 797 877
,,Facebook* puslapiu
Megaujl_lom dalyvavimu ,,ZIP FM* | Facebook 8,9111 8,820 849 858
puslapyje
Patikimumo skaliy statistika: elgsenos jsitraukimo dimensija
Cronbach's Alpha | N of Items
,396 8
Elgsenos jsitraukimo dimensijos skaliy statistika
Scale Mean if | Scale Variance Corrected Item-| Cronbach’s
; Total Alpha if Item
Item Deleted | if Iltem Deleted .
Correlation Deleted
Daznai dalf‘nqom ,»ZIP FM* praneSimais/jrasais 18,4667 36,899 693 380
,,Facebook* tinkle
Pasidalinu ‘{domlu tqunlu su kitais ,,ZIP FM 18,6667 37,309 690 380
,,Facebook* puslapyje
Padedu ,,ZIP FM*“ , Facebook® nariams 18,9556 38,119 ,740 877
Kai abejo_]l‘l‘, uzduody klausimus ,,ZIP FM 18,6222 37.822 684 881
,,Facebook* puslapyje
leSkau 1_de]q ir informacijos ,,ZIP FM* , ,Facebook 17,9111 40,164 437 903
[puslapyje
[Daznai rasiu telglamus komentarus ,,ZIP FM 18,1556 33,794 334 865
,,Facebook* puslapyje
Daznall. spagd%lu »patinka gnt LZIP FM 17,5556 36,273 661 883
raneSimy/jrasy ,,Facebook* puslapyje
Aktvau ginu ,,ZIP FM* | Facebook* puslapj nuo 18,6667 36,828 692 880
kritiky
Patikimumo skaliy statistika: suvokiama praktiné nauda
Cronbach's Alpha | N of Items
,638 2
Suvokiamos praktinés naudos skaliy statistika
Scale Mean if | Scale Variance Corrected ltem-{ ~ Cronbach’s
. Total Alpha if Item
Item Deleted | if Item Deleted .
Correlation Deleted

,,ZIP FM* | Facebook® puslapis suteikia man
informacijos apie filmy premjeras, naujas dainas ar 2,4444 1,229 ,468
muzikos grupes, renginius ir pan.
3:ZIP FM* ,,Fqcebook“ puslapyje sulaukiu pagalbos 3,1556 1,336 468
i$ kity vartotojy
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Patikimumo skaliy statistika: suvokiama socialiné nauda

Cronbach's Alpha | N of Items
,879 3
Suvokiamos praktinés naudos skaliy statistika
Scale Mean if | Scale Variance Corrected Item- Cronpachs
. Total Alpha if Item
Item Deleted | if Item Deleted .
Correlation Deleted
,,ZIP FM ,Facebook puslapyje galiu iSplésti savo 5,1556 4,145 741 853
socialin] ratg
,ZIP FN{ ,,Facebogk puslap1§ padeda stiprinti 5,5778 4.436 706 383
mano rysius su kitais vartotojais
,,ZIP FM' ,V,Facebook puslapyje galiu susirasti 4,8667 3,683 363 740
[pendraminciy
Patikimumo skaliy statistika: suvokiama ekonominé nauda
Cronbach's Alpha | N of Items
,889 2
Suvokiamos ekonominés naudos skaliy statistika
Scale Mean if | Scale Variance Corrected Item- Cronpachs
. Total Alpha if Item
Item Deleted | if Item Deleted .
Correlation Deleted
Dalyvauju ,,ZIP FM* organizuojamuose loterijose ir
|konkursuose ,,Facebook* puslapyje 2,7556 2,147 800
Naudodamas_ls »ZIP FM* | Facebook* puslapiu 3,0222 1,039 800
gaunu nuolaidas
Patikimumo skaliy statistika: suvokiama pramogy nauda
Cronbach's Alpha | N of Items
, 798 3
Suvokiamos pramogy naudos skaliy statistika
Scale Mean if |Scale Variance if Corrected ltem- Cronpachs
Total Alpha if Item
Item Deleted | Item Deleted .
Correlation Deleted
Ats1pala1dlioju, kai .naud01u051 »ZIP FM 6.6667 3,567 711 650
,,Facebook* puslapiu
Leidziu laikg ,,ZIP FM* ,Facebook® puslapyje, kai 6,3778 4,159 555 815
Jman yra nuobodu
,,ZIP FM* | Facebook® puslapis man suteikia 7.0444 3,788 668 698

dziaugsma ir laime
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Patikimumo skaliy statistika: vartotoju lojalumas prekés Zenklui
Cronbach's Alpha | N of Items

,942 8
Vartotoju lojalumo prekés Zenklui skaliy statistika
Scale Mean if [Scale Variance if Corrected ltem- Cronb_ach S
Total Alpha if Item
Item Deleted | Item Deleted .
Correlation Deleted

,,ZIP FM*“ yra radijo stotis, kurios man reikia 21,7333 38,674 ,838 931
Klausau radijo stotj ,,ZIP FM* kai tik galiu 22,0444 39,724 ,806 ,933
Laikau save lojaliu radijo stociai ,,ZIP FM* 22,2444 38,529 ,882 ,928
Dievinu radijo stotj ,,ZIP FM* 22,8444 38,654 ,804 ,933
,,ZIP FM* man yra daugiau nei radijo stotis 22,4000 37,069 ,801 ,934
JaucCiu ry‘s‘g su kitais besiklausanciais radijo stoties 22,7556 40,491 735 038
,,ZIP FM
Man pat_lnka lankytis ,,ZIP FM* ,,Facebook 217778 39,721 779 035
puslapyje
li:?[;?spatlnka kalbéti apie radijo stotj ,,ZIP FM* su 22 4667 41,492 700 940
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4 PRIEDAS. Faktorinés analizés rezultatai

KMO ir Bartlett‘o testo rezultatai (Vartotoju isitraukimas)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. 824
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3909,709
Spher|C|ty df 105
Sig. ,000
Faktoriy iSskyrimas (Vartotojy isitraukimas)

c Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
omponent Total | % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance | Cumulative %
1 7,575 50,499 50,499 7,575 50,499 50,499 4,267 28,447 28,447
2 1,655 11,035 61,534 1,655 11,035 61,534 3,586 23,907 52,354
3 1,509 10,060 71,594 1,509 10,060 71,594 2,886 19,240 71,594
4 ,885 5,898 77,492
5 77 5,180 82,672
6 ,570 3,803 86,474
7 428 2,855 89,329
8 ,350 2,330 91,659
9 ,300 1,998 93,657
10 ,253 1,686 95,343
11 ,231 1,542 96,885
12 172 1,146 98,031
13 ,113 ,753 98,784
14 ,103 ,687 99,471
15 ,079 ,529 100,000




KMO ir Bartlett‘o testo rezultatai (Vartotoju suvokiamos naudos)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy.
Bartlett's Test of
Sphericity

Approx. Chi-Square

df
Sig.

1982,651

,763

45
,000

Faktoriy iSskyrimas (Vartotoju suvokiamos naudos)

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total | % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance | Cumulative %
1 3,432 34,316 43,316 4,332 43,316 43,316 2,943 29,431 29,431
2 1,765 17,655 60,971 1,765 17,655 60,971 2,672 26,716 56,148
3 1,679 16,787 77,757 1,679 16,787 77,757 2,161 21,610 77,757
4 1,565 15,646 84,403 1,565 15,646 84,403 2,485 24,850 84,403
5 ,396 3,962 88,365
6 ,347 3,470 91,835
7 ,304 3,043 94,878
8 ,218 2,181 97,059
9 ,163 1,632 98,690
10 ,131 1,310 100,000
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KMO ir Bartlett‘o testo rezultatai (Vartotojuy lojalumas prekés Zenklui)
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.
Bartlett's Test of
Sphericity

Approx. Chi-Square

df
Sig.

,865

2291,778
28
,000

Faktoriy iSskyrimas (Vartotoju lojalumas prekés Zenklui)

Component

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Total

% of Variance

Cumulative %

Total

% of Variance

Cumulative %

0O NO Ol WD -

5,717
,594
,509
451
,283
,191
,166
,089

71,463
7,429
6,361
5,632
3,537
2,388
2,077
1,113

71,463
78,892
85,253
90,885
94,422
96,810
98,887
100,000

5,717

71,463

71,463




5 PRIEDAS. Klausimyno aprasomoji statistika

Viso klausimyno aprasomoji statistika

Sum Mean Std. Deviation
Vartotojy jsitraukimas 887,13 2,82 ,808
Pazintiné dimensija 933,33 2,96 1,025
Démesio subdimensija 1106 3,51 1,130
AS$ surandu laiko ,,ZIP FM* ,,Facebook* puslapiui 1106 3,51 1,130
Susidoméjimo subdimensija 847 2,69 1,138
»ZIP FM* | Facebook® puslapis skatina mane galvoti apie
,ZIP FM“ 924 2,93 1,183
Naudgjlma51s »ZIP FM ,,Fa.ce.l?oolf. pu§lap1u pazadina 770 2.44 1.259
manyje norg kuo daugiau apie ji suzinoti
Emociné dimensija 973 3,10 ,998
Entuziazmo subdimensija 931 2,96 1,044
Esu su_s1kaupe;s naudodamasis ,,ZIP FM* ,,Facebook’ 847 2,69 1114
puslapiu
Esu en_tuzmstmgas naudodamasis ,,ZIP FM* ,,Facebook* 1015 3,22 1,154
puslapiu
Malonumo subdimensija 1015 3,22 1,074
Jau01u9s1 laimingas naudodamasis ,,ZIP FM* , Facebook 945 3,00 1,097
puslapiu
Mégaujuosi dalyvavimu ,,ZIP FM* | Facebook* puslapyje 1085 3,44 1,148
Elgsenos dimensija 826,88 2,63 ,865
Dalinimosi subdimensija 725,67 2,30 ,887
][?r?lf;l:l dalinuosi ,,ZIP FM* praneSimaisjrasais ,,Facebook 798 253 1,149
Pa81dah_nu jdomiu turiniu su kitais ,,ZIP FM* , Facebook 735 2.33 1,056
puslapyje
Padedu ,,ZIP FM* ,,Facebook‘ nariams 644 2,04 ,967
Mokymaosi subdimensija 861 2,73 ,849
Kai abeJ_OJu, uzduodu klausimus ,,ZIP FM* , Facebook 749 2.38 1,062
puslapyje
Ieskau 1_de]q ir informacijos ,,ZIP FM* , Facebook 973 3,00 1,153
puslapyje
Pritarimo subdimensija 905,33 2,87 1,033
Daznai rasau teigiamus komentarus ,,ZIP FM* ,,Facebook* 896 2.84 1,284
puslapyje
Daznai Spa}}leu ,,pa_tlnka ant ,,ZIP FM* pranesimy/jrasy 1085 3,44 1,259
»Facebook puslapyje
Aktyviai ginu ,,ZIP FM* ,,Facebook® puslapj nuo kritiky 735 2,33 1,157
Suvokiamos naudos 920,50 2,92 ,762
Praktiné nauda 882 2,80 ,970
»ZIP FM* | Facebook® puslapis suteikia man informacijos
apie filmy premjeras, naujas dainas ar muzikos grupes, 994 3,16 1,156
renginius ir pan.
LZIP FM‘ ,Facebook® puslapyje sulaukiu pagalbos i$ kity 770 2.44 1,108
vartotojy
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Socialiné nauda

»ZIP FM* | Facebook® puslapyje galiu iSplésti savo
socialinj ratg

»ZIP FM® | Facebook® puslapis padeda stiprinti mano
rySius su kitais vartotojais

»ZIP FM* | Facebook* puslapyje galiu susirasti
bendraminciy

Ekonominé nauda

Dalyvauju ,,ZIP FM* organizuojamuose loterijose ir
konkursuose ,,Facebook® puslapyje

Naudodamasis ,,ZIP FM* | Facebook® puslapiu gaunu
nuolaidas

Pramogy nauda

Atsipalaiduoju, kai naudojuosi ,,ZIP FM* ,Facebook*
puslapiu

Leidziu laikg ,,ZIP FM* , Facebook* puslapyje, kai man
yra nuobodu

»ZIP FM* | Facebook® puslapis man suteikia dziaugsma ir
laime

Lojalumas prekés zenklui

Elgsenos lojalumas

,»ZIP FM* yra radijo stotis, kurios man reikia

Klausau radijo stotj ,,ZIP FM* kai tik galiu

Laikau save lojaliu radijo stociai ,,ZIP FM*
Prisiri§imas

Dievinu radijo stotj ,,ZIP FM*

,»ZIP FM* man yra daugiau nei radijo stotis
Bendruomeniskumas

Jauciu ry$j su kitais besiklausanciais radijo stoties ,,ZIP
FMG‘

Isipareigojimas
Man patinka lankytis ,,ZIP FM* , Facebook* puslapyje
Man patinka kalbéti apie radijo stotj ,,ZIP FM* su kitais

819
833

700

924
910
952

868
1054,67
1064

1155

945

1002,75
1089,67
1176
1078
1015
896,00
826
966
854,00

854

1053,50
1162
945

2,60
2,64

2,22

2,93
2,89
3,02

2,76
3,35
3,38

3,67

3,00

3,1833
3,4593
3,73
3,42
3,22
2,8444
2,62
3,07
2,7111

2,71

3,3444
3,69
3,00

,982
1,100

1,053

1,125
1,356
1,392

1,465
,934
1,123

1,097

1,097

,892
,945
1,064
1,001
1,032
1,106
1,103
1,256
1,004

1,004

888
1,031
944

98



6 PRIEDAS. Regresijos analiz¢s tarp vartotojy jsitraukimo dimensijy ir vartotojy suvokiamos praktinés

naudos rezultatai

Santrauka
Regresijos R R Koreguotasis | Standartinés paklaidos
modelis kvadratas | R kvadratas jvertinimas
1 ,687 471 ,466 ,70865
ANOVA
Modelis | Kvadraty df Kvadraty F Sig
sumos vidurkis
Regresija 139,220 3 46,407 92,409 ,000
Liekana 156,180 311 ,502
Viso 295,400 314
Koeficientai
Nestandartizuoti Standartizuoti Kolinearumo
koeficientai koeficientai T Sig statistika
Standartiné ..
B paklaida Beta Tolerancija | VIF
Pazintiné dimensija | ,383 ,048 ,405 8,037 ,000 671 1,491
Emociné dimensija ,008 ,057 ,008 ,140 ,889 ,494 2,024
Elgsenos dimensija | ,407 ,073 ,363 5,563 ,000 ,399 2,506

Pakartotiné regresijos analizé tarp vartotoju isitraukimo dimensijy ir vartotojy suvokiamos
praktinés naudos

Santrauka
Regresijos R R Koreguotasis Standartinés paklaidos
modelis kvadratas R kvadratas jvertinimas
,688 AT71 ,468 ,70754
ANOVA
Modelis Kvadraty df Kvadraty F Sig
sumos vidurkis
Regresija 139,210 2 69,605 139,040 ,000
Liekana 156,190 312 ,501
Viso 295,400 314
Koeficientai
Nestandartizuoti Standartizuoti . -
o . C . Kolinearumo statistika
koeficientai koeficientai T Sig
B Standal_'tme Beta Tolerancija VIF
paklaida
Pazintiné dimensija ,383 ,048 ,405 8,051 ,000 ,671 1,491
Elgsenos dimensija 414 ,056 ,369 7,339 ,000 671 1,491
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7 PRIEDAS. Regresijos analizés tarp vartotojy jsitraukimo dimensijy ir vartotojy suvokiamos socialinés
naudos rezultatai

Santrauka
Regresijos R R Koreguotasis | Standartinés paklaidos
modelis kvadratas | R kvadratas jvertinimas
1 ,624 ,389 ,383 77119
ANOVA
. Kvadraty Kvadraty .
Modelis sumos df vidurkis F Sig
Regresija 117,749 3 39,250 65,995 ,000b
Liekana 184,962 311 ,595
Viso 302,711 314
Koeficientai
Nestandartizuoti Standartizuoti Kolinearumo
koeficientai koeficientai T Sig statistika
Standartiné ..
B paklaida Beta Tolerancija VIF
Pazintin¢ dimensija | ,130 ,052 135 2,502 | ,003 671 1,491
Emociné dimensija ,508 ,062 ,516 8,190 ,000 ,494 2,024
Elgsenos dimensija ,256 ,080 ,049 ,703 ,283 ,399 2,506

Pakartotiné regresijos analizé tarp vartotojy jsitraukimo dimensijy ir vartotojy suvokiamos
socialinés naudos

Santrauka
Regresijos R R Koreguotasis | Standartinés paklaidos
modelis kvadratas | R kvadratas jvertinimas
2 ,623 ,388 ,384 ,77056
ANOVA
Modelis | Kvadraty df Kvadraty F Sig
sumos vidurkis
Regresija 117,455 2 58,728 98,906 ,000
Liekana 185,256 312 ,594
Viso 302,711 314
Koeficientai
Nestandartizuoti Standartizuoti Kolinearumo
koeficientai koeficientai T Sig statistika
Standartiné ..
B paklaida Beta Tolerancija | VIF
Pazintiné dimensija | ,146 ,047 ,152 3,130 ,000 ,830 1,204
Emocin¢ dimensija ,536 ,048 ,545 11,206 | ,000 ,830 1,204
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8 PRIEDAS. Regresijos analizes tarp vartotojy jsitraukimo dimensijy ir vartotojy suvokiamos
ekonominés naudos rezultatai

Santrauka
Regresijos R R Koreguotasis | Standartinés paklaidos
modelis kvadratas | R kvadratas jvertinimas
1 ,707 ,500 ,495 ,96362
ANOVA
. Kvadraty Kvadraty .
Modelis sumos df vidurkis F Sig
Regresija 288,330 3 96,110 103,505 ,000
Liekana 288,781 311 ,929
Viso 577,111 314
Koeficientai
Nestandartizuoti Standartizuoti Kolinearumo
koeficientai koeficientai T Sig statistika
Standartiné ..
B paklaida Beta Tolerancija VIF
Pazintiné dimensija | ,490 ,065 371 7,573 ,000 671 1,491
Emociné dimensija | -157 ,078 -,116 -2,025 ,004 ,494 2,024
Elgsenos dimensija ,788 ,100 ,503 7,915 ,000 ,399 2,506
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9 PRIEDAS. Regresijos analizés tarp vartotojy jsitraukimo dimensijy ir vartotojy suvokiamos
ekonominés naudos rezultatai

Santrauka
Regresijos R R Koreguotasis | Standartinés paklaidos
modelis kvadratas | R kvadratas jvertinimas
1 ,760 578 574 ,60972
ANOVA
. Kvadraty Kvadraty .
Modelis sumos df vidurkis F Sig
Regresija 158,093 3 52,698 141,754 ,000
Liekana 115,616 311 372
Viso 273,709 314
Koeficientai
Nestandartizuoti Standartizuoti Kolinearumo
koeficientai koeficientai T Sig statistika
Standartiné ..
B paklaida Beta Tolerancija VIF
Pazintin¢ dimensija | -,156 ,041 -,171 -3,809 ,000 671 1,491
Emociné dimensija 448 ,049 479 9,140 ,000 ,494 2,024
Elgsenos dimensija ,458 ,063 425 7,279 ,000 ,399 2,506
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10 PRIEDAS. Regresijos analizés tarp vartotojy suvokiamy naudy ir vartotojy lojalumo prekés zenklui

Santrauka
Regresijos R R Koreguotasis | Standartinés paklaidos
modelis kvadratas | R kvadratas ivertinimas
1 759 575 ,570 ,58482
ANOVA
Modelis | Kvadraty df Kvadraty F Sig
sumos vidurkis
Regresija 143,701 4 35,925 105,040 ,000
Liekana 106,024 310 ,342
Viso 249,725 314
Koeficientai
Nestandartizuoti Standartizuoti Kolinearumo
koeficientai koeficientai T Sig statistika
Standartiné ..
B paklaida Beta Tolerancija | VIF
Praktiné nauda ,329 ,057 ,357 5,719 ,000 ,351 2,850
Socialiné nauda 317 ,037 ,349 8,488 ,000 ,810 1,235
Ekonominé nauda ,077 ,038 117 2,008 ,004 ,400 2,497
Pramogy nauda ,162 ,039 ,169 4,185 ,000 ,839 1,193
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11 PRIEDAS. Regresijos analizés tarp vartotojy jsitraukimo dimensijy ir vartotojy lojalumo prekés

zenklui
Santrauka
Regresijos R R Koreguotasis | Standartinés paklaidos
modelis kvadratas | R kvadratas jvertinimas
1 ,660 ,436 431 ,67285
ANOVA
. Kvadraty Kvadraty .
Modelis sumos df vidurkis F Sig
Regresija 108,928 3 36,309 80,202 ,000
Liekana 140,797 311 ,453
Viso 249,725 314
Koeficientai
Nestandartizuoti Standartizuoti Kolinearumo
koeficientai koeficientai T Sig statistika
Standartiné ' ..
B paklaida Beta Tolerancija | VIF
Pazintiné dimensija | ,203 ,045 ,249 5,706 ,000 ,671 1,491
Emociné dimensija ,208 ,054 ,245 4,690 ,000 ,494 2,024
Elgsenos dimensija ,201 ,069 ,298 3,454 ,001 ,399 2,506
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12 PRIEDAS. Respondenty charakteristiky ir lojalumo prekés zenklui vertinimo Krustal-Wallis rezultatai

Respondenty lyties ir lojalumo prekés Zenklui vertinimo Krustal-Wallis testo rezutatai

Respondenty lytis N Mean Rank

Lojalumas prekés zenklui Vyras 203 150,64
Moteris 112 171,34
Total 315

Elgsenos lojalumas Vyras 203 146,41
Moteris 112 179,00
Total 315

Prisiri$imas Vyras 203 149,07
Moteris 112 174,19
Total 315

Bendruomeniskumas Vyras 203 157,88
Moteris 112 158,22
Total 315

Isipareigojimas Vyras 203 153,53
Moteris 112 166,09
Total 315

Respondenty lyties ir lojalumo prekés Zenklui vertinimo Krustal-Wallis testo rezutatali

Lojalumas . El_gsenos PrisiriSimas | Bendruomeniskumas | Isipareigojimas

prekés Zenklui lojalumas
Chi-Square 1,254 1,157 2,225 ,001 1,462
df 1 1 1 1 1
Asymp. Sig. 0,256 ,315 ,178 ,973 227

Respondenty amZiaus ir lojalumo prekés Zenklui vertinimo Krustal-Wallis testo rezutatai

Respondenty amzZius N Mean Rank

Lojalumas prekés zenklui  Maziau nei 18 m. 21 197,67
18 -25m. 154 187,75
26 —35m. 105 106,43
36 —45m. 35 158,00
Total 315

Elgsenos lojalumas Maziau nei 18 m. 21 188,33
18 -25m. 154 190,14
26 -35m. 105 110,17
36 —45m. 35 141,90
Total 315

PrisiriS§imas Maziau nei 18 m. 21 252,50
18 -25m. 154 180,59
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26 —35m. 105 105,03
36 —45m. 35 160,80
Total 315
Bendruomeniskumas Maziau nei 18 m. 21 159,17
18 -25m. 154 175,98
26 —35m. 105 125,33
36 —45m. 35 176,20
Total 315
Isipareigojimas Maziau nei 18 m. 21 168,50
18 -25m. 154 178,84
26 —35m. 105 116,47
36 —45m. 35 184,60
Total 315
Respondenty amZiaus ir lojalumo prekés Zenklui vertinimo Krustal-Wallis testo rezutatai
prle_lgé :I;g]nislui IE}EISSS:;SS PrisiriSimas | Bendruomeniskumas | Isipareigojimas
Chi-Square 54,370 52,755 69,291 23,076 35,328
df 3 3 3 3 3
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Respondenty iSsilavinimo ir lojalumo prekés Zenklui vertinimo Krustal-Wallis testo rezutatai

Respondenty i$silavinimas N Mean Rank

Lojalumas prekés zenklui ~ Vidurinis 21 197,67
Nebaigtas aukstesnysis 28 167,63
Aukstesnysis 56 115,56
Nebaigtas aukstasis 63 198,83
Aukstasis 147 149,17
Total 315

Elgsenos lojalumas Vidurinis 21 188,33
Nebaigtas aukstesnysis 28 186,88
Aukstesnysis 56 115,13
Nebaigtas aukstasis 63 195,72
AuksStasis 147 148,33
Total 315

PrisiriSimas Vidurinis 21 252,50
Nebaigtas aukstesnysis 28 154,50
Aukstesnysis 56 119,06
Nebaigtas aukstasis 63 197,67
Aukstasis 147 143,00
Total 315

BendruomeniSkumas Vidurinis 21 159,17
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Nebaigtas aukstesnysis 28 116,88
Aukstesnysis 56 107,25
Nebaigtas aukstasis 63 213,22
Aukstasis 147 161,33
Total 315

Isipareigojimas Vidurinis 21 168,50
Nebaigtas aukstesnysis 28 145,75
Aukstesnysis 56 130,88
Nebaigtas aukstasis 63 184,83
Aukstasis 147 157,67
Total 315

Respondenty issilavinimo ir lojalumo prekés Zenklui vertinimo Krustal-Wallis testo rezutatai

Lojallvjmas . E!gsenos PrisiriSimas | Bendruomeniskumas | [sipareigojimas
prekés zenklui lojalumas
Chi-Square 30,667 30,714 50,023 51,273 11,956
df 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,018
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