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SUMMARY

During the last decade virtual organizations are expanding and more companies are
applying e-commerce processes in their industries. Many researchers and practitioners have
already realized that e-commerce helps to attract customers and the market is no longer local
but world-wide. McDowel (2001) once mentioned that, “the whole world market is only one
click away”.

According to Pazam et al. (2016) satisfaction is one of the most important issues for
every company that seeks to be competitive. Meeting user's needs enables the company to
ensure long-term relationships. Customers participating in co-creation could help companies
to create products or services that could attract more customers. That is why co-creation could
be effective way to understand customer’s needs and opinions about the production.

Even though researchers and practitioners are interested in co-creation phenomenon,
there’s a lack of research that would analyze how levels of co-creation affects customer
satisfaction and loyalty. Dong et al. (2008), says that customers are more satisfied when they
are engaging in higher co-creation levels. Even though Ple and Chumpitaz Caceres (2010)
argues with this opinion and says, that consumers are not always are willing to participate in
co-creation. They propose that participation in co-creation processes may not provide a higher
satisfaction, in some cases, it even can lead to consumer dissatisfaction, which they named, as
""co-destruction”.

Meanwhile, co-creation influence to loyalty, according Lam et al. (2004) is essential
part of the consumer loyalty, but Ribbnik et al. (2004) does not agree and says that in e-business
sector loyalty is not always a result of participation in co-creation and Reinartz (2002) also
hypothesized that satisfied customer is not necessarily a loyal customer and loyal consumer is
not necessarily satisfied. It is obvious that different level of participation in co-creation may
affect customer satisfaction and loyalty in different ways, so this work will try to answer

research question:



How different levels of participating in co-creation affect satisfaction and loyalty?

Research object:

The Impact of Co-Creation on Customer Satisfaction and Loyalty: The Case of
Electronic Commerce.

The aim of the paper:

Theoretically justify and empirically test participation in co-creation impact on
consumer satisfaction and loyalty in the case of e-business.

Tasks of the paper:

1. Disclose participation in co-creation impact on consumer satisfaction and loyalty in
the electronic business, research and the relevance of the issues.

2. Analyze participation in co-creation levels and theoretically analyze its impact on
satisfaction and loyalty

3. Develop a conceptual model that could explain co-creation levels impact on
consumer satisfaction and loyalty in the electronic business.

4. Empirically identify the links between different levels of customer participation in
co-creation and its influence to customer satisfaction and loyalty (e-business case).

5. With the help of these results, suggest recommendations for e-business companies,
those consider involving customers to participate in co-creation processes.

After litterature analysis there it was noticed that different co-creation levels may
influence satisfaction and loyalty differently. Which is why there was created empirical model
that explains different influence between co-creation levels, customer satisfaction and
customer loyalty. As results of empirical research it must be mentioned, that participating in
higher levels of co-creation brings greater satisfaction. Even though Pini (2009) says that
customers usualy o not participate in different co-creation levels, there is a proof that most of
the customers are trying to participate in multiple levels of co-creation, but they are engaging
to some levels more than the others. Customers that are mostly participating in first level
(generating ideas) are barely satisfied, when there‘s much stronger impact on satisfaction and
loyalty of customers participating in higher levels of co-creation (mutual design and mutual
consuming). This research also revealed that co-creation processes should be started to apply
from loyal customers and expanding, because they commit more attention to products or
Services.

The structure of the paper: Master's degree paper consists of the introduction, 4 parts,
the conclusions and references. The scope of the paper in 80 pages, where there are 11 pictures,

17 tables and 2 appendices.
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IVADAS

Darbo aktualumas. Paskutiniy desimtmeciy metu gausiai pradéjo kurtis virtualios
organizacijos bei sparciai plétojosi elektroninis verslas. Jau seniai mokslininkai ir praktikai
suvoké, kad elektroninio verslo pagalba potencialius pirkéjus galima pasiekti visame pasaulyje.
Tai patvirtina ir McDowel (2001), teigdamas, kad: ,, visa pasaulio rinka téra per vieng mygtuko
paspaudimgq ““. Esant tokiai technologijy pazangai ir interneto suteikiamoms galimybéms, $iais
laikais itin svarbu iSlaikyti vartotojus, juos paversti lojaliais bei sukurti kuo didesnj
pasitenkinima.

Pasitenkinimas anot Pizam et al. (2016), yra vienas aktualiausiy klausimy kiekvienai
konkurencinga norinciai biiti jmonei. Patenkinti vartotojo poreikiai suteikia galimybe jmonei
ar organizacijai uztikrinti ilgalaikius santykius. Vartotojy pasitenkinimas daznai tampa
pagrindine sglyga nulemiancia vartotojy lojalumag (Naseem, 2015; Lun et al.,2016), tuo tarpu
vartotojai dalyvaujantys bendrakiiroje gali padéti jmonéms kurti prekes ar paslaugas
pritrauksiancias daugiau lojaliy vartotojy, kas esant arSiai konkurencijai virtualioje aplinkoje
labai svarbu. Patenkinti vartotojy poreikius néra taip jau paprasta, vien juos i$siaiskinti daznai
vartotojg j bendrakiira, nes biitent déka jos lengviau iSgauti vartotojy poreikius bei nuomong
apie produktus. Bendrakiiros jtaka virtualioje aplinkoje yra nauja terpé, Kuria naudojantis
galima ne tik susisiekti su vartotoju, ta¢iau ir vykdyti produkto tiekima. Tokio pobiidzio tyrimy
labai nedaug, todél tema aktuali elektroninio verslo jmonéms.

Darbo problema. Nepaisant didelio uZsienio Saliy mokslininky ir praktiky
susidoméjimo vartotojy dalyvavimo bendrakiiroje reiSkiniu, vartotojy dalyvavimu
bendrakiiroje sgsajos su pasitenkinimu ar lojalumu licka pazintos nepakankamai. Dong et al.
(2008), teigia, kad vartotojai labiau patenkinti jsitraukdami j aukstesnius dalyvavimo
bendrakiiroje lygius, tuo tarpu Ple ir Chumpitaz Caceres (2010) teigia, kad vartotojai néra linke
aktyviai dalyvauti bendrakiiroje ir dalyvavimas bendrakiiroje itraukiant j aukStesnius
dalyvavimo lygius nesuteiks aukstesnio pasitenkinimo, kai kuriais atvejais netgi galima sukelti
ir vartotojy nepasitenkinima, kurj jie jvardina, kaip ,,bendru naikinimu* (angl.: co-destruction).
Tuo tarpu vertinant bendrakiiros poveikj lojalumui, Lam et al. (2004) teigia, kad bendrakiira
yra neatsiejama nuo vartotojy lojalumo, taciau Ribbnik et al. (2004) nepritaria $iai nuomonei
ir akcentuoja, kad elektroninio verslo sektoriuje lojalumas ne visada yra dalyvavimo
bendrakiiros rezultatas. Reinartz (2002) Taip pat iSkelia hipotezes, kad patenkintas vartotojas
nebiitinai lojalus bei lojalus vartotojas nebiitinai patenkintas. Akivaizdu, kad dalyvavimo
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bendrakiiroje lygiai gali paveikti vartotojy pasitenkinimg ir lojalumag skirtingai, todél Siuo
darbu bandysime isaiskinti:
Kokj poveikj vartotojy dalyvavimas bendrakiiroje daro jy pasitenkinimui ir lojalumui?
Tyrimo objektas:
Dalyvavimas benrakiiroje ir jo poveikis pasitenkinimui bei lojalumui.
Tyrimo tikslas:
Teoriskai pagrjsti bei empiriskai patikrinti dalyvavimo bendrakiiroje poveik] vartotojy
pasitenkinimui ir lojalumui elektroninio verslo atveju.
Darbo uzdaviniai:
1. Atskleisti dalyvavimo bendrakiiroje poveikio vartotojy pasitenkinimui bei lojalumui
elektroniniame versle tyrimo aktualumg ir problematika.
2. ISanalizuoti dalyvavimo bendrakiiroje lygius bei teoriSkai pagristi jy poveikj
pasitenkinimui ir lojalumui
3. Parengti konceptualy dalyvavimo bendrakiiroje poveikio vartotojy pasitenkinimui ir
lojalumui elektroniniame versle modelj.
4. Empiriskai atskleisti sgsajas tarp vartotojy dalyvavimo bendrakiiroje, jy pasitenkimo ir
lojalumo elektroninio verslo atveju.
5. Pasitelkus gautus tyrimo rezultatus, pateikti rekomendacijas elektroninio verslo
platformai, jtraukianciai vartotojus j bendros vertés kiirima.
Tyrimo metodai:
Teoriniai tyrimai atlikti taikant sisteming-lyginamaja mokslinés literatiiros analize.
Empiriniam tyrimui pasirinktas kiekybinis tyrimas apklausos biidu. Tyrimy rezultatai apdoroti

taikant apraSomosios statistikos, koreliacijos, regresijos bei dazniy analizes.
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1. DALYVAVIMO BENDRAKUROJE JITAKOS VARTOTOJU
PASITENKINIMUI IR LOJALUMUI TYRIMO AKTUALUMAS
IR PROBLEMATIKA

Vis dazniau mokslingje literatiiroje vartotojy jsitraukimas, dalyvavimas vertés kiirimo
procesuose bei pats dalyvavimas bendrakiroje traktuojamas kaip konkurencingumo didinimo
galimyb¢é (Chathoth et al., 2013). Dalyvaudamas bendrakiiroje vartotojas gali paveikti
organizacijos procesus, kurti didesng verte tiek sau, tiek organizacijai.

Paslaugy ar produkty kiirimo procesuose dalyvaujantis vartotojas turi galimybg ne tik
kurti pajamy srautg organizacijai, bet ir suteikti galimybe pasiekti jvairias vartotojy grupes
(Walter et al., 2001). Dalyvaujantys bendrakiiroje vartotojai daznai atlicka svarby
komunikacinj vaidmenj: skleidzia informacijg apie jmong, paslauga ar produkta (Brodie et al.,
2011). Vartotojui dalyvaujant bendrakiiroje daznai suformuojamas abipusis rySys, paremtas
mokymusi, ziniy dalijimusi, technologijomis. Tokiu biidu vartotojas ir jmoné vienas kitg
papildo, prasipleéia ir vartotojo, ir organizacijos ribos (Bagdoniené, 2008).

Nors pats bendrakiiros fenomenas yra jau daugelj mety analizuojamas, taciau iki $iol
néra detaliy tyrimy, kuriy metu biity nagrin¢jamas atskiry dalyvavimo bendrakiiroje lygiy lygiy
jtaka pasitenkinimui. Wikstrom (1996), Fuller ir Matzler (2007) bei Pini (2009) teigia, kad
keliuose bendrakiiros lygmenyse tas pats vartotojas dazniausiai nedalyvauja. Kadangi
daugelyje nagriné¢jamy Saltiniy dalyvavimas prilyginamas dialogo iniciavimui, bitina
i1Sanalizuoti bendrakiiros fenomeng placiau. Chan et al. (2010) teigia, kad vartotojy
dalyvavimas matuojamas teikiama arba apsikei¢iama informacija, teikiamais pasitilymais,
jsitraukimu | sprendimy priémimg bei prekiy karimo ir tiekimo procesus. Produktais
prekiaujanciy jmoniy vartotojai gali buti labiau jtraukiami ] jmonés veiklos procesus
dalyvaudami vertés karime dar prie$ pirkima, pavyzdziui, jtraukiant j produkto dizaino kiirimg
(Payne et al., 2003). Taciau reikia atkreipti démesj, kad vartotojai dalyvauja tik tuo atveju, jei
jie tikisi naudos i$ santykiy su jmone (Chan et al., 2010). Taigi tik pasitvirtina nuostata, kad
bendro vertés kiirimo metu turi biiti sukuriama tam tikra verté, kurig vartotojas suvokia kaip
unikalig. Visgi, nepaisant didelio uZzsienio Saliy mokslininky ir praktiky susidoméjimo
vartotojy dalyvavimo bendrakiiroje reiskiniu, vartotojy pasitenkinimo sgsajos su bendrakiira ar
lojalumu lieka pazintos nepakankamai.

Ferreira ir Fernandes (2015) teigia, kad vartotojo pasitenkinimo $altiniy identifikavimas

yra tiesiausias kelias j jmonés ar organizacijos sékme, todé¢l biitina gerai suprasti visus
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veiksnius darancius jtakg pasitenkinimui. Todél galima teigti, kad vartotojai dalyvaujantys
bendrakiiroje padeda iSgauti itin iSsamig informacijg bei paaiskina vartotojy poziiirj j produktus
ar paslaugas bei jy atributus. Sis procesas anuot Ferreira ir Fernandes (2015) yra neatsiejamas
nuo patirties formavimo.

Bendapudi ir Leone (2003) teigia, jog dalyvaujantys bendrakiiroje vartotojai yra labiau
patenkinti nei nedalyvaujantys. Anot jy, butent vartotojy dalyvavimas bendrakiiroje gali
suteikti gilesnj vartotojy poreikiy pazinimg tiek kuriant standartizuotus produktus/paslaugas,
tiek suteikiant diferenciacijos galimybes kiekvienam vartotojui sukurti jy poreikius atitinkantj
produktg ar paslaugg, kuri galéty jj patenkinti visais jmanomais kriterijais. Pini (2009) kartu su
Fuller ir Matzler (2007) daug démesio skiria dalyvavimo bendrakiiroje lygiams ir vaidmenims,
kadangi skirtingo jsitraukimo lygio bei vaidmeny vartotojy tiek poreikiai, tiek pasitenkinimas
ir jo Saltiniai gali buti labai skirtingi. Jie analizuoja kiekvieng lygj ir grupe individualiai
siekdami jvertinti dalyvavimo bendrakiiroje poveiki jmonés veiklai. Pasitenkinimas jy
darbuose néra analizuojamas, taciau randamos uzuomazgos i lojalumo tyrimus.

Moksliniuose tyrimuose pasitenkinimas analizuojamas atsiejant ji nuo santykiy
gyvavimo ciklo, netiriami ry$iai tarp pasitenkinimo priezasciy ir rezultato. Dazniau sutinkami
tyrimai, susij¢ su vertés vartotojui kiirimu, o ne pasitenkinimu remiantis bendromis vertés
vartotojui tyrimo metodologijomis, o patys bendrakiiros principai moksliniuose tyrimuose néra
tiesiogiai taitkomi elektroninio verslo sektoriuje. Santykiy ilgalaikiSkumas elektroninio verslo
srityje taip pat yra neiSsemiama tema, kadangi lojalumo kritreijai be galo svarbiis tokio auksto
konkurencingumo rinkoje kaip elektroninis verslas.

Kadangi pasitenkinimas daznai mokslinéje literatiroje traktuojamas kaip dalyvavimo
bendrakiiroje rezultatas, galima prisiminti vieng pirmyjy mokslininky nagrinéjusiy
pasitenkinimg - Cardozo (1965), kurio teigimu, pagrindinis veiksnys, skatinantis organizacijas
skirti vis daugiau démesio vartotojy pasitenkinimui, — vartotojy pasitenkinimo jtaka
konkurencinei padéciai rinkoje. Lun et al. (2016) taip pat teigia, kad uzimama rinkos dalis
pelnyta vartotojy pasitenkinimu sugeneruoja daugiau pelno. Vartotojy pasitenkinimas daznai
laikomas pakartotiniy pirkimy, teigiamy atsiliepimy ir vartotojy lojalumo veiksniu. Shaheen ir
Naseem (2015) taip pat patvirtina, kad daznai patenkinti vartotojai grizta bei daugiau perka ir
apie savo patirt] pasakoja kitiems Zzmonéms. Nemaza dalis Siy dieny mokslininky taip pat
akcentuoja vartotojy pasitenkinima, kaip pagrindinj organizacijos tiksla.

Nors vartotojy pasitenkinimo sgvoka i§ esmés nepakito jau keletg deSimtmeciy, taciau
daugelis autoriy pasitenkinimg apibrézia kaip skirtumo tarp vartotojo lukesCiy ir jsigytos

prekés ar paslaugos suvokimo rezultatg (Appiah-Gyimah et al., 2011). Matuojant vartotojy
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pasitenkinimg nustatoma, kiek organizacijos produktai ar paslaugos atitinka jy likescius
(Fornell et al., 2006). Matuojant bendrg vartotojy pasitenkinimg jmonés prekémis ar
paslaugomis, jmoniy grupe tikslingiau matuoti ilgalaikj (angl. long-term) pasitenkinima
(Molero et al., 2016), nes taip galima jvertinti ir prognozuoti ilgalaikius procesus bei jmonés
veiklos rezultatus. Taigi atliekant tyrimus vartotojy pasitenkinimui jvertinti daugiau démesio
deréty skirti sukauptam pasitenkinimu.

Remiantis Pei et al., (2011) pateikiama nemazai vartotojy pasitenkinimo jvertinimo
modeliy: Svedijos vartotojy pasitenkinimo barometras (SCSB), Vokietijos barometras,
Amerikos vartotojy pasitenkinimo indeksas (ACSI), Norvegijos vartotojy pasitenkinimo
barometras (NCSB), Sveicarijos vartotojuy pasitenkinimo indeksas (SWICS), Koréjos vartotojy
pasitenkinimo indeksas (KCSI), Malaizijos vartotojy pasitenkinimo indeksas (MCSI),
Honkongo vartotojy pasitenkinimo indeksas (HKCSI). Kiti regionai taip pat turi savo VPI
sistemas. Visgi, ne visi jie tinkami vertinant dalyvavima bendrakiroje.

Jau buvo minéta, kad vartotojy poreikiai btina labai skirtingi ir ne Kiekvienas vartotojas
norés skirti savo laikg kuriant jo individualiems poreikiams tinkantj produkta ar paslauga,
taciau lojaliy, iSskirtinius poreikius turin¢iy vartotojy nuomoné gali stipriai pagelbéti imonei
norin¢iai sukurti produktus ar paslaugas tinkanéius placioms rinkoms. Hollebeek ir Brodie
(2009) teigia, kad tinkamai kontroliuojamas vartotojy dalyvavimas bendrakiiroje daro teigiama
jtaka ne tik pasitenkinimui taciau ir pajamy srautams bei lojlaumui. Petruzzellis ir Romanazzi
(2010) patvirtina $ias teorijas papildydami Sig mintj teigdami, kad net ir po keliy nemaloniy
incidenty nuvylus vartotojg, sunku pakeisti didelj pasitenkinimo lygj turinCiy vartotojy
nuomong } blogaja puseg.

Vartotojy pasitenkinimas daznai laikomas svarbiausiu kriterijumi vartotojy lojalumui
(Cronin et al., 2000). Moksliniuose darbuose (pvz.: Kiarné, 2014; Ennew et al., 2015) daznai
sutinkamos nuomonés, teigiancios, kad pasitenkinimas yra gerokai svarbesnis Kkriterijus
lojalumui nei paslaugy kokybé. Jie teigia, kad patenkintas vartotojas neiesko alternatyvy bei
lieka iStikimas jmonei ar organizacijai jsigydamas prekes ar naudodamasis paslaugomis
dazniau. Deja didelj vartotojy pasitenkinimg pasiekti néra taip lengva. Moller (2006) teigia,
kad jmongs ir vartotojai ne visada vienodai suvokia pasitenkinimg ir jo Saltinius. Imonés daznai
koncentruojasi j produkty ar paslaugy koncepcija, kai tuo tarpu vartotojai gali biiti suinteresuoti
tiekéjo kompetencija, jvaizdziu, patirtimi ir pan. (tai daznai sutinkama paslaugy sektoriuje bei
prabangos prekiy sektoriuje). Batent dél Sios priezasties jmonés turi suformuoti atitinkamag
pozitirj bei strategija aiskiai identifikuodamos savo tikslines rinkas bei sitilydamos sprendimus,

uztikrinancius auks§ciausig vartotojy pasitenkinimo lygj.
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Taip pat deréty akcentuoti, kad ankstesni tyrimai bei moksliniai darbai daugiau orientuoti
] suvokiama verte i§ vartotojo ar paslaugy teikéjo perspektyvos (Sanchez, et al., 2006), taciau
tyrimuose itin retai analizuojama bendrakiiros saveika su pasitenkinimu ar lojalumu. Sio
pobiidzio tyrimy elektroninio verslo sektoriuje rasti yra i$ tiesy sudétinga.

Siame tyrime bus gilinamasi j elektroninio verslo atvejj, kadangi $ioje terpéje nepavyko
rasti atitinkamo pobudzio tyrimy. Elektroninis verslas negali egzistuoti be ilgalaikiy santykiy
su vartotojais, todél santykiy marketingo samprata, apimanti vartotojy pasitenkinimo ir
lojalumo didinimu laikomi itin svarbia marketingo specialisty ir mokslininky tyrimy sritimi.
Nanulaitta (2016) teigia, kad marketingo esmé yra santykiai tarp organizacijos ir jos mikro
aplinkos dalyviy, (tiekéjy, tarpininky, visuomenés, vartotojy ir t.t.).

Siuo metu elektroninis verslas sparéiai tebesivysto ir pagal ekonomines prognozes dar
spariau vystysis ateityje (Barnes ir Hunt, 2013). Elektroninio verslo jrankiai ne tik naudingi
jmonéms, taciau yra butini dél plataus prekiy ir paslaugy asortimento. Norédami pritraukti ir
iSlaikyti vartotojus, jmonés turi pasitilyti konkurencines kainas, patogiai ir efektyviai aptarnauti
pirkéjus, vystyti prekiy paskirstymo sistema, taciau kartu svarbu taupyti iSteklius, mazinti
iSlaidas siekiant tobulinti jmonés veikla (Subramanian et al., 2014). Sékmingas elektroninis
verslas leidzia jmonei, pasinaudoti visomis interneto galimybémis, sujungiant pardaveéjy,
platintojy, pirkéjy ir darbuotojy, dirbanc¢iy visame pasaulyje, veiklg ir funkcijas. Elektroninis
verslas Lietuvoje palyginti dar jaunas ir nepaisant didelés pazangos per paskutiniuosius
deSimtmecius, tobul¢jant informacinés infrastruktiiros srityse, elektroninio verslo forma
Lietuvoje dar toli grazu néra tokia brandi, kaip kitose Europos valstybése (Dambrauskaite,
2014). Elektroninio verslo sprendimai Lietuvoje pirmiausia buvo jdiegti telekomunikacijy bei
bankininkystés srityse, kur dauguma tradiciniy konkurencijos metody jau iSnaudoti ir naujovés
tampa tiesiausiu keliu j sekme. Sios veiklos sritys laikomos novatoriskomis.

Siuo tyrimu siekiama uzpildyti spraga mokslinégje literatiiroje ir pateikti tyrimy i$vadas
apie atskiry dalyvavimo bendrakiiroje lygiy jtaka vartotojy pasitenkinimui bei lojalumui.
Toliau, remdamiesi literatiiros Saltiniy analize bei empirinio tyrimo pagalba bus siekiama
atsakyti j klausimg, koks vartotojy dalyvavimo bendrakiiroje lygio poveikis pasitenkinimui bei
lojalumui. Taip pat bus siekiama jvertinti vartotojy lojalumg esant skirtingiems dalyvavimo

bendrakiiroje lygiams.
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2. DALYVAVIMO BENDRAKUROJE JTAKOS VARTOTOJU
PASITENKINIMUI IR LOJALUMUI TEORINE ANALIZE

Sio darbo tikslas yra istirti dalyvavimo bendrakiiroje jtaka pasitenkinimui bei lojalumui,
todél pirmiausia reikia detalizuoti bendrakiiros principus.

Honkanen (2014) teigia, kad bendrakitiros modelio logika grindziama iSskirtinés vertés
kairimu vartotojui bendraujant su jmone. Nemazai autoriy (McDougall et al., 2000; Pura et al.,
2005; Gallarza et al., 2006) teigia, kad suvokiama verté skatina vartotojus pakartotinai pirkti
tam tikroje parduotuvéje, rodyti palankumg vienam prekés tiekéjui, ar paslaugos teikéjui.
Dalyvavimo bendrakiiroje metu formuojamas ne tik vartotojy pasitenkinimas, bet ir lojalumas.
Sioje darbo dalyje aptarsime bendrakiiros fenomeno ypatumus bei palyginsime mokslinéje
literatiiroje pateiktas autoriy jzvalgas apie bendrakiiros naudg jmonéms.

Tolesniame skyriuje bus placiau aptarti pagrindiniai vertés bendrakiiros struktiiriniai

elementai, kuriy déka véliau galésime tirti bendrakiiros jtaka pasitenkinimui ir lojalumui.

2.1. Vertés bendrakiiros samprata

Bendrakiira mokslininky darbuose daznai siejama su jsitraukimu j produkty kiirima, jy
modifikavima, reklamos idéjy bei prekés zenklo idéjy arba, vertés kurimu (Vargo et al., 2008).
Dominuojanciomis bendrakiiros formomis praktikoje galime jvardinti naujy produkty ar
paslaugy kiirimg ir esamy modifikavima (Prahalad ir Ramaswamy, 2004).

Bendrasis paslaugos kiirimas dar vadinamas aktyviu vartotojo dalyvavimu paslaugoje,
literatiiroje traktuojamas kaip paslaugy teikimo forma, sgveikaujant jmonei ir vartotojams
(Dong et al. 2008). Vartotojo dalyvavimas kuriant paslaugos koncepcija néra naujas. Dar 1978
m. VVon Hippel sitlé budus padésiancius tobulinti prekiy dizaing pasitelkiant vartotojus. Tappe
(2010) teigia, kad bendras vertés kairimas apibiidinamas kaip naujas jmonés ir vartotojo
bendravimo metodas, kuris perkelia démesj nuo jmonés kuriamos vertés vartotojui j rysj tarp
abiejy $aliy santykiy. Sis ry$ys daZniausiai grindziamas saveika bei bendradarbiavimu tarp
vartotojo ir tiekéjo, sukuriancia tvarius santykius tarp dviejy Saliy.

Mokslingje literattiroje bendrakiiros sgvoka apibréziama jvairiai. 1 lenteléje pateikiami

keleto autoriy bendrakiiros apibrézimai.
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1 lentelé. Skirtingy autoriy bendrakiiros apibréZimai

Autoriai

Bendrakiiros apibrézimas

Brudney ir England (1983)

Kylanti paslaugy teikimo proceso koncepcija, pagal kurig
pilieciai tiesiogiai dalyvauja planuojant ir teikiant vieSgsias bei

privacigsias paslaugas kartu su profesionaliais paslaugy teikéjais.

Mottiar ir White (2003)

Alternatyvi paslaugos teikimo forma, kai pilieciai veikia bendrai

su vieSosiomis jstaigomis teikiant paslauga.

Marschall (2004)

Susitarimas ir procesas, kurio metu vartotojai ir paslaugy teikéjai

sujungia savo atsakomybe kuriant paslaugas.

Ostrom (2006)

Procesas, kurio metu jnasai ar jdétos pastangos, naudojami prekés
ar paslaugos gamybai, daromi asmeny, kurie néra tos pacios

organizacijos nariai.

Bovaird (2007)

Paslaugy teikimas per reguliarius ilgalaikius santykius tarp
specializuoty teikéjy bet kuriame sektoriuje ir paslaugy vartotojy

arba kity bendruomenés nariy, kur visi prisideda istekliais.

Hu et al. (2009) ir
Fernandez et al. (2010)

Bendrakiira yra abipusis vartotojo ir imonés patirty sgnaudy,

gautos naudos ir santykiy suvokimas bei jvertinimas

Bendrakiiros déka jtrauktas vartotojas, tampa ne tik mokeétoju, bet

Tappe (2010) ir kompetentingu teikéju, kokybés kontrolieriumi ar bendru
gamintoju.
Bendrakiiros jgalina ekonomiskai efektyviai patenkinti
Zwass (2010) o ' o
asmeninius vartotojy poreikius ir norus.
Bagdoniené (2015) Bendrakiira — tai jmonés inicijuotas interaktyvus, kiirybiskas ir

socialinis procesas, tiesiogiai vykstantis tarp jmonés ir vartotojo

(Saltinis: Sudaryta autoriaus)

Vieningos nuomonés nebuvimg galima pagrjsti tuo, kad vartotojo suvokama verté ir

pasitenkinimas nuolat besiplétojantys procesai. Bet kokiu atveju, paslaugy srityje bendrakira

daznai suprantama, kaip savaime vykstantis procesas, susijes su technologiniais ir socialiniais

poky¢iais paslaugy sektoriuje. Pavyzdziui, bankininkystés ir telekomunikacijos veiklos srityse

bendrakiiros principai tampa biitinybe.
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Moksliniuose tyrimuose analizuojant bendrakiirg laikomasi tam tikro nuoseklumo, kurj

pateikia Payne, et. al. (2008) :

1. Tiriamas (emocinis) vartotojy dalyvavimas (analizuojant reklamos ir pardavimy
skatinimo veiklas).

2. Palaikoma savitarnos prielaida (vyrauja darbo jégos perdavimas vartotojui).
Tiriamas jmonés suteiktos patirties vartotojui indélis bendrame kontekste.

4. Vartotojas savarankiskai naudoja jmonés nustatytus procesus, siekiant i§spresti tam
tikrg problema.

5. Vartotojai ir jmoné kartu uzsiima ypac svarbia veikla (veikia kartu).

Siam poziiiriui j bendrakira, kaip j procesa pritaria ir daugelis kity autoriy (Hu et al.
2009; Fernandez et al., 2010), kurie teigia, kad vertés bendrakiira yra abipusis vartotojo ir
jmonés patirty sanaudy, taip pat gautos naudos ir santykiy suvokimas bei jvertinimas. Sioje
koncepcijoje verté yra suvokiama kaip individualizuotos patirties atsiradimas (Prahalad, 2004).
Kitaip tariant, nebéra aukstinama prekiy ar paslaugy verté, iSkeliama nauja koncepcija, pagal
kurig verté yra sukuriama per patirtj, sukuriant pasitenkinima.

Siame darbe remiamasi Tappe (2010) bendrakiiros savoka, kadangi ji apibendrina
anks&iau i$vardintus bendrakiiros apibrézimus. Sis autorius teigia, kad patirtis yra kuriama
jtraukiant patj vartotoja, t.y. vartotojas tampa ne tik mokétoju, bet ir kompetentingu teikéju,
taciau ir kokybés kontrolieriumi ar bendru gamintoju. Tappe (2010) atkreipia démesj, j tai, kad
bendras vertés kiirimas néra susijes su masiniu pritaikymu. Zwass (2010) taip pat pritaria, kad
bendrakiiros pagalba siekiama ekonomiskai efektyviai patenkinti asmeninius vartotojy
poreikius ir norus. Vartotojo dalyvavimas bendrakiiroje kuriant paslaugas ar produktus yra
koncepcija, numatanti tiesioginj vartotojy jtraukima i projektus kartu su paslaugy teikéjais ar
produkty gamintojais. Taip dalyvavimas kuriant paslaugas ar produktus yra susijes su jy
individualizavimu konkre¢iam vartotojui. Taip pat mokslinéje literatiroje akcentuojama ir
daugelis kity naudy, sukuriamy pasitelkiant bendrakirg. Kaip teigia Ostrom (2002), bendras
paslaugos kiirimas suprantamas kaip procesas, kai kuriama ne tik paslaugos teikéjy, bet ir
organizacijai nepriklausanciy vartotojy nauda. Jis priestarauja Tappe i$sakytai nuomonei ir
teigia, kad bendrai jmonés ir vartotojo sukurta verté gali biiti naudinga ir kitiems to paties

segmento vartotojams, turintiems panasius poreikius ir pozirj.
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2.2. Vertés bendrakiiros procesas ir jo dedamosios

Dalyvavimas bendrakiiroje tai nuoseklus procesas, kurio metu, jmon¢ ir vartotojai kartu
bendradarbiaudami kuria geriausios vertés pasitlyma (Prahalad ir Ramaswarmy, 2004).
Remiantis $iuo teiginiu, galima sakyti, kad vartotojai ne tik kuria pridéting verte, taciau kartu
ir bendrai su organizacijomis kuria verte bei realizuoja save kaip produkty Zzinovai,
pademonstruodami savo zinias bei iSskirting patirtj, pagal tai galima daryti prielaidg, kad
dalyvavimas bendrakiiroje gali sukurti auksStesnio lygio pasitenkinimg. Prahalad ir
Ramaswamy (2004), teigia, kad siekiant uztikrinti vartotojy pasitenkinimg ir lojaluma
dalyvavimo bendrakiiroje metu, biitina bendradarbiavimo sistem. Kitaip tariant dalyvavimas
bendrakiiroje turéty buti suvokiamas kaip nuoseklus procesas, atitinkamais, komponentais,

pateiktais 1 paveiksle.

Vartotojy mokymasis

Vartotojy
procesai

Santykiy patirtis

Emocijos PaZinimas Elgesys

R A

Bendro karimo Planavimas Jgyvendinimas

SusidGrimo
procesai

Bendro kdrinio ir santykiu patirties dizainas

Organizacinis mokymasis

Tiekéjo
procesai

1 pav. Koncepciné bendro vertés kiirimo sistema (Prahalad ir Ramaswamy, 2004)

IS 1 paveikslo matoma, kad dalyvavimas bendrakiiroje yra sudarytas i$ trijy pagrindiniy
daliy: vartotojo, jmonés bei juos jungianciy susidiirimo procesy. Svarbu pabrézti, kad Siame
moksliniame darbe, Prahalad ir Ramaswamy (2004) suformuotas modelis sujungiamas su kity
autoriy dalyvavimo bendrakiiroje modeliais. Visgi, Sie procesai privalo biti detalizuoti
smulkiau pries gilesne dalyvavimo bendrakiiroje fenomeno analize. Prahalad ir Ramaswamy
(2004), isskiria §iuos procesus:

1. Vertés vartotojui kiirimo procesai — iSsiaiskinami jmoniy ir vartotojy santykiai,

iStekliai ir veiksmai, kuriuos vartotojai naudoja savo veikloms.
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2. Imonés vertés kiirimo procesai — Sie procesai apima isteklius ir veiksmus, kuriuos
jmoné naudoja valdyti savo santykiams su vartotojais ir kitomis susijusiomis (tre¢iosiomis)
Salimis.

3. Susidiirimo procesai — Sj procesa galima biity jvardinti, kaip sgveika, kai atliekami
mainai bei praktika, kurios metu vyksta vartotojy ir jmonés. Sie procesai turi biiti valdomi
siekiant plétoti s€kmingas bendro kiirimo galimybes.

Aiskinant 1 paveiksla, taip pat reikia paminéti, kad modelio vidurinéje dalyje esancios
abipusés rodyklés atvaizduoja skirtingo pobiidzio saveika tarp vartotojo ir jmonés. Sios
saveikos metu atsiranda vertés kiirimo procesas. Suas linijas taip pat galima interpretuoti, kaip
rySys tarp vartotojo ir jmonés kuriant bendra verte ir mokymasi vieniems i$ kity. Anot Prahalad
ir Ramaswamy (2004), rodyklés tarp komponenty, rodo, kad vartotojas dalyvaudamas
mokymosi procese, pasitelkia savo patirtj. Vartotojy mokymasis, daro jtaka, jsitraukimui j
dalyvavimo bendrakiiroje veiklas su jmone. Taip pat §iame modelyje svarbus elementas yra
rodyklés tarp tiekéjy (jmonés) procesy ir organizacinio mokymosi, kurios pagal Prahalad ir
Ramaswamy (2004), atskleidzia, jmonés Zinias apie vartotoja, jo poreikius bei suteikia daugiau
galimybiy gerinti santykius su vartotojais, jy patirtj ir stiprinti santykius skatinant vartotojy
lojaluma. Sis modelis taip pat aiskina, kad bendras vertés kiirimas yra vartotojo ir jmonés
veiklos santykiy metu rezultatas. Sj rezultata galima baty jvardinti, kaip - jgyta patirtj. Taip pat
matyti, kad gauta patirtis yra kuriama aktyviai bendradarbiaujant tiek jmonei, tieck pac¢iam
vartotojui. Taigi, jmonei bei vartotojams bendraujant tarpusavyje sukuriama unikali verté
vartotojui. Galima akcentuoti ir tai, kad dalyvaujant bendrakiiroje vienas esminiy tiksly tampa
iSskirtinés (unikalios) naudos vartotojui sukiarimas. Siekiant kuo didesnio pasitenkinimo, §is
procesas turi buiti vykdomas produkto gyvavimo ciklo etapy metu bei pasitelkiant papildomas
priemones. Moksliniuose Saltiniuose teigiama, kad i$skirtiné patirtis gali buiti bendrai kuriama
vienoje i§ vertés kiirimo proceso veikly. Anot Wikstrom (1996), Fuller ir Matzler (2007) bei
Pini (2009) vartotojy dalyvavimas bendrakiiroje retai pastebimas visose toliau iSvardintose
veiklose, dazniausiai vartotojai dalyvauja tik vienoje i$ Siy veikly:

1. Dizainas. Si veikla jvardijama kaip saveika kartu su jmone projektuojant
individualizuota pasitlyma, kai konkretGs vartotojy poreikiai suderinami, su
geriausiu ir efektyviausiu biidu formuojant prekés ar paslaugos koncepcija. Taip
pat 8ig veiklg buty galima jvardinti, kaip produkto ar paslaugos dizaino
apipavidalinimu sudarytu i§ charakteristiky ar specifikacijy, sukurty individualiai.

2. Gamyba. Si veiklos sritis sutinkama kiek re¢iau. Ji leidzia vartotojui valdyti

alternatyvas sukurtas vartotojui, perleidziant apdailos (modeliavmo) funkcija,
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sickiant geriau pritaikyti preke ar paslaugg savo poreikiams ar sumazinti
atsiradusias iSlaidas. Jmonés gali taip pat pasitelkti kitg biidg sickdamos sukurti
geresnés vertés pasiiilymg jtraukiant vartotojus - numatomos priemones ir
sistemos, kuriy déka vartotojai galéty daryti tai, ko patys savarankiskai iki tol
negaléjo jgyvendinti (Nambisan ir Baron, 2009). Tai yra vartotojy dalyvavimo
bendrakiiroje pavyzdys, kai vartotojui suteikiamos galimybés kontroliuoti tam
tikras jmonés veiklas.

3. Vartojimas. Si veiklos sritis padeda jmonei sukurti vartotoams pagrinding verte,
kai jmoné atlicka pagalbinj (konsultacinj) vaidmenj. Tai tarsi jmonés pagalba
vartotojams, kai Sie valdo pagrindinius procesus. Imonés dalyvavimas Siame etape
suprantamas kaip |po pardavimo* santykiy palaikymas bei lojaliy klienty
konsultacijos. Si veikla atitinka dvi skirtingas funkcijas. Viena i$ jy yra produkto
ar paslaugos trikumy (skundy) priémimas bei sutrikimy $alinimas, Kita — pagalba
vartotojams suteikiant daugiau naudos jy vartojimo proceso metu (Wikstrom,
1996; Nambisan ir Baron, 2009).

Taigi, ne tik vartotojas gali dalyvauti bendrakiiroje bei jsitraukti j vertés kiirimg, bet ir
imoné savo ruostu gali iSplésti ribas vykdydama veiklg kartu su vartotojais vartojimo procesy
metu. Kitaip tariant,dalyvavimo bendrakiiroje procesas yra jmonés ir vartotojy
bendradarbiavimas jvairiomis formomis, bei skirtingais momentais, sukuriant atitinkamag
pasitenkinima.

Bendrakiira yra labai svarbi formuojant vartotojo patirties kiirima, kadangi aukstesnés
suvokiamos vertés bei pasitenkinimo kiirimui, reikalingas abiejy pusiy jsitraukimas. Kalbant
apie dalyvavimo bendrakiiroje sagvoka negalima pamirsti ir dar vieno labai svarbaus aspekto,
t.y. tarpusavio santykiy, nes vertés bendrakiiros procesai nebus bendri, jei vartotojas ir jmoné
glaudziai nebendradarbiaus. Taigi, abiejy pusiy bendradarbiavimas kuriant bendrg verte gali
padéti suprasti, kaip turi sukuriama palanki abiems puséms aplinka, kurioje jmoné ir vartotojas
gali nevarzomai bendrauti ir sulaukti geriausiy rezultaty.

Bendapudi ir Leone (2003) savo darbuose teigia, jog dalyvaujanciy bendrakiiroje
vartotojy pasitenkinimas yra didesnis nei nedalyvaujanciy. Hollebeek ir Brodie (2009) nustate,
jog vartotojy dalyvavimas bendrakiiroje daro jtaka ne tik pasitenkinimui apsipirkimu, bet ir
pinigy srautams (pajamoms ir pelnui), lojalumui, bei pasirinkimo i$ tam tikro skaiciaus
alternatyvy laikg. Dalyvaujantys bendrakiiroje vartotojai remia jmong, jos prekés zenklg ar

produktg i lGpy j lupas (angl. word-to-mouth) biidu. Santykiy intensyvumui ir informacijos
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Saltiniy plétrai, taip pat apimant ir pirkimo sprendimus. Petruzzellis ir Romanazzi (2010) teigia,
kad net jvykus keliems nemaloniems incidentams sunku aukstg pasitenkinimo lygj turinéiy
vartotojy nuomonepakeisti i blogaja puse¢ bei juos nuvilti.

Wikstrom (1996), Fuller ir Matzler (2007) bei Pini (2009) taip pat teigia, kad keliuose
bendrakiiros lygmenyse (etapuose) tas pats vartotojas dazniausiai nedalyvauja. Kadangi
daugelyje nagrin¢jamy Saltiniy dalyvavimas bendrakiiroje apibuidinamas kaip dialogo
aktyvatorius, bitina jsigilinti j bendrakiiros fenomeng pla¢iau. Chan, et al. (2010) teigia, kad
vartotojy dalyvavimas bendrakiiroje matuojamas pagal vartotojo teikiamg informacija,
pasitlymus, jsitraukimg j sprendimy priémimg bei prekiy ar paslaugy karimo ir teikimo
procesus. Produktais prekiaujanéiy jmoniy vartotojai gali buti stipriau jtraukiami j produkto
atributy (charakteristiky) kiirimg dar prie§ pirkimg, dalyvaujant bendro produkto dizaino
karime (Enquist ir Johnson, 2003). Vartotojai dalyvaus Siuose procesuose tik tuo atveju, jei
tikésis gauti naudos i§ santykiy su jmone (Chan, et al., 2010). Taigi, tik dar kartg pasitvirtina
anks¢iau darbe minéta nuostata, kad dalyvavimo bendrakiiroje metu turi buti sukuriama
atitinkama nauda, kurig vartotojas suvoks kaip unikalig.

Dalyvavimo bendrakiiroje forma priklauso ir nuo to, kieno iniciatyva $is procesas yra
pradedamas, t.y. ar naudojamos jmonés skatina vartotojus jsitraukti j bendras veiklas (skatina
savanoriSkuma), ar vartotojai jverting jy liikesCius atitinkancias ar nepatenkinancias jmonés
salygas, siiilo naujas idéjas ar iSreikSkia pastabas. Taciau nepriklausomai nuo dalyvavimo
bendrakiiroje iniciatoriaus pusés, vartotojy dalyvavimui bendrakiiroje biitina viena salyga yra
dialogas bei santykiy palaikymas. Payne et al. (2008) sukairukaré konceptualy Bendrakiiros
modelj, kuriame tarpusavio sgveikos valdymas yra pagrindinis elementas. Dalyvaujant
bendrakiiroje, sgveika tarp jmonés ir vartotojo yra itin svarbi, nes vartotojas suvokiantis save,
kaip bendra gamintoja gali suteikti daugiau naudos jmonei. Si saveika dazniausiai sukuria
didesne suvokiamg verte nei tradicinis sandoris, kai pardavéjas ir pirkéjas susitinka trumpo
kontakto metu ir apsikei¢ia informacija ar Ziniomis nepalaikydami tolimesniy santykiy
(Breidbach ir Maglio, 2016).

Taip pat svarbu atkreipti démesj | sgveikos metu informacijos srautus. Svarbu, kad
zinios bei informacija buty kaupiama tiek bendrai projektuojant, tiek bendrai kuriant ar
igyvendinant bendrg vartojimg (Payne et al., 2008). Kaip jau minéta, sgveika gali buti labai
jvairi, taigi remiantis Roseira ir Brito (2010) reikty iSskirti keturis sgveikos tarp jmonés ir

vartotojo tipus:
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e Standartizuotos sasajos, kai vartotojas perka standartinj produkta, gauna
naudos i§ jmonés.

e Nurodyty sasaju gaminiai, kai galutiniai produktai pagaminti pagal vartotojo
specifikacijas ir dazniausiai yra naudojami kaip jmoniy gamybos pajégumo
akcentas.

e Perskaifiavimo sasajose tiekéjas, kai vartotojui pateikiamas pasirinkimas tarp
konkreéiy produkto funkcijy pagal jo pageidavimus.

e Interaktyviose sgsajose produkty kiarimas skatinamas bendrai abiejy Saliy,
tapatinant jy zinias. SkirtingoS Sasajos turi skirtinga poveikj tiek vartotojy ir
imonés istekliy, galimybiy, bei produktyvumo ir mokymosi potencialo
panaudojimui.

Paskutinioji sgveika gali buiti jvardinama, kaip pageidautinas dalyvavimo bendrakiiroje
komponentas, padedantis vystyti santykius tarp jmonés ir vartotojo. Interaktyvios sasajos gali
sukurti skirtingg poveikj tiek vartotojy, tiek jmonés istekliy, iSlaidy, galimybiy, mokymosi ir
inovacijy potencialo panaudojimui (Roseira ir Brito, 2010). Karuznaité (2013), remdamasi
Wikstrom (1996), teigia, kad esant intesyvesniai saveikai tarp pardavéjo ir pirkéjo, ji labiau
pagerina abiejy pusiy kiirybiSkumo lygi, o tai savo ruoztu gali ,,pagimdyti* naujy idéjy ir naujy
biidy, kaip kurti versla. Todél bendras kiirimas taip pat gali biiti vertinamas kaip abipusis Ziniy
generavimas tarp jmonés ir vartotojo. Si autoré taip pat akcentuoja, kad intensyvesnis Ziniy
generavimas pirkéjus paskatina palankiau vertinti gaunamus produktus bei skatina dazniau
pirkti ir rekomenduoti kitiems.

Lusch ir Vargo (2006) pabrézia, kad pirmiausia bendraktiros procesai turi biiti paremti
atviru dialogu tarp vartotojo ir jmonés, kai vartotojai bendradarbiaudamis su jmone
kiekviename produkto projektavimo ir pristatymo etape. Si dialogo forma gali biiti vertinama
kaip interaktyvus mokymaosi procesas (Ballantyne, 2004). Imoné savo ruostu kartusu vartotoju
formuoja galimybe sukurti pridéting verte teikdami individualius pasitlymus, kurie skatins
abiejy pusiy karybiskumg. Prahalad ir Ramaswamy (2004) teigia, kad vartotojy iSklausymas
reikalauja bendro gilinimosi j jy nuomong ir komunikacijos pagristos lygiaverciy problemos
sprendéjy vaidmeniu. Jmonés Siame etape turi skatinti vartotojy pasitilymus (Pluijm, 2010).
Tappe (2010), sitlo, kad bendradarbiavimg jmonés turéty inicijuoti sukuriant lojaliy vartotojy
bendruomeng, pries pradedant sékmingg bendrakiiros procesa.

Tappe (2010) taip pat pabrézia, kad dalyvaujantys bendrakiiroje vartotojai turi turéti

prieiga prie vidiniy jmonés duomeny (informacijos), saziningai atskleidziant savo ketinimus ir
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neklaidinant vartotojy dél tarpusavio santykiy. Taigi, norint, kad jmoné ir vartotojas sklandziai
bendradarbiauty, turi buti sukuriama interaktyvi sgsaja, kurios metu vartotojas ir jmoné turéty
galimybe generuoti savo idéjas bei nuolatos gauti abipusj griztamajj rysj. Siame procese svarbu
abiejy pusiy atvirumas ir pagarba, suteikiant visg galimg informacijg bei suteikiant galimybes
1gyti naujy ziniy.

Bitent Sis dalyvavimo bendrakiiroje sgsajos apibudinimas idealiai tinka virtualiai
aplinkai (elektroniniam verslui) bei jos suteikiamoms galimybéms, todél galima tik dar karta
patvirtinti, kad dalyvavimo bendrakiiroje principai puikiai tinka darbe analizuojamai
elektroninio verslo terpei. Taciau siekiant suformuoti kokybiska modelj tinkant; darbo
problemai i$spresti bei tinkantj tolimesniems tyrimams, i§ pradziy turime iSnagrinéti
dalyvavimo benrakiiroje lemiancius veiksnius skirtingy, vartotojy dalyvavimo bendrakiiroje

lygiui.
2.3. Vartotoju dalyvavimo bendrakiiroje lygiai ir juos salygojantys veiksniai

Analizuojant mokslinés literattros Saltinius pastebima, kad nuo vartotojy dalyvavimo
bendrakiiroje lygio priklauso jmonés veiklos proceso kokybé bei rezultaty naudingumas.
Wikstrom (1996) bei Fiiller et al., (2006) iSskyria panaSias vartotojy jtraukimo j benrakiirg
stadijas: vartotojai jtraukiami kartu kurti dizaing, vartotojai jtraukiami nuo pagrindy
kurti produkta (kai néra aiskiai apibréztos idéjy ribos ,.taikant minciy lietaus (angl.:
,brainstorm* metodg)); vartotojai jtraukiami j marketingo veikla; vartotojai jtraukiami j
vartojima (testavimo etapas). Atsizvelgiant | moksliniy $altiniy analize, galima teigti, kad
vartotojy jtraukimas dalyvaujant produkty kiirime priklauso nuo jtraukimo veiksniy, kuriuos

apibendrina Zwass, (2010) ir Roser (2009):

e Motyvaciniai veiksniai. Isskiriami daugiau kaip 40 (Zwass, 2010; Roser, 2009).
Motyvaciniy veiksniy jvardijimas priklauso nuo proceso, naudojamy priemoniy ir
uzsibrézto tikslo. Motyvacinius veiksnius galima formuoti iSoriniais veiksniais (pvz.:
mokymuysi, tobuléjimu, malonumu, priklausymu socialinei grupei ir t.t.).

e Materialiniai veiksniai. Roser (2009) konkreciai jvardino materialines priemones
tokias kaip uzmokestis, atsiskaitymas produkcija, dovanos, papildoma nauda ir t.t.

e Poreikio veiksniai. Anot Siy mokslininky (Zwass, 2010; Roser, 2009) poreikiai
formuojasi nuo gimimo (remiamasi standartiniais Maslow 1954 i$skirtais zmogui
budingais poreikiais): fiziologiniai, saugumo, socialiniai, pagarbos, saves
pripazinimo, saviraiskos.
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Bendras produkty ar paslaugy kirimas gali bati lyginamas su pritaikymo sgvoka
(Prahalad ir Ramaswamy, 2004). Skirtumas tarp dalyvavimo bendrakiroje ir produkto
pritaikymo (diferenciacijos) vartotojui, taip pat slypi vartotojo jsitraukimo lygyje. Sie autoriai
teigia, kad pritaikydami produktus savo poreikiams vartotojai jsitraukia nenoriai lyginant su
bendru ktirimu. Poreikiy patenkinimo procese vartotojo vaidmuo paprastai pasibaigia inovacijy

etapu pateikus pasitlymus dé¢l pavieniy poky¢ius masiniam produktui ar paslaugai.

Siuo atveju, vartotojui paprastai priskiriamas stebétojo vaidmuo, kuris atsakinéja j
gamintojo pateiktus klausimus. Vartotojy dalyvavimas bendrakiiroje tai reiSkinys, Kkali
suteikiama jmonés partnerio ar bendradarbio teis¢ leidziant dalyvauti nuo pacios inovacijy
proceso pradzios. Bendrakiiros procesae vartotojas gali pasitlyti naujy idéjy biisimiems jmonés
produktams. Vargo ir Lusch (2004) pabrézia, kad jsitraukimo pagrindas yra patirtis, kurig

vartotojai perduoda jmonei apie jos produktg ar paslauga.

Nagrinéjant dalyvavimg bendrakiiroje, kaip bendro vertés kiirimo komponenta, reikia
atkreipti démesj, kad yra du skirtingi btudai vartotojus jtraukti j bendrakiirg - pasyvus arba
aktyvus. Kaip teigia Baron ir Warnaby (2011), pasyvus btidas paremtas vartotojy jtraukimu j
imonés darbine patirtj bei aplinka, pavyzdziui, leidziant laisvalaikj kartu su jmone tam tikry
renginiy metu. Tuo tarpu aktyviu badu, laikomas vartotojo jsitraukimas j patirties formavima,
sudaryta i$ operacijy rinkinio, kai vartotojai gali pateikti jmonei Zinias, patirtj bei gaudami
naudos nepriklausomai nuo to, kas buvo daroma siekiant manipuliuoti jais. Siame darbe
daugiau skiriama démesio aktyvy vartotojy dalyvavimui bendrakiiroje, siekiant istirti tiesioging
jtaka pasitenkinimui ir lojalumui.

Anot Fuller ir Matzler (2007), egzistuoja 3 aktyvaus dalyvavimo bendrakiiroje
vartotojy, kaip bendrakiiréjy vaidmenys, kuriuos galima sutapatinti su jsitraukimo lygiais j

naujy produkty ar paslaugy kiirimo procesg pateiktame 2 paveiksle.
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¥
Idéjy kirimas Projektavimasir Testavimas ir
bei generavimas 4 konstravimas vartojimas

i ! f

Vartotojai, kaip pirkéjai

1
Vartotojai, kaip idéjy Saltinis I Vartotojai, kaip Bendrakiréjai

@ Vvartotojy idéjos @  Vvidines idéjos

2 pav. Vartotojy, kaip bendrakiiréjy, raidos procesai ir vaidmenys (Fuller ir Matzler,
2007)

Vartotojai, kaip bendrakiiréjai, produkty kiirimo procese leidZia jmoniy veiklos
procesus atlikti efektyviau, jy jgyvendinimg paspartinant. Siuo atveju produktas ar paslauga
tampa labiau koncentruotu j tikruosius vartotojo poreikius bei norus, kuriy déka sukuriamas
didesnis vartotojy pasitenkinimas. Vartotojy dalyvavimas bendrakiiroje kuriant naujus
produktus paremtas jy karybiSkumu suteikia galimyb¢ jmonéms Kkurti naujus sprendimus
(Fuller ir Matzler, 2007). Analizuojant dalyvavimo bendrakiiroje fenomeng pastebéta, kad $is
procesas apima saveikos, jmonés ir vartotojo atributus. Sie autoriai teigia, kad dendrakiiros
principais paremta verslo logika, suformuoja stipresnj ry$j tarp jmonés ir vartotojo bei

vaidmeny pasiskirstyma.

Bendapudi ir Leone (2003) teigia, kad vartotojai vis re¢iau laikomi vertés ar produkty
gavéjais, Siuo metu vartotojai dazniau tampa aktyviais partneriais jmonés veiklos procesuose,
jiems suteikiant galimybe tapti patirties kiirimo dalyviais (Smith ir Wheeler, 2002). Si savoka
yra labai svarbi, nes kiekvienos jmonés pagrindinis tikslas yra vartotojy poreikiy
lgyvendinimas bei pasitenkinimas, kadangi patenkintas vartotojas atne$a didesnj pelna.
Brennan (2004) teigia, kad pasirinkimo etapo metu, vartotojai nustato produkto atributus.
Véliau, pirkdamas ir naudodamas produkta pakartotinai, vartotojas detaliau supranta visas
optimizavimo galimybes. Auks¢iausiame lygyje dalyvaujantis, vartotojas supranta, kokiy
pastangy reikia, kad produktas ar paslauga patenkinty tikslus ir poreikius. Pastebima, kad
bitent Sios pastangos yra zingsnis sékmingo dalyvavimo bendrakiiroje rezultato link, kai
vartotojas imasi tam tikry veiksmuy, prisidedanciy prie vertés formavimo. Viena i$ pagrindiniy

dedamyuy padedanciy vartotojui prisidéti prie tobulinimo kuriant papildomg verte yra

27



informacijos, jgiidZiy ir kity operatyviniy i$tekliy visuma, kuria vartotojai gali laisvai naudotis
(Prahalad ir Ramaswamy, 2004).

Taip pat buvo pateiktas poziiiris, kad dalyvavimo bendrakiiroje procesas vertinamas
kaip abipusis Ziniy generavimas, taigi vartotojas kartu naudodamasis jmonés istekliais
dalyvavimo bendrakiiroje proceso metu yra tampa ziniy generatoriumi, teikianciu savo patirt]
bei nuomoneg. Kitaip tariant, pasikliaujama dalyvaujanc¢iy bendrakiiroje vartotojy kompetencija
teikiant pasitlymus, kad buty gaunama atitinkama nauda tiek jiems patiems, tuej kitiems
vartotojams (Chen, 2001). Teikiamy prekiy vartotojy grupei verté taip pat gali biiti bendrai
sukurta bendros sgveikos tarp aptarnaujamy vartotojy tarpusavyje metu (Gruen et al, 2007).
Macconell (2007) pastebi, kad reklama ,,i$ lapy j lapas“ (angl. word-to-mouth) tampa vis
populiaresné ir efektyvesné reklamos priemong, pralenkianti tradicines reklamos formas. Taigi,
prekés zinomuma bei vartotojy nuomonge bei poziiirj apie preke nulemia jvairios aplinkybés ir
vartotojy patirtys, kuriomis remiantis jie dalinasi tarpusavyje. Jeigu yra suformuojamos
teigiamos patirtys, vartotojai yra skatinami pirkti pakartotinai bei dalintissu Kitiais apie gerasias
produkty savybes. Taciau vartotojas kaip reklamos iniciatorius ir skleidéjas yra tik vienas i$
dalyvavimo bendrakiiroje vaidmeny. Cova ir Dalli (2009) $iam reklamos sklaidos reiskiniui
taiko ,,dirbangio vartotojo* arba ,,advokataujanéio vartotojo* sgvoka. Si savoka apibréziama,
kaip budas, jmonei jdarbinti vartotojus kaip nemokama darbo jéga kai vartotojai aukojasavo
laikg, jégas, bei iSteklius, jmonei ar jos veiklai (Pongsakornrungsilp ir Schroeder, 2011). Minéti
autoriai taip pat tvirtina aptike zodj "prosumer”, kuriuo vadina vartotojus dalyvaujanéius
bendrakiiroje. Si sgvoka , aiskina, kad bendrakiiroje dalyvaujantys vartotojai vienu metu gali
atlikti ir vartotojy, ir gamintojy vaidmen;.

Pini (2009) taip pat patvirtina, kad visi vartotojai yra skirtingi ir dalyvaujant vertés
bendrakiiros procese pagal jy dalyvavumo bendrakiroje lyj gali bati skirtingas. Jis taip pat

iSskyré tris pagrindinius vartotojy kaip bendrakiiréjy vaidmenis (Zr. 2 lentelg).

28






2 lentelé. Vartototojy vaidmenys ir lygmenys bendrakiiros procese

Vartotojo Vaidmens apibiidinimas Lygmens apibuidinimas Bendrakiiros
atliekamas lygmenys
vaidmuo

Vartotojas Vartotojai gali veikti kaip jmonés informacijos | Idéjy kiirimo bei generavimo yra paremta naujy | Pirmoji stadija
kaip Saltiniai, teikdami naujas idéjas, kuriant naujus | galimybiy paieska bei atpazinimu, naujoms idéjoms | (idéjy

konsultantas

produktus arba tobulinant esamus.

Imonés konsultavimas gali bati formuojamas
tiesioginiais santykiais su ja, patariant bei
padedant  kitiems vartotojams  naudoti
produktus ar paslaugas, tokiais budais, kurie
negali biiti jmonés tiesiogiai kontroliuojami

(pvz.: eksperty internetinés svetainés) .

ar koncepcijoms.

Siame procese labai svarbis iSoriniai i$tekliai, tai
vartotojai besivaikantys inovacijy. Siy vartotojy
indélis | naujy produkty ar paslaugy kiarimg gali
buti formuojamas su vidiniy jmonés istekliy
sprendimais, Sioje stadijoje vartotojai yra idéjy

pateikimo bei vystymo pagrindo $altinis.

generavimo)

Vartotojas
kaip réméjas

(aktyvatorius)

Remiamas prekés Zenklas. Vartotojai Kkartu
skatina jmonés iniciatyva, Taip gaunama
iSlaidy mazinimo nauda bei sutaupomos
islaidos. Siame vaidmenuje svarbi vartotojy
nuomoné, jy norai ir poreikiai bei j juos
atsizvelgiama. Skatinant (remiant) prekiy

zenklus, produktus, vartotojas sukuria naujg

Projektavimo ir konstravimo. Virtualus ir
praktiskesnis vartotojy jtraukimas i gamybos ir
vystymo procesg. IS vartotojo iSgaunama ne tik
nuomoné, bet ir poreikiai. Virtualioje aplinkoje
vartotojas jtraukiamas | naujo produkto ar
paslaugos kiirimo procesa ir kvie¢iamas prisidéti

sprendziant iSkilusias problemas bei vertinant

Antroji stadija
(dizainas/

projektavimas)
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turinj ir prasme, nekontroliuojamg jmoneés.
Kuo labiau ribojama prieiga prie turinio
kiirimo, tuo sunkiau jtraukti vartotojus j

bendrg prekiy ir produkty kiirima.

naujas idéjas,. Sie vartotojai siiilo geresnius
sprendimus individualizuojant naujus potencialius

produktus, iSbandomos naijos produkto funkcijos.

Vartotojas
kaip
Zmogiskasis

iSteklius

Siam vaidmeniui priklausantys vartotojai

dalyvauja kurdami naujus produktus. Jy
didziausia atsakomybés ir atskaitomybés
lygis. Tai labiausiai atsidavusio vartotojo
vaidmuo. Pasitikéjimo prekés zenklu ar jmone
lygis tarp

dalyvavimo taisyklés yra aiskios.

Siy bendrakirejy didéja, kai

Testavimo ir vartojimo. Sioje stadijoje dazniausi

vartotojy  bendruomeniy nariai - galutiniai
vartotojai ar pirkéjai, kurie testuoja ar paslauga.
Sioje stadijoje islieka maza dalis vartotojy, kadangi
dalyvavimo bendrakiiroje lygis ¢ia suvokiamas
kaip auksc¢iausias ir reikia bati labai atsidavusiu ir
lojaliu vartotoju formuojant detalig produkto ar

paslaugos vizija.

Trecioji stadija
(bendras

vartojimas)

Saltinis: sudaryta autoriaus, pagal Pini (2009).

31



Nuo vartotojo vaidmens dalyvaujant bendrakiiros procese priklauso proceso plétojimas
reikalingas nuolat plétojamas mainy tarp jmonés ir vartotojy procesas. Vartotojas dazniausiai atlieka
ziniy generatoriaus vaidmenj, perteikia savo kompetencijas ar patirtj bei nuomon¢ jmonei arba
besikeisdami j aktyvius vartotojus, teikian¢ius savo nuomong Kiekvienam jmonés veiklos etapui,
gilinantis j produkto kiirimo $altinj (Pini, 2009).

Storbacka ir Lehtinen (2001) teigimu, vartotojai savarankisi, taciau negali daryti poky¢iy be
jmonés paramos. Imoné gali siekti valdyti bendrakiiros procesus, socialiniy aplinkybiy pagalba,
paveikiant vartotojy dalyvavimo bendrakiiroje motyvacinius veiksnius (Payne et al., 2008). Taip pat
sgveikos metu itin svarbiis jmoniy taikanciy bendrakiros principus darbuotojai. Jy pakankama
motyvacija gali sukurti vartotojui poreikius atitinkantj produktg ar paslauga, svarbu organizuojant
jmonés Vveiklos procesus nukreipti visus darbuotojus sutelkiant démesj | vartotojy poreikius bei
reikalavimus suteikiant galimyb¢ pasiekti vartotojy poreikiy iSpildyma (Pini, 2009). Motyvuoti
darbuotojai turi didesn¢ galimybe patenkinti vartotojy poreikius bei palaikyti kuo sékmingesnius
tarpusavio santykius. Siam tikslui pasiekti jmonés daznai naudoja motyvacines sistemas apimanéias
materialias bei nematerialias priemones (ISoraité, 2011). Jeigu darbuotojy motyvacija pakankama,
jmonés veiklos principai pakis ir taps Kaip akyviu bendradarbiavimu sukuriant pordukta patenkinsiantj
vartotojo poreikius. Sis faktorius padedés vystyti bendradarbiavima formuojant kuo geresng vartotojy
patirt] ir palengvinant bendra mokymasi. Payne et.al. (2008) teigia , kad jmonés veiksmai apima:

e Dalyvavimo bendrakiiroje galimybiy jvertinima,;

e Veiksmus planuojant ir dalyvavimo bendrakiiroje procesy galimybes jvertinant santykius
us vartotojais;

e Veiklas jgyvendinant vartotojy sprendimus ir valdant saveika tarp vartotojy ir jmonés;

e Veiksmus plétojant vertinimo procesus, skirtus produkty atitikimui vartotojy poreikiams.

Taigi, jmoné gali sukurti lanksty ,,patiréiy kanalg®, leidZiantj vartotojams kartu identifikuoti bei
kurti patirtis. Si jmonés pareiga reikalinga norint sukurti kuo aukstesnj vartotojy pasitenkinima.
Siekiama i$siaiSkinti vartotojy patirtj bei skatinti pakartotinj pirkimg. Formuojant palankig Vvartotojy
patirt], reikty rinkti duomenis bei kaupti zinias bei komentarus apie jprasta jmonés veiklg (Enz, 2009).
Anot jo, imonés norincios biti konkurencingomis rinkoje turéty daugiau démesio skirti inovacijoms,
naujovéms, bei kitomis modifikacijomis atitinkamai kontroliuojant nuosaiky biudZzetg taciau
neprarandant kokybés ir jvairialypiSkumo. Taip pat butina tinkamai suprasti ir nenutrikstamai sekti
nuolat kintancius rinkos segmenty vartotojy poreikius.

Taigi, jmoné turéty biiti motyvuota pagerinti vartotojy pasitenkinimg dalyvavimo bendrakiiroje
proceso metu bei uzsitikrinti aukstg jvertinima bei reitingg savo vartotojy sagmongje. Aukstesne pozicijg
vartotojo poziiiriu jmoné gali sukurti gerindama produkto ar paslaugos atributus atsizvelgdama |

vartotojo poreikius arba mazinant produkto ar paslaugos kaing. Pasak Bagdonienés ir Jakstaités (2007),



vartotojo pasitenkinimo didinimas, galimas, kai pagrindiné preké naudingais vartotojui atributais
(pavyzdziui, siunty pristatymas j namus). Karuznaité (2013) taip pat teigia, kad vartotojo suvokiama
nauda ir patiriamos sanaudos yra du tarpusavyje susij¢ elementai, taip pat ji, kartu su Bagdoniene ir
Jakstaite (2007) akcentuoja kad didinant vartotojy pasitenkinimg sumazéja vartotojo suvokiamos
sanaudos, todel vartotojai labiau linke pirkti produktus i§ jmonés. Sagnaudy mazinimo atveju, galima
sumazinti prekés kaing, sudaryti palankesnias sglygas vartotojams jsigyti preke.

Imoné ir vartotojas gali buti dalyvavimo bendrakiiroje iniciatoriais. Jie abu uzima vienodai
svarbius vaidmenis. Svarbu, kad jmonés suplanuoty ir turéty kontrolés galimybe sgveikauti su
vartotojais, identifikuojant bendradarbiavimo galimybes, tuo tarpu vartotojas savo ruostu turi pateikti
zinias jmonei, tiek padidindamas savo suvokiamag potencilig produkto vert¢ tiek sau, zinodamas, kad
galés naudotis nauju produktu ar paslauga, tiek jmonei atne$damas pelno (Karuznaité, 2013). Sis
procesas dar vadinamas ,nekaininiu pardavimo skatinimu®, vartotojams gaunant hedonisting
(nematerialig, ta¢iau moraling) naudg (Pileliené ir Vanagieng¢, 2009).

Taciau Enz (2009) teigia, kad dalyvavimas bendrakiroje ne tik suteikia naudos, bet ir reikalauja
atitinkamy i§laidy ar investicijy, kaip jis jvardina — ,,auky®. Sis autorius pabrézia, kad dalyvavimas
bendrakiiroje reikalauja, jmonés ir vartotojo tarpusavio santykiy plétros savo kasdieninése veiklos
srityse. Jis teigia, kad jsitraukiamas turéty bty abipusis, tieck jmonés j vartotojo veiklas, tiek vartotojo j
jmonés veiklas. Sio proceso metu gaunama patirtis, skatina vartotojy dalyvavima bendrakiiroje reikstis
aktyviau, taip vartotojai gana galimybe sukurti aukstesnj pasitenkinima. Juos taip pat galima jvardinti
lojaluma lemianciais veiksniais. Skirbutiené (2008), sitlo juos dalinti j dvi pagrindines grupes: nuo
paties vartotojo priklausanciy veiksnius ir nuo jmonés, jos atliekamy veiksmy priklausanciy veiksnius.
Tacdiau reikty pabrézti, kad nepaisant dalyvavimo bendrakiiroje iniciatoriaus, vartojimo proceso

pabaigoje vartotojas turiu jausti daugiau gautos vertés nei buvo iskelti jo likesciai.
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2.4. Pasitenkinimas ir lojalumas kaip dalyvavimo bendrakiiroje rezultatas

2.4.1. Pasitenkinimo koncepcija

Siuolaikinis vartotojas, turi platy produkty ir paslaugy pasirinkima. Nebéra griezty geografiniy
barjery, kurie buvo aktualts anks¢iau. Didéjant naujy produkty pasiilai, keiciasi vartotojy norai ir
lukescial, susije su produkto jsigijimu. Vartotojai vis daugiau linke spresti apie produktus ar paslaugas
pagal jy verte (Ghasemaghaei ir Hassanein, 2015). Kitaip sakant, vartotojai renkasi i§ visy galimy
pasitlymy, remdamiesi produkto vertés jvertinimu. Nuo lukesciy iSpildymo, priklauso vartotojo
pasitenkinimas ir pakartotinio pirkimo galimyb¢ (Kotler, 2007).

Sukuriama verté dazniausiai biina paremta kokybés vertinimu (Ghasemaghaei ir Hassanein,
2015). Vartotojas suvokia verte, jei pirkinio ar paslaugos kokybé patenkina ar virsija jo lukescCius. Anot
Hussain et al. (2015) bei kokybiskos prekés matavimas yra paremtas vartotojo likesciais prekés
atzvilgiu, jos suvokimu. Suvokiama paslaugy kokybé formuoja pasitenkinimg. Remiantis Pileliene
(2009) bei Wu ir Li (2015), aptarnavimas yra labai svarbus, o nauda apima greitesnj aptarnavima,
individualias papildomas paslaugas. Kadangi neretai produktai ar paslaugos biina homogeniskos,
aptarnavimo kokybé vartotojams tampa vis svarbesné, o jmonéms, kurios ] tai atsizvelgia, gali iSsiskirti
i§ konkurenty. Kartais vartotojai laiko preke ar paslaugg vertingesne vien dél auksto aptarnavimo lygio,
lygindami jg su konkurentais.

Remiantis Crosier (2015), kokybé turi bati pritaikyta kiekvienam vartotojui individualiai. I[monés
dazniausia negali uztikrinti vienodos kokybiskos paslaugos visiems vartotojams naudodamos tg patj
paslaugos teikimo buidg. Anot jo, suteikta paslauga patenkina vartotojo poreikius ir priklauso nuo
teikiamos vertés, kuri daro jtaka vartotojo pasirinkimui ir lojalumui. Todél galime teigti, kad vartotojui
teikiama verté susidaro i§ bendrosios vartotojui teikiamos vertés (jvaizdzio verté, paslaugy verté, prekés
verté) ir bendryjy vartotojo sgnaudy (moralinés sgnaudos, energijos sgnaudos, laiko sgnaudos, piniginés
sanaudos). Sie veiksniai, lemiantys bendrasias vartotojo sanaudas ir bendraja vartotojo teikiama nauda,
nusako paslaugos prieinamuma. Taigi moralinés, energijos, laiko ir piniginés sgnaudos turi buti kuo
mazesnes, o jvaizdzio, personalo, bei paslaugos vertés kuo didesnés.

Anot Bagdonienés ir Hopenienés (2005) vartotojo pasitenkinimas mazéja, jei paslaugos teikimas
keiCiasi | blogaja pus¢ ir nebeatitinka vartotojo lukesCiy. Paslaugy teikéjas turi suvokti, kad
démesingumas ir kiti bruozai, ne visada vartotojui suteikia didesnj pasitenkinimg. Anot Blaik ir
Matwiejczuk (2009) vartotojui kuriama verté yra akcentuojama kaip jmonés nekilnojamasis turtas, kuris

atspindi vartotojy pasitenkinime jmone bei jos teikiamomis paslaugomis.
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Reikia atkreipti démesj, kad, pirmiausia, vartotojas turi suvokti ne produkto verte, bet gali gauti
didesne naudg bei didesnj pasitenkinimg. Anot Mikulio (2007) pirmasis bei privalomas zingsnis ir
sékmés kriterijus yra zinojimas, ko nori vartotojas, kokie jy poreikiai. I[moné suprasdama vartotojy
poreikius, privalo sukurti sistema, kuri leisty juos patenkinti. Imoné turéty issiaiskinti, kaip efektyviai
pavyko nustatyti vartotojo poreikius, o véliau biitina nustatyti kaip jmonei jgyvendinti juos. Galiausiali,
Jmon¢ turi i$siaiskinti kaip efektyviai panaudoti gautg informacija, kad galéty gerinti jmonés veiklg ir
taip kelti pasitenkinimg paslauga. Pociaté et al. (2005) bei Kolfschoten et al. (2015) vartotojy poreikiy
patenkinima apibuidina dvejopai — kaip procesa, arba kaip rezultatg. Vartotojy pasitenkinimas
suvokiamas kaip rezultatas tais atvejais, kai produktas ar paslauga naudojama. Auksciausias vartotojy
pasitenkinimo lygis bus pasiektas tada, kai bus patenkinti vartotojo norai ir likesciai, bei paslauga atitiks
visus reikalavimus.

Oliver (2014) pasitenkinima apibtdinas kaip pojucius, kurie atsiranda zmonéms, lyginantiems
savo iSankstinius likes¢ius su jsigyty prekiy ar paslaugy naudojimo rezultatais. Tam pritaria ir Kotler et
al. (2007) teigdamas, kad vartotojy pasitenkinimg galima apibiidinti kaip malonumo arba nusivylimo
jausma, patirtg palyginus produkto ar paslaugos nauda su lukesciais, kuriuos suformuoja vartojimo
patirtis praeityje, pazistamy rekomendacijos, produkto ar paslaugos teikéjo bei jo konkurenty
informacija ir pazadais. Taip yra todél, kad dazniausiai vartotojai vertina ne pacig preke ar paslaugg, o
bitent savo jausmus, kuriuos sukelia prekés ar paslaugos vartojimas. Todél vartotojy pasitenkinimo
analizé yra labai efektyvus budas organizacijai pasiekti gery rezultaty. Anot Stoner et al. (2006) vartotojy
pasitenkinimg galima sieti su poreikiy patenkinimu. Hussain et al. (2015) nuomone, jei preké ar paslauga
vartotojg tenkina, jiems susiformuos teigiami patyrimai. Jie teigia, kad visiskas vartotojy pasitenkinimas
yra raktas j uZtikrintg vartotojy lojaluma ir ilgalaikj finansinj jmonés stabilumg. Taip pat akivaizdu, kad
aukStas vartotojy pasitenkinimas veda prie tvirtesniy santykiy tarp vartotojy ir jmones.

Bansal ir Taylor (2015) teigia, kas vartotojo pasitenkinimas gali bati jvertintas tik po pirkimo ar
paslaugos naudojimosi, nes tik tada jvertinama vartotojo individuali patirtis. Taciau jiems prieStarauja
Moller (2006), teigdamas, kad suvokti gautg verte arba jausti pasitenkinimg vartotojas gali i§ anksto,
pries pirkdamas ar naudodamasis paslauga arba po pirkimo ar naudojimosi. Kadangi vartotojas visados
siekia ne tik gauti lygia ar didesn¢ naudg lyginant su mokama kaina uz produkta ar paslauga bet tuo
paciu vertina ir jmonés jvaizdj, prestiza ir pan. Jei produktas ar paslauga yra nejperkama, ir suprasta
kokybé yra zemesné, vartotojas gali nenoréti nusipirkti to produkto ar naudotis paslauga (Kanagal,
2013).

Jau buvo uzsiminta, kad jmonei veikiant kartu su vartotoju abi santykiy pusés turéty kurti
auksStesnés suvokiamos vertés produktus ar paslaugas pranokstancius vartotojy likescius, kadangi tai

skatina pakartotinj pirkima, stipresnius santykius ir Zinoma aukstesnj pasitenkinimo lygj. Malik (2012)
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teigia, kad vartotojy pasitenkinimas yra vartotojo gautos vertés suvokimo rezultatas. Anot Zainuddin, et.
al. (2008), verté gali buti suvokiama prie$ vartojimg (angl. pre-consumption), vartojimo proceso metu,
ir po vartojimo (jvertinant patirtj). Sis vartotojy nuomonés apie produkta suformavimas turi jtakos
pasitenkinimui bei elgsenai (lojalumui ir pakartotiniams pirkimams).

Moksliniuose $altiniuose pasitenkinimo sgvoka, kaip ir daugelis moksliniy tyrimy objekty, yra
apibudinamas skirtingai. Daugiausiai apimantis yra Hansemark, ir Albinsson (2004) pasitenkinimo
konstrukto jvardijimas, pasak jy, pasitenkinimas yra vartotojy pozitris j jmon¢ arba gautos patirties
vertinimas lyginant su lukesciais. Tai tik patvirtina, antroji Sio apibrézimo dalis turi glaudy rysj su
pasitenkinimu, nes akcentuojamas skirtumas tarp lukes¢iy ir naudos. Taip pat reikia nepamirsti, kad
akcentuojamas ir emocinis faktorius. Singh (2006) teigia, kad pasitenkinimas susijes su geromis
emocijomis (laime, dziaugsmu) bei geraja patirtimi. Munteanu, et. al., (2010) juos apbibtdina kaip
psichologinius kintamuoisus (asmeniniai jsitikinimai, pozitiriai ir vertinimai).

Anot Karuznaités (2013) bei Roig et al. (2006), jmonei norint patenkinti vartotojy poreikius,
biitina analizuoti minétus kintamuosius. Jeigu to padaryti nepavyksta, vartotojas gali biiti nepatenkintas
jsigyta preke ar gauta paslauga. Kitaip tariant, Vartotojy pasitenkinimas prarandamas dviem salygomis:
kai jmonés neteikia pakankamai atitinkamos vertés vartotojui,neiSpildo vartotojy poreikiy, arba pati
produkto kokybé nepakankama. RySys tarp pasitenkinimo ir prekiy kokybés nenuneigiama sir
analizuojamas daugelyje mokslinés literatiiros Saltiniy, Skackauskiené ir Toropovaité (2011) teigia, kad
gera prekiy kokybé sukelia vartotojy pasitenkinimg. Nors Li et. al. (2011), teigia, kad vartotojai gali
galima suformuoti lojaliy vartotojy terpg.

Nustacius vartotojy pasitenkinimg lemiancius veiksnius ir kiekvieno veiksnio poveikj,
organizacijos gali valdyti vartotojy pasitenkinimg. Galima teigti, kad nors vartotojy pasitenkinimas ir
neatneSa tiesioginés naudos organizacijai, jo teigiamas poveikis finansiniams rezultatams gali biti
jvertinamas stebint vartotojo pakartotinius pirkimus ar pritraukty naujy vartotojy skai¢iy. Forman (2014)
apibrézia vartotojy pasitenkinimg kaip emocinés biisenos atspindj, formuojamg vartotojo palankios
nuomongs ir laimes, kurie, savo ruoztu, kyla i§ visuminés patirties, susijusios su objektu. Jis teigia, kad
vartotojy pasitenkinimas — tai kompleksinis konstruktas. Atliekant vartotojy pasitenkinimo tyrimus
(Cassel ir Eklof, 2001; Yew-Wing ir Bellman, 2008), dazniausiai sickiama ne iSmatuoti egzistuojantj
vartotojy pasitenkinimg konkre¢iu produktu ar paslauga, organizacija ar verslo sektoriumi, o nustatyti,
kokie konkretiis veiksniai lemia, vartotojo pasitenkinima.

Siuo metu pasaulyje pladiausiai naudojami Amerikos (ACSI) ir Europos (ECSI) vartotojy
pasitenkinimo indeksai, kuriy pagrindu galima jvertinti vartotojy pasitenkinimg (tiek ilgalaikj, tiek
trumpalaikj) bei vartotojy lojalumg. Dazniausiai analizuojamos vartotojy pasitenkinimo priezastys —
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suvokiama kokybé, suvokiama verté ir vartotojy likes¢iai. Siame darbe toliau naudosime ECSI modelj
(zr. 3 pav.) vartotojy suvokiamos vertés ir kartu pasitenkinimo identifikavimui. Tokiu biidu ir galésime

jvertinti ar vartotojai geriau ar blogiau vertina paslaugas ar produktus dalyvaudami bendrakiiroje.

Suvokiama
produkto
kokybé

Vartotojo
pasitenkinimo
indeksas

Vartotojo
lojalumas

Vartotojo
lakesciai

|moneés

ivaizdis

Suvokiama
paslaugos
kokybé

Priezastys Rezultatai

3 pav. Europos Vartotojy Pasitenkinimo Indekso (ECSI) (Haaften, 2012)

Nors $is modelis atrodo gana sudétingas, tac¢iau pagal Magi (2003) pasitenkinimas aiSkinamas
trimis pagrindiniais aspektais, pagal kuriuos galima papildyti pasitenkinimo nustatymo skale vienu

papildomu klausimu prie ECSI numatyto skalés modelio:

1) iSankstinis pasitenkinimas (poZiiris) j paslaugg/produktq;
2) likesciy ispildymas paslaugos/produkto lyginant rezultatq su pirminiais liikesciais;

3) tobulos patirties vizijos santykis su lyginimas su idealizuojama prekés ar paslaugos vizija.

Pagal $ig skale pasitelkus papildomas ECSI modelio dedamasias galima gana tiksliai jvertinti bet
kokios paslaugos ar prekés bendrg pasitenkinimo lygj. Pasitenkinimas yra apibréziamas kaip emociniai
pojuciai, kurie atsiranda jvertinus vartotojo liikes¢ius su naudojimo rezultatais, todél norint pasiekti
auksciausig vartotojy pasitenkinimo lygi, reikia, kad vartotojo norai ir likesciai, bei paslauga ir
aptarnavimo kokybé atitikty vartotojo reikalavimus ar juos virSyty. Taigi vartotojy pasitenkinimas yra
labai svarbus, nes veikia elgsena bei galimybe tapti lojaliam pasirinktai jmonei. Sis modelis naudingas
dar ir dél to, kad vertinamas ir jmonés jvaizdis, kuris, pagal Moéller (2006), yra svarbus pasitenkinimo

veiksnys.
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2.4.2. Dalyvavimo bendrakiiroje jtaka pasitenkinimui

Analizuojamy dalyvavimo bendrakiiroje atvejy tikrai netriiksta, taiau daznai sutinkamos
priestairngos nuomonés. Vieni autoriai iSkelia dalyvavimo bendrakiiroje naudas (Chen, 2001; Cova ir
Dalli, 2009; Ferreira ir Fernandes, 2015), teigdami, kad vartotojai dalyvaujantys bendrakiiroje padeda
iSgauti iSsamig informacijg ir paaiskina jy poziiirj | produktus ar paslaugas bei jy atributus, taip
sukonkretinami veiksniai darantys jtakg pasitenkinimui.

Tuo tarpu Heidenreich et al. (2015) bei Ple ir Chumpitaz-Caceres (2010) teigia, kad bendrakiiros
principai gali atnesti net ir Zalos. Sie autoriai akcentuoja elektroninio verslo sektoriy, kaip itin rizikinga
taikant bendrakiiros principus. Storbacka ir Lehtinen (2001) teigia, kad vartotojai dalyvaujantys
bendrakiiroje kartu su imone gali sukurti auks¢iausig pasitenkinimg, pasitelkdami socialines-kultiirines
aplinkybes. Taciau svarbu bendrakiiros procesus diegti visoje jmonés veikloje motyvuojant darbuotojus
bei skiriant pakankamai démesio kiekvienam bendrakiiroje dlayvaujanc¢iam vartotojui (Pini, 2009).

Bendrakiiros suteikiamg naudg vartotojy pasitenkinimui patvirtina Bendapudi ir Leone (2003)
teigiantys, jog dalyvaujantys bendrakiiroje vartotojai yra labiau patenkinti nei nedalyvaujantys. Taciau
ir jie antrina Pini (2009), nes vartotojy dalyvavimas bendrakiiroje suteikiantis gilesnj vartotojy poreikiy
pazinimg bei padedantis sukurti jy poreikius atitinkantj produkta ar paslauga, pagal skirtingus
dalyvavimo bendrkaiiroje lygius gali skirtis. Sie autoriai kiekvieng vartotojy grupe pagal dalyvavimo
bendrakiiroje lygj sitilo vertinti atskirai ir nors pasitenkinimas jy darbuose néra analizuojamas, taciau
randamos uzuomazgos ] lojalumo tyrimus bei suvokiamos vertés analiz¢. AnalogiSkai Bendapudi ir
Leone (2003) bei Pini (2009) tyrimy pavyzdziais remiantis, galima buty jvertinti sgsajas ir tarp
dalyvavimo bendrakiroje lygiy bei pasitenkinimo ir lojalumo.

Auh et al., (2007) ir Grissemann et. al. (2012) bendrakiiros diegimo jmoniy veikloje susijusioje
su virtualiomis sgveikos platformomis rezultatai parodo, kad vartotojy pasitenkinimas produktu bei
galimybé biiti virtualioje bendruomenéje skatina aktyviau remti ar tiesiog palaikyti meégstamg prekés
7enkla, taip jam jsipareigojant. Sie autoriai pastebi itin teigiama poveikj vartotojy pasitenkinimui
reklamos kampanijoms, kadangi ,,i$ lupy j lGpas* iki iy dieny vis dar islieka efektyviausia reklamos
priemone.

Teigiamg bendrakiiros fenomeno poveik;j pastebi ir kiti autoriai. Kambil (1999) analizuodamas
,»FIAT* atvej], kai potencialiis naujo modelio vartotojai turé¢jo galimybe patys sukomplektuoti naujaji
»Fiat Punto®“. Koncernas buvo viena pirmyjy imoniy pradéjusiy taikyti bendrakiiros principus savo
veikloje, netrukus tokios imonés kaip Amazon.com, Cisco Systems, Dell, eBay, Yahoo bei kitos

didZiosios e-komercijos veiklg vykdancios jmonés paseké Siuo pavyzdziu (Kambil, 1999); Bilgihan ir

38



Bujisic, 2015). Pasitenkinimas tuo metu buvo akivaizdus dalyvavimo bendrakiiroje rezultatas. Jj, kaip
geraja praktikg pradéjo naudoti daugelis kity jmoniy. Todél galima teigti kad dalyvavimo bendrakiiroje
principai padéjo ne vienai elektroninio verslo jmonei pasiekti itin auksta vartotojy pasitenkinimg bei

leido sukurti itin glaudzius rySius tarp vartotojy ir jmongs.
2.4.3. Dalyvavimo bendrakiiroje jtaka lojalumui

Rysys tarp vartotojy lojalumo ir pelningumo jau seniai tapo daugelio teoriniy ir empiriniy tyrimy
pagrindu. Pasak daugelio autoriy (Thurau et al. ,2002; Lam et al., 2004; Kandampully et al., 2015),
svarbu ne tik pritraukti bet islaikyti vartotojus, kadangi ilgalaiké ekonominé sékmé negali biiti pasiekta
susitelkus j esamy vartotojy i$laikyma, atsiribojant nuo priklausomybés prie naujy vartotojy pritraukimo.
Jie teigia, kad teigia, kad bendrakiira yra neatsiejama nuo vartotojy lojalumo. Ribbnik et al. (2004) bei
Ple ir Chumpitaz Caceres (2010) nepritaria $iai nuomonei ir akcentuoja, kad elektroninio verslo
sektoriuje lojalumas ne visada yra dalyvavimo bendrakiiros rezultatas. Siame skyriuje aprasomos
bendrakiiros sasajos su pasitenkinimu ir vartotojy lojalumu elektroniniame versle. Vartotojy lojalumo
valdymas apima pastarojo kiirima, palaikymg ir kryptingag formavima. Siekiant vykdyti vartotojy
lojalumo valdyma, organizacijoms svarbu zinoti lojaliy vartotojy charakteristikas, kurios yra vartotojy
lojalumo valdymo pagrindas.

Netiesioginio grjztamojo rySio formos yra analogiskos tradicinéms — nuo prekés jsigijimo
pabandyti iki lojalumo i$siugdymo. Pagrindinis skirtumas yra tas, kad virtualioje aplinkoje kur kas
sunkiau uzsitikrinti vartotojy lojalumg. Nors Furner et al. (2015) nagrinéjes mobiliyjy aplikacijy atvejj,
kuris gana artimas elektroninio verslo aplinkai, teigia, kad tinkamai jtraukti vartotojai gali buti net labai
lojalts ilgalaikeje perspektyvoje bendraudami su paslaugy teikéjais bei aspikeisdami informacija su jas
teikian¢iomis jmonémis. Vartotojy ar pirkéjy lojalumui jvertinti yra sukurta daug skaliy, taciau
dazniausiai naudojama lakoniska, taciau labai objektyvi ir tinkanti net elektroninio verslo sektoriaus
lojalumo rezultatams vertinti, Brady et al (2005) suformuota vertinimo skalé, kurios patikimumo laipsnis

siekia 0.95. Ja sudaro trys esminiai klausimai:

1. Ar vartotojas laiko save iStikimu jmonei ar prekés Zenklui?
2. Kaip produktas ar paslauga yra jvertinamas remiantis patirtimi (ar vartotojas
patenkintas)?

3. Ar produktg/paslaugq/prekés Zenklq vartotojas rekomenduoty kitiems?

Casal6 (2010) teigia, kad elektroninio verslo suteikiamos galimybés stipriai pagelbéjo vystytis

bendravimui su vartotojais bei tobulinti produktus ar tam tikrus produkto atributus. Sios virtualios
39



platformos dazniausiai sujungia konkretaus prekés zenklo lojaliausius vartotojus, kuriems aktualu
mégstamus produktus tobulinti ir sulaukti démesio 1§ jmonés, kurig jie palaiko. Panasiu pagrindu veikia
nemokamos programinés jrangos jmonés, tokios kaip Linux ar Android, kuriose vartotojai gali tiesiogiai
keisti, modifikuoti produktus, prisitaikyti savo individualiems poreikiams.

Lojalumas Sioms elektroninio verslo jmonéms buvo itin svarbus, nes jau tuo metu egzistavo
posakis, kad vartotojai téra vieno paspaudimo atstumu nuo geresnio pasitlymo (angl. customers are only
amouse click away from a better deal), taigi net prie$ daugiau nei deSimtmetj, buvo pastebimas teigiamas
bendrakiiros poveikis elektroninio verslo platformoje.

Visgi, Bilgihan ir Bujisic (2015) pasteb¢jo, kad bendrakiira ne visose elektroninio verslo veiklos
srityse yra naudinga ir kuria verte, jam pritaria ir Auh et. al. (2007). Jie teigia, kad vertés suvokimas tieck
imonés tiek vartotojo poziiiriu gali buiti labai skirtingas ir i efektyvy bendrakiiros vystyma verta
investuoti tik jei numatomas atitinkamas atsipirkimas. Kaip pastebi Torkkeli et al. (2015), toli grazu ne
visos jmonés gali sau leisti skirti daug démesio bendravimui su vartotojais. Tuo tarpu Grisseman (2012)
teigia, kad bendrakiiros fenomenas gali turéti ir paradoksaly efekta — turizmo agentiiroms itin aktualus
yra bendravimas su vartotojais tiesiogiai, individualiy poreikiy iSpildymas ir t.t. gali atnesti keleriopai
didesng¢ nauda, taCiau pastebéta, kad esant didesniam vartotojy pasitenkinimui dél individualiy paslaugy
pakety suformavimo pozilris ] turizmo agentiiros paslaugas pakyla, nes vartotojai gauna biitent tai, ko
nori, taciau jmonés jvaizdis gali buti paveiktas itin neigiamai, nes vartotojai gali pasijusti i$naudojami,
kaip jmonés neoficialiais darbuotojais, 0 ne kaip uZsakovai su detaliais poreikiais pasirinkdami jau
sukomplektuota paslaugy paketa. Taigi, kuo stipresnis bendrakiiros poveikis, tuo jautresnis, labiau
pazeidziamas tampa jmone¢s jvaizdis.

Kambil (1999) ir Auh (2007) pabrézia, kad bendrakiros principus deréty taikyti visose veiklos
srityse, kur kontaktavimas su vartotoju yra itin svarbus ar nei§vengiamas — tai didzioji dalis paslaugy
sferos. Jie taip pat sutaria, kad bendrakiira padeda didinti lojaliy vartotojy skai¢iy atitinkamai nuo
konkrecios veiklos sferos, kadangi vienos jmonés (pvz. Cisco System) sugeba padidinti savo pardavimy
apimtis vir§ 40% jau pirmaisiais metaiS taikant bendrakiiros principus. Kitoms jmonéms bendrakiiros
principy diegimas gali biiti per brangus, kadangi lojalius ar naujus vartotojus gali pritraukti tik po ilgo
laikotarpio, jei Siems néra aktualus produkto ar paslaugos individualizavimas, tai akcentuoja ir Grissen
(2012). Butent todél ir sickiama $io darbo tiriamojoje dalyje atskleisti bendrakiiros poveikj elektroninio

verslo jmonéms tuo paciu jvertinant ilgalaike perspektyva per vertinama lojalumo faktoriy.
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2.5. Dalyvavimo bendrakiiroje jtakos pasitenkinimui bei lojalumui konceptualus modelis

Atlikus teoring mokslinés literatiiros analizg¢, galime suformuoti empirin; modelj, kurio déka
galima bity jvertinti dalyvavimo bendrakiiroje jtakg vartotojy pasitenkinimui bei lojalumui.
Artimiausias modelis Siame darbe nagrinéjamai problemai tirti, aptiktas mokslinéje literatiiroje, tai
Coker (2013) suformuotas modelis. Autorius nagringjo vartotojy jsitraukimo, pasitenkinimo ir ateities
elgsenos rysius (zr 4 pav.). Sis autorius nenagrinéjo dalyvavimo bendrakiiroje lygiy ir lojalumo dalies,

taCiau pateiké nagrinéjimo logika Siam reiSkiniui jvertinti.

Vartotojo jsitraukimas Pasitenkinimo

Pasitenkinimas

Ateities elgsena

j vertés klrima elementai

4 pav. Vartotojy dalyvavimo vertés kiirime, pasitenkinimo ir elgsenos ateityje modelis (Coker,
2013)

Siame paveiksle pateiktas modelis apima vartotojo lojalumg prekei ar paslaugai ir vartotojo
apsisprendimg naudotis ja ir ateityje. Ta¢iau Coker (2013) atskiria ateities elgsenos koncepcija nuo
pasitenkinimo, kadangi lojalumas ar pakartotinis pirkimas yra vartotojo elgsena paremta kompanijos
jvaizdziu, likesCiy patenkinimu, kokybe bei dar daugeliu kity kriterijy.

Modern¢jant visuomenei, vartotojams, auga ne tik pasitla, taciau ir vartotojy poreikiai, kol
galiausiai pasiekiama tam tikra pasililymy riba, kai vartotojai nebesivargina ieskoti jy lukesCiams
pritaikyto produkto ar paslaugos ir pradeda dairytis galimybiy realizuoti savo turimas vizijas. Panasiai
savo jzvalgas désto ir Prahalad ir Ramaswamy (2004), jie teigia, kad virtualios bei paslaugy jmonés
ateityje privalés taikyti bendrakiros principus sickdamos islaikyti vartotojy pasitenkinima.

Anot Smith ir Colgate (2007) dalyvavimo bendrakiiroje procesa deréty laikyti organizacijy tikslu
leidzian¢iu pasiekti vartotojy pasitenkinimg ir lojalumg. Sis procesas skatina vartotojus jsitraukti j
produkty kiirimo ir paslaugy teikimo procesg, kartu su jmonés pagalba individualizuojant produktus ir
paslaugas pagal savo poreikius, taip sukuriant papildomg verte vartotojams, sukuriant didesnj
pasitenkinimg bei iSgaunant naudos paciai jmonei (pvz.: duomeny kaupimas, CRM sistemos taikymo
galimybés).

Bendras vertés kiirimas yra suvokiamas kaip dvejy subjekty (jmonés ir vartotojo) dialogas, kurio

rezultate, suvokiama nauda atitinka ar vir$ija vartotojo likescius bei kelia pasitenkinimo jausma.
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Bendraklros
lygiai

el Pasitenkinimas
8ener::/l{!mas g (°aca ECS)

Bendras
projektavimas

Bendras
vykdymas

<
<

h  Lojalumas

5 pav. Dalyvavimo bendrakiiroje jtakos vartotojy pasitenkinimui ir lojalumui konceptualus

modelis (sudaryta autoriaus)

Viso to pasekoje galime suformuoti naujg konceptualy modelj pateikta 5 paveiklse. Juo biity
galima priklausomai nuo dalyvavimo bendrakiiroje lygio istirti vartotojy pasitenkinimg paslaugomis ar
prekémis, kai yra suteikiama galimybé dalyvauti bendrakiiroje, taip jvertinant kiekvieno lygio jtaka
pasitenkinimui bei lojalumui, kadangi skirtingai jsitraukiantys vartotojai (pagal vaidmenj ir bendrakiiros
lygj), remiantis Mathis et al. (2016), gali biti ne vienodai patenkinti. Sie autoriai taip pat teigia, kad ir
vartotojy lojalumas, prekei ar paslaugai turéty Zenkliai skirtis. Dong et al. (2008), teigia, kad vartotojai
labiau patenkinti jsitraukdami j aukStesnius dalyvavimo bendrakiiroje lygius, tuo tarpu Ple ir Chumpitaz
Caceres (2010) priestarauja jiems, teigdami, kad vartotojai dalyvautys bendrakiiroje kai kuriais atvejais
gali sukelti ir vartotojy nepasitenkinima, ir bendrakiiros procesas gali virsti ,,bendru naikinimu* (angl.:
co-destruction). Siuos rezultatus galima bty pagristi ir Zwass, 2010 bei Roser, 2009 jtraukimo veiksniy
teorijomis, kadangi daZniausiai vartotojams yra labai svarbiis materialinai veiksniai (atlygis uz suteikta
informacija jmonei arba pagal pateikta informacija sukurtas individualus produktas). Siame modelyje
iSkeliamas dar vienas rySys, kurj svarbu jvertinti, tai pasitenkinimo jtaka lojalumui. Lam et al. (2004)
teigia, vartotojy pasitenkinimas yra neatsiejamas nuo vartotojy lojalumo. Tai jzvelgia ir daugelis kity
autoriy (Maddox, 2015; Hartono ir Raharjo, 2015). Taciau $iy autoriy nuomonei prieStarauja Reinartz
(2002), teigdamas, kad nebiitinai patenkintas vartotojas yra lojalus. Sias hipotezes tolimesniuose
skyriuose ir bus bandoma patikrinti.

42



3. DALYVAVIMO BENDRAKUROJE JTAKOS VARTOTOJU
PASITENKINIMUI IR LOJALUMUI ELEKTRONINIO VERSLO ATVEJU
EMPIRINIO TYRIMO METODOLOGIJA

3.1. Tyrimo tikslai, uzdaviniai ir hipotezés

Apibendrinus literattros Saltiniy analize galima teigti, kad dalyvavimo bendrakiroje lygiai gali
skirtingai veikti vartotojy paitenkinimag bei lojaluma. Anot Mathis et al. (2016) bei Dong et al. (2008)
vartotojy pasitenkinimas turéty biiti aukstesnis aktyviau dalyvaujanciy vartotojy segmente. Tuo tarpu
Ple ir Chumpitaz Caceres (2010) teigia, kad elektroninio verslo atveju vartotojai retai kada lieka
patenkinti dalyvaudami bendrakiiroje. Sis empirinis tyrimas atlickamas tikrinant teoriniy studijy
pagrindu parengta ir suformuota model;j siekiant jvertinti dalyvavimo bendrakiiroje lygiy poveikj vartojy
pasitenkinimui ir lojalumui elektroninio verslo atveju.

Tyrimo objektas

Bendrakiiros jtaka vartotojy pasitenkinimui ir lojalumui.

Tyrimo tikslas

Nustatyti, kokj poveikj dalyvavimo bendrakiiroje lygis daro pasitenkinimui ir lojalumui
elektroninio verslo atveju.

Tyrimo uzdaviniai

e Identifikuoti vartotojy dalyvavimo bendrakiiroje lygj.

e Nustatyti rys] tarp bendrakiiros lygiy ir pasitenkinimo;

e Nustatyti rys] tarp bendrakiiros lygio ir lojalumo;

e Nustatyti rysj tarp pasitenkinimo ir lojalumo.

e Apibendrinti tyrimo rezultatus ir pateikti iSvadas bendrakiiros principy taikymui

elektroninio verslo atveju.

Remiantis moksliniy Saltiniy analize nustatyta, kad vartotojo pasitenkinimg ilgoje ir trumpoje
perspektyvoje patogu analizuoti pagal ECSI skale jvertinant jvaizdj, lukescius, suvokta kokybe, suvokta
verte, prapléciant jj Magi (2003) skalés dedamosiomis. Atsizvelgiant j iSanalizuotus mokslininky darbus
keliamos $ios hipotezés, kuriomis siekiama nustatyti, kokig jtakg vartotojy dalyvavimas bendrakiiroje
turi vartotojy pasitenkinimui elektroninio verslo atveju.

H1: Vartotojy jsitraukimas j produkty/paslaugy bendrq kiirimg idéjy generavimo/iniciavimo

lygmenyje turi teigiamgq jtakq vartotojy pasitenkinimui.
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H2: Vartotojy jsitraukimas j produkty/paslaugy kiirimg bendro dizaino/projektavimo lygmenyje
turi teigiamq jtakq vartotojy pasitenkinimui.

H3: Vartotojy jsitraukimas j produkty/paslaugy kiirimg bendro vykdymo/vartojimo lygmenyje
turi teigiamq jtakq vartotojy pasitenkinimui.

H4: Vartotojy jsitraukimas j produkty/paslaugy bendrq kiirimg idéjy generavimo/iniciavimo
lygmenyje turi teigiamq jtakg vartotojy lojalumui.

H5: Vartotojy jsitraukimas j produkty/paslaugy kiirimg bendro dizaino/projektavimo lygmenyje
turi teigiamq jtakq vartotojy lojalumui.

H6: Vartotojy jsitraukimas j produkty/paslaugy kiirimg bendro vykdymo/vartojimo lygmenyje
turi teigiamq jtakq vartotojy lojalumui.

H7: Didéjant vartotojy dalyvavimo bendrakiiroje lygiui didéja vartotojy pasitenkinimas.

H8: Didéjant vartotojy dalyvavimo bendrakiroje lygiui didéja vartotojy lojalumas.

H9: Didesnis pasitenkinimo lygis nulemia didesnj vartotojy lojalumgq.

Atliktos mokslings literatiros analizés rezultatai, rodo, kad vartotojy dalyvavimas bendrakiiroje
modifikuojant standartinj produktg gali daryti jtakg pasitenkinimui ir lojalumui. Anot Dvorak (2013), ir
Ophof (2013) vartotojai skiriasi tiek savo gebéjimais, tiek noru dalyvauti bendrakiiroje, todél galima
atrasti tyrimy rezultaty rodanciy dalyvavimo bendrakiiroje ry$j su pasitenkinimu. Anot L. Pilelienés (
2012), bei Tommasetti et al. (2015) teigiama, kad vartotojai, kurie gali ir nori dalyvauti bendrakiiros
veikloje turi teigiama rysj su pasitenkinimu. I§ to kyla dar viena hipotez¢ H7a: teigianti, kad did¢jant
vartotojy dalyvavimo bendrakiiroje lygiui didéja vartotojy pasitenkinimas. Taip pat darbe jau buvo
minéta neraSyta taisyklé — nebiitinai lojalus vartotojas yra patenkintas, kaip ir nebitinai patenkintas
vartotojas bus lojalus, dél ko reikia analizuoti abi dedamasias norint iStirti bendrakiiros jtaka
(Tommasetti et al., 2015).

3.2. Tyrimo atrankos ir imties procediiry pasirinkimas

Tyrimo imties atrankos metodas. Tyrimui bus pasitelktas netikimybinés atrankos metodas -
patogumo atranka, kuri pasizymi patogumu ir ar¢iausiai esanciy bei lengviausiai prieinamy tiriamosios
visumos elementy atranka. Anot Kardelio (2007) Sio metodo pagalba galima suzinoti bendradarbiy,
draugy, Seimos nariy bei kity aplinkiniy nuomong tyrimui aktualiais klausimais. Apklausos metu
pasiekiami tyr¢jo socialingje facebook.com paskyroje esantis zmoniy ratas. Toks blidas yra tinkamas,
kadangi yra nebrangus bei leidziantis grei¢iau surinkti virtulaioje erdvéje aktyviai veikian¢iy vartotojy

nuomone. Sis atrankos metodas daznai rekomenduojamas Zvalgybiniams tyrimams.
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Respondenty pasirinkimo pagrindimas. Tyrimui pasirinkta respondenty grupé yra soc. tinklapio
facebook vartotojai. Siame socialiniame tinklapyje uZsiregistrave daugiau nei 1 min. Lietuvos gyventojy,
todél galima teigti, kad virtuali bendravimo terpé turéty biti tinkama analizuojant elektroninio verslo
aplinkos analizei, kadangi respondentai aktyviai naudojasi virtualiiomis paslaugomis ir yra didelé tikimébe,
kad bus dalyvave bendrakiiroje su elektroninio verslo jmonémis.

Tyrimo imties dydis. Anot Kardelio (2007) patikimam tyrimui dazniausiai yra naudojama 5 proc.
paklaida. Jvertinant $ig paklaidg reikty apklausti apie 400 respondenty. Visgi, tiek respondenty socialiniame
tinkle surinkti labai sudétinga ir remiantis Kardelio (2007) parengta tyrimo imties rezultaty lentele (Zr. 3
lentelé) bus taikomas 7 proc. paklaida. Anot (Kardelio, 2007) 7 proc. paklaida yra taip pat priimtina bei

leidZianti daryti statistiSkai reikSmingas iSvadas.

3 lentelé. Tyrimo imties nustatymo lentelé (Kardelis, 2007)
Imties tiris, esant generalinei visumai >5000 25 |45 | 100 | 123 | 156 | 204 | 400

Paklaidos dydis (%) esant atitinkamam imties tiiriui 20 |15 |10 |9 8 7 5

Patikrinant Kardelio pateiktg lentele dar kartg perskaiciuotas imties dydis pagal K. Cochran
(1977) siuloma formule diskretiems (kategoriniams) kintamiesiems pagal atrankinés visumos
proporcijas kur:

72 p X N x [z x (1 - m)]
EXWN-1D+22 pnx[xx(1-m]

=
Il

N — imties turis,

za/2 — standartinio normaliojo skirstinio N (0,1)

o lygmens kritiné reiksmé (su 95 proc. garantija zo/2 = 1,959

N — atrankinés visumos dydis,

7 — mus dominancio parametro proporcija atrankinéje visumoje; & = 0,5,

& — atrankos paklaida, Siuo atveju — 0,05 (arba + 5 proc. atrankos paklaidos riba).

Atlikus skai¢iavimus bei palyginus $ig formule su Kardelio (2007) pateiktais skai¢iavimais
gauname tg patj imties dydj — 204 respondentus. viso tyrime dalyvavo 238 respondentai, kuriems yra teke
dalyvauti bendrakiiroje, ta¢iau 12 tyrimo ankety buvo sugadintos, tod¢l tyrimo duomenims apdoroti buvo
naudojamos 226 respondenty uzpildyty ankety. Vis délto tyrimy rezultatai neleidzia daryti apibendrinimy
apie generalinés visumos nuomong, dél tyrimui taikytos patogiosios atrankos bei pasirinkto duomeny

rinkimo metodo.
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3.2. Tyrimo tipo ir metodo parinkimas bei duomeny rinkimo ir apdorojimo procediiros

Tyrimo tipas. Kiekybinis tyrimas, kurio metu tyrimo duomenys analizuojami matematinés
statistikos metodais, Siuo atveju bus pasitelkiama IBM SPSS statistics 20.0 programiné jranga.
Kiekybinio tyrimo pozitiriu bus siekiama patvirtinti arba paneigti iSsikeltas hipotezes (Kardelis, 2007).
Surinkus tyrimo duomenis bus jvertintas anketos patikimumas, rySiai tarp pasitenkinimo ir dalyvavimo
bendros vertés kiirimo lygiy. Diagramy sudarymui bus naudojama Microsoft office — Excel programa.

Tyrimo duomeny rinkimo metodas. Tyrimo duomenys bus renkami pasitelkus apklausos
metoda, kuriame naudojamas klausimynas, sudarytas remiantis analizuotais moksliniais darbais bei jy
tyrimuose pateiktomis skalémis, kurios yra pritaikytos $iam tyrimui. Sio klausimyno pagalba bus
sickiama surinkti informacija apie vartotojus dalyvaujancius bendros vertés kirimo procese: bus
praSoma nurodyti demografines charakteristikas, jvertinimo skalés padés atskleisti  kokiuose
bendrakiiros lygmenyse dalyvauja vartotojai bei jvertinti veiksnius lemiancius didesnj vartotojy
pasitenkinimg.

Elektroninés anketinés apklausos metodo pasirinkimo pagrindimas. Tyrime bus naudojamas
netiesioginés apklausos metodas — $is metodas pasizymi tuo, kad néra tiesioginio bendravimo su
respondentu, klausimynas pateikiamas elektroninés apklausos principu, apklausa.lt svetainéje bei
platinamas facebook.com socialiniame tinkle. Toks apklausos biidas priimtas dél mazy kasty, taip pat jo
pagalba gana greitai ir patogiai yra pasiekiamas reikiamas respondenty skaicius.

Tyrimo laikotarpis: 2016 mety, kovo 28 — balandzio 10d.

3.3. Tyrimo objekto operacionalus apibiidinimas

Siame tyrime, kaip jau buvo minéta ankstesniuose darbo skyriuose, siekiama i§matuoti, kokie
dalyvavimo bendrakiiroje lygiai daro stipriausig jtaka vartotojy pasitenkinimui bei lojalumui
elektroninio verslo srityje. Taip pat jvertinami rySiai tarp dalyvavimo bendrakiiroje lygiy ir
pasitenkinimo bei tarp lojalumo ir pasitenkinimo.

Visy klausimyno daliy i§skyrus paskutiniosios klausimai bus vertinami pagal Likerto matavimo
skale (Zr. 1 prieda), kurioje respondentas pazymi savo sutikimg arba nesutikimg su pateiktais anketoje
teiginiais. Sutikimui arba ne bus priskiriama skaitmeninés reikSmeés: 1 — visiSkai nesutinku su pateiktu
teiginiu, 2 — nesutinku, 3 - nei sutinku nei nesutinku, 4 — sutinku ir 5 — visiskai sutinku. Sie vertinimai
leis apskaiciuoti kiekvieno teiginio vertinimus bei bendrg tyrime dalyvaujancio respondento poziiirj |

anketoje pateiktus veiksnius.
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Ivadingje klausimyno dalyje trumpai apibtidinamas tyrimo tikslas, nurodoma, kur ir kaip bus
panaudojami tyrimo duomenys;

pateikiama apklausos pildymo instrukcija bei pabaigai pateikiamas tiriamo objekto apibréZimas,
taip uztikrinant atsakymy patikimuma, kad respondentas tikrai supranta apie veikla, kuri tiriama;
Pirmaja klausimyno dalj sudaro teiginiai, kuriais respondentai jvertina savo, kaip vartotojo
dalyvavima bendrakiiroje: 1 — 2 teiginiai skiriami jvertinti dalyvavimg idéjy generavimo lygyje, 3 —
8 teiginiai - bendro projektavimo/dizaino lygj ir 9 — 16 teiginiai skirti jvertinti dalyvavima bendro
vykdymo lygyje. Sios skalés sudarytos pagal Etgar (2008), Fuller et al. (2010) bei Haften (2012)
pateikta bendrakiiros lygiy nustatybo skale. Ji buvo i$versta j lietuviy kalbag bei patikrinta Kliauzos
(2015) ir jvertinta kaip tinkama, todél Siame darbe taip pat bus bandoma jg taikyti (zr. 4 lent. ir 1-2
priedus).

Antraja tyrimo dalj sudaro teiginiai vertinantys vartotojy pasitenkinimg. Siekiant kuo didesnio
tikslumo buvo pasitelktos dvi skalés. Pirmoji skalé parengta pagal ECSI metodg placiai taikomag
Europoje Taip pat j tyrimg buvo jtraukta ir Magi (2003) suformuota skalé. Remiantis abiejy skaliy
matuojamais kirterijais bus galima jvertinti vartotojy elgsenos (pasitenkinimo ir lojalumo) rezultatus
stebint jy priezastinguma.

Trec€iajg tyrimo dalj sudarto klausimai, suformuoti pagal Brady et al. (2005) parengta skale, pagal
kuriuos vertinamas vartotojy lojalumas jmonéms su Kkuriomis teko susidurti dalyvavime
bendrakiiroje.

Ketvirtojoje tyrimo dalyje (zr. priedus) respondenty prasoma nurodyti savo demografines
charakteristikas (Iytj bei amziy). Sie duomenys aktualiis nustatant tiriamosios imties
reprezentatyvuma.

Anketos pabaigoje, pateikiama padéka uz atsakymus bei skirtg laika.

4 lentelé. Tyrimo klausimyno Struktiira ir skaliy pagrindimas

KLAUSIMU GRUPES | Autorius (metai)
1 dalis - dalyvavimas bendrakiiroje
1-2 kl. Idéjy generavimas Sudaryta pagal Etgar (2008), Fuller et al. (2010)
3-8KI. Bendras Sudaryta pagal Etgar (2008), Fuller et al. (2010)
projektavimas
9-16 Bendras vykdymas Sudaryta pagal Etgar (2008), Fuller et al. (2010)
2 dalis — ECSI vertés suvokimo ir pasitenkinimo vertinimas

17-21 [vaizdis Kristensen et al. (2000), Bayol et al. (2000), Haaften (2012)
22-24 Lukesciai Kristensen et al. (2000), Bayol et al. (2000), Haaften (2012)
25-31 Suvokiama kokybé Kristensen et al. (2000), Bayol et al. (2000), Haaften (2012)

47



32-33 Suvokiama verté Kristensen et al. (2000), Bayol et al. (2000), Haaften (2012)

3 dalis —pasitenkinimo vertinimas

34-36 Pasitenkinimas Magi (2003)
4 dalis — vartotojy lojalumo vertinimas
37-39 Lojalumas Brady et al. (2005)
5 dalis — vartotoju tipai, amzZius, lytis
41-43 Demografinli(alli, socialiniai Sudaryta autoriaus

Saltinis: sudaryta autoriaus

Sudarius tyrimo instrumentg (anketg), kuris buvo pasitelktas $iam tyrimui, buvo surinktos 226
respondenty uzpildyty anketos, kuriy duomenys buvo apdoroti pasitelkiant IBM SPSS Statistics 20.0
programa, kurios pagalba véliau bus pateikti apraSomosios statistikos rezultatai: vartotojy dalyvavimo
bendrakiiroje bei pasitenkinimo ir lojalumo dedamyjy dazniy pasiskirstymus, bendrus vertinimy
vidurkius, ir kitus statistinius duomenis kurie svarbis tiriant iSkeltas hipotezes. Siekiant patvirtinti ar
paneigti iSkeltas hipotezes tarp kintamyjy atliktos koreliaciné bei regresin¢ analizés.

Visgi, prie§ darant iSvadas apie tyrimo rezultatus bitina jvertinti tyrimo patikimumg ir
nuosekluma, kuriam nustatyti buvo pasitelktas Cronbach alpha koeficientas. Visy $iy tyrimy rezultatai

pateikiami sekanc¢iame skyriuje.
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4, DALYVAVIMO BENDRAKUROJE JTAKOS VARTOTOJU
PASITENKINIMUI IR LOJALUMUI ELEKTRONINIO VERSLO ATVEJU
EMPIRINIO TYRIMO REZUTATAI IR DISKUSIJA

4.1. Klausimyno patikimumo vertinimas

Pries atliekant surinkty duomeny tyrimo analiz¢ bitina jvertinti anketos klausimyno patikimuma,
kuris vertinamas pasitelkiant Cronbach Alpha koeficientu, pagal kurj galima jvertinti Klausimyno
konstrukto elementus (zr. 5 lent.). Cronbach Alpha koeficientas atvaizduoja tyrimo klausimy tiksluma
ir patikimuma vertinant vidinj klausimyno elementy nuoseklumg (Field, 2013),

Bendrakiiros formos skalés buvo sudarytos darbo autoriaus remiantis Etgar (2008) ir Fuller et
al. (2010) mokslinése publikacijose pateiktomis jzvalgomis, Sias skales sudaro 17 teiginiy (3 subskalés).
Atlikus konstrukto patikimumo analize¢ §io bloko skalés buvo vertinamos, kaip labai patikimos —
Cronbach Alpha koeficientas yra 0,872 (zr. 6 lent.). Siame klausimyno bloke, i$skiriamos trys
subskalés — idéjy generavimas (2 teiginiai), bendras projektavimas (5 teiginiai) bei bendras
vykdymas/vartojimas (10 teiginiy), visos subskalés buvo jvertintos, kaip labai patikimos, todé¢l galima
teigti kad §is parengtas klausimynas yra nuoseklus ir patikimas.

Pasitenkinimui jvertinti buvo naudotos Magi (2003) sufromuota pasitenkinimo skalé apimanti
tris pagrindinius klausimus bei Kristensen, et al., (2000), Bayol et al., (2000) ir Haften (2002) sudarytos
ECSI skalés. ECSI skalés klausimyno bloke iSskiriamos 4 subskalés, kurios yra vertinamos kaip labai
patikimos (Cronbrach Alpha koeficientas svyruoja 0,917). Nors kitavertus, pasitenkinimo skalé pagal
Magi (2003) turi netgi didesn; - 0,940 Cronbrach Alpha koeficienta, todél tolimesnés analizés
pateikiamos naudojant Magi (2003) skalés rezultatais.

Tuo tarpu lojalumo skalés Cronbach alpha koeficientas kiek mazesnis — 0,802, taciau ir toks
koeficientas anot Pukéno (2010) laikomas kaip itin patikimas, kadangi virsija 0,7. Siy rezultaty pakanka

tyrimo instrumento tinkamumo ir nuoseklumo patvirtinimui.

5 lentelé. Skaliy patikimumas pagal Conbrach ‘s alpha

o
Bendrakiiros lygiai 0,872 17
Idéjy generavimas 0,934 2
Bendras dizainas/projektavimas 0,925 7
Bendras vykdymas/vartojimas 0,926 8
Pasitenkinimo indeksas (ECSI) 0,917 21
Ivaizdis 0,927 5
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Likesciai 0,927 3
Suvokta kokybé 0,925 7
Suvokta verté 0,928 2
Pasitenkinimas (Magi (2003)) 0,940 3
Lojalumas 0,802 3

Saltinis: Sudaryta autoriaus

Ivertinus viso klausimyno patikimuma, Cronbach Alpha koeficientas taip pat labai aukstas -
0,928. Anot Pukéno (2010), gerai sudarytas klausimynas turéty biiti vertinamas didesniu nei (0,7).
Kadangi $io tyrimo klausimyno Cronbach Alpha koeficientas yra didesnis nei minimalus jo nurodomas
metodologijoje, galima teigti, kad tarp visy klausimyno elementy yra santykinai didelis nuoseklumas,
todél duomenys bus naudojami tolimesnéje analizéje. Taciau pries pradedant analizuoti esminius tyrimo
rezultatus ir tikrinant hipotezes bus apZvelgiamos bendros demografinés charakteristikos siekiant
jvertinti ar imtis pakankamai reprezentatyvi.

Tyrime dalyvavusiy respondenty socialinés demografinés charakteristikos. Tyrime
dalyvavusiy respondenty anketos pabaigoje buvo praSoma nurodyti savo lytj, kokio amziaus grupei
priklauso bei kokias pajamas gauna. I$ viso tyrime, duomeny apdorojimui yra naudojamos 226

respondenty tinkamai uzpildyty ankety.

RESPONDENTUY PASISKIRSTYMAS PAGAL LYT]

W \Vyrai H Moterys

6 pav. Respondenty dalyvavusiy tyrime pasiskirstymas pagal lytj.

Tyrime dalyvavusiy respondenty pasiskirstymas pagal lytj yra gana apylygis (zr. 6 pav.) Tyrimo
imtyje vyry respondenty sudaré 43,81 % (99) ir 56,19 % (127) moterys. Tai labai panasus santykis j
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Lietuvos gyventojy sudéti, kadangi pagal Lietuvos statistikos departamento tyrimus (2016) Lietuvoje

gyvena apie 46% vyry ir 54% motery.

Respondenty pasiskirstymas pagal amziy

virs 45 m. -

36-45m.

26-35m.

19-25m.
ikizsm. [l

0 20 40 60 80 100 120

7 pav. Respondenty dalyvavusiy tyrime pasiskirstymas pagal amZiy.

Vertinant respondenty pasiskirstymg pagal amziy (zr. 7 pav.) galima pastebéti, jog maZziausiai
tyrime dalyvavusiy buvo iki 18 m. 2,65% (6) ir vir§ 45 m. amZiaus respondentai 3,54 % (8), didZiausia
dalj sudaré 19 — 25 mety 47,35 % (107) respondentai, toliau seka 26 — 35 m. respondentai 36,73 % (83)
bei dar kiek maziau 36 — 45 mety respondentai 9,73 % (22). Taigi dauguma respondenty dalyvavusiy
tyrime buvo 19 — 25 mety amziaus, t.y. vartotojai priklausantys Y kartai, kuri pagal Morton (2002) yra
vieni aktyviausiy elektroninio verslo rinkoje, todél darome prielaidg, kad jy aktyvumas bei vartotojiska
patirtis leis gauti patikimus ir reprezentatyvius duomenis. PanaSi situacija pateikiama Lietuvos
statistikos departamento tyrimuose, kur teigiama, kad aktyviausi interneto bei e-verslo vartotojai yra
biitent 18-35m. amZiaus.

Tyrime taip pat buvo klausiama apie respondenty ménesines pajamas. Nors Sie duomenys
tiesiogiai su tyrimu néra susij¢, taciau jais remiantis jais galima bty galima plétoti tyrimg siekiant istirti
vartotojy dalyvavimo bendrakiiroje jprocoius bei pasitenkinima pagal pajamy dydi, kadangi literatiiroje
retkarciais sutinkama pasteb&jimy, kad bendrakiiroje dazniau dalyvauja vartotojai su aukStesnémis
pajamomis siekdami sukurti individualius produktus savo reikméms tenkinti. Taciau Sio tyrimo metu

apsiribosime iSkeltomis hipotezémis bei jy tikrinimu.
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4.2. Dalyvavimo bendrakiiroje raiSka vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo elektroninio verslo

atveju

4.2.1. Vartotojuy dalyvavimo bendrakiiroje lygiy charakteristikos elektroniniame versle

Jvertinus vartotojy demografines charakteristikas, atlikta dazniy analizé, kurios déka gali biitu
jvertintas preliminarus respondenty nuomoniy pasiskirstymas. Tokiu biuidu pateikiama aprasomoji
statistika, kurig sudaro teiginiy ir veiksniy vertinimo dazniy pasiskirstymas, vidurkiai, jvertinimy suma

bei standartinius nuokrypis (zr. 6 lentelé).

6 lentelé. Dalyvavimo bendrakiiroje lygiai ir ju raiska.

= 2
‘Z—' 2 £ w E- é
= Teiginys 3 g £ s _g
< S| 5% 5%
et ;B E
1 Idéjy generavimas 2,34 | 528,00 | 0,96
2 Bendras projektavimas/dizainas 3,556 803,17 |0,91
3 Bendras vykdymas 354 | 79956 | 0,91

Visy pirma aptarsime teiginius, kuriais vertinamas vartotojy dalyvavimas bendrakiroje.
Auksciausiu balu vertinamas yra Bendras projektavimas/dizainas tac¢iau nuo jo jverciais nedaug skiriasi
ir dalyvavimas bendrame vykdyme — atitinkamai 3,55 ir 3,54 balo (Zr. 6 lent.), tad galime daryti
prielaida, kad daugiausiai tyrime dalyvavusiy respondenty yra linkg¢ aktyviai bendradarbiauti su

jmonémis siekdami geriausio sprendimo. 8 paveiksle matyti, kad respondentai néra linke dalyvauti

bendrkaiiroje idéjy generavimo lygyje.
Idéjy generavimo lygis
Pateikiu jmonei savo idéjas/pasitlymus kaip _
gali bati tobulinamas produktas/paslauga
Sidlau jmonei naujas produkty/paslaugy _
idéjas
8 pav. idéjy generavimo lygio respondenty nuomonés vidurkiai
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Nustatant jsitraukima j antrajj dalyvavimo bendrakiiroje lygj, matyti, kad vartotojai labiau linke
dalyvauti kuriant ar projektuojant produktus ar paslaugas. Sioje dalyvavimo bendrakiiros formoje
dalyvaujantys respondentai laiko save atsakingais jmonés bendruomenés nariais (3,93 balo) (zr. 9 pav.).
Taip pat matyti, kad respondentai linke dalyvauti formuojant jiems aktualy produkta ar paslauga (3,54-
3,69 balo). Kiek maziau atvejy sutinkama ieSkant bendro kompromiso su jmone. Tai galima biity
jvertinti, kaip vartotojy norg kontroliuoti produkto ar paslaugos kiirimo procesg labiau nei tiesiog reiksti

savo nuomong (813 situacija gali patvvirtinti pirmieji klausimai).

Bendro projektavimo/dizaino lygis

Esu atsakingas ir prisidedantis bendruomenés
narys

Pats gaminau/ projektavau ir tiekiau
produktg/ paslauga

Su jmone ieSkojome bendro kompromiso dél
produkto/paslaugos savybiy ir dizaino

komponentus, kurie virsta perkama preke

AS naudojuosi jmonés teikiamomis
paslaugomis, kad realizuociau savo idéjas

Su jmonés kaip konsultanto pagalba
realizavau savo idéjas

AS pats pasirenku produkto/paslaugos _

o
=
N
w
IN
]

9 pav. Respondenty dalyvavimo bendrakiiroje bendro projektavimo/dizaino lygyje

respondenty nuomonés vidurkiai.

10 paveiksle taip pat matomas teigiamas respondenty poziiiris | bendra vykdymo lygj. Jie linke
rekomenduoti produkcijg ar paslaugas po dalyvavimo bendrakiiroje (4,13 balo). Taip pat deréty pabrézti,
kad dalyvaujantys bendrakiiroje vartotojai linke aktyviai bendrauti su jmone tiek dél produkto ar
paslaugos trukumuy, tiek pateikiant pasitilymus (3,93 balo) kaip tobulinti produkta ar paslauga (3,71 balo)
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Bendro vykdymo lygis

Jsigijes produkta/ paslaugg toliau bendrauju
su jmone

Sitlau idéjas/ pasitlymus dél produkty
naudojimo kitiems nariams

Padedu spresti problemas susijusias su
jsigytais produktais/ paslaugomis

Sitlau, kaip dar baty galima patobulinti
jsigyta produkta/ paslauga

Platinu naujausia informacijq apie jmonés
produkcija/ paslaugas

Rekomenduoju ir palaikau jmonés gaminamg
produkcijg/ paslaugas

Jmonés gaminama/ pagamintg produkta
pristatau bendraminciams klientams

ISbandau naujus produktus/ paslaugas bei
identifikuoju pagrindines jos savybes

Identifikavau ir pranesiau jmonei apie
produkto/paslaugos trikumus

o
=
N
w
IN
(%

10 pav. dalyvavimo bendrakiiroje bendro vykdymo lygyje respondenty nuomonés vidurkiai

Remiantis klausimais, pagal kuriuos buvo siekiama jvertinti respondenty patirtg dalyvavimo
bendrakiiroje lygj, pastebéta, kad daugiau nei 74% visy respondenty yra naudojesi jmonés teikiamomis
paslaugomis, kad realizuoty savo id¢jas, tai parodo itin didelj poreikj jsitraukimui j produkty dizaing.
Net 54% patys gamino/projektavo ir tiecké produkta (komplektavo produkto sudétj (pvz.: kompiuterio
komplektacija))/ teiké paslaugg (pvz.: organizavo kelione ar i§vyka be tarpininky pagalbos).

Maziausiai baly surinkusi forma pagal vertinimo vidurkj — idéjy generavimas — 2,34 balo. Pagal
idéjy generavimo forma matyti, kad respondentai néra linke sitilyti jmonei naujy idéjy produkty kiirimui.
IS to galime spresti, kad vartotojai labiau linkg tobulinti esamus produktus ir paslaugas nei kuriant

naujus. Atsizvelgiant j tolimesnius tyrimus bus atskleista priezastis Siam nenorui jsitraukti j bendrg
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produkto dizaino kirimg, taciau tai detaliau bus nagrin¢jama véliau Siame skyriuje analizuojant

pasitenkinimo ir bendrakiiros lygiy sgsajas.

4.2.2. Bendrakiiroje dalyvavusiy vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo charakteristikos

elektroninio verslo atveju

Vartotojy pasitenkinimo elektroninio verslo patirties jverciai taip pat optimistiski. Respondentai,
atsakinédami j klausimus parengtus pagal ECSI klausimyng, pateiké savo atsakymus apie patirtj
bendraujant su elektroninio verslo jimonémis (suvokta verte, suvokta kokybe bei iSpildytus lukescius ir

imonés sukurtg ivaizdj), kaip labai gera. Kone visy klausimy jverciai buvo virs$ 4 baly (zr. 7 lentele).

7 lentelé. Vartotojy pasitenkinimo pagal ECSI daZniy analizés rezultatai

. . . .| Ivertinimy | Standartinis
ECSI dimensijos Vidurkis suma nuokrypis
Ivaizdis 4,11 929,80 0,61
Liikes¢iai 4,19 946,00 0,54
Suvokiama kokybé 4,06 918,14 0,74
Suvokiama verté 4,14 936,50 0,60

Pagal Magi (2003) pateikta skale (zr. 8 lentel¢), taip pat matyti, kad visumoje vartotojai yra
patenkinti paslaugomis jmoniy kuriose teko susidurti su bendrakiira. Pasitenkinimas dalyvaujant
bendrakiiroje elektroninio verslo srityje itin didelis (net 4,22 balo). Sj balg papildo vartotojy likes¢iai
bei suvokiama verté, kurie taip pat jvertinami atitinkamai 4,19 ir 4,14 balais. Be gilesniy tyrimy jau

matomas pozityvus pozitiris j bendrakiiros suteikiamg nauda (zr. 7-8 lent.).

8 lentelé. Vartotojy pasitenkinimo pagal Magi (2003), daZniy analizés rezultatai.

Pasitenkinimas Vidurkis Ivesrlj:::;mq Srt]atjr:)(lj(?;tri)?;s
Bendrai esu pasitenkinimas paslaugomis ir aptarnavimu 4,24 959 0.8
Organizacija netoli idealo 42 950 0,72
Prie§ naudojantis paslauga mano poziiiris j ja buvo teigiamas 412 952 0.75
Bendras pasitenkinimas (pagal Magi (2003) 4,22 954,50 0,76
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Vertinant 7-8 lentelése pateiktus rezultatus, galima biity interpretuoti kaip labai optimistiskus (zr
2 prieds.). Net 67% respondenty teigia, kad jmonés leidZziancios dalyvauti produkto kiirime palaiko
finansiskai stabilios organizacijos jvaizdj, taip pat 52% teigia, kad organizacija atrodo patikima. Labai
aukstas jvertinimas skiriamas rapinimosi geru aptarnavimu kriterijui , jam skirama net 81% vartotojy
palankumo. Sulaukta kokybe gerai vertina beveik 60% respondenty. Kaing uz gauta kokybe taip pat
dauguma respondenty vertina itin teigiamai: net 73% respondenty sutinka, kad uZ individualy démesj jy
poreikiams kaina yra atitinkamai jvertinta. Taigi ir lojalumas jmonei bei planavimas naudotis jos

paslaugomis ateityje iSlieka net apie 63%.

9 lentelé. Vartotojy lojalumo skalés dazniy analizés rezultatai.

Vidurkis Ivertinimy | Standartinis
suma nuokrypis
Laikau save iStikimu 4,1858 946 , 719497
imonei ar prekés zenklui
Planuoju naudotis jmonés 4,1947 948 ,80948
paslaugomis ateityje
Rekomenduocdiau 4,1947 948 ,80948
naudotis jmonés
palaugomis ateityje
Bendras Lojalumas 4,19 947 038

9 lenteléje pateikta lojalumo skalés atsakymy i teiginius apibendrinimas, €ia, kaip ir buvo minéta
anksciau jzvelgiamas gana didelis respondenty lojalumas jmonéms, kuriose teko dalyvauti bendrakroje.
Tiek iSankstiné¢ nuomoné¢ tiek jmonés, kaip idealo atitikimas respondentams buvo gana aukstas.

Apibendrinant  bendrakiiroje  dalyvavusiy  vartotojy  dalyvavimo  bendrakiiroje lygiy,
pasitenkinimo ir lojalumo charakteristikas elektroninio verslo atveju galima daryti tam tikras prielaidas,
kad respondentai yra linke dalyvauti bendrakiiroje modifikuojant produktus bei komplektuojant jy sudéti.
Taip pat pagal ECSI bei Magi (2003) pateiktas skales matomas aukstas vartotojy pasitenkinimas. Tuo
pat metu pastebimas stiprus respondenty rysys (aukstas lojalumo laipsnis) su jmonémis, su kuriomis
teko bendradarbiauti kuriant ar tobulinant respondentams aktualius produktus ar paslaugas. Taigi,
dauguma respondenty isliko daugiau ar maziau lojaliis elektroninio verslo jmonéms, su kuriomis buvo

susidiire dalyvaudami bendrakiiroje..
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4.3. Sasajos tarp vartotojuy dalyvavimo bendrakiiroje, juy pasitenkinimo ir lojalumo.

Konceptualaus modelio konstrukty rySiy tikrinimas

Prie§s atliekant rySiy analiz¢ tarp dviejy kintamyjy, reikia jvertinti kintamyjy skaliy
priklausomumg (Pukénas, 2005). Todél atlikta analizé tikrinanti, pagal kokj skirstinj pasiskirste
klausimyno kintamieji, kurio pagalba nustatoma, koks koeficientas turi buti taikomas atliekant
koreliacing analizg. Sio tyrimo metu kintamyjy normalumo pasiskirstymas vertinamas pagal
Kolmogorovo — Smirnovo Z testg naudojant SPSS programg. Pagal $§j testg jei p — reikSmé mazesné uz
0,05 tai rodo, kad kintamieji yra pasiskirst¢ pagal normalyjj skirstinj, tokiu atveju koreliacijos
skai¢iavimams yra naudojamas Pearson‘o koeficientas, jeigu p — reikSmé yra didesné uz 0,05 tai
naudojamas Spearman‘o koeficientas.Siame tyrime visy kintamyjy pasiskirstymas yra normalusis,
kadangi atlikus Kolmogorovo — Smirnovo Z testa, visy kintamyjy p reik§mé nevirsijo 0,05. Todél toliau
darbe bus naudojamas Pearson‘o koeficientas.

Pasitenkinimo ir bendrakiiros lygiy sgsaju analizé. Norint patikrinti ar vartotojy
pasitenkinimas susijes su dalyvavimu bendrakiiroje, atlikta koreliaciné analizé tarp pasitenkinimo ir
atskiry dalyvavimo bendrakiroje formy (Zr. 10 lentele). Analizuojant §iuos rezultatus p (Sig.) — reik§mé
turi biti mazesné nei 0,05. Kadangi $i salyga tinka visoms tolimesnéms lenteléms, galime teigti, kad

koreliaciné analizeé reprezentatyvi ir rysiai jvertinti teisingai.
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10 lentelé. Koreliaciné analizé tarp pasitenkinimo ir bendrakiiros lygiy

Bendras Bendras
Idéjy dizainas/ vykdymas/
Pasitenkinimas |generavimas | projektavimas | vartojimas
Pasitenkinimas Correlation Coefficient 1,000 -,487" ,853™ ,659"
Sig. (2-tailed) . ,000 ,000 ,000
N 226 226 226 226

10-oje lenteléje itin svarbu atkreipti démesj | koreliacijos koeficienta tarp pasitenkinimo ir
dalyvavimo bendrakiiroje idéjy generavimo lygmenyje (-0,487) koreliacijos stiprumas vidutinis, taciau
jau dabar pastebimas neigiamas rySys, todé¢l jau galime daryti prielaida, kad didéjant dalyvavimui
bendrakiiroje pirmame lygyje maZzéja pasitenkinimas. Dalyvave idéjy kiirime respondentai nurodé
mazesnj pasitenkinimg nei aukstesniuose dalyvavmo bendrakiiroje lygiuose dalyvave respondentai. Tai
gali salygoti atlygio trikumas, kadangi dalyvaujant bendrakiiroje aukstesniuose lygiuose sulaukiama
daugiau démesio, gaunamas atitinkamas atlygis daznai pasireiskiantis kaip galutinis produktas ar
vartojama paslauga, kadangi bendrai gaminamas produktas ar komplektuojama paslauga pasiekia
vartotojg. Biitent tai ir patvirtina aukstesniy lygiy koreliacijos koeficientai (0,853 ir 0,659), pagal kuriuos
galima spresti, kad pasitenkinimg ir vartotojy jsitraukima j bendrakiirg sieja stiprus teigiamas rysys, t.y.
daugiau jsitraukiant j bendrakiirg vartotojy pasitenkinimas didé¢ja.

Koreliacijos rezultatai tarp bendrakiiros lygiy ir lojalumo (zr. 11 lentelé) taip pat gana panasis.
Tiesa, €ia rySys tarp lojalumo ir bendrakiiros lygiy turi tendencijg mazéti, jei vartotojas dalyvauja tik
dizaino kirime, o dalyvaudamas bendrakiiroje aukStesniuose lygiuose, vartotojas linkes biiti

iStikimesniu. Taciau tikslesnius rysius bei jtakg bus galima jvertinti tik atlikus regresine analize.

11 lentelé. koreliaciné analizé tarp lojalumo ir bendrakiiros lygiy.

Bendras Bendras
Idéjy dizainas/ vykdymas/
Lojalumas generavimas | projektavimas | vartojimas
Lojalumas Pearson Correlation 1 -,579" ,458™ ,387"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 226 226 226 226

Koreliaciné analizé tarp pasitenkinimo ir lojalumo taip pat parodé teigiamus rezultatus. Pagal

juos, galima teigti, kad didesnis vartotojy pasitenkinimas yra stipriai susij¢s su lojalumu.




12 lentelé. Pasitenkinimo ir lojalumo rysio koreliaciné analizé

Lojalumas Pasitenkinimas
Lojalumas Pearson Correlation 1 ,657
Sig. (2-tailed) ,000
N 226 226
Pasitenkinimas Pearson Correlation ,657 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 226 226

Koreliacijos analizés metu pastebétas statistiSkai reikSmingas rySys tarp dalyvavimmo
bendrakiiroje lygiy ir pasitenkinimo bei lojalumo ir tarp pasitenkinimo ir lojalumo tarpusavyje. Tarp
visy $iy kintamyjy pastebétas vidutinis ir stiprus koreliacinis rySys. Taip pat p (sig. (2-tailed) — reik§mé
visy rySiy koreliacinése analizé lentelése yra mazesné nei 0,05. Tai patvirtina, kad pasitenkinimas (kartu
su lojalumu) glaudziai susij¢e su dalyvavimo bendrakiiroje lygiu. Taip pat pastebéta, kad egzistuoja
stiprus rySys tarp pasitenkinimo ir lojalumo. Taciau koreliaciné analizé nurodo sasajas bei rysio stipruma

tarp kintamyjy, tuo tarpu pacia jtaka tarp kintamyjy galima jvertinti tik atlikus regresing analizg.

4.4. Dalyvavimo bendrakiiroje jtakos lojalumui ir pasitenkinimui konceptualaus modelio

dedamuyju regresiné analizé.

Pirminiuose regresinés analizés rezultatuose verta atkreipti démesj j R Square (R kvadratu)
reikSme, kuri parodo kiek regresijos tiesé atitinka duomenis, kiek duomenys yra koncentruoti apie
regresijos tiese, jeigu R Square daugiau uz 0,2, tai rodo, kad regresijos modelis yra tinkamas.

Vertinant bendrakdiros lygiy ir pasitenkinimo kintamuosius (zr. 13 lent.) gauti regresinés analizés
rezultatai rodo, kad ,,R Square* yra 0,872, t.y. gerokai daugiau nei 0,2 todél galime teigti, kad regresijos
modelis yra tinkamas ir gali buti taikomas. Panas$i situacija matoma ir vertinant rySius tarp dalyvavimo
bendrakiiroje lygiy ir pasitenkinimo bei tarp lojalumo ir pasitenkinimo.

13 lentelé. Regresijos modelio (Dalyvavimo bendrakiiroje lygiy jtaka pasitenkinimui ir

lojalumui bei pasitenkinimo jtaka lojalumui.) santrauka.

R Pritaikytas | Standartinés
Regresijos modelis R R paklaidos
kvadratu R
kvadratu | jvertinimas
Bendrakiiros lygiy jtaka pasitenkinimui 0,934 0,872 0,87 0,15077
Bendrakiiros lygiy jtaka lojalumui 0,901 0,811 0,810 0,31452
Pasitenkinimo jtaka lojalumui 0,657 0,431 0,429 0,51472
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ANOVA lenteléje svarbus p — reikSmeés koeficientas, kuriam esant maziau uz 0,05 galima teigti,
kad regresijos modelis gali biti taikomas. Siuo atveju p — reik§mé visuose modeliuose yra lygi 0, t.y. <

0,05, kas rodo, kad Sios regresijos modelis bus taikomas (zr. 14 lent.).

14 lentelé. Regresijos modelio (pasitenkinimo, lojalumo ir bendrakiiros lygio sqveikos)

ANOVA lentele.
Model Sumof | ¢ |Mean Sig.
Squares Square

Bendrakiiros lygiy jtaka pasitenkinimui | 34,247 |3 11,416 | 502,190 | 0,000

Bendrakiiros lygiy jtaka lojalumui 94,906 |2 47,453 | 479,697 | 0,000
Pasitenkinimo jtaka lojalumui 45,011 (1 45,011 | 169,893 | 0,000

15 lenteléje pateikiami regresinés analizés tarp dalyvavimo bendrakiiroje lygiy ir pasitenkinimo
rezultatai. Joje pateikiama kiekvieno nepriklausomojo kintamojo p — reik§mé, kuri turi biiti mazesné uz
0,05 — tai rodo, kad nepriklausomojo jtaka priklausomajam yra statistiSkai reikSminga bei stulpelyje
,Beta® pateikiami regresinés analizés metu gauti rysiy stiprumai, kuo didesné koeficiento reikSmé tuo
stipresng jtaka nepriklausomas daro priklausomam (Siuo atveju dalyvavimo bendrakiiroje lygis

pasitenkinimui pasitenkinimg) (Zr. 15 lent.).

15 lentelé. Jtakos stiprumo analizé tarp bendrakiiros lygiy ir pasitenkinimo

Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai p-
— T reik§mé
B Standa?tme BETA
paklaida

(Constant) 2,839 ,059 48,048 ,000
Idéjy generavimas -,187 ,014 -389 | -13,834 ,000
Bendras d.lzamaS/ ,197 ,044 ,360 4,432 ,000
projektavimas
Bendras
vykdymas/ ,286 ,047 ,486 6,034 ,000
vartojimas

Pagal pateiktus pagrindinius regresinés analizés rezultatus (zr. 12 lent.) matoma, kad visy
nepriklausomy kintamyjy p — reikSmeés yra mazesnés uz 0,05, o tai reiskia, kad visi bendrakiiros
lygmenys daro statistiSkai reikSmingg jtaka vartotojy pasitenkinimui. Taigi dar karta patvirtinome

koreliacinés analizés metu pateikta siSvadas. Didziausig jtakg vartotojy pasitenkinimui daro bendras
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vykdymas/vartojimas (0,486), kiek maziau, taCiau taip pat labai didel¢ jtakg daro ir bendras
dizainas/projektavimas (0,36). Abu S$ie lygiai daro teigiama jtaka pasitenkinimui, kitaip tariant daugiau
jsitraukdami j dalyvavimg bendrakiiroje aukStesniuose lygiuose vartotojai tampa labiau patenkinti.
Vienintelis neigiama jtaka pasitenkinimui bei lojalumui turintis kintamasis - tai pirmasis dalyvavimo
bendrakiroje lygis (jo koreliacijos koeficientas neigiamas (-0,389), kaip ir buvo minéta anksciau
atliekant koreliacing analize).

Atlikus 8ig regresing analize, galime patvirtinti hipotezes H2 ir H3, kadangi dalyvavimas
bendrakiiroje bendro dizaino ar bendro vartojimo lygiuose suteikia didesnj pasitenkinimg. Tuo tarpu H1
hipoteze¢ turime atmesti, nes hipotezé paneigta dél neigiamos jtakos pasitenkinimui dél idéjy generavimo
proceso ir pasitenkinimo, t.y. dalyvaujantys idéjy generavimo lygyje vartotojy pasitenkinimas zymiai
mazesnis nei aktyviai dalyvaujan¢iy bendrakiiroje (bendro projektavimo ir bendro vykdymo lygiuose)
vartotojy.

Ivertinus dalyvavimo bendrakiiroje jtakg pasitenkinimui buvo palyginti rySiai ir tarp dalyvavimo
bendrakiiroje lygiy ir lojalumo (Zr. 16 lentelé). Sie rezultatai patvirtina analogiska situacija, kaip ir
vertinant sgsajas tarp dalyvavimo bendrakiiroje ir pasitenkinimo. Tiesa, ¢ia pastebimas stipresnis
neigiamas rySys tarp lojalumo ir dalyvavimo idéjy generavimo lygmenyje, todél turime atmesti H4
hipoteze, kadangi kaip ir su pasitenkinimu, lojalumas dalyvaujant idéjy generavimo procese mazéja. Tali
buty galima paaiskinti gana logiskai. Vartotojai sitl¢ idéjas jmonei, virtualioje aplinkoje 1§ jmoniy
negavo nieko mainais ] suteikta informacijg ar pasitilymus. Vartotojai aktyviai dalyvave jmoniy veiklos
procesuose, kurdami savo poreikius atitinkancius produktus ar paslaugas buvo labiau patenkinti ir tuo
paciu sulaukdavo tam tikro atlygio (gaudavo pagal jy poreikius suprojektuoty produkta ar paslauga, arba
1 jy pageidavimus bei pastabas buvo atsizvelgta). Nors lojalumo rySys su dalyvavimu bendrakiroje labai
silpnas, ta¢iau i§ dalies galime patvirtinti H5 ir H6 hipotezes teigiancias, kad dalyvavimas bendro dizaino

projektavime bei bendrame vartojime daro teigiamg itaka vartotojy lojalumui.
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16 lentelé. Dalyvavimo bendrakiiroje lygiy jtakos stiprumo analizé lojalumui

Nestandartizuoti Standartizuoti
. koeficientai koeficientai P-
Modelis T e
— reik§meé
B Standa.rtlne BETA
paklaida
(Constant) 3,934 0,189 20,767 0,000
Idéjy generavimas -0,482 0,043 -0,616 -11,138 0,000
Bendras dizainas/ projektavimas 0,108 0,142 0,122 -0,763 0,000
Bendras vykdymas/ vartojimas 0,503 0,152 0,524 3307 0,000

Paskutinysis dalyvavimo bendrakiiroje jtakos analizés etapas apémé pasitenkinimo ir lojalumo

jvertinima. Cia pastebétas itin stiprus rysys (0,657), parodantis, jog &iuos kintamuosius sieja itin stiprus

teigiamas rysys, kitaip tariant, kuo labiau patenkinti vartotojai tuo jie lojalesni (zr. 17 lentelé). To

pasekoje galima biity patvirtinti H7, H8 ir H9 hipotezes, kadangi pasitenkinimg ir lojalumg sieja labai

stiprus teigiamas rysys.

17 lentelé. RySiy stiprumo analizé tarp pasitenkinimo ir lojalumo

Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai p-
T S
— reik§me
B Standamne BETA
paklaida
(Constant) 1,611 0,201 8,015 0
Pasitenkinimas 0,612 0,047 0,657 0
13,034

Apibendrinant §ig regresing analiz¢ galime teigti, kad vartotojui jsitraukiant j aukstesnius

bendrakiiros lygmenis, jy pasitenkinimas didéja, o dalinantis idéjomis sulaukiamas prieSingas efektas-

pateikiant jmonei idéjy, bet negaunant galutinio produkto pasitenkinimas stipriai mazéja. Tokia pati

situacija pastebima ir tarp lojalumo bei dalyvavimo bendrakiiroje lygiy. Tai paaiSkina ir stiprus

pasitenkinimo ir lojalumo tarpusavio rysys.
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4.5. Tyrimo rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Dalyvavimo bendrakiiroje jtakos pasitenkinimui ir lojalumui tyrimas pade¢jo atskleisti rySius tarp
dalyvavimo bendrakiiroje lygiy bei pasitenkinimo ir lojalumo. Pagal Zemiau pateikta paveiksla (zr. 11

pav) galima jzvelgti ry$iy stipruma (regresijos koeficeintg) tarp kiekvieno i§ modelio kintamyjy.

Dalyvavimo
bendrakuroje lygiai

Pasitenkinimas

ldéjy

generavimas
Bendras
projektavimas °
AN \ -
.!__.,.- \? \o;
ENC
B e n d r a S :r:;_.f \\g \
0952 q \\\ v

vykdymas

I Lojalumas

11 pav. Dalyvavimo bendrakiiroje jtakos vartotojy pasitenkinimui ir lojalumui

konceptualaus modelio rysiy stiprumas

Kaip ir buvo minéta anksciau, vartotjy dalyvavimas idéjy generavimo lygyje turi neigiama
regresijos koeficienta, dél ko galima jzvelgti maZesnj vartotojy pasitenkinima produktais ar paslaugomis.
Tuo tarpu Bendro projektavimo bei bendro vykdymo dalyvavimo bendrakiiroje lygiy jtaka
pasitenkinimui ir lojalumui yra teigiama, kitaip tariant kuo daugiau vartotojai dalyvauja Siuose lygiuose,
tuo lieka labiau patenkinti ir lojalesni jmonei. Taip pat patvirtintas ir rySys tarp pasitenkinimo ir
lojalumo, kadangi rySys tap Siy kintamyjy itin stiprus.

Pagal pirminius tyrimo rezultatus galima biity patvirtiniti Auh et al., (2007) ir Grissemann et. al.
(2012) tyrimy rezultaty tikslumg, kadangi bendrakiiros diegimo jmoniy veikloje susijusioje su
virtualiomis sgveikos platformomis vartotojy pasitenkinimas produktu bei galimybé bati virtualioje
bendruomengje tikrai paveiké masines rinkas. Vartotojai yra linke aktyviai remti mégstamg prekés
zenkla, jam jsipareigoti, bei investuoti save | konkrecios jmonés produktus ar paslaugas.

Visgi Sio tyrimo rezultatai atskleidé ir kiek kitokig situacijg nei buvo apraSyta senesniuose

moksliniuose darbuose ar tyrimuose analizuojanéiuose jprastos rinkos aplinkas. Visy pirma buvo
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paneigtos Wikstrom (1996), Fuller ir Matzler (2007) bei Pini (2009) iskeltos teorijos, kad vartotojai néra
linke dalyvauti daugiau nei viename dalyvavimo bendrakiiroje lygyje. Apzvelgus respondenty
atsakymus, matyti, kad dalyvadami bendrakiiroje jie koncentruodavosi j konkrec¢ius aspektus (idéjos,
bendras kirimas ar bendras vartojimas), taciau dalyvaudami bendrakiiroje jie daugiau ar maziau
dalyvaudavo visuose lygiuose. Taip pat elektroninio verslo atveju galima biity paneigti Frow et al. (2015)
tyrimy rezultatus, kadangi vartotojai prieSingai, nei teigia Frow et al. (2015) yra daugiau linke dalyvauti
bendrakiiroje interaktyviose sgsajose, kai vartotojas ir jmoné kartu tobul¢ja ir sukuriamas
individulaizuotas produktas. Tokiy vartotojy gerokai daugiau ir jy pasitenkinimas yra atitinkamai
aukStesnis.

Taciau kitos Pini (2009) bei Fuller ir Matzler (2007) teorijos, iSkeltos tradicinés rinkos sglygomis,
pasiteisino ir elektroninio verslo jmoniy atveju. Buvo aptiktas skirtingas pasitenkinimo lygis
skirtinguose dalyvavimo bendrakiiroje lygiuose. IS to galime spresti, kad elektroninio verslo tendencijos
labai daug nuo jprastos rinkos salygy nesiskiria. Bendapudi ir Leone (2003) teiginys, kad aktyviai
bendrakiroje dalyvaujantys vartotojai yra labiau patenkinti nei nedalyvaujantys, i§ dalies pasiteisino,
kadangi vartotojai dalyvaujantys idéjy generavimo/dizaino kiirimo procesuose néra patenkinti, todél
atmetéme pirmaja hipoteze (H1), tuo tarpu vartotojy aktyviai dalyvaujanciy bendrakiiroje (bendro
projektavimo ir bendro vykdymo lygiuose) pasitenkinimas labai aukstas (H2 ir H3 hipotezés
pasitvirtina).

Vertinant dalyvaujanciy bendrakiiroje vartotojy lojaluma, galima pritarti Lun et al. (2016),
teiginiui, kad uzimama rinkos dalis, pelnyta vartotojy pasitenkinimu, daznai laikoma pakartotiniy
pirkimy, teigiamy atsiliepimy (lojalumo) veiksniu. Tai galime jzvelgti tarp vartotojy aktyviai
dalyvaujanc¢iy bendrakiiroje, kadangi didel¢ jy dalis ~77% (Zr. 2 prieda) yra linke rekomenduoti jmoniy
produktus ar paslaugas, ir investuoja savo laikg ir pastangas norédami padéti jmonei sukurti produktus
atitinkancius jy poreikius. Dél to galima bty patvirtinti bendrakiiros nauda elektroninio verslo sektoriuje
ir patvirtinti H5 ir H6 hipotezes, kadangi vartotojai jsitraukiantys j interaktyvy dalyvavimg bendrakiiroje
iSlieka labai lojaliis ir yra interesuoti produkto ar paslaugy tobulinimu. H7 hipoteze galima biity
patvirtinti tik i§ dalies, kadangi vartotojy pasitenkinimas dalyvaujant vis auksStesniame dalyvavimo
bendrakiiroje lygyje visumoje didéja, taciau bendras vykdymas atnesa didesn] pasitenkinimg nei bendro
projektavimo lygis. AnalogiSka situacija pastebima ir tarp bendrakiiros lygiy ir lojalumo, todél HS
hipotezg taip pat galima iS dalies patvirtinti.

Dalyvavimo bendrakiiroje principy diegimas elektroniniame versle turéty biiti gerai apsvarstytas
ir vartotojams suteiktos maksimalios galimybeés aktyviai dalyvauti produkty/paslaugy kiirime, kadangi
pirmasis lygis nesuteiks vartotojams pasitenkinimo — prieSingai, bus iSSauktas nepasitenkinimas ir

lojalus vartotojas bus prarastas (paneigta H4 hipotez¢é). Bitent $ig situacijg savo darbuose Petruzzellis ir
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Romanazzi (2010) i$ dalies patvirtino, teigdami, kad patenkinti vartotojai net ir po keliy nemaloniy
incidenty juos nuvylus, dazniausiai iSlaiko didelj pasitenkinimo lygj ir sunku jy nuomong pakeisti j
blogaja puse. Biitent dé¢l to, pirmieji vartotojy uzsakymai yra itin svarbiis ir kiekviena jiems svarbi detalé
turi buti i$pildyta maksimaliai. Jam antrina ir Pluijm, 2010) bei Tappe (2010), aiskinantys, kad jmoné
turi sukurti lojaliy vartotojy bendruomene, prie$ pradedant sékmingg bendro kiirimo procesa. Taip pat
galima biity pridurti kad vartotojy pasitenkinimas islieka esmine saglyga lojalumui, kadangi juos sieja itin
stiprus teigiamas rysys, todél galime patvirtinti ir paskutinigjg hipotez¢ (H9)

Tokius principus taikant savo veikloje vélesnis santykiy su vartotojais palaikymas tapty
lengvesnis, o sukurti didesnj pasitenkinimg tapty lengviau. Nors ankstesni tyrimai, orientuoti j vertg,
koncentruodavosi i dizaino kiirimo lygj, taciau elektroninio verslo atveju taikant bendrakiiros principus
vertéty daugiau orientuotis j interaktyvius procesus bei galvoti apie naudg vartotojui, kad $is biity labiau
patenkintas, o bendrakiiros procesus diegti reikéty pradéti lojaliy vartotojy jtraukimo ir tik véliau taikyti

dalyvavimo bendrakiiroje principus naujiems vartotojams.

4.6. Pasiiilymai elektroninio verslo jmonéms

Tyrimo metu buvo issikeltos 9 hipotezés, i§ kuriy pasitvirtino 7, o atllikus koreliacing analizg
buvo pastebéti akivaizdis rySiai tarp bendrakiiros lygiy ir pasitenkinimo bei lojalumo. Taciau,
pagrindiné darbo problema ir tikslas yra orientuoti j bendrakiiros jtaka pasitenkinimui ir lojalumi. Todel

toliau pateikiami pasitilymai paremti tyrimo rezultatais elektroninio verslo jmonéms.

Dalyvavimo bendrakiiroje principy diegimas elektroninio verslo jmoniy veikloje nenuneigiamai
naudingas, taciau tik tuo atveju jei dalyvavimo bendrakiiroje procesai bus taikomi tinkamai, t.y.
dalyvavimo bendrakiiroje diegima reikty pradéti pasitelkiant tik lojalius vartotojus, jiems suteikiant
i$skirtines salygas ir labai daug démesio skiriant jy poreikiy iSsiaiSkinimui bei patenkinimui. Deréty
vengti vieSy konkursy naujo produkto kiirimui socialiniuose tinkluose ar reklaminiy kampanijy biidu,
kadangi tokiais atvejais vartotojai jauciasi iSnaudojami ir suformuojamas prastas jmonés jvaizdis, tuo
paciu netenkama dalis potencialiy vartotojy, kurie savo poreikius tenkinantj produkta nori jsigyti, taciau
be atlygio teikti savo pasiiilymus bei jZvalgas neketina. Pritraukus lojaliy vartotojy démesj bei jtraukus
juos 1 bendra produkty dizaino ar bendro vartojimo procesus galima pasiekti itin auks$tg pasitenkinimo
lygj bei sulaukti rekomendacijy, kurios pritrauks daugiau naujy vartotojy. Cia galima biity jzvelgti viena
galimybe - tai vartotojy suskirstymas j lojalius ir pavienius (atsitiktinius). Daznai elektroninio verslo
atveju lojalts vartotojai iSskiriami kaip ,,VIP* (angl. very important person) vartotojai. Vartotojai,

kuriems aktualus produktas ar paslauga, norés priklausyti §iai vartotojy grupei bei patenkinti savo
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poreikius. Tokiu biidu bty galima pradéti individualiai dirbti su lojaliais vartotojais ir fiziSkai pajégti

suprasti kiekvieno vartotojo poreikius individualiai.

Remiantis atlikto tyrimo rezultatais galima biity teigti, kad elektroninio verslo jmonése turéty
buti skatinamas dalyvavimo bendrakiiros principy diegimas bei suteikiamos galimybés vartotojams
dalyvauti bendrakiiroje, jiems suteikiant maksimalias galimybes jgyvendinti savo iSsakytus poreikius.
Kitaip tariant svarbu, kad biity sudarytos salygos dalyvauti aukStesniuose dalyvavimo bendrakiiroje
lygiuose, kadangi juose dalyvaujantys vartotojai kone visais atvejais iSlicka patenkinti bei lojalas ir
suteikia daug naudingos informacijos, kurig véliau galima pritaikyti ir masinei rinkai sukuriant naujus

produktus ar paslaugas su modifikuotais atributais.

Vienareik§miSkai galima teigti, kad bendrakiiros principy taikymas gali biti laikomas geraja
praktika elektroninio verslo jmonéms, taciau Sis procesas turi biiti diegiamas labai sistemingai bei

atsizvelgiant | imonés pajégumus ir diegiant palaipsniui.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Teoriskai iSanalizavus ir empiriskai iStyrus vartotoju dalyvavimo bendrakiiroje lygiuy jtaka

pasitenkinimui ir lojalumui elektroninio verslo atveju, daromos Sios i§vados:

1. Mokslinés literatiiros studija atskleidé, kad elektroninio verslo sektorius yra itin sparciai
besiplétojantis. Bendrakiiros principai elektroninio verslo jmonése, gali padéti jmonéms kurti prekes ar
paslaugas pritrauksian¢ias daugiau patenkinty vartotojy juos paverCiant lojaliais. Kiekvienai
konkurencinga norinciai biiti jmonei yra labai svarbus vartotojy pasitenkinimas bei lojalumus (Naseem,
2015; Lun et al.,2016; Pizam et al., 2016). Nustatyta, kad vartotojy dalyvavimas bendrakiiroje glaudziai
susijes su jy pasitenkinimu ir lojalumu. Nors mokslingje literatiiroje buvo sutiktos kelios skirtingos
nuomoneés dél dalyvavimo bendrakiiroje poveikio, taciau $i analizé atskleidé, kad elektroninio verslo
imoniy produkty ar paslaugy vartotojai, atitinkamai pagal dalyvavimo bendrakiiroje lygj, turi skirtingg
pasitenkinimo ir lojalumo jmonei galimybe. Tarp vartotojy aktyviai dalyvaujanciy bendrakiiroje (bendro
projektavimo arba bendro vykdymo lygiuose) iZvelgiamas stipresnis rySys su vartotojy pasitenkinimu
bei lojalumu. Tuo tarpu dalyvavimas idéjy generavimo lygyje gali atnesti prastesnius rezultatus ir
vartotojy pasitenkinimas bei lojalumas gali buti mazesnis, taigi Siuo atveju taikomi dalyvavimo
bendrakiiroje principai gali virsti bendru naikinimu (angl.: co-destruction) (Ple ir Chumpitaz Caceres,
2010).

2. ISanalizavus dalyvavimo bendrakiroje fenomena, atskleisti pagrindiniai dalyvavimo
bendrakiiroje lygiai, kuriuose dazniausiai dalyvauja vartotojai:

e Idéjy generavimas. Tai pirmasis dalyvavimo bendrakiiroje lygis, kai vartotojai dalyvauja
jmonés veiklos procesuose, kaip idéjy Saltinis, siekiant atrasti idéjy naujiems produktams
ar paslaugoms.

e Bendras dizainas/projektavimas. Tai antrasis dalyvavimo bendrakiiroje lygis, kai
vartotojai dalyvauja jmonés veikloje, kaip bendrakiir¢jai, pateikia savo nuomone apie
esamus produktus ar paslaugas, bei siilo jy tobulinimo galimybes. Siy vartotojy pagalba
sukurtas produktas ar paslaugos koncepcija daznai gali biiti pritaitkomas masinei rinkai.

e Bendras vykdymas/vartojimas. Tai auksciausias dalyvavimo bendrakiiroje lygis, kuriame
vartotojai yra produkto uzsakovai, pagal jy poreikius rengiamas galutinis produktas. Tai
galutiniai suprojektuoto produkto ar paslaugos vartotojai. Vartotojai, dalyvaujantys Siame
bendrakiiros lygyje, pasizymi aukstesniu lojalumu.

Nors mokslinés literattiros studija atskleideé, kad dazniausiai vartotojai dalyvauja tik viename 18
bendrakiroje lygiy (Wikstrom, 1996; Fuller ir Matzler, 2007; Pini, 2009), taciau tyrimo metu pastebéta,
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kad yra nemazai atvejy, kai vartotojai yra linke dalyvauti net keliuose lygiuose. Bendapudi ir Leone
(2003) nuomoné pasitvirtino, kadangi atlikus tyrimg buvo nustatyta, kad aktyviai dalyvaujantys
benrakiiroje vartotojai turi stirpriausias sasajas su pasitenkinimu ir lojalumu.

3. Parengtas konceptualus dalyvavimo bendrakiiroje poveikio vartotojy pasitenkinimui ir
lojalumui elektroniniame versle modelis, kuriame jzvelgiama dalyvavimo bendrakiiroje lygiy itaka
lojalumui ir pasitenkinimui bei pasitenkinimo jtaka lojalumui. Sis modelis atlikus empirinj tyrima buvo
patvirtintas, kaip patikimas ir tinkamas rySiy analizei.

4. Tyrimo metu, analizuojant elektroninio verslo jmoniy vartotojy nuomong, jvertintos sgsajos
tarp dalyvavimo bendrakiiroje bei pasitenkinimo. Nustatyta kad vartotojai dalyvajantys pirmajame
dalyvavimo bendrakiiroje lygyje yra maziau patenkinti (kai kuriais atvejais netgi nepatenkinti) prekémis
ar paslaugomis. Vartotojai aktyviai dalyvaujantys bendrakiiroje antrajame ir treciajame lygyje yra labiau
patenkinti, jie noriai bendradarbiauja su jmone, teikia jai informacijg apie produkty bei paslaugy naudas
bei trokumus. Analogiska situacija pastebima tarp dalyvavimo bendrakiiroje ir lojalumo. Vartotojai
dalyvaujantys aukstesniuose bendrakiiros lygiuose iSlicka lojalesni, nei vartotojai dalyvaujantys idéjy
generavimo (pirmajame) lygyje. Tarp pasitenkinimo ir lojalumo jzvelgtas stiprus priklausomybés rysys,
parodantis, kad patenkinti vartotojai daugeliu atveju iSlieka lojalis. Tai galima pagrijsti stipriu rysiu tarp
pasitenkinimo ir lojalumo.

5. Atlikus literattiros Saltiniy analize bei empirinj tyrimg, galima daryti i§vada, kad dalyvavimas
bendrakiiroje elektroninio verslo imoniy veikloje turéty biiti skatinamas, dél teigiamo poveikio vartotojy
pasitenkinimui bei lojalumui. Elektroninio verslo jmonéms norindioms taikyti dalyvavimo
bendrakiiroje procesus rekomenduojama:

» Pradéti taikyti bendrakiiros procesus pasitelkiant lojalius vartotojus.

* Vengti vieSy konkursy naujo produkto kiirimui socialiniuose tinkluose ar reklaminiy kampanijy
biidu, kadangi tokiais atvejais vartotojai jauciais iSnaudojami ir suformuojamas prastas jmonés jvaizdis,
tuo paciu netenkama dalis potencialiy vartotojy.

* Dalyvavimg bendrakiiroje patariama motyvuoti materialiniu atlygiu (galutiniu produktu ar kita
papildoma nauda vartotojui).

 Dalyvavimo bendrakiiroje rezultatai bus geresni tuo atveju, kai daug démesio bus skiriama
vartotojams ir jy poreikiy tenkinimui.

« Isigilinti ] vartotojy pateikiama iSsamig informacijg apie produkto ar paslaugos
charakteristikas, bei pateikiamas pastabas ir pasitlymus.
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3,50

3,58

808,00

0,56
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Respondenty pasitenkinimo jver¢iy pagal Magi skales dazniy analizé.

Dazniai, %
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II klausimy blokas
bendras
pasitenkinimas
paslaugomis ir
35 aptarnavimu 0,00 0,00 23,00 29,60 47,30 4,24 | 959,00 | 0,80
organizacija netoli
36 idealo 0,00 0,00 17,70 44,20 38,10 4,20 | 950,00 | 0,72
Prie§ naudojantis
paslauga mano
poziiiris j ja buvo
37 teigiamas 0,00 0,00 23,01 32,74 44,25 412 | 952 | 0,75




Respondenty lojalumo jverciy dazniy analizé.

Dazniai, %
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111 klausimy blokas
planuoju naudotis
imonés paslaugomis
38 ateityje 0,00 0,00 18,60 62,80 18,60 4,00 | 904,00 | 0,61
rekomenduociau
naudotis jmones
39 | paslaugomis ateityje 0,00 0,00 24,80 31,00 44,20 419 | 948,00 | 0,81
Ar laikote save
40 | 1Stikimu Siai monei 0,00 0,00 24,78 30,97 44,25 4,19 | 948,00 | 0,81
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Bendrakiros lygiy skalés patikimumo testas

Cronbach Alpha

Cronbach's Alpha Based

on Standardized ltems

N of Items

,872

,863

17
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Scale |Scale Corrected |Cronbac
Mean if|Variance |ltem-Total |h's Alpha
Item if  Item|Correlatio |[if Item
Deleted [Deleted |n Deleted
Esu sitiles jmonei naujas produkty/paslaugy idéjas 55,6327/83,273 |,063 883
Esu pateikes savo idéjy/pasitlymuy jmonei dél produkto/paslaugos tobulinimo 55,3673(84,260 |,025 883
Su jmonés pagalba realizavau savo idé¢jas. 54,2920(65,630 |,721 854
Esu naudojesis jmonés teikiamomis paslaugomis, realizuojant savo idéjas (pvz.: socialinés ziniasklaidos kanalais) 54,1460(88,765 |-,338 ,886
Turéjau galimybe produkto/paslaugos komponentus pasirinkti pats, véliau savo poreikius paversdamas perkama preke
(pvz.: NIKE individualaus dizaino batai) 54,2212|70,004 |,730 ,853
Su jmone yra teke ieskoti bendro kompromiso dél produkto/paslaugos savybiy ir dizaino. 54,9381(77,161 |516 864
Pats gaminau/projektavau ir tiekiau produkta/paslauga (pvz.: komplektavau kelionés paketa,organizavau paslaugas be
tarpininky pagalbos) 54,1903|77,755 |,722 ,861
Esu atsakingas jmonés bendruomenés narys (pvz.: esu prisiregistraves imonés svetainéje i§sakau savo numone dél kuriamo
produkto/paslaugos charakteristiky) 53,9071|78,894 |,420 ,868
Yra teke pranesti $iai jmonei apie produkto/paslaugos trikumus 53,9071/69,605 |,862 848
Esant galimybei isbandau naujus jmonés produktus/paslaugas bei suvokiu pagrindines jos savybes 54,4779(67,077 |,764 851
Imonés gaminama/pagamintg produktg pristatau bendraminciams. 54,0619(73,338 |,667 857
Rekomenduoju ir palaikau jmonés gaminama produkcija/paslaugas 53,7035(76,467 |,634 861
Platinu informacija apie imonés produkcija/paslaugas 54,6416(87,102 |-,153 886
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Sitlau jmonei, kaip bty galima patobulinti jsigyta (esamg)produkta/paslauga 54,1239(70,687 |,786 851
Padedu spresti jmonei problemas susijusias su jsigytais produktais/paslaugomis 54,6814(74,102 |,675 ,858
Sitilau idéjas/pasitilymus dél produkty naudojimo kitiems vartotojams ar bendraminc¢iams. 54,8274|74,908 |,680 858
Isigijes produkta/paslaugg toliau bendrauju su jmone 54,2611(78,523 |,666 ,862
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Pasitenkinimo skalés (ECSI) patikimumo statistika

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's Alpha Based on

Standardized Items

N of ltems

,917

,913

19
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Correcte

Scale [Scale |d Item-|Cronbac
Mean if[Varianc|Total h's Alpha
Item e if Item|Correlati |if  Item
Deleted [Deleted [on Deleted
organizacija finansiskai stabili; 74,3451 (65,703 |,147 ,922
organizacija patikima 73,8097 (60,821 |, 717 911
organizacija orientuota j vartotoja 74,2832 (56,293 |,783 907
organizacija riipinasi geru aptarnavimu 74,3850 (65,713 |,215 ,920
organizacija inovatyvi, Zvelgianti  ateit] 74,1106 (64,463 |,263 ,920
laukta kokybé, pasirinkus jmone 74,4336 (60,496 |,759 910
laukta paslaugos/prekés kokybe 73,9558 (63,891 |,374 917
laukta aptarnavimo kokybé 73,9558 (63,349 |,439 916
bendras teikiamy paslaugy jvertinimas 74,1283 (60,672 |,565 914
paslaugy jvertinimas, lyginant su konkurentais 74,5221 (59,948 |,715 ,910
paslaugy kokybé tenkina keliamus reikalavimus 73,8142 (62,454 |,523 ,915
paslaugy kokybé pakankamai gera 74,5133 (59,842 |, 714 ,910
bendras aptarnavimo jvertinimas 74,3451 (55,543 1,694 911
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aptarnavimo kokybés jvertinimas, lyginant su konkurentais 73,9558 (55,074 |,887 ,904
aptarnavimo kokybé tenkina keliamus reikalavimus 74,3894 (58,781 |,707 ,910
paslaugy kokybé¢ atitinka uz paslaugas sumokéta kaing 74,2124 (61,484 |,464 916
kaina atitinka gautg kokybe 74,1018 (63,150 |,537 915
bendras pasitenkinimas paslaugomis ir aptarnavimu 74,0575 (57,281 |, 777 ,908
organizacija netoli idealo 74,0973 (59,555 |,659 911
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Pasitenkinimo skalés (pagal Magi, 2003) patikimumo statistika

Reliability Statistics

Cronbac|on
h's Alpha

h's Alpha Based

Cronbac

Standardized

Iltems

N of

Iltems

,940

,940

mano pozidris j jg buvo

teigiamas

Cronbach's
Scale Mean if [Scale Variance if| Corrected Item- | Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted | Total Correlation Deleted
bendras pasitenkinimas 8,4159 2,013 ,943 ,859
paslaugomis ir aptarnavimu
organizacija netoli idealo 8,4558 2,516 778 ,984
Prie$ naudojantis paslauga 8,4469 2,079 ,918 ,879]
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Lojalumo skalés patikimumo statistika

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha Based on

Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Items
,802 ,800 3

Cronbach's
Scale Mean if [Scale Variance if| Corrected Item- | Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted | Total Correlation Deleted
planuoju naudotis jmonés 8,3894 2,621 ,358 1,000
paslaugomis ateityje
rekomenduociau naudotis 8,3805 1,748 ,827 ,527
jmonés paslaugomis ateityje
Ar vartotojas laiko save 8,3805 1,748 ,827 ,527

iStikimu jmonei ar prekés

zenklui
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