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SUMMARY

Relevance of the topic. At the beginning of the 21 century, when the biggest social media
platforms (Wikipedia (2001), LinkedIn (2003), MySpace (2003), Facebook (2004), Yelp (2004),
YouTube (2005), Twitter (2006)) were created, users acquired many opportunities to create personal
content in them. As the popularity of social networks grew, brands‘ communication has changed
dramatically — both brand and user generated content became crucial. 12-26 years consumers are the
most actively engaged users on social networks. It is a very important segment for brands’ strategy,
because they are growing consumers who currently form their attitudes towards brands. Consumers are
more likely to trust content generated by other users, than by brands. It is relevant for the development
of the brands, in order to create high brand equity.

Consumer engagement in content generation on social networks makes significant impact on brand
equity, which is one of the competitive advantages in the market. According to the latest researches of
the impact of consumer engagement in content generation on social networks on brand equity, it is
noticed that the research on this topic fragmentally launched only few years ago. Because there is need
for deeper scientific investigation of this topic, the research problem is formulated: what is the impact
of consumer engagement in content generation on social networks on brand equity?

Research object: the interface of consumer engagement in content generation on social networks
and brand equity.

Research purpose: to define the impact of consumer engagement in content generation on social
networks on brand equity.

Objectives:

1. To reveal the relevance of research on consumer engagement in content generation on social

networks impact on brand equity.

2. To disclose the conceptual essence of consumer engagement in content generation on social

networks.

3. To disclose the essence of brand equity and identify its’ dimensions.

4. To reveal the links between consumer engagement in content generation on social networks

and brand equity.



5. To develop a conceptual model of consumer engagement in content generation on social

networks impact on brand equity.

6. To prepare the methodology for empirical research on consumer engagement in content

generation on social networks impact on brand equity.

7. To conduct a research of consumer engagement in content generation on social networks

impact on brand equity and summarize its’ main results.

The main results of the research. Based on theoretical studies, conceptual model of consumer
engagement in content generation on social networks impact on brand equity was developed. The model
consists of three main constructs: motives leading consumers to engage in content generation on social
networks (self-expression, entertainment, social environment and co-creation); consumer engagement
in content generation on social networks and brand equity.

Empirical research was conducted through online survey by interviewing users of one of the
biggest social network Facebook. The results of the research verified that all motives (self-expression,
entertainment, social environment and co-creation) have significant positive impact on consumer
engagement in content generation on social networks. The motive of co-creation makes the greatest
Impact on consumer engagement in content generation on social networks, while the lowest impact is
made by entertainment motive. Research results revealed that consumer engagement in content
generation on social networks has positive significant impact on brand equity and all of its’ dimensions
(awareness and associations, perceived quality and brand loyalty). The greatest impact is made on brand
loyalty and the lowest — on brand awareness and association. In all cases determination coefficient values
did not exceed the minimum requirements and because of this reason, results of regression analysis

cannot be unequivocally accepted within the framework of this study.
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IVADAS

Temos aktualumas. XXI amziaus pradzioje susikiirus didziausioms socialinés Zziniasklaidos
platformoms ,,Wikipedia“ (2001), ,,LinkedIn* (2003), ,,MySpace* (2003), ,,Facebook* (2004), ,,Yelp*
(2004), ,,YouTube* (2005) ir ,,Twitter (2006) vartotojai jgavo itin daug galimybiy kurti asmeninj turinj
jose. Socialiniai tinklai jgalino vartotojus kurti virtualias bendruomenes, kuriy pagalba palaikomas
tarpusavio rySys. Taip vartotojams suteikiamos visos galimybés reikSti savo nuomone, bendrauti
tiesiogiai su prekeés zenklu ar kitais vartotojais, pateikiant atsiliepimus apie savo patirt] (Muntinga,
Moorman ir Smit, 2011).

Vartotojai socialiniuose tinkluose kuria tiek teigiama, tiek neigiamg turinj, kuris yra nulemtas
emocijy ir realios patirties, susijusios su prekés zenklu. Patenkintas jam suteikta paslauga, ar gaminiu
vartotojas bus linkes socialiniuose tinkluose apie prekés zenklg atsiliepti teigiamai, taciau esant
nepatenkintiems poreikiams vartotojai gali palikti neigiamus atsiliepimus. Imongés, stebincios ir
analizuojancios vartotojy kuriamg turinj socialiniuose tinkluose, gali grei¢iau pastebéti daromas klaidas,
jas analizuoti ir taisyti. Neigiamas vartotojy kuriamas turinys gali padéti jmonei suprasti vartotojy
nepasitenkinimo priezastis, taciau tokio pobiidzio turinys gali turéti rimty padariniy jmonés valdomy
prekiy zenkly vertei. Imonés privalo iSmokti valdyti tiek teigiama, tiek neigiamg vartotojy kuriamag
turinj, plétoti strategijas, kaip reaguoti | kiekvieng vartotojy kuriamo turinio atveji, prie§ jam tampant
virusiniu.

Tobuléjant socialinés Ziniasklaidos platformoms ir vartotojams jgyjant vis daugiau jgiidziy kuriant
Ivairaus tipo turinj (atsiliepimai, nuotraukos, vaizdo jrasai ir pan.), imonéms tampa itin svarbu suprasti,
kas skatina vartotojus kurti turinj socialiniuose tinkluose ir kaip galima juo pasinaudoti kuriant prekés
zenklo verte. Stiprus prekés zenklas ir aukSta vartotojy suvokiama jo verté yra vienas i§ konkurenciniy
pranaSumy rinkoje — prekés Zenklo verté padeda vartotojams priimti sprendima pirkti, kadangi sumazina
vartotojo suvokiama rizika.

Imonéms privalu tinkamai analizuoti vartotojy kuriamg turinj socialiniuose tinkluose kadangi jis,
kaip ir prekés Zenklo naudojamos komunikacijos priemonés, i§ esmés daro poveikj vartotojy suvokiamai
prekés zenklo vertei. Kurdami jvairy turinj vartotojai perteikia savo nuomong apie prekés Zenkla,
atskleidzia savo poziiirj. Vartotojy kuriamo turinio socialiniuose tinkluose analizé jgalinty imones
maksimaliai i§naudoti galimybes pritraukti ir (ar) iSlaikyti esamus vartotojus (Laroche, Habibi, Richard
ir Sankaranarayanan 2012).

Tyrimo problema. Vartotojy kuriamas turinys mokslinéje literatiroje pradétas analizuoti prie$
daugiau nei deSimtmetj, socialiniams tinklams jgavus itin didele reik§m¢ vartotojo gyvenime (Kaplan ir
Haenlein, 2010). 2010 — 2016 mety laikotarpiu vartotojy isitraukimo j turinio kiirimg socialiniuose
tinkluose ir prekés Zenklo vertés sasajos mokslinéje literatiiroje analizuojamos trimis aspektais: 1)

tradicinés komunikacijos ir komunikacijos socialinéje ziniasklaidoje poveikio prekés zenklo vertei



aspektu (Bruhn et al., 2012); 2) vartotojy ir jmonés kuriamo turinio socialinéje Ziniasklaidoje poveikio
prekés zenklo vertei aspektu (Bruhn et al., 2012; Schivinski ir Dgbrowski, 2013, 2015); 3) motywvy,
lemianciy vartotojy jsitraukimg j socialinius tinklus (turinio kirimg) ir jsitraukimo poveikio prekeés
zenklo vertei aspektais (Bonhomme et al., 2010; André, 2015).

Analizuojant atliktus tyrimus, pastebima, jog vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimg socialiniuose
tinkluose jtaka prekés zenklo vertei fragmentiskai pradéta nagrinéti tik prie§ porg mety. Dél trikstamo
gilesnio mokslinio problemos istyrimo, formuluojama tyrimo problema: kokj poveikj vartotojy
jsitraukimas j turinio kiirimq socialiniuose tinkluose daro prekés Zenklo vertei?

Tyrimo objektas — vartotojy jsitraukimo j turinio kiirima socialiniuose tinkluose ir prekés Zenklo
vertes $3sajos.

Tyrimo tikslas — jvertinti vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimg socialiniuose tinkluose daromga
poveikj prekés zenklo vertel.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Pagrjsti vartotojy jsitraukimo ] turinio kiirimg socialiniuose tinkluose poveikio prekés zenklo

vertei tyrimy reikSmg ir problematika.

2. Atskleisi vartotojy jsitraukimo j turinio kiirima socialiniuose tinkluose konceptualiajg esme.

3. Atskleisti vartotojiskos prekés zenklo vertés esme ir identifikuoti jos dimensijas.

4. ldentifikuoti vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimg socialiniuose tinkluose ir prekés Zenklo

vertés sgsajas.

5. Sudaryti konceptualy vartotojy isitraukimo ] turinio kiirima socialiniuose tinkluose poveikio

prekés zenklo vertei model;.

6. Parengti empirinio vartotojy jsitraukimo ] turinio kiirimg socialiniuose tinkluose poveikio

prekés zenklo vertei tyrimo metodologija.

7. Atlikti empirinj vartotojy isitraukimo j turinio kiirima socialiniuose tinkluose poveikio prekeés

zenklo vertei tyrimg ir apibendrinti jo rezultatus.

Tyrimo metodai: atliekant teorines studijas magistro darbe naudoti mokslinés literatiiros
lyginamosios analizés bei apibendrinimo metodai. Empiriniam sudaryto konceptualaus modelio

patikrinimui pasirinktas kiekybinis duomeny rinkimo metodas — internetiné apklausa.



1. VARTOTOJU ISITRAUKIMO I TURINIO KURIMA SOCIALINIUOSE
TINKLUOSE POVEIKIO PREKES ZENKLO VERTEI TYRIMU
REIKSME IR PROBLEMATIKA

Tradicinés Ziniasklaidos priemonés per pastaruosius des§imtme¢ius pakito drastiskai. Ziniasklaida
Siuo metu remiasi ir internetinés Ziniasklaidos priemonémis. Internetinés (interaktyvios) Ziniasklaidos
plétra vercia prekiy zenklus integruoti savo pasitilymus ir kuriamg turinj kartu su vartotojy kuriamu
turiniu. Socialiniy tinkly populiaréjimas 1§ esmés pakeité prekés Zenklo komunikacijg, kadangi itin
svarbu tapo reaguoti j vartotojus ir jy kuriamg turinj socialinéje ziniasklaidoje (Daugherty, Eastin ir
Bright, 2008).

Remiantis Crowdtap (2014) pateikiamais statistiniais duomenimis, vartotojai i§ visy ziniasklaidos
priemoniy daugiausiai laiko kasdien skiria narSymui socialiniuose tinkluose (zr. 1 pav.). Televizija ir
radijas taip pat vis dar uzima didele dalj vartotojy laiko, taciau, kaip rodo statistika, jaunieji vartotojai
(gimg 2000 metais ir véliau), Siy medijy naudojima perkelia ] internetg — Zitiri i§ anksto jrasytas laidas

ar televizijg tiesiogiai.
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1 pav. Vartotoju kasdienis Ziniasklaidos $altiniy naudojimas (pagal Crowdtap, 2014)

Arnhold (2010) pabrézia, jog egzistuoja Zymis skirtumai tarp vartotojo amziaus ir konkrecios
veiklos socialiniuose tinkluose (zr. 2 pav.). Didziausig dalj visuose segmentuose sudaro santykinai
pasyvils vartotojai — pasyvieji, stebétojai (skaito kity jrasus, stebi nuotraukas ir pan.) ir prisijungiantys
(dalyvauja diskusijose). Sie vartotojai néra aktyviai jsitrauke j socialinius tinklus ir daugiausiai stebi kity
kuriamg turinj arba nedaro nieko (pasyvieji). StatistiSkai 52 proc. visy vartotojy socialiniuose tinkluose
yra pasyviis — turi paskyra socialiniame tinkle, taciau jos nenaudoja. Daugiausiai pasyviy vartotojy yra

vyresniy nei 40 mety amziaus segmente.
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2 pav. Socialiniy tinkly segmentai (pagal Arnhold, 2010)

Kalbant apie aktyviai j socialinius tinklus jsitraukianius vartotojus, remiantis tyrimo rezultatais,
19 proc. vartotojy yra kritikai (aktyviai komentuojantys ir reaguojantys j kity sukurtg turinj) ir 13 proc.
— turinio kuréjai. Analizuojant 12-26 mety vartotojy segmenta, galima pastebéti, jog kiiréjy Siame
segmente yra beveik dvigubai daugiau — net 34 proc.. Sis segmentas yra itin svarbus prekiy Zenklams,
kadangi tai augantys vartotojai, kurie pasizymi itin aukStu kompiuteriniu rastingumu, ir tikétina, jog vis
aktyviau jsitrauks j socialinius tinklus. Tai patvirtina ir Crowdtap (2014) pateikti tyrimo rezultatai, kurie
atspindi, jog net 30 proc. viso 12-26 mety amziaus vartotojy laiko praleidziamo Ziniasklaidos priemonése

yra skiriama turinio kiirimui ar kity vartotojy kuriamo turinio stebéjimui (Zr. 3 pav.).

23%
7%
3%
20%
0
0% %
Lankymasis kino teatre Kompiuteriniy zaidimy zaidimas Interneto narSymas
Laikras¢iy ir Zurnaly skaitymas @ Radijo klausymas TV zitréjimas
® Turinio skelbimas Tinklara$¢iy raSymas ir skaitymas B Nar§ymas socialiniuose tinkluose

3 pav. 12-26 mety vartotoju kasdienis Ziniasklaidos $altiniy naudojimas (pagal Crowdtap, 2014)
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Vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimg socialiniuose tinkluose svarbg atspindi ir vartotojy,
kurianCiy turinj, skaiciaus pokytis 2008 — 2013 mety laikotarpiu. Per §j laikotarp; JAV vartotojy
kurianciy turinj skaic¢ius bendrai iSaugo 32 min. ir sudaré 51,8 proc. visy JAV interneto vartotojy (zr. 4

pav.).

JAV vartotojai kuriantys turinj socialiniuose Vartojantys kity vartotojy kuriama turinj
tinkluose socialiniuose tinkluose
min. (% nuo visy JAV interneto vartotojy) min. (% nuo visy JAV interneto vartotojy)

4 pav. JAV vartotojy kurianciy turinj socialiniuose tinkluose ir jj vartojanciy skaic¢iaus pokytis 2008 —
2013 m. (pagal McDonald, 2013)

Didéjant kuriamo turinio kiekiui, auga ir jj vartojanciyjy skaicius. McDonald (2013) duomenimis,
vartotojy, kurie domisi kity vartotojy kuriamu turiniu, skaic¢ius 2008 — 2013 mety laikotarpiu iSaugo
daugiau nei 39 mln. ir sudaré 70 proc. visy JAV interneto vartotojy (Zr. 4 pav.). Sio skai¢iaus augima
pagrindzia Moon, Bergey ir lacobucci (2010) tyrimo rezultatai, kurie parodé, jog vartotojai, ieSkodami
informacijos apie produktus ar pagalbos priimant pirkimo sprendimus, labiau pasitiki kity vartotojy
kuriamu turiniu ir vis daugiau démesio skiria jo paieskai ir analizei. Forrester (2014) duomenimis,
vartotojai yra linke labiau pasitikéti kity vartotojy kuriamu turiniu (produkty apzvalgos), nei jmonés

kuriamu turiniu (internetiné reklama, jrasai socialiniuose tinkluose) (zr. 5 pav.).

Profesionaly parasytos produkty apzvalgos

36%
. 48%
Vartotoia saravios srodukty ansvaleos T
Jy parasytos p | apzvalg 40%
.. . 27%
Prekés zenklo reklaminis turinys _
‘ Y 16%
Imoniy ar prekiy zenkly jrasai socialiniuose _ 19% mIAVTES
tinkluose 11%
N 14%

Reklama interneto svetainése

9%

5 pav. Vartotoju pasitikéjimas komunikacijos priemonémis (pagal Forrester, 2014)
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Tyrimy duomenys atskleidzia, jog vartotojy jsitraukimas j socialinius tinklus ir turinio kiirimas
socialiniuose tinkluose jgauna vis didesne reikSme ir tampa neatsiejama prekés Zenklo gyvavimo dalimi.
Imonéms tampa itin svarbu suprasti, kas skatina vartotojus kurti turinj socialiniuose tinkluose ir kaip
galima juo pasinaudoti kuriant prekés zenklo verte. Stiprus prekés Zenklas ir aukSta vartotojy suvokiama
jo verte yra vienas 1§ konkurencinio pranaSumo rinkoje Saltiniy — prekés zenklo verté padeda vartotojams
priimti sprendimg pirkti, kadangi sumazina vartotojo suvokiamg rizika.

Didéjant vartotojy isitraukimui ] turinio kiirimg socialiniuose tinkluose, mokslininkai pradéjo
nagrinéti Sio fenomeno poveikj prekiy Zenklams. 2010 — 2016 mety laikotarpiu vartotojy jsitraukimo }
turinio ktirimg socialiniuose tinkluose ir prekés Zenklo vertés sgsajos tirtos trimis aspektais: 1) tradicinés
komunikacijos ir komunikacijos socialinéje Ziniasklaidoje poveikio prekés Zenklo vertei aspektu; 2)
vartotojy ir jmonés kuriamo turinio socialinéje Ziniasklaidoje poveikio prekés Zenklo vertei aspektu;
3) motyvy, lemiandiy vartotojy jsitraukimg § socialinius tinklus (turinio kiirimg) ir jsitraukimo
poveikio prekés Zenklo vertei aspektais (zr. 1 lentelg).

Pirmaisiais Sios tematikos tyrimais siekta istirti tradicinéje ir socialinéje ziniasklaidoje vartotojy
ir jmonés kuriamos komunikacijos poveikj prekés zenklo vertei (Bruhn et al., 2012). Tyrimy rezultatai
atskleid¢, jog jmones tradicinés komunikacijos priemoniy reikSmé mazeja, kadangi emocinis rysys tarp
prekés Zenklo ir vartotojo yra uztikrinamas tik per kity vartotojy kuriamg turinj.

Bruhn et al. (2012) teigimu, tradicinés komunikacijos priemonés, lyginant su socialiniais tinklais,
vis dar i§lieka svarbesnés ir veiksmingesnés, kuriant prekés Zenklo Zzinomuma. Jmonés komunikuodamos
socialiniuose tinkluose gali plétoti funkcinj prekés zenklo jvaizdj, taciau tradicinémis komunikacijos
priemonémis bei jmonés kuriamu turiniu socialiniuose tinkluose beveik nejmanoma sukurti hedonistinio
prekés Zenklo jvaizdzio. Remdamiesi atlikto tyrimo rezultatais, autoriai teigia, jog bitent vartotojy
Kuriamas turinys daugiausiai lemia prekés Zenklo patraukluma, kadangi vartotojas savo kuriamu turiniu
itin ryskiai perteikia juntamas emocijas.

Antroji tyrimy sritis skirta jmonés ir vartotojo kuriamo turinio socialinéje ziniasklaidoje poveikio
prekés zenklo vertei analizei. Kaip jau minéta, Bruhn et al. (2012) tyrimo rezultatai atskleidée, jog tiek
imoneés, tiek ir vartotojy kuriamas turinys socialinéje Ziniasklaidoje yra aktualus kuriant prekés Zenklo
verte. Savo ruoztu Schivinski ir Dabrowski (2013) sieké istirti vartotojy ir jmonés kuriamo turinio
poveikj vartotojiskai prekés zenklo vertei ir vartotojy pozitiriui | prekés Zenklg. Tyrimo rezultatai
atskleide, jog vartotojy kuriamas turinys socialingje ziniasklaidoje daro pastebimai didesn¢ jtaka
vartotojy pozitriui ir prekés Zenklo vertei nei jmonés kuriamas turinys. Autoriai aiskina, jog tai lemia
didesnis vartotojy pasitikéjimas kity vartotojy teikiama informacija, kuri, jy manymy, néra paskatinta
pelno siekimu.

Siekdami pagilinti 2013 mety tyrimo rezultatus, Schivinski ir Dabrowski (2015) atliko tyrima,

kurio metu aiSkinosi jmonés ir vartotojy kuriamo turinio socialiniame tinkle ,,Facebook® poveikj
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atskiroms prekes zenklo vertés dimensijoms. Tyrimo rezultatai atskleidé, jog vartotojy kuriamas turinys
socialiniame tinkle ,,Facebook* daro teigiamg jtaka visoms vartotojiskos prekés Zenklo dimensijoms,
kai tuo tarpu jmonés kuriamas turinys socialiniame tinkle ,,Facebook* daro teigiamg jtaka tik prekés
zenklo Zinomumui ir asociacijoms.

Trecia tyrimy sritis apima vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimg motyvacijos ir vartotojy
jsitraukimo poveikio prekés Zzenklo vertei tyrimus. Bonhomme et al. (2010) tyrimo rezultatai atskleid¢,
jog vartotojy jsitraukimui j turinio kiirimg jtaka daro trys motyvy grupés: bendrakiira, bendruomené ir
saviraiSka. Tyrimo rezultatai dar karta patvirtino, jog vartotojy isitraukimas j turinio kiirimg daro
teigiamg jtakg vartotojiSkai prekés Zenklo vertei. Taip pat nustatyta, jog vartotojiska prekés Zenklo verte
daro teigiama jtakg vartotojy motyvams jsitraukti j turinio kiirima — tai reiskia, jog aukstesne vartotojiska
verte pasizymintys prekiy zenklai jtrauks daugiau vartotojy i turinio, susijusio su jais, kiirimg. André
(2015) atlikto tyrimo rezultatai atskleide, jog pagrindiniai vartotojy motyvai jsitraukti j turinio kiirimg
socialiniame tinkle ,,Facebook* yra socialinés aplinka ir saviraiSka, pramogos, informacijos paieska,
pasitikéjimas ir atlygis. Taip pat nustatyta, jog vartotojy jsitraukimas j turinio kiirimg socialiniame tinkle

»Facebook® daro teigiamg vidutinio stiprumo jtaka vartotojisSkai prekés zenklo vertei.
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1 lentel¢. Empiriniy tyrimy vartotojy jsitraukimo ] turinio ktirima socialiniuose tinkluose poveikio prekés Zenklo vertei tematika tyrimy apzvalga

Metai |Autorius (-iai) Tyrimo tikslas (-ai) Meitr(:](;liass ol Tyrimo rezultatai
Kiekybinis _ o - . . . o o
Bonhomme, | Nustatyti vartotojy kuriamo turinio | _ apklausa 1) Bendrakiiros, bendruomenés ir saviraisSkos motyvai daro teigiama jtaka vartotojy jsitraukimui j
2010 (Christodoulides| poveikj vartotojiskai prekés Zenklo internete turinio kiirima, kuris daro teigiama jtaka prekés zenklo vertei.
ir Jevons vertei. 201 resp. 2) Prekeés zenklo verté daro teigiamg jtaka vartotojy motyvams jsitraukti j turinio ktirima.
1) Nustatyti, ar tradiciné 1) Tradicinés komunikacijos priemonés daro teigiama jtakg prekés Zenklo Zinomumui, funkciniam
komunikacija ir komunikacija ir hedonistiniam jvaizdziui.
Bruhn SOCIa‘lmvluose tlnklupse daro jtakg | Kiekybinis | 2) [monés kuriamas turinys socialiniuose tinkluose daro teigiama jtaka prekés Zenklo Zinomumui ir
2012 |Scho enmu,ell or [z)rel;esl ze.nlﬂov v ertev1.. y —apklausa | funkciniam jvaizdziui.
i Schifer Sllirtuarr}]]ﬁsm 1 ST TSty stiprumo Internete. 3) Vartotojy kuriamas turinys socialiniuose tinkluose daro teigiamg jtakg hedonistiniam prekés
3) Palyginti vartotojy ir prekés 393 resp. zenklo jvaizdziui.
7enklo kuriamo turinio poveikj 4) Prekes zenklo zinomumas, funkcinis ir hedonistinis jvaizdis daro teigiama jtaka poziiiriui j prekes
prekés zenklo vertei. zenkla, kuris daro teigiamg jtakg vartotojy ketinimui pirkti.
N ooy | Ko [ s s e st sl o ks s
2013 Schivinski ir | kuriamo turinio socialiniuose —apklausa st Jrzkés onkl Y ! Je te1g p ¢ "
. . o ; Zill 7 .
Dabrowski | tinkluose poveikj prekés Zenklo internete. | P Vl_l pre N 2 e . . . .. —
vertei 504 resp 3) Pozitris j prekés zenkla teigiamai veikia prekés zenklo verte ir vartotojy ketinima pirkti.
' 4) Prekés zenklo verté daro teigiama jtaka vartotojy ketinimui pirkti.
Nustatyti imonés ir vartotojy Kiekybinis | 1) Imonés kuriamas turinys socialiniame tinkle ,,Facebook* daro teigiama jtaka prekés Zenklo
2015 Schivinski ir | kuriamo turinio socialiniuose —apklausa | zinomumui ir asociacijoms.
Dabrowski | tinkluose poveikj prekés Zenklo Internete. 2) Vartotojy kuriamas turinys socialiniame tinkle ,,Facebook* daro teigiama jtaka prekés Zenklo
vertés dimensijoms. 302 resp. Zinomumui ir asociacijoms, suvokiamai kokybei ir lojalumui.
1) Vartotojy motyvai (socialiné aplinka, informacijos paieska, pramogos, pasitikéjimas, saviraiska)
. o ) Kiekybinis | daro teigiama jtaka vartotojy jsitraukimui j turinio vartojima socialiniuose tinkluose, kuris daro
Nustatyti vartotojy jsitraukimo Kl .. . . .
. L . " —apklausa | teigiamg jtakg prekés Zenklo vertei.
2015 André socialiniame tinkle ,,Facebook ; . . o . . L e .
iy . . Internete. | 2) Vartotojy motyvai (socialiné aplinka, informacijos paieska, pramogos, pasitikéjimas, atlygis,
poveikj prekés Zenklo vertei. 299 . .. . .. . s . .
resp. saviraiska) daro teigiama jtakg vartotojy jsitraukimui j turinio kiirima socialiniuose tinkluose, kuris

daro teigiama jtaka prekés zenklo vertei.




Apzvelgus André (2015), Bonhomme et al. (2010), Bruhn et al. (2012), Schivinski ir Dabrowski
(2013, 2015) atlikty moksliniy tyrimy rezultatus, galima teigti, jog vartotojy jsitraukimas j socialinius
tinklus (turinio kiirimg) daro teigiama jtaka prekés Zenklo vertei bei atskiroms jos dimensijoms.
Imonéms, siekiancioms kurti stiprius prekiy zenklus, itin svarbu analizuoti vartotojy jsitraukimo i turinio
karimg socialiniuose tinkluose atvejus, kadangi tiek jmoniy veiklos praktika, tieck moksliniai tyrimai
patvirtina vartotojy jsitraukimo ] turinio kiirimg socialiniuose tinkluose svarbos augima.

Problemos analizé leidzia teigti, jog didéjant vartotojy jsitraukimui j socialinius tinklus, vartotojy
kuriamas turinys juose jgauna vis didesn¢ reikSme¢ prekiy zenkly gyvavime. Naujausiy tyrimy
duomenimis, §iuo metu aktyviausiai } socialinius tinklus ir turinio kiirimg juose jsitraukia 12-26 mety
vartotojai, kuriy démesys prekiy zenklams yra itin svarbus, nes tai augantys vartotojai, kurie jau dabar
formuoja savo pozitrj j prekiy Zenklus. Moksliniai tyrimai patvirtina, jog vartotojy jsitraukimas
socialinius tinklus daro jtaka vartotojiskai prekés zenklo vertei, kuri lemia vartotojy pozitirj i prekés
zenklg ir padeda priimti sprendimg pirkti. Vartotojai linkg ieSkoti informacijos analizuodami kity
vartotojy kuriamg turinj, kadangi, tyrimu duomenimis, tai daug patikimesnis informacijos Saltinis nei
jmonés kuriamas turinys.

Analizuojant naujausius vartotojy jsitraukimo j turinio kiirima socialiniuose tinkluose poveikio
prekés zenklo vertei tyrimus, galima pastebéti, jog Sios tematikos tyrimai pradéti tik pries kelis metus ir
yra fragmentiski. Galima teigti, jog Vartotojy jsitraukimo ] turinio kiirimg socialiniuose tinkluose bei
prekés zenklo vertés sgsajy nustatymas reikalauja gilesniy tyrimy.

Siekiant gilesnio mokslinio §iy sasajy iStyrimo lygio, toliau darbe atlickama teoriné vartotojy

isitraukimo j turinio kiirimg socialiniuose tinkluose poveikio prekés zenklo vertei studija.
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2. TEORINE VARTOTOJU JSITRAUKIMO ] TURINIO KURIMA
SOCIALINIUOSE TINKLUOSE POVEIKIO PREKES ZENKLO VERTEI
STUDIJA

2.1. Vartotoju jsitraukimo j turinio kiirimg socialiniuose tinkluose koncepcija

2.1.1. Prekés Zenklo ir vartotojuy kuriamas turinys socialiniuose tinkluose

Mokslin¢je literattiroje analizuojami du socialiniuose tinkluose kuriamo turinio tipai — prekés
Zenklo (jmonés) kuriamas turinys ir vartotojy kuriamas turinys. Abu §ie turinio tipai yra itin svarbis
kuriant prekés zenklo verte (Goh, Heng ir Lin, 2012).

Prekés Zenklo (jmonés) kuriamas turinys mokslinéje literatiiroje daznai analizuojamas per turinio
marketingo koncepta. Stokes (2014) teigimu, turinio marketingo esmé yra pritaikyti turinj pagal
vartotojo poreikius (informuoti arba linksminti), nepriklausomai nuo to, kuriame pirkimo proceso etape
vartotojas yra. Turinio marketingo institutas (angl. Content Marketing Institute) (2013) turinio
marketingo sgvoka aisSkina kaip marketingo strategijos dalj, skirtag nuosekliai kurti ir dalintis aktualy ir
vertingg turinj, siekiant pritraukti ir i§laikyti aiSkiai apibrézta tiksline auditorija, kuri generuoty imonei
pelna. Ahmad, Musa ir Harun (2016) teigimu, jmoné, pasitelkdama turinio marketinga, siekia dalintis
informacija apie produktus bei prekiy zenklus, taip jtraukiant vartotojus i santykiy su jmone (prekés
zenklu) kiirima.

Stokes (2014), remdamasis Halvorson (2010), pateikia modelj, kuriame atspindétos skirtingos

turinio marketingo strategijos sritys (zr. 6 pav.).

~

Pagrindiné

strategija

Turinio komponentai
1eyuduodwoy hruowz

6 pav. Turinio marketingo strategijos modelis (pagal Stokes, 2014)
Turinio komponenty (angl. content components) strategijos dalyje, keliami pagrindiniai
klausimai susije su paciu turiniu ir jo kiirimu:
- Esmé (angl. substance) — kokj vartotoja norime pasiekti ir kodél?

- Struktiira (angl. structure) — kur bus talpinamas turinys? Kaip vartotojai ras turinj?
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Zmoniy komponenty (angl. people components) strategijos dalyje, siekiama atsakyti j klausimus,
kurie yra susije su zmoniy indéliu:

- Eiga (angl. workflow) — kaip atsiras turinys?

- Valdymas (angl. governance) — kokia yra politika, gairés ir standartai?

Stokes (2014) pabrézia, jog turinio marketingas jmonéje apima darbuotojus, turinio kiirimo
jrankius, procesus ir rezultatus, todél siekiant aktyvaus vartotojy jsitraukimo j turinio vartojima, reikia
planuoti turinio marketingg ilgalaikéje perspektyvoje.

Kim, Spiller ir Hettche (2015), remdamiesi Capon et al. (1977), Evans (2012) ir Labrecque (2014),
teigia, jog pagrindinis prekés Zenklo (jmonés), kuriancio turinj socialiniuose tinkluose, siekis yra sukurti
stiprius ir ilgalaikius santykius su vartotojais. Siuos santykius, autoriy teigimu, padeda plétoti faktas, jog
vartotojai gali laisvai bendrauti su prekés zenklu, uzduodami klausimus asmenine zinute ar reaguodami
1 prekeés zenklo kuriamg turinj socialiniuose tinkluose (komentuodami, spausdami ,,Patinka“ ir pan.).
Dvipusé¢ komunikacija socialiniame tinkle vartotojui sukuria jausma, jog jis su prekés zenklu bendrauja
asmeniSkai, t.y. prekés zenklas prilyginamas asmeniui. Autoriai Kim et.al. (2015), remdamiesi
eMarketer (2013) atliktos marketingo specialisty apklausos rezultatais, i$skiria tris pagrindinius tikslus,
kuriais vadovaujasi jmonés, kurdamos turinj socialiniuose tinkluose:

1) konkrecios uzduoties vykdymas (pvz., generuoti pajamas);

2) saveika su vartotoju (pvz., didinti vartotojy jsitraukima);

3) orientacija j prekés zenkla (pvz., prekés zenklo zinomumo didinimas).

Atsizvengiant | pasirinktg platforma, kurioje kuriamas turinys, bei tiksla, prekés Zenklo (jmonés)
kuriamas turinys internetinéje erdveje gali pasireiksti skirtingomis formomis - nuo prekés zenklo
(jmonés) internetinés svetainés ir tinklara$¢iy turinio iki statuso atnaujinimo (angl. status update)
socialiniuose tinkluose (Goh et.al., 2012). Prekés zenklo kuriamas turinys dazniausiai perteikia
informacijg apie patj produkta — nuotraukas, savybes, specifikacijas, kaing, specialius pasitilymus ir pan..
Visa §i informacija yra pateikiama jmonés, kuri prizitiri prekés zenklo internetinj puslapj ar socialinj
tinkla (Ding et al., 2014).

Stokes (2014) teigimu, Siuo metu nepakanka remtis tik tekstinémis turinio formomis — biitina
jtraukti vaizdines priemones: nuotraukas, vaizdo jrasus, interaktyvius grafikus ir pan.. Autorius,
remdamasis Bosomworth (2012), pateikia matrica, kurioje atspindima, kokig turinio formg prekés

zenklas (jmoné¢) turéty pasirinkti atsizvelgiant j tikslg ir vartotojy poreikius (Zr. 7 pav.).
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7 pav. Prekés Zenklo (jmonés) kuriamo turinio formos atsizvelgiant j tiksla (pagal Stokes, 2014)
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Remdamasis 7 pav. pateikta matrica, Stokes (2014) aiskina, jog pavyzdziui linksmas ir jtraukiantis
vaizdo jraSas gali puikiai pasitarnauti kuriant prekés Zenklo Zinomuma, taciau norint jtikinti vartotoja,
jog bitent Sis prekés zenklas yra tinkamiausias, verta pateikti daugiau kiekybinés informacijos
(skai¢iavimai, kainoras¢iai ir pan.).

Ahmad et al. (2016) i$skiria skirtingas socialinés Ziniasklaidos platformas, kuriose jmonés kuria
turing: socialiniai tinklai (pvz. ,,Facebook®, ,,LinkedIn®); vikiai (pvz. ,,Wikipedia“); nuotrauky ir vaizdo
jrasy dalijimosi platformos (pvz. ,,Youtube®, ,Instagram®); virtualiis pasauliai (pvz. ,,Second Life*).
Siose platformose komunikacija vyksta tiek tarp vartotojy (angl. customer-to-customer (C2C)), tiek ir
tarp prekés zenklo (jmonés) ir vartotojo (angl. business-to-customer (B2C)). Autoriy teigimu, kiekvienas
prekés Zenklas (jmoné) pasirenka jo strategijg bei geriausiai galimybes atitinkancias platformas ir jas
adaptuoja atsizvelgiant j tikslus, kuriy siekia kurdamas turin;.

Vanden Bergh, Lee, Quilliam ir Hove (2011) teigimu, esminis skirtumas tarp prekés zenklo
(jmonés) ir vartotojy kuriamo turinio yra tai, jog prekés zenklo kuriamas turinys gali ir dazniausiai yra
kontroliuojamas jmonés vadovybes, t.y. Sio tipo internetinis turinys yra apgalvotas, turintis tikslg ir
aiSkig Zinute. PrieSingai, nei prekés Zenklo (jmonés), vartotojy kuriamas turinys yra nekontroliuojamas
ir nepriklausomas nuo jmongs. IS esmes, abu internetinio turinio tipai yra skirti jgyvendinti skirtingus
tikslus. Prekés Zenklo (jmonés) kuriamo turinio tikslas gali biti: Zinomumo didinimas, asociacijy
karimas, informavimas, buidas paveikti vartotojg jsigyti prekés zenklu pazymétg preke ir pan., kai tuo
tarpu vartotojai daugiausiai kuria turinj paremdami ji asmenine patirtimi su tam tikru prekés zZenklu ar

preke (Goh, et.al., 2012; Vander Bergh et.al., 2011).
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Moon, Bergey ir lacobucci (2010) atliktas tyrimas atskleidé, jog vartotojai, ieSkodami informacijos
apie produktus ar pagalbos priimant pirkimo sprendimus, labiau pasitiki kity vartotojy kuriamu turiniu
(Siuo atveju, vartotojy atsiliepimais), nei prekés zenklo (jmonés) kuriamu turiniu ir vis daugiau démesio
skiria jo paieskai ir analizei. Taciau vartotojams, kurie yra lojaltis prekés zenklui, itin svarbus naujausios
informacijos ir prekeés Zenklo pasiiilymy Saltinis vis dél to iSlieka prekés zenklo kuriamas turinys

Terminas ,,vartotojy kuriamas turinys* (angl. user-generated content) placiai analizuoti pradétas
2005 metais, taciau vis dar néra iki galo priimtas bendras §io termino apibrézimas (Stockl, Rohrmeier ir

Hess, 2008). Literatiiroje sutinkami jvairts Sio koncepto apibrézimai (zr. 2 lentelg).

2 lentelé. Vartotojy kuriamo turinio samprata

Metai |  Autorius (-iai) Apibrézimas

2007 | Wunsch ir Vickery Vartotojy kurlam.as turinys - ftam 'Flkras internete prlelr]amas turinys, kuris

yra sukurtas netaikant profesionaliy metody ar procediiry.
Interaktyvios reklamos
2008 | biuras (The Interactive

Advertising Bureau)
2008 | Stockl et.al.

Vartotojy kuriamas turinys - bet kokia ne ziniasklaidos profesionaly
sukurta ir j internetg jkelta medziaga.

Vartotojy kuriamas turinys - specialios formos turinys, kurj ne pelno
tikslais vartotojas kuria internete.

Vartotojy kuriamas turinys - ziniasklaidos turinys, kuris yra sukurtas
visuomenes, o ne profesionaly ir yra platinamas internete.

Vartotojy kuriamas turinys - vieSas vartotojy sukurtas jvairiy formy
2010 | Kaplan ir Haenlein internetinés ziniasklaidos turinys; visuma veiksmy, kuriuos vartotojai
atlieka socialinéje ziniasklaidoje.

2008 | Daugherty et.al.

Kaip galima matyti 2 lenteléje, vartotojy kuriamas turinys socialinés ziniasklaidos priemonése gali
pasireiksti jvairiomis formomis, taciau negali buti sukurtas profesionaly ar siekiant pelno. Autoriai,
analizuodami vartotojy kuriamg turinj, daznu atveju remiasi Wunsch ir Vickery (2007) iSskirtais
pagrindiniais bruozais, kuriais pasizymintis turinys yra priskiriamas vartotojy kuriamo turinio
konceptui:

o Viesumas (angl. publication requirement). Autoriai aiSkiai nurodo, jog vartotojy kuriamas
turinys yra viena pagrindiniy vartotojo dalyvavimo ir saves iSreiSkimo internete priemoniy. Vartotojy
kuriamas turinys turi biti prieinamas vieSai internete ir gali buti skelbiamas jvairiose interneto
platformose: interneto svetainése, forumuose, tinklaraéiuose, socialiniuose tinkluose ir pan.. Siuo atveju
informacija, kuria vartotojai dalijasi tarpusavyje elektroniniu pastu ar zinutémis socialiniuose tinkluose,
néra jtraukiama ] vartotojo kuriamo turinio apibrézima.

o Kirybinés pastangos (angl. creative effort). Vartotojo kuriamas turinys turi turéti savo verte,
t.y. vartotojas turi modifikuoti (keisti, papildyti ir pan.) jau egzistuojantj kity vartotojy ar prekés Zenklo
sukurtg turinj arba kurti kazkg visiskai naujo. Autoriy teigimu, vartotojy kuriamas turinys gali pasireiksti
vizualia forma (tekstas, nuotraukos, paveiksléliai), per garsus (melodijos, muzika) bei apjungiant

vaizdus ir garsus (filmai, vaizdo jrasai). Vartotojo kuriamas turinys gali buti tik vartotojo kiirybiniy
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pastangy rezultatas, pvz. namy (angl. homemade) vaizdeliai, poemos ir eiléras¢iai, fotografijos ir pan.,
jau esamo turinio modifikavimo rezultatas, pvz., muzikiniy kiiriniy perdirbimas (angl. remix), filmy
anonsy ruosimas ir pan. bei naujo ir esamo turinio kombinavimo rezultatas, pvz., vaizdo jraSas, kuriame
Ziop¢iojama (angl. lip-syncing) pagal Zinoma daina. Siuo atveju dalijimasis jau egzistuojanéiu vaizdo
jrasu, kito vartotojo jraSu ir pan. jo nemodifikuojant, néra traktuojamas kaip vartotojo kuriamas turinys.

¢ Neprofesionalumas (angl. creation outside of professional routines and practises). Vartotojy
kuriamas turinys skiriasi nuo tradicinés Ziniasklaidos kuriamo turinio. Profesionaliy leidéjy, raSytojy,
transliuotojy ir pan. turinys yra kuriamas ir platinamas komercijos tikslais, kai tuo tarpu vartotojy
kuriamas turinys yra suprantamas kaip visuomenés israiSkos forma, kuri nereikalauja atlygio ar pelno.
Vartotojo kuriamas turinys yra priemoné iSreikSti savo asmenybe ir patirtj, nereikalaujant
profesionalumo. Taciau autoriai pripaZzjsta, jog Siuolaikinéje praktikoje patenkinti §j reikalavima tampa
vis sudétingiau. Vartotojai kuriantys turinj gali biiti daugiau nei mégg¢jai, pvz., profesionalai, kurie kuria
turinj ne darbo tikslais, arba naujieji antrepreneriai, kurie i$ pradziy karé turinj nekomerciniais tikslais
véliau tapo profesionalais (daznu atveju video tinklarastininkai) arba kuriantis turinj vartotojas dalyvauja
konkursuose, kuriuose gauna tam tikra atlygj. Tai rodo, jog vartotojai vis dazniau siekia finansinio
paskatinimo d¢l jy kuriamo turinio t.y. vartotojy kuriamas turinys tampa komercinés paskirties.

Populiaréjant socialiniams tinklams, Mangold ir Faulds (2009) teigimu, vis daugiau démesio
skiriama vartotojy juose kuriamam turiniui, kuris i§ esmés perteikia realig vartotojy patirtj, jskaitant
prekés zenklo (jmonés) naudojamy komunikacijos priemoniy suvokimg, nuomong, poziiirj, vartotojo
pirkimo elgseng bei prekés Zenklo ar produkto vertinimg po pirkimo. Autoriy nuomone, prekés Zenklo
(imonés) komunikacija su vartotoju socialiniuose tinkluose tampa dvikrypte — vartotojai gali
asmeniskai kreiptis | prekés zenklg (imong), taip jgalinant jmone¢ daug efektyviau bendrauti su vartotoju
bei perprasti jo poreikius. Taciau tai taip pat sumaZina kontroliuojamq prekés Zenklo interneting
aplinkg ir prekés Zenklas tampa lengviau pazeidziamas. Dhar ir Chang (2009) nuomone, jmonei
praktiSkai nejmanoma sukontroliuoti vartotojy kuriamo turinio.

Priklausomai nuo internetinés platformos, vartotojy kuriamas turinys gali pasireiksti jvairiomis
formomis. Wunsch ir Vickery (2007) bei Luca (2015) savo darbuose pateikia populiariausias

internetines platformas ir vartotojy kuriamo turinio formas (tipus) jose (Zr. 3 lentele).
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3 lentelé. Internetinés platformos ir vartotojy kuriamo turinio tipai (pagal Wunsch ir Vickery, 2007; Luca, 2015)

latformos

Turinio tipai

Tekstas, poezija, rasiniai

Apibidinimas
Originaliis tekstai ar jau egzistuojanciy teksty, romany,
poezijos praplétimas.

Fanfiction.net,
Quizilla.com, Writely

Nuotraukos,
paveiksléliai

Vartotojy padarytos skaitmeninés nuotraukos

patalpintos internete, taip pat vartotojy sukurti piesSiniai.

Instagram, Pinterest,
Snapchat, Flickr,
Facebook

Muzikos jrasai

Vartotojy sukurta, ar egzistuojan¢iy muzikiniy kiiriniy
adaptacija, kuri yra talpinama internete.

Youtube, Soundcloud,
MySpace

Vaizdo jrasai

Vartotojy kuriami nauji vaizdo jrasai ar jau
egzistuojanciy adaptacijos, kuriomis dalijamasi vie$ai.

YouTube, Vine

Asmeninés informacijos
atnaujinimas ir
bendravimas

Statuso atnaujinimai socialiniuose tinkluose, draugy ir
pazjstamy kuriamo turinio komentavimas.

Twitter, FourSquare,
Facebook, LinkedIn

Atsiliepimai apie
produktus ir paslaugas

Viesy atsiliepimy skelbimas, produkty apzvalgos ir pan.

Yelp, Rotten Tomatoes,
ZocDoc, Amazon

Enciklopedijos ir
nuorodos

Turinys, kuriamas moksliniais tikslais: straipsniai,
monografijos ir pan. dalijamos vie$ai internete.

Wikipedia, Wikia,
OpenCourse

Pilietiné ziniasklaida

Ivykiy vykstanc€iy aplink fiksavimas ir vieSinimas
jvairiomis formomis: nuotraukos, vaizdo jrasai,
straipsniai ir pan.

CNN exchange,
ziniasklaidos agentiiry
soc. tinklai

Diskusijos / klausimai ir
atsakymai

Bendravimas vieSuose forumuose, diskutavimas,
nuomonés reiSkimas.

Reddit, Quora,
StackOverflow

Tinklarasc¢iai

Asmeniniy tinklara§éiy kiirimas ir koordinavimas.

Tumblr, WordPress

O’Hern ir Kahle

(2013) pateikia vartotojy kuriamo turinio tipologijq, remiantis dviem

dimensijomis — tikslu, kuriuo remiantis vartotojas kuria turinj ir ziniy srauto kryptimi (kam skirtas

kuriamo turinio rezultatas). Autoriai i$skiria dvi pagrindines vartotojy tiksly grupes:

e produkto pardavimo skatinimas (angl. product promotion). Vadovaudamiesi $iuo tikslu,

vartotojai jprastai stengiasi iSrySkinti stiprigsias (silpnasias) produkto (prekés zenklo) savybes, sickdami
paskatinti tolimesng¢ komunikacija i$ ltipy j lapas;

e produkto tobulinimas (angl. product innovation). Vadovaudamiesi §iuo tikslu, vartotojai
nesistengia skatinti produkto pardavimy, tafiau daZniausiai yra aktyviai jsitrauke ] produkto
modifikavimg ar netgi kuria savitas originalias produkto versijas.

Kita autoriy i$skirta dimensija — Ziniy srauto kryptis:

e vartotojas — vartotojui (angl. customer-to-customer (C2C)). Tokios vartotojy kuriamo turinio
formos kaip jrasai socialiniuose tinkluose ar produkty apzvalgos, autoriy teigimu, dazniausiai yra skirtos
kitiems vartotojams, siekiant suteikti jiems naujy idéjy, jZvalgy apie produktg ar prekés Zenkla;

e vartotojas — verslui (angl. customer-to-business (C2B)). Autoriy nuomone, daznai vartotojai
tkvepti kity vartotojy turinio, kuria turinj skirtg konkre¢iam prekés Zenklui ar jmonei.

Vadovaudamiesi Siomis dimensijomis O’Hern ir Kahle (2013) pateikia vartotojy kuriamo turinio

tipologijos matricg (Zr. 8 pav.).
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Pagrindinis vartotojo tikslas

Produkto pardavimo skatinimas Produkto tobulinimas
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£ £ 1y . Informavimas Tobulinimas
5@ vartotojas — vartotojui
=z =
= £
S
S £ Ziniy srautas T _
*E = i ; Bendros komunikacijos kiirimas Bendrakiira
s E vartotojas — verslui
> Z

8 pav. Vartotojuy kuriamo turinio tipologija (pagal O’Hern ir Kahle, 2013)

Toliau, remiantis O’Hern ir Kahle (2013), pateikiamas kiekvieno i§ iSskirty turinio tipy
paaiskinimas:

e Informavimas (angl. informing) — procesas, kurio metu vartotojai kuria turinj skirtg kitiems
vartotojams, siekdami Kritikuoti arba girti (palikti atsiliepimus ir kurti apzvalgas) produkta (prekés
zenklg). Autoriai, remdamiesi Chevalier ir Mayzlin (2006), Dhar ir Chang (2009) ir Liu (2006) atlikty
tyrimy rezultatais, teigia, jog vartotojy atsiliepimai ir produkty apzZvalgos internete turi tiesioginj rys$j su
Siy produkty paklausa. Kaip pastebima, vartotojai daug aktyviau reaguoja j neigiamg patirtj ir kuriamas
turinys $iuo atzvilgiu gali tapti dideliu iStikiu prekés Zenklo (jmonés) komunikacijos valdyme.

e Bendros komunikacijos kiirimas (angl. co-communicating) — procesas, kurio metu vartotojai
patys kuria marketingo priemones (produkto pardavimo skatinimas), sickdami tobulinti prekés Zenklo
(jmonés) marketingo komunikacija (turinys skirtas verslui). Bendros komunikacijos kiirimo procesas
Jprastai prasideda atviru prekés zenklo (jmonés) kvietimu dalyvauti konkursuose, kuriant naujas rémimo
priemones, kurias prekés Zenklas (jmon¢) galés panaudoti ateities reklamos kampanijose. Autoriai,
remdamiesi Thompson ir Malaviya (2013), teigia, jog ribos, kuriose vartotojai gali kurti turinj susijusj
su konkre¢iu produktu, yra apsprendziamos jmonés, kuri skelbia konkursg. Taciau, pastebima, jog
jmongs, kurios neturi pakankamai patirties valdant bendrai su vartotojy kuriamas komunikacijos
priemones, gali sumenkinti prekés Zenklo verte — taip atsitinka, kai pritraukiamas santykinai nedidelis
vartotojy kurianciy turinj skaicius, o jy kuriamas turinys daugiausia pasizymi neigiamomis asociacijomis
su prekés zenklu.

e Bendrakiira (angl. co-creating). Autoriai, vartotojy kuriamo turinio kontekste, bendrakiirg
apibudina kaip procesa, kurio metu vartotojai kuria visiskai nauja produkto dizaing (produkto tobulinimo
tikslu), kuriuo dalijasi tiesiogiai su jmone (turinys skirtas verslui). Atsizvelgdami j Lakhani ir Kanji
(2008) atlikty tyrimy rezultatus, autoriai nurodo, jog internete vartotojai per bendrakiirg itin s€¢kmingai
jsitraukia | drabuZziy ir aksesuary kiirima, kadangi vartotojams uZtenka sukurti dizaing ir jj persiysti
jmonei.

e Tobulinimas (angl. pioneering) — procesas, kurio metu vartotojai kuria savitus esamy produkty

patobulinimus ir dalijasi jais su kitais vartotojais. Siame procese, itin svarbiis tampa vartotojai, kurie turi
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specializuotus poreikius ir juos pasitelke, geba pritaikyti produktus platesnei auditorijai. Siuo atveju,
vartotojas turi turéti atitinkamus jgudzius, jzvalgas ir vizijg, kaip patobulinti produkta, kad Sis atitikty
daugumos kity vartotojy nepatenkintus poreikius.

O’Hern ir Kahle (2013) pastebi, jog vartotojy kuriamas turinys siiilo neginc¢ijamas galimybes
kuriamo turinio galimybes, autoriy teigimu, priklauso nuo to kokiu tikslu jis buvo kuriamas.

Erdogmus ir Cicek (2012) pripaZjsta, jog ne visas vartotojy kuriamas turinys gali turéti jtakos
prekiy zenklams. Remiantis Arnhold (2010), vartotojo skelbiamos atostogy nuotraukos, eilérasciai ar
nuosavos internetinés svetainés palaikymas, joje neskelbiant su prekés Zenklu susijusio turinio, yra
traktuojamas kaip vartotojo kuriamas turinys, tac¢iau ne kaip turinys turintis jtakos prekés zenklui.
Vartotojo kuriamas su prekés Zenklu susijes turinys yra apibréziamas kaip reklaminis saves
pateikimas, kuriuo iSreiskiamas tiek vartotojas, tiek ir prekés zenklas (Smith, Fischer ir Yongjian, 2012).
Arnhold (2010), remdamasis Wunsch ir Vickery (2007), teigia, jog vartotojy kuriamas su prekes zenklu
susijes turinys pasizymi trimis pagrindiniais reikalavimais — vieSumu, karybiSkumu ir
neprofesionalumu.

VieSumo reikalavimas jgyvendinamas, kai vartotojy kuriamas su prekés zenklu susijes turinys
tampa vieSai prieinamu bet kurioje i§ WEB 2.0 platformy — tinklarastyje, socialiniame tinkle, vaizdo
jrasy dalijimosi portale ir pan..

Arnhold (2010) teigimu, kiarybisSkumas, vartotojui kuriant su prekés Zenklu susijusj turinj,
pasireiSkia pritaikant jau esama prekés Zenklo ar kuriant visiskai naujg turinj — tekstai, montazai, kiiriniy
perdirbimai, apzvalgos, reitingai ir pan. Su prekés zenklu susijes turinys i§ esmés yra suprantamas, kaip
vartotojo sukurta savita originalaus turinio versija, jg pritaikant pagal asmeninius vartotojo gebéjimus ir
suvokima.

Autoriaus teigimu, neprofesionalumo reikalavimas pagrindziamas tuo, jog vartotojas, kuriantis
turinj susijusj su prekés zenklu, néra marketingo specialistas — tai asmuo, neturintis komerciniy
jsipareigojimu prekés Zenklui. Siuo atveju, vartotojas nebitinai turi biti neprofesionalas, tadiau apie
atitinkamga prekes zenkla kuriamas turinys negali biiti susijes su profesine veikla. Autorius pabréZia, jog
kuriantis turinj vartotojas neprivalo biiti realiai iSbandgs prekes zenklo.

Bendru atveju, su prekés zenklu susijes turinys gali biiti suprantamas kaip vartotojo asmeniné
prekeés zenklo esmés interpretacija jvairiomis formomis — tekstu, nuotraukomis, muzika ar vaizdo jrasais.

Apibendrinant prekés zenklo ir vartotojy kuriamo turinio socialiniuose tinkluose konceptualiosios
esmés studijas, galima teigti, jog pagrindiniai tikslai prekés Zenklui (jmonei) kuriant turinj yra pajamy
generavimas, sqveika su vartotojy, siekiant didesnio jo jsitraukimo bei pacio prekés Zenklo stiprinimas.
Tuo tarpu vartotojy kuriamas turinys siejamas su dviem jmonés tikslais — produkto pardavimo

skatinimu, vartotojams skleidziant informacijq apie produktq, ir produkto tobulinimu, reaguojant j
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vartotojy issakytas pretenzijas ir vartotojams dalyvaujant bendrakiiroje. Vartotojy kuriamas turinys
pasizymi trimis pagrindinémis savybémis: vieSumu, kiirybiskumas ir profesionalumo nebuvimu — tai is
esmeés ir skiria vartotojy kuriamq turinj nuo jmonés kuriamo suplanuoto turinio su aiskia Zinute. Taciau
ne visas vartotojy kuriamas turinys daro jtakq prekiy Zenklams — vartotojy kuriamas su prekes Zenklu
susijes turinys turi isreiksti ne tik vartotojq, bet ir prekés Zenklq ir gali buiti traktuojamas kaip asmeninis,
jvairiomis turinio formomis perteikiamas, vartotojo suvokimas prekés zZenklo atzvilgiu.

Siekiant visapusiskai iSanalizuoti vartotojo jsitraukimo j turinio kiirimq socialiniuose tinkluose

konceptq, toliau darbe apzvelgiamos vartotojy jsitraukimo j socialinius tinklus stadijos.

2.1.2. Vartotojy jsitraukimo j socialinius tinklus stadijos

Vartotojy jsitraukimo (angl. customer engagement) konceptas detaliau analizuojamas pastaruosius
du desimtmecius, kai sulauké démesio i$ didziyjy pasaulio tyrimy ir reklamos agenttiry Nielsen Media
Research, Gallup Group, IAG Research, Advertising Research Foundation, American Association of
Advertising Agencies ir Association of National Advertisers (Brodie, Hollebeek, Juric’ir Ilic, 2011).
Mokslingje literatiiroje egzistuoja ne vienas vartotojy isitraukimo koncepto apibrézimas, kuris
interpretuojamas atsizvelgiant j konteksta. Gatautis et al. (2015), atlike jvairiy autoriy moksliniy darby
studija, pastebi, jog vartotojy jsitraukimas gali biiti aiSkinamas kaip psichologiné biisena, dalyvavimo
su jmone lygis ar intensyvumas, arba kaip procesas ar specifiné elgsenos forma (p.42).

Mokslininkai iki galo néra vienareikSmiSkai nusprende dél jsitraukimo koncepto
daugiadimensiskumo — vieni teigia, jog vartotojy jsitraukimas yra viendimensis konstruktas, Kiti autoriai
18skiria dvi ir daugiau Sio konstrukto dimensijy (Brodie et al., 2011). Gatautis et al. (2015), remdamiesi
Hollebeek et al. (2014), teigia, jog ,,vartotojy jsitraukimas pasiZymi daugiadimensiSkumu® (p. 69) ir
i§skiria tris pagrindines vartotojy jsitraukimo dimensijas: kognityving, emocing¢ ir elgsenos, kurios
dazniausiai analizuojamos mokslinéje literatiiroje.

Atsizvelgiant | objekta, jsitraukimo samprata marketingo kontekste gali biiti interpretuojama
skirtingai. Objektu gali buti jmoné, prekés Zenklas, reklama, ziniasklaidos kanalas ir pan. (Gatautis et
al., 2015). Siame skyriuje analizuojamas vartotojy jsitraukimo objektas — socialiniai tinklai.

Vartotojai skirtingai jsitraukia j socialinius tinklus. Mokslingje literatiroje randama ne viena

socialiniy tinkly vartotojy, remiantis jy veikla socialiniuose tinkluose, klasifikacija (zr. 4 lentele).
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4 lentelé. Socialiniy tinkly vartotojy klasifikacija (pagal Houtari et al., 2015, Forrester, 2010; Luca, 2015)

Autoriai Vaidmuo Apibiidinimas

Golder, 2003; . . Naujokai dar neturi stipraus prisiri§imo prie socialinio tinklo,
. Naujokai (angl. newbies) . .. o

Kozinets, 1998 jie yra nauji bendruomenéje.

Golder, 2003 Jzymybés (angl. celebrities) | [Zymybés skiria labai daug istekliy bendruomenei.

Lee et al., 2006

Evangelistai
(angl. evangelists)

Sie vartotojai yra vadovaujantys socialinése bendruomenése.

Li ir Bernoff,
2008;
Forrester, 2010

Kdréjai (angl. creators)

Sie vartotojai aktyviai kuria nauja turinj ir j skelbia
socialiniuose tinkluose.

Kritikai (angl. critics)

Vartotojai aktyviai reaguojantys ] kity kuriamg turinj
(komentuoja, vertina, kritikuoja).

Kolekcionieriai
(angl. collectors)

Sie vartotojai dalijasi kity turiniu ir aktyviai renka
informacija.

Prisijungiantys
(angl. joiners)

Sie vartotojai turi susikiire paskyras socialiniuose tinkluose
taciau jomis nesinaudoja.

Stebétojai (angl. spectators)

Sie vartotojai stebi kity kuriama turinj. Tai didZiausia
vartotojy grupé socialinése medijose.

Pasyvieji (angl. inactives)

Vartotojai nedalyvaujantys jokiose socialiniy tinkly

bendruomenése.

Forrester, 2010

Pasnekovai
(angl. conversionalists)

Sie vartotojai daznai atnaujina statusa socialiniuose
tinkluose.

Nonnecke ir
Preese, 2001

Tykantieji (angl. lurkers)

Daugiausia stebi kity kuriamg turinj.

Pitta ir Fowler,
2005

Pirmaujantieji
(angl. lead members)

Sie vartotojai yra stipriai jsitrauke j bendruomeng ir kuria
daugiausiai turinio.

Luca, 2015

Kdréjai (angl. contributors)

Turinio kiiréjai socialiniuose tinkluose.

Vartotojai
(angl. consumers)

Vartojantys (skaitantys, zilirintys ir pan.) kity sukurtg turinj.

Reklamos kiiréjai
(angl. advertisers)

Vartotojai siekiantys kity démesio. Sie vartotojai daZniausiai
kuria turinj, sickdami materialaus atlygio.

Kaip minéta, néra vieningos socialiniy tinkly vartotojy klasifikacijos — vieni autoriai pateikia

siauresnj, kiti — platesnj, galimy vartotojo vaidmeny socialiniuose tinkluose sgrasa.

Mokslinéje literatiiroje ir jvairiy praktiky darbuose daznai vadovaujamasi Forrester (2010) pateikta

socialinés Ziniasklaidos vartotojy klasifikacija (angl. the social technographics ladder) (zr. 9 pav.).
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_l = - -
Kiiréjai (angl. creators) H - Skelbia naujienas
- Skelbia vaizdo jrasus, nuotraukas
I I - Rago atsiliepimus, straipsnius
I Pasnekovai (angl, converS|onaIIStS)I —\{ - Atnaujina statusa socialiniuose tinkluose ]
-
. o - Vertina, reitinguoja kity turinj ]
Kritikai (angl. critics H— :
| (ang ) | L - Komentuoja
=
Lo - Naudoja grotazymes (#)
|
I Kolekcionieriai (angl. collectors) I | - Naudoja RSS
=
. — I Kuria paskyras socialiniuose tinkluose
Prisijungiantys (angl. joiners) I L - Apsilanko socialiniuose tinkluose
I | (- Skaito kity jrasus
Stebétojai (angl. spectators) - Zitri vaizdo jrasus, nuotraukas
[ I \__- Klausosi muzikos
Pasyvieji (angl. inactives) { - Nevykdo jokios veiklos ]
— —

9 pav. Socialinés Ziniasklaidos vartotoju klasifikacija (pagal Forrester, 2010)

Forrester (2010) socialinés ziniasklaidos vartotojy klasifikacija vaizduojama kaip kopécios,
kadangi vartotojas kiekvienoje i§ socialinés Zziniasklaidos priemoniy visuomet ,kopia®“ jomis — i§
neaktyvaus vartotojo palaipsniui tampa turinio kiiréju. Pastebima, jog vartotojas visuomet gali ,,grjzti
laipteliu zemyn* ir i§ aktyvaus tapti pasyviu vartotoju. Taip pat, ne visose socialinés ziniasklaidos
priemonése vartotojas pasieks aukSciausig taska ir taps turinio kiiréju.

Luca (2015) pateikiama susiaurinta vartotojy klasifikacija, kuri, pasak autoriaus, gali biiti
pritaikoma kiekvienoje i§ internetiniy platformy, kuriose vartotojai kuria turinj. Autorius pastebi, jog
daznai, tas pats asmuo gali biti tiek turinio kiréjas, tiek ir vartotojas toje pacioje platformoje, kaip
pavyzd; pateikia ,,Y outube* platformoje kuriamy vaizdo jraSy autorius, kurie ne tik vieSina savo turinj,
tadiau stebi ir kity vartotojy sukurtus vaizdo jrasus. Sioje klasifikacijoje i§skiriami ir reklamos kiiréjai,
kurie taip pat kuria turinj, ta¢iau tai daro siekdami finansinés ar materialinés geroveés. Sie vartotojai
daznai veikia ne viename socialiniame tinkle, siekdami kuo didesnio kity vartotojy pasiekiamumo.

D¢l egzistuojanciy skirtingy socialiniy tinkly vartotojy klasifikacijy tapo sunku iSmatuoti vartotojy
isitraukimg j socialinius tinklus. Taciau galima pastebéti, jog vartotojy vaidmenys daugiausiai skirstomi
pagal tam tikrg veikla, kuria jie uzsiima socialiniuose tinkluose — kuria turinj, stebi kity kuriama turinj,
ji komentuoja ir pan.. Remdamiesi mokslinéje literatiiroje analizuojamomis socialiniy tinkly vartotojy
klasifikacijomis bei atlikty tyrimy rezultatais, mokslininkai iSskiria pagrindines vartotojy jsitraukimo |

socialinés ziniasklaidos priemones (tame tarpe ir  socialinius tinklus) stadijas (Zr. 5 lentelé).
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5 lentelé. Vartotojy jsitraukimo j socialinés Ziniasklaidos priemones stadijos

Autoriai Objektas / Kontekstas I$skiriamos stadijos
Muntinga et al. (2011) Su. prek@s zenklu susijusios vartotojy Vartojimas, Prisidéjimas, Kurimas
veiklos internete tipologija

Zailskaité-Jaksté ir Vartotojy jsitraukimas socialinéje Stebejlmag, Dalij 1masts,

. ... S Komentavimas, Kiirimas,
Kuvykaité (2012) ziniasklaidoje -

Kuravimas

Barger, Peltier ir Schultz Vartotojy jsitraukimas socialinéje Reagavimas, Komentavimas,
(2016) ziniasklaidoje Dalijimasis, Kiirimas
Schivinski, Christodoulides | Vartotojy jsitraukimas socialiniuose Vartoiimas. Prisidéiimas. Kiirimas
ir Dabrowski (2016) tinkluose ) ’ ) ’

Galima pastebéti, jog nepriklausomai nuo tiriamo objekto, visi analizuoti autoriai i1§skyré kirimo
stadija, kuri, galima teigti, yra neatsicjama vartotojo jsitraukimo j socialinius tinklus stadija. Toliau
skyriuje, placiau aptariami 5 lentel¢je minimi darbai, siekiant iSsiaiSkinti pateikty stadijy panaSumus ir
(ar) skirtumus.

Muntinga et al. (2011), remdamiesi atlikty savo ir Shao (2009) tyrimy rezultatais bei mokslin¢je
literatiiroje analizuojamomis socialiniy tinkly vartotojy klasifikacijomis, pateikia su prekés zenklu
susijusios vartotojy veiklos internete tipologija (angl. consumers’ online brand-related activities,
COBRA). Sioje tipologijoje i$skiriamos trys pagrindinés vartotojy jsitraukimo j socialinius tinklus

stadijos: vartojimas, prisidéjimas ir kiirimas (zr. 6 lentele).

6 lentelé. Su prekés Zenklu susijusios vartotojy veiklos internete tipologija (pagal Muntinga et al., 2011)

| Stadija Vartotojo veiklos pavyzdZiai

su PZ susijusiy vaizdo jrady, nuotrauky ir paveiksléliy Zitiréjimas

su PZ susijusios muzikos klausymas

PZ bendruomenés forumy jrasy sekimas ir skaitymas

su PZ susijusiy komentary, atsiliepimy ir apzvalgy skaitymas

su PZ susijusiy vaizdo Zaidimy Zaidimas

su PZ susijusiy mobiliyjy programéliy siuntimasis

prekiy zenkly vertinimas

prisijungimas prie PZ profilio soc. tinkluose

jsitraukimas j pokalbius apie PZ (PZ bendruomenés forumuose ar soc. tinkluose)
su PZ susijusio turinio komentavimas

su PZ susijusiy tinklara$¢iy jrasy skelbimas

su PZ susijusiy vaizdo jrasy, muzikos, nuotrauky ar paveiksléliy kélimas j soc. tinklus
e su PZ susijusiy straipsniy, apzvalgy raSymas ir skelbimas

Vartojimas

Prisidéjimas

Isitraukimo lygio stiprumas

Kirimas

Vartojimas (angl. consuming). Vartodami su prekés Zenklu susijusj turinj, vartotojai skiria nedaug
pastangy ir Sioje stadijoje nekuria turinio, o tik stebi prekés Zenklo ir kity vartotojy sukurtg turinj —
vaizdo jrasus, nuotraukas, skaito pasisakymus forumuose, atsiliepimus. Heinonen (2011) teigimu,
didzioji dalis vartotojy socialiniuose tinkluose yra vartotojai ir kol kas tik nedidelé dalis tampa turinio
kiir¢jais. Turinio vartojimas yra viena populiariausiy veikly socialiniuose tinkluose, kadangi prekes
zenklo ar kity vartotojy kuriamas turinys vartotojy yra vertinamas kaip vienas patikimiausiy

informacijos ir pramogy Saltiniy.
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Prisidéjimas (angl. contributing). Prisidédami prie turinio, susijusio su prekés Zenklu, vartotojai
jsitraukia aktyviau — komentuoja kity vartotojy kuriamg su prekés Zenklu susijusj turinj (nuotraukas,
vaizdo jrasus, tinklara§¢iy jradus ir pan.). Si jsitraukimo stadija apima vartotojo-turinio ir vartotojo-
vartotojo saveikas, susijusias su prekiy Zenklais socialiniuose tinkluose. Vartotojai komentuodami ar
vertindami turinj jsitraukia j dialogg su prekés Zenklu ar kitais vartotojais, kuria bendruomenes,
diskutuoja ir pan..

Kiarimas (angl. creating). Kurdami vartotojai aktyviai skelbia jvairy turinj susijusj su prekés
zenklu, kurj vartoja ir prie kurio prisideda kiti vartotojai — tai auksciausias jsitraukimo lygis.

Muntinga et al. (2011) teigimu, vartotojas gali palaipsniui jsitraukti j socialinius tinklus (pereiti nuo
vartojimo iki kiirimo stadijos) arba biiti visose trijose (ar dviejose) stadijose vienu metu.

Tuo tarpu Zailskaité-Jaksté ir Kuvykaité (2012), remdamosi Li ir Owyang (2010), iSskiria penkias
vartotojy jsitraukimo j socialinés ziniasklaidos priemones stadijas:

1) stebéjimas (angl. watching) — vartotojai ieSko informacijos apie prekés zenkla, domisi pries
priimdami sprendima jj jsigyti (ibandyti). Siame etape vartotojai stebi jmonés komunikacija, koks
turinys yra kuriamas ir ar jis yra jtraukiantis. Taip auga prekés Zenklo Zinomumas;

2) dalijimasis (angl. sharing) — vartotojai atnaujina savo profilio informacija, dalijasi prekés
zenklo kuriamu turiniu ir informacija apie jj. Siame etape vartotojai yra linke demonstruoti savo Zinias
ar paramg preké zenklui. Vartotojai dalindamiesi turiniu su kitais vartotojais kuria naujas prekés Zenklo
asociacijas (teigiamas ir (ar) neigiamas);

3) komentavimas (angl. commenting) — vartotojai reaguoja j kity vartotojy ar prekés zZenklo
kuriama turinj, reiskia savo asmening nuomoneg, vertina prekiy Zenklus. Siame etape komentarus lemia
asmening patirtis su prekés Zenklu;

4) kirimas (angl. producing) — vartotojai kuria ir skleidzia savo kuriamg turinj. Siame etape
vartotojas tampa kiiréju ir aktyviai jsitraukia j prekés zenklo veiklg. Vartotojai kurdami turinj siekia
iSreiksti save, nori buti iSgirsti. Taip yra iSreiSkiamas vartotojo lojalumas prekés zenklui;

5) kuravimas (angl. curating) — vartotojai aktyviai dalyvauja bendruomenése, iesko atsako j savo
sukurtg turinj, siekdami biiti pastebéti prekés Zenklo.

Galima manyti, jog Zailskaités-Jakstés ir Kuvykaités (2012) pateiktos stadijos i§ dalies gali buti
sujungtos ir priskirtos trims Muntinga et al. (2011) i§skirtoms stadijoms: steb&jimas — vartojimo stadija;
dalijimasis, komentavimas — prisidéjimo stadija; kiirimas ir kuravimas — kiirimo stadija.

Barger, Peltier ir Schultz (2016) i$skiria keturias pagrindines aktyvaus jsitraukimo j socialinius
tinklus stadijas:

1) reagavimas j turinj — ,,patinka“ paspaudimai, reitingavimas, vertinimai ir pan.;

2) turinio komentavimas — komentuojamas kity sukurtas turinys;

3) turinio dalijimasis su kitais — dalijamasi kity sukurtu turiniu;
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4) turinio kiirimas — viesos produkty apzvalgos, jrasai ir kity turinio formy kairimas ir dalijimasis.

Pirmosios trys stadijos yra apibudinamos kaip reagavimo stadijos, kai vartotojas naujo turinio pats
nekuria, taciau jsitraukia j kity autoriy kuriama turinj; ketvirtoji stadija yra naujo turinio kitrimo stadija.
Autoriai, kalbédami apie aktyvy jsitraukima j socialinius tinklus, nemini vartojimo stadijos, todél $iuo
atveju galima 18skirti prisidéjimo (reagavimas, komentavimas ir dalijimasis) ir kiirimo stadijas. Barger
et al. (2016) taip pat pabrézia, jog tas pats vartotojas vienu metu gali biiti visose jsitraukimo stadijose,
neatsizvelgiant ar turinys susij¢s su tuo paciu prekés Zenklu ar ne.

Schivinski, Christodoulides ir Dabrowski (2016), remdamiesi Muntinga et al. (2011) ir jy paciy
atliktu kiekybiniy tyrimu, pateikia tris pagrindines vartotojy jsitraukimo j socialinius tinklus stadijas —

vartojima, prisid¢jima ir kiirimg (zr. 7 lentele).

7 lentelé. Vartotojy jsitraukimo j socialinius tinklus stadijos (pagal Schivinski et al., 2016)

Isitraukimo stadija | Vartotoju veikla socialiniame tinkle

Vaizdo jrasy ir nuotrauky perziiira.

Prekiy zenkly ir kity vartotojy jrasy skaitymas.

Prisijungimas prie prekiy zenkly ,,Facebook* puslapiy (tapimas fanu, jy sekimas).
Isitraukimas j diskusijas (komentarai, klausiamai ir (ar) atsakymai).

Dalijamasi kity sukurtu turiniu ant savo ,,Facebook* sienos.

Reagavimas j prekiy zenkly ir kity vartotojy kuriama turinj (funkcija ,,Patinka‘).
Skelbiami tekstiniai jraSai savo ,,Facebook* sienoje.

Keliami paciy sukurti vaizdo jrasai, nuotraukos, muzika ir pan.

RaSomi atsiliepimai, apzvalgos jvairiomis temomis.

Vartojimas

Prisidéjimas

Kiurimas

Kiekvienoje stadijoje vartotojai uzsiima atitinkamomis veiklomis. Autoriai pabréZia, jog $iy veikly
sgrasas néra baigtinis, kadangi tobul¢jant socialiniams tinklams, tam tikros funkcijos juose keiciasi,
atsiranda naujos galimybés vartotojui jsitraukti j socialinius tinklus.

Kaip jau minéta, nepriklausomai nuo to, ar autoriai tyré vartotojy jsitraukima j socialinius tinklus
ar ] socialing Ziniasklaida, visuose apzvelgtuose darbuose i$skiriama auks$c¢iausia jsitraukimo stadija —
turinio kiirimas. Taciau ne visi vartotojai yra linke kurti turinj. Huotari et al. (2015) pateikia vartotojo

vaidmens socialiniuose tinkluose ry$j su turinio kiirimu (Zr. 8 lentelg).

8 lentelé. Socialiniy tinkly vartotojo vaidmens rySys su turinio kiirimu (pagal Houtari et al., 2015)

Autoriai Vartotojo vaidmuo
Golder, 2013; Kozinets 1998 | Naujokai (angl. newbies) Silpnas
Prisijungiantys (angl. joiners) Pasyvis vartotojai
Li ir Bernoff, 2008 Stebétojai (angl. spectators) Pasyviis vartotojai
Pasyvieji (angl. inactives) Pasyvis vartotojai
Nonnecke ir Preese, 2001 Tykantieji (angl. lurkers) Pasyvis vartotojai
. Kritikai (angl. critics) Aktyviai komentuoja turinj
Liir Bernoff, 2008 Kolekcionieriai (angl. collectors) Aktyviai dalijasi kity turiniu
Golder, 2013 JZymybés (angl. celebrities) Daro didele jtakg kitiems vartotojams
Lee et al., 2006 Evangelistai (angl. evangelists) Daro didele jtaka kitiems vartotojams
Li ir Bernoff, 2008 Kdaréjai (angl. creators) Aktyviai kuria turinj
Pitta ir Fowler, 2005 Pirmaujantieji (angl. lead members) | Labai aktyviis vartotojai

30



Kaip matoma 8 lenteléje, kiiréjai ir pirmaujantieji yra pagrindiniai socialiniy tinkly vartotojai,
kuriantys turinj. Taip pat labai svarbiis yra evangelistai ir jzymybeés, kurie paskatina ir motyvuoja kitus
vartotojus kurti turinj.

Apzvelgus vartotojy jsitraukimo j socialinés Ziniasklaidos priemones stadijas bei socialiniy tinkly
vartotojy klasifikacijas, galima isskirti tris pagrindines vartotojy jsitraukimo j socialinius tinklus
stadijas: vartojimas, prisidéjimas ir kirimas. Nagrinéjant mokslinius darbus pastebima, jog ne visi
vartotojai socialiniuose tinkluose yra naujo turinio kiréjai — dalis vartotojy stebi kity kuriamq turinj ar
[ Ji vienaip ar kitaip reaguoja.

Siekiant visapusiskai suprasti vartotojy jsitraukimo | turinio kiirimg socialiniuose tinkluose

konceptg, toliau darbe analizuojami motyvai, skatinantys vartotojus kurti turinj socialiniuose tinkluose.

2.1.3. Vartotojy jsitraukimo | turinio kiirima socialiniuose tinkluose motyvai

Motyvas (lot. motivum) psichologijoje reiskia vidinj asmenybés veiksnj, skatinantj kokig nors
veikla (Tarptautinis Zodziy Zodynas, 2008). Gatautis et al. (2015), remdamiesi Koo, Lee ir Chang (2007),
nurodo, jog atsizvelgiant | konteksta, kuriame nagrin¢jama vartotojo elgsena, pasitelkiamos jvairios
motyvacijos teorijos, kurias nagrin¢jantys mokslininkai nustaté, jog motyvacija yra itin stiprus veiksnys
skatinantis veikti. Savareikien¢ (2012) nurodo, jog asmens motyvai gali bati analizuojami kaip:
poreikiai, tikslai, paskatos, ketinimai, nuolatinés savybés, blisena, pasitenkinimas. Autoré pastebi, jog
motyvas dazniausiai suvokiamas kaip paskata veikti, taciau atsizvelgiant | konkrecia situacija, asmenj
paskatinti gali ir kiti vidiniai ar iSoriniai veiksniai.

Analizuojant motyvus, skatinancius vartotojy jsitraukimg j socialinius tinklus, pastebima, jog
mokslingje literatiroje dazniausiai tiriami motyvai skatinantys vartotojus jsitraukti j socialinius tinklus
apskritai. Dalis autoriy, i§skirdami vartotojy jsitraukimo j socialinius tinklus motyvus, tiria jy poveikj
atskiroms jsitraukimo j socialinius tinklus stadijoms.

Muntinga et al. (2011) i8skyré pagrindinius motyvus, kuriais remiantis vartotojai jsitraukia ]

socialinius tinklus tam tikru lygiu - vartoja turinj, prisideda prie jo ar jj kuria (zr. 9 lentele).

9 lentelé. Vartotojy jsitraukimo j socialinius tinklus motyvai (pagal Muntinga et al., 2011)

Stadija Motyvai Sub-motyvai
Informacija Stebéjimas; Zinios; informacija prie$ pirkima; jkvépimas.
Vartojimas | Pramogos Malonumas; atsipalaidavimas; laiko praleidimas.
Atlygis
Vartotojo identitetas Saves pristatymas; savirais$ka; saves uztikrinimas.
Prisidéjimas | Integracija ir socialiné sgveika Socialiné integracija; socialinis identitetas; pagalba.
Pramogos Malonumas; atsipalaidavimas.
Vartotojo identitetas Saves pristatymas; saviraiska; saves uztikrinimas.
o s . Socialiné integracija; socialinis identitetas; spaudimas i$
. Integracija ir socialiné saveika .
Kirimas aplinkiniy.
Igalinimas -
Pramogos Malonumas; laiko praleidimas.
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Muntinga et al. (2011) i8skyré keturis vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimg motyvus:

1) vartotojo identitetas (angl. personal identity). Vartotojai kurdami turinj daznu atveju nori
pasirodyti prie§ kitus, pasigirti savo s¢kme, ar atvirkS¢iai — pasiskysti, pasiguosti. Vartotojai kurdami
turinj parodo savo sugebéjimus pvz., naudotis nuotrauky redagavimo programomis ir pan.;

2) integracija ir socialiné sqveika (angl. integration and social interaction). Vartotojai dalijasi
savo kuriamu turiniu siekdami suzinoti kity vartotojy nuomone¢ bei taip priklausyti tam tikrai
bendruomenei ir jaustis, jog yra jos dalis. Taip pat i$skiriama ir socialinio spaudimo sub-dimensija:
vartotojai kuria turinj, nes taip daro kiti — tai tarsi prievolé, norint i§likti tam tikros bendruomenés dalimi;

3) jgalinimas (angl. empowerment) pasireiskia per vartotojy norg jtikinti kitus jsigyti tam tikra
prekés zenkla. Lygiai taip pat vartotojai burdamiesi  bendruomenes ir kurdami turinj, geba jtikinti prekés
zenklus atlikti vartotojy norimus pakeitimus;

4) pramogos (angl. entertainment). Vartotojai kurdami turinj jauc¢ia malonuma, jiems suteikia
dZiaugsmo galimybe kitaip praleisti laika.

Bonhomme et al. (2012) nustaté tris motyvus, darancius statistiSkai reikSmingg jtaka vartotojy
isitraukimui | turinio kiirima:

1) bendrakiira (angl. co-creation) aiskinama kaip vartotojy noras bendradarbiauti su jmonémis ar
kitais vartotojais kuriant vert¢ per turinj internete. Autoriai pastebi, jog vartotojams nebeuZztenka jmoniy
kuriamos patirties, tod¢l jie siekia savo patirtj keisti pasitelkdami turinio kiirima;

2) bendruomenés (angl. community) motyvas aiskinamas kaip vartotojy siekis priklausyti tam
tikrai socialinei grupei, kurioje galéty dalintis savo patirtimi su tam tikru produktu;

3) saves suvokimas (angl. self-concept) apima saviraiSkos motyva — siekj atkleisti Kitiems savo
vertybes ir poziiir;. Kurdami turinj, vartotojai stengiasi perteikti savo suvokima kitiems vartotojams.

Heinonen (2011), remdamasi Shao (2009) iSskirtomis jsitraukimo 1} turinio kiirimg stadijomis ir

motyvais, pateike bendrg vartotojy veiklos socialiniuose tinkluose matricg (zr. 10 pav.).

e Atsitraukimas nuo realaus . .-
L o Jkvépimo paieska -
s Pramogos pasaulio ir atsipalaidavimas . e SaviraiSka
© . L o Nuotaikos valdymas
2 e Saves linksminimas
© S e Socialinés aplinkos sekimas | e Priklausymas ir e Socialinio tinklo puslapio
= Socialinis . . e b . . .
= . o Klf“l vartotojy patirties / prisiri§imas prie kity kiirimas ir valdymas
I5) veiklos sekimas o Buvimas $iuolaikiSku | e Santykiy palaikymas
2 * Informacijos apie produkta | Ziniy pritaikymas
S8 Informacijos | rinkimas e Nuomonés dalijimas B
paieska e Naujieny apzvalga vertinant ir
e Fakty paieska ir rinkimas komentuojant
Vartojimas Prisidéjimas Karimas

Isitraukimo j socialinius tinklus stadija

10 pav. Vartotoju veiklos socialiniuose tinkluose matrica (pagal Heinonen, 2011)

Pagrindiniai motyvai skatinantys vartotojus jsitraukti j turinio kiirima socialiniuose tinkluose, anot

Heinonen (2011), yra socialinio ry$io palaikymas t.y. santykiy palaikymas su kitais vartotojais, bei
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socialinio tinklo puslapio kiirimas, diskusijos ir savo nuomonés i$sakymas jame; bei pramogos, kurios
atsiskleidzia vartotojams iSreiSkiant save jvairia turinio forma, parodant savo gyvenimo jvykius,
pasiekimus ir pan..

Berthon et al. (2008) nustaté, jog vartotojai, siekdami reklamuoti prekés zenklus, kuria turinj
remdamiesi trimis motyvais: savireklama (angl. self promotion), vidiniu malonumu (angl. intrinsic

enjoyment) ir siekiu pakeisti kity poZiirj (angl. change perceptions) (zr. 10 lentelg).

10 lentelé. Vartotojy motyvai kurti reklamos turinj ir kuriamo turinio tipas (pagal Berthon et al., 2008)

Motyvas Santykis su prekés Zenklu Démesys Stilius

Vartotojas nori prisislieti Turinio kiiréjui (nenorima, kad . .
Dazniausiai naudojamas

Savireklama (angl.. pJggybag) prie p{elffes zenklas uzgozty turinio humoras ar parodija.
prekés Zenklo. kiiréja)
Vidinis Vartotojas nori tyrinéti Turiniui, kuris turi biti Ne visuomet humoristinis,

jdomus, jzvalgus ir

malonumas prekés zenklg / produkta. dazniausiai informatyvus.

kiirybingas.
Siekis pakeisti .V?rtoj[ojas nor paskgtlntl Zinutei. Jokio démesio Dazniausiai astri parodija /
v . jsigyti arba atsisakyti oy S
poziiirj neskiriama turinio kiiréjui. humoras.

prekés zenklo.

Berthon et al. (2008) teigimu, Sie motyvai dazniausiai veikia apsisprendimg kurti turinj tam tikra
kombinacija po du ar visi trys. Pavyzdziui, geb¢jimas daryti jtaka vartotojy poziiiriui, gali tapti galinga
priemone kuriant savo paties jvaizdj vieSumoje (savireklama). Taip pat, gebéjimas savireklamuotis ir
keisti kity pozitri daznai kyla i§ vidinio malonumo kuriant turinj.

Rensink (2013) nustaté, jog vartotojy apsisprendimui jsitraukti j turinio kiirimg (atsiliepimy
raSyma) socialiniuose tinkluose, poveikj daro $eSi motyvai: saviraiska, socialinés naudos, patarimy
paieska, riapinimasis kitais vartotojais, neigiamy jausmy iSsakymas bei pagalba jmonei. Autoriaus
teigimu, vartotojams itin svarbu priklausyti tam tikrai bendruomenei. Socialinés naudos (angl. social
benefits) — tai vartotojy siekis integruotis j tam tikrg vartotojy grupe, kurioje galés laisvai bendrauti ir
iSreiksti save. Saviraiskq (angl. self-enhancement) autorius aiskina, kaip vartotojy siekj atskleisti save
per savo kuriamg turinj ir sulaukti teigiamo pripazinimo i§ aplinkiniy. Rensink (2013) teigia, jog
vartotojai kuria turinj ieSkodami patarimo (angl. advice seeking), t.y. vartotojai, nebidami tikri dél
produkto, bendruomenése iesko atsakymo ar papildomos informacijos, padésiancios priimti galutinj
sprendima.

Rensink (2013) pastebi, jog vartotojai gali kurti ir neigiama turinj apie prekés Zenkla, kuriuo
dazniausiai siekia iSreiksti savo neigiamus jausmus (angl. venting negative feelings), atsiradusius i§
neigiamos patirties, naudojantis preke ar paslauga, taip sumaZindami nusivylima ir vidinj pyktj. Siuo
atveju, vartotojai i$ dalies kartu ripinasi kitais vartotojais (angl. concern for other consumers), t.y.
kurdami neigiama patirtimi paremtg turinj vartotojai yra linke suteikti papildomos informacijos kitiems

ir ispéti apie galimas neigiamas pasekmes.
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Daugherty et al. (2008), vartotojy motyvus kurti turinj socialing¢je erdvéje analizavo iS
psichologinés pusés. Autoriai Katz (1960) iSskirtoms asmenybés funkcijoms (utilitarizmas, Zinios, ego-
gynyba ir vertés israiska) priskiria motyvus, kurie turi jtakos vartotojy sprendimui kurti turinj:

o ulitarizmas (angl. utilitarian) aiskinamas kaip vartotojo siekis gauti tam tikra atlygj ir i§vengti
bausmiy 1§ aplinkos t.y. Siuo atveju vartotojus jsitraukti j turinio kiirimg motyvuoja asmenings,
savanaudiskos paskatos;

e zinios (angl. knowledge) yra suprantamos, kaip noras gauti triikstamq informacijg ir taip
geriau suprasti supancia aplinka;

e ego-gynybiné (angl. ego-defensive) funkcija apima vartotojy motyvus apsaugoti nuo vidinio
nesaugumo jausmo ar iSoriniy grésmiy, Siuo atveju, vartotojai kurdami turinj siekia sumazinti abejones
savimi bei pajusti bendrumo jausmg su aplinkiniais;

o vertés iSraiskos (angl. value expressive) funkcija apibiidinama kaip galimybé vartotojams
iSreiksti ar atpasakoti savo vertybes, pozilrj ir saves suvokimg visuomenei. Autoriy teigimu, vartotojai
kurdami turinj stiprina pasitikéjima savimi bei dziaugiasi galédami tapti bendruomenés dalimi.

Daugherty et al. (2008) atlikto kiekybinio tyrimo rezultatai atskleidé, jog svarbiausi motyvai kyla
i$ ziniy (informacijos rinkimas) bei utilitarizmo (asmeninés vidinés paskatos) funkcijy, kiti motyvai taip
pat daro reikSminga, taciau ne tokia stiprig jtaka.

Atlikta mokslinés literatiiros ir tyrimy rezultaty analizé leidzia apibendrinti skirtingy autoriy

identifikuotus vartotojy jsitraukimo j turinio kiirima socialiniuose tinkluose motyvus (zr. 11 lentelg).

11 lentelé. Vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimg socialiniuose tinkluose motyvai

Motyvas

Autorius(-iar) Tyrimo kontekstas

[%2]
@©
E
>
©
=
S
(=}
y—
c

Saviraiska /
identitetas
Pramogos
Socialiné
Igalinimas
Ziniy siekis
Pasitikéjimas
Bendrakiira

12

Wounsch ir Vickery (2007) | Motyvai, skatinantys vartotojus kurti

Daugherty et al. (2008)  |turin;.

Berthon et al. (2008) Ir\éllc()ltg)lll\rlleilrll,iterlﬂlr;fantys vartotojus kurti

Leung (2009) Motyvai kurti turinj socialingje

ziniasklaidoje*
Muntinga et al. (2011) Motyvai, skatinantys vartotojy
Heinonen (2011) jsitraukima j socialinius tinklus.*

Motyvai, skatinantys vartotojy

Bonhomme et al. (2012) jsitraukima i turinio kiirima.

Motyvai, skatinantys vartotojus rasyti

Rensink (2013) atsiliepimus socialinéje ziniasklaidoje.

Motyvai, skatinantys vartotojy

Andre (2015) jsitraukima j socialinj tinkla ,,Facebook*

*Atrinkti tik tie motyvai, kurie, remiantis tyrimy rezultatais, daro jtaka vartotojy jsitraukimui j turinio kiirima.
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Analizuojant motyvus, turinCius jtakos vartotojy sprendimui jsitraukti j socialinius tinklus
auksciausiu lygiu (kurti turinj), galima i$skirti tris, dazniausiai autoriy darbuose nustatomus, motyvus:
saviraiSka, pramogos bei socialiné aplinka.

SaviraiSka. Vartotojy kuriamas turinys yra itin svarbi priemon¢, kuria vartotojai iSreiskia save.
Wunsch ir Vickery (2007) saviraiskos motyva apibiidina kaip norg iSreiksti save bei zinomumo ir $lovés
sieckimg. Anot Muntinga et al. (2011), vartotojai gali jsitraukti j turinio kiirimg socialiniuose tinkluose,
siekdami iSreiksti savo nuomong ir tuo paciu atskleisti save (perteikti kaip asmenybe) ir (ar) sulaukti kity
palaikymo, pripazinimo (stiprinamas pasitikéjimas savimi). Berthon et al. (2008) nuomone, vartotojai
daZniausiai kuria turinj siekdami patraukti aplinkiniy démes; ir taip kurti savo asmeninj jvaizdj.

Pramogos. Vartotojai kurdami turinj (keldami nuotraukas, vaizdo jrasus ir pan.), dalijasi savo
geromis emocijomis, dziaugsmu, kuria diskusijas (André, 2015). Leung (2009) nustaté, jog vartotojams
turinio kiirimas yra vienas i§ laiko praleidimo buidy, suteikiantis dziaugsmg. Kai kuriems vartotojams
itin svarbiu motyvu yra vidinis uzsidegimas ir entuziazmas, jog jie patys gali kurti diskusijas, dalintis
patirtimi ir jvairiu turiniu — tai jiems teikia dziaugsmga ir pasitenkinimg (Muntinga et al., 2011). Berthon
et al. (2008) teigimu, asmenys kuria turinj dél asmeninio malonumo — dazniausiai tai meniskos
asmenybeés, turin¢ios techniniy sugebéjimy.

Socialiné aplinka. Socialiniy tinkly atsiradimas suteiké vartotojams galimybe Kkurti
bendruomenes, komunikuoti su prekiy zenklais ir Siy prekiy Zenkly vartotojais. Muntinga et al. (2011)
teigimu, socialiniai tinklai suteikia vartotojams galimybe dalintis interesais su bendraminciais. Autoriy
teigimu, socialin¢ aplinka daZnu atveju paveikia vartotojo sprendima jsitraukti j prekés Zenklo socialinj
tinklg ir kurti turinj susijusj su prekés Zenklu — vartotojas kuria turinj, nes taip daro aplinkiniai.

O’Hern ir Kahle (2013) pateiktoje vartotojy kuriamo turinio tipologijoje (zZr. 8 pav.) kaip vienas i$
turinio tipy, remiantis vartotojo tikslais ir pasiektu rezultatu, iSskiriama bendrakiira. Bendrakiira yra
itin svarbi siekiant sukurti dialogg tarp vartotojo ir prekés Zenklo internete, bei uztikrinti abipusj vertés
kiirimg. Dalis tyréjy (Bonhomme et al., 2012) bendrakiirg mini kaip antecedenta, motyvuojantj vartotoja
kurti turinj socialiniuose tinkluose. Humphreys ir Grayson (2008) teigimu, bendrakiira apima visas
situacijas, kuriose vartotojas bendradarbiauja su jmone, kuriant vertg, pvz., kuriant naujus produkty
skonius, dizaing, tobulinant kitas prekés savybes ar panaudojimo buidus. Bendrakiira aktuali tiek prekiy
zenklams (jmonéms), siekiantiems kurti iSskirting verte vartotojui, tiek ir patiems vartotojams, kuriy
tikslas yra iSskirtiné patirtis ir galimybé modifikuoti prekés zenklo sitiloma verte pagal savo poreikius.
Bonhomme et al. (2012) nustaté, jog vartotojams itin svarbus yra suvokimas, jog jie savo pastangomis
gali modifikuoti prekés zenkla.

Apibendrinant vartotojy jsitraukimo j turinio kirimg motyvacijos studijg, galima teigti, jog
dazniausiai mokslinéje literatiiroje analizuojami motyvai, skatinantys vartotojy jsitraukimq j turinio

kirimg socialiniuose tinkluose, yra saviraiSka, pramogos bei socialiné aplinka. Siandien su
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informaciniy technologijy plétra vis didesne reikSme jtraukiant vartotojus j turinio kiirimg jgyja
bendrakiiros motyvas, kadangi vartotojams itin svarbus yra suvokimas, jog jsitraukdami j turinio kiirimg
Socialiniuose tinkluose jie gali modifikuoti prekés Zenklg savo pastangomis.

Siekiant visapusiskai istirti vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimg socialiniuose tinkluose poveikj

prekés Zenklo vertei, toliau darbe analizuojamos prekés Zenklo vertés samprata bei dimensijos.

2.2. VartotojiSkos prekés Zenklo vertés samprata ir dimensijos

Prekeés Zenklo vertés kiirimas ir valdymas yra itin svarbus jmonéms, siekian¢ioms ne tik finansinés
sékmés bet ir konkurencinio pranasumo rinkoje (Hao, Gao ir Liu, 2007). Prekés Zenklo verté gali
parodyti, kg vartotojai mano apie prekés Zenkla, kaip jie jauciasi ir jsitraukia j prekés zenklg (Kotler ir
Keller, 2006).

VartotojisSkos prekés zenklo vertés (angl. brand equity) konceptas analizuojamas jau daugiau nei
20 mety, todél egzistuoja itin daug Sio termino apibrézimy (Ramsay, 2005). Ivairlis mokslininkai

pateikia skirtingus vartotojisSko prekés zZenklo vertés apibrézimus (Zr. 12 lentele).

12 lentelé. Vartotojiskos prekeés zenklo vertés samprata

Prekeés zenklo verté — prekés Zenklo turto ir jsipareigojimy visuma, galinti padidinti

2010 Aaker, D.A. ar sumazinti prekés verte vartotojui.
1093 | Keller, K.L. Preke§ zenklo verté — tai prlde_tme prekés verté, kuri atsispindi vartotojo reakcijoje
i prekés zenklo marketingo veiksmus.
Lassar W., . . . . .. o .
1995 | Mittal B. ir Prekeés Zenklo verté - bendras prekés pranasumas, kurj jam suteikia prekés Zenklas,
Sharn{a A lyginant jj su kitais prekiy zenklais.

Prekés zenklo verté — tai prekés zenklo zinomumo, prasmés ir vartotojy atsako j

naudojamas marketingo priemones poveikio visuma.

Yoo B. ir Prekés Zenklo verté — tai skirtumas tarp tokio paties funkcionalumo prekiy, turin¢iy

Donthu N. prekés Zenkla ir be jo.

Prekés zenklo verté — tai ,, <..> prekés Zenklo vertybiy visuma vartotojo poZiiiriu,

2004 | Gudaciauskas D. | sukurianti pridétine verte, lyginant su kitais tokias pat funkcines savybes turinciais

produktais..“ (p. 17)

Prekés zenklo verté — iSskirtiné, teigiama ir itin svarbi prekés zenklo reikSmé,

kylanti daugelio vartotojy mintyse.

o . Prekés zenklo verté — ,ilgalaikés marketingo veiklos rezultatas, prekés zenklo

Cernikovaité . . s S . : e

2011 M.E vertybiy visuma, sukurianti pridéting verte vartotojams ir apibréZianti
o jsipareigojimus, siejamus su prekés zenklu* (p. 970)

2000 | BerryL.L.

2001

2008 | Kapferer J. N.

12 lentel¢je pateikiama tik nedidel¢ dalis egzistuojanciy vartotojiSkos prekés Zenklo vertés
apibrézimy, taciau galima pastebéti, jog prekés Zenklo verté vartotojui yra susijusi su emocine biisena,
fiziskai neapc¢iuopiama pridétine verte, kurig vartotojas jaucia, lygindamas vieng prekés zenkla su kitu.

Analizuojant jvairiy autoriy darbus, galima daryti iSvada, jog vartotojiSka prekés zenklo verté yra
daugiadimensinis konstruktas. Prekés Zenklo vertés koncepto analizés pradininkais laikomi Aaker ir

Keller (Farjam ir Hongyi, 2015). Placiausiai naudojamas ir adaptuojamas prekés zenklo vertés
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konstrukto detalizavimas yra pateiktas Aaker (2010), kurio teigimu, prekés zenklo verté yra iSreiSkiama
per 5 dimensijas:

1) prekés Zenklo Zinomumas — tai potenciali pirkéjo galimybé atpazinti (angl. brand recognition)
ir prisiminti (angl. brand recall), jog prekés Zzenklas atstovauja konkrecig prekiy kategorija;

2) prekeés Zenklo kuriamos asociacijos — tai bet kokios sgsajos su prekés Zenklu, egzistuojanéios
vartotojo pasamongje. Autoriaus teigimu, tai viena svarbiausiy vartotojiSkos prekés Zenklo vertés
dedamyjy;

3) vartotojo suvokiama prekés Zenklo kokybé — tai vartotojo suvokiama prekés, pazymétos
atitinkamu prekés zenklu, kokybé;

4) vartotojo lojalumas prekés Zenklui — tai situacija, parodanti vartotojo apsisprendimo pakeisti
prekeés Zenkla kitu greitj. Lojalumas tampa itin svarbus, kai pasikei¢ia analizuojamos ar konkuruojancios
prekeés kaina ar savybés;

5) kitos su nuosavybe susijusios vertybés yra apibudinamos kaip teisiné nauda, kurig valstybé gali
suteikti prekés zenklui (ar jo savininkui), taip apsaugant jo vertg.

Keller (1993) nuomone, prekés zenklo vertés konceptas yra sudarytas i$ trijy dimensijy — prekés
Zenklo Zinomumo, kuriamy asociacijy ir vartotojy lojalumo, taciau, autoriaus teigimu, lojalumas
prekés Zenklui yra pasekmé pirmy dviejy vertés dimensijy. Keller (2001) teigimu, prekés zenklo verte
formuota tai, kaip vartotojas jauciasi ir ka galvoja apie preke. Imonés turi kurti situacijas, kuriose
vartotojas patirs teigiamas patirtis, kurias galés sieti su atitinkamu prekés Zenklu. Autorius pateikia
»Vartotojiskos prekés zenklo vertés rezonanso piramide“ kurig sudaro 6 elementai, formuojantys

vartotojiskg prekés zenklo verte (zr. 11 pav.).

4. Santykiai = Intensyviis, aktyvas

O -

Rezonansas TU;AS : sant'vklal
) . 3. Atsakas = Pozityvus, palankus

Nuomoneé | Jausmal Ka manau apie tave? atsakas
. . 2. Reik§me = Stiprios, teigiamos
Funkcionalumas Atspindys . 0 ;
/ PIney Koks tu esi? unikalios asociaciios

1. Identitetas = Gilus ir platus prekeés
Kas tu esi? zenklo Zinomumas

Identitetas (iSskirtiniai bruozai)

11 pav. VartotojiSkos prekés Zenklo vertés rezonanso piramidé (pagal Keller, 2001)

Piramide sudaro 4 lygiai, atspindintys vartotojui suteikiama funkcing ir emocing vertg.
Pirmasis lygis — identitetas (angl. salience). Autoriaus teigimu, $is lygis dar yra siejamas su
zinomumu, t.y. vartotojas turi gebéti atpazinti prekés zenkla bei ji prisiminti kalbant apie atskiras prekiy

kategorijas. Remiantis Kuhn, Alpert ir Pope (2008), teisingas prekés zenklo identiteto formavimas yra
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pagrindas prekés Zenklo vertei formuoti. Sis blokas apima dvi sub-dimensijas: poreikiy tenkinimg ir
prekiy kategorijos identifikavima.

Antrasis lygis skiriamas j dvi dalis — prekés zenklo funkcionalumg (angl. performance) ir atspindj
(angl. imagery). Siuo lygiu siekiama apjungti ap&iuopiamas (angl. tangible) ir neapéiuopiamas (angl.
intangible) asociacijas, kylancias vartotojy sgmong¢je (Kuhn et al., 2008). Keller (2001) taip pat iSskiria
Sio bloko sub-dimensijas: funkcionalumas — kaina, stilius, dizainas, ilgaamziskumas, patikimumas ir kt.;
atspindys — vertybés, asmenybé, patirtis, istorija ir K.

Trecigjj lygj sudaro vartotojy nuomoné (angl. judgments) ir jausmai (angl. feelings). Sis blokas
parodo vartotojo atsaka j kuriamas prekés zenklo asociacijas. Vartotojy nuomoné apima funkcinj prekés
zenklo suvokimg — suvokiama kokyb¢, patikimumas, naudingumas ir pranaSumas prie$ kitus prekiy
zenklus, tuo tarpu vartotojo jausmai atspindi vartotojams kylan¢ias emocijas prekés Zenklo atzvilgiu.
Keller (2001) isskiria Sesis emocijy tipus: nuoSirdumas (angl. warmth), linksmumas (angl. fun), jaudulys
(angl. excitement), saugumas (angl. security), socialinis pripazinimas (angl. social approval) ir savigarba
(angl. self-respect).

Ketvirtasis lygis — rezonansas (angl. resonanse) apibiidina santykius tarp vartotojo ir prekés
zenklo ir yra siejamas su lojalumu prekés Zenklui. Keller (2001) nurodo, jog emocinio ir racionalaus
pozitrio j prekés Zenklg rezonansg sudaro 4 elementai: elgsenos lojalumas (angl. behavioural loyalty),
pozitriu iSreikS$tas prisiriSimas (angl. attitudinal attachment), bendruomeniskumo pojitis (angl. sense of
community) ir aktyvus jsitraukimas (angl. active engagement).

Siuo modeliu Keller (2001) parodo, jog, siekiant formuoti stipry prekés zenkla, visy pirma reikia
tiksliai zinoti kas yra prekés Zenklas ir aiSkiai tai komunikuoti didinant prekés zenklo zinomuma, tik
tada galima kurti funkcines ir emocines asociacijas, siekiant vartotojo lojalumo.

Yoo ir Donthu (2001), atsizvelgdami j Aaker ir Keller iSskirtus vartotojiskos prekés zenklo vertés
elementus, iSskyré tris prekés zenklo vertés dimensijas:

1) Zinomumas ir kuriamos asociacijos. Yoo ir Donthu (2001) atliktas tyrimas parodé, jog vis
delto, prekés zenklo Zinomumas ir kuriamos asociacijos gali biiti apjungiamos ] vieng bendra
vartotojiSkos prekés Zenklo vertés dimensijg. Autoriy teigimu, prekés zenklo Zinomumas ir stiprios
asociacijos jo atzvilgiu, formuoja specifinj prekés zenklo jvaizdj;

2) suvokiama kokybé. Yoo ir Donthu (2001) teigimu, vartotojai daugiau reklamuojamus prekiy
zenklus suvokia kaip kokybiskesnius;

3) lojalumas prekés Zenklui autoriy atliktame tyrime, apibiidinamas kaip vartotojo sgmoningas
lojalumas prekés Zenklui, t.y. vartotojas nurodo, jog pirmiausia rinktysi atitinkamg prekés zenkla, taciau
nebiitinai jj vartoja, prieSingai nei dauguma autoriy, kurie lojalumg matuodavo, kaip elgsena.

Yoo ir Donthu (2001) atlikto tyrimo rezultatai parodé, jog Sios dimensijos ne tik daro tiesiogine

itakg prekés zenklo vertei, taciau veikia ir viena kita (zr. 12 pav.).

38



Kuriamos asociacijos
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12 pav. Vartotojiskos prekés Zenklo vertés ir jos dimensijuy rySiy modelis (pagal Yoo ir Donthu, 2001)

Yoo ir Donthu (2001) atlikto tyrimo rezultatai atskleide, jog prekés zenklo suvokiama kokybé bei
zinomumas ir kuriamos asociacijos turi didesn¢ jtaka lojalumui prekés Zenklui nei paciai prekés zenklo
vertei. Suvokiama kokybé ir prekés Zzenklo zZinomumas ir asociacijos gali turéti jtakos prekés Zenklo
vertei pirmiausia paveikdamos lojalumg prekés Zenklui.

Teleghani ir Almasi (2011), analizuodami Aaker 1991 metais pateikto vartotojiskos prekés zenklo
vertés matavimo modelio adaptacijas, sudaré daugiausiai cituojamy moksliniy tyrimy lentele, kurioje

1§skiriamos autoriy nustatytos vartotojiSkos prekes zenklo vertés dimensijos (Zr. 13 lentelg).

13 lentelé. Vartotojiskos prekés zenklo vertés dimensijos (pagal Teleghani ir Almasi, 2011)

Autorius (-iai) ISskirtos vartotojiskos prekés Zenklo vertés dimensijos

Zinomumas, asociacijos, suvokiama kokybé, lojalumas, kitos su nuosavybe

1991 | Aaker susijusios vertybés

1993 | Keller zinomumas, asociacijos, lojalumas

1994 | Park ir Srinivasan | prekés Zenklo asociacijos

1995 | Lane ir Jacobson | zinios apie prekés Zenkla, prekés Zenklo asmenybé

2000 | Berry zinomumas, prekés zenklo reikSmé vartotojui (asociacijos)

2001 | Yoo ir Donthu zinomumas ir asociacijos, suvokiama kokybé, lojalumas

2007 | Gil zinomumas, asociacijos, suvokiama kokybé, lojalumas

2009 | Atilgan zinomumas, asociacijos, suvokiama kokybé, pasitikéjimas prekés zenklu, lojalumas
2011 | Mishra ir Datta zinomumas, prekés zenklo asmenybé, jvaizdis, suvokiama kokybé, lojalumas

Toliau darbe aptariamos dazniausiai autoriy iSskiriamos ir analizuojamos vartotojiskos prekés
zenklo vertés dimensijos — zinomumas, kuriamos asociacijos, suvokiama kokybé ir lojalumas.

Prekés Zenklo Zinomumas, Keller (2001) teigimu, nereiskia, jog vartotojas tiesiog Zino prekés
zenklo varda ar yra jj matgs — tai vartotojo gebéjimas sujungti prekés Zenklo identiteto elementus (varda,
logotipa, simbolj ir t.t.) su tam tikromis asociacijomis jo atmintyje. Kuriant prekés zenklo zinomuma,
butina uztikrinti, jog vartotojas supras ir gebés identifikuoti prekiy kategorija(-as), kurioje konkuruoja
prekeés Zenklas.

Wouters (2016), remdamasis Aaker (1996) ir Rossiter ir Percy (1997), iSskiria ir apibiidina SeSias
prekés zenklo zinomumo dimensijas:

1) prekeés Zenklo atpaZinimas (angl. brand recognition) suprantamas, kaip situacija, kai vartotojas

atpazjsta prekes zZenklg jvairiose komunikacijos priemonése be ketinimo realiai jj isigyti;
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2) prekeés Zenklo prisiminimas (angl. brand recall) — situacija, kai vartotojas automatiskai
priskiria prekeés Zenkla prie atitinkamos prekiy grupés. Si dimensija yra itin svarbi, kai vartotojui tenka
rinktis 1§ keliy prekiy Zenkly;

3) pirmasis atmintyje (angl. top-of-mind) prekés zenklas, kurj vartotojas pirmiausia jvardija
kalbant apie tam tikrg prekiy kategorija. Tai gana aukstas prekés zenklo Zinomumo lygis;

4) dominuojantis prekés Zenklas (angl. brand dominance) — auks$Ciausias prekés Zzenklo
zinomumo lygis, kuris pasireiSkia, kai vartotojas atpazjsta ir prisimena tik vieng prekés Zenklg tam
tikroje prekiy kategorijoje. Siuo atveju vartotojas taip gerai Zino atitinkama prekés Zenkla, kad j
sprendimo priémimo procesg nebejtraukia jokiy kity prekiy Zenkly;

5) Zinios apie prekés Zenklg (angl. brand knowledge) yra itin svarbios siekiant auksto prekés
zenklo Zinomumo. Autoriaus teigimu, kai vartotojas turi daugiau Ziniy apie tam tikra Zenkla lyginant su
konkuruojanciais prekiy zenklais, tikétina, jog Sio prekés zenklo zinomumo lygis bus aukstesnis;

6) nuomoné apie prekés Zenklg (angl. brand opinion) formuojama i§ turimy Ziniy apie prekés
zenklg ir yra kuriamy asociacijy pagrindas.

Wouters (2016) teigimu, prekés Zenklo atpazinimas ir prisiminimas yra pagrindiniai elementai,
siekiant iSmatuoti prekés zenklo zinomuma, tuo tarpu Zinios ir nuomoné apie prekés zenklg yra Siy
elementy pasekme, taciau taip pat turinti jtakg zinomumo formavimui. Prekés zenklo Zinomumas
dazniausiai pripazjstamas kaip vartotojiskos prekés zenklo vertés pamatas.

Prekés Zenklo kuriamos asociacijos, Aaker (1991) teigimu, viena svarbiausiy vartotojiskos
prekés zenklo vertés dedamyjy. Pasak Keller (2001), prekés zenklo kuriamos asociacijos gali buti
apibiidinamos pagal tris charakteristikas:

1) stiprumas (angl. strength) — kaip stipriai prekés Zenklas yra siejamas su atitinkama asociacija;

2) palankumas (angl. favorability) — kiek vartotojams svarbi ar vertinga prekés Zenklo kuriama

asociacija;

3) unikalumas (angl. uniqueness) — kaip iSskirtinai prekés Zenklo kuriama asociacija apibtidina

patj prekes zenkla.

Sékmingai iSpildzius Sias charakteristikas, galima sulaukti teigiamo vartotojy atsako bei didéjancio
lojalumo prekeés Zenklui (Keller, 2001).

Tuominen (1999), remdamasis Dickson (1994) ir Keller (1993, 1998), iSskiria tris pagrindinius
prekés Zenklo kuriamy asociacijy tipus: atributai (angl. attributes), naudos (angl. benefits), poZiiiris

(angl. attitudes) (zr. 13 pav.).
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Poziuris ]

simbolinés (angl. symbolic)

13 pav. Pagrindiniai prekés Zenklo kuriamy asociaciju tipai (pagal Tuominen, 1999)

Prekés Zenklo atributai apibudina pacig preke ir su ja susijusius ir nesusijusius atributus. Su preke
susije atributai yra sietini su pagrindinémis ir pagalbinémis prekés (gaminio ar paslaugos) funkcijomis.
Nesusijusiems su preke atributams priskiriamos asociacijos, kylancios i§ prekés pirkimo ir vartojimo:
prekeés kaina, pakuoté ir dizainas, vartotojo atspindys (koks yra asmuo, vartojantis §j prekés Zenkla) bei
vartojimo atspindys (kokiose situacijose Sis prekés Zenklas vartojamas).

Prekés Zenklo naudos — asociacijos kylancios 1§ vartotojo suvokimo apie tai, kokig naudg jam
teikia prekés zenklas. Funkcinés naudos dazniausiai kyla i§ su preke susijusiy atributy ir yra lengvai
suvokiamos, tuo tarpu patyriminés naudos yra sietinos su jausmu, kurj vartotojas patiria vartodamas
preke. Patyriminéms naudoms priskiriamos asociacijos kyla i$§ su preke susijusiy ir nesusijusiy atributy.
Simboliniy naudy asociacijos kyla i§ su preke nesusijusiy atributy ir pagrindiniy asmenybés poreikiy —
socialinio pripazinimo ar saviraiskos.

Vartotojy poZiiris j prekés Zenklg, kylantis i§ prekés zenklo asociacijy, apibtidinamas kaip
visapusigkas prekés zenklo vertinimas vartotojo samonéje. Sio tipo asociacijos yra itin svarbios, kadangi
jos dazniausiai formuoja vartotojo elgseng atitinkamo prekés zenklo atzvilgiu.

Suvokiama prekés Zenklo kokybé apibiidinama kaip vartotojo suvokiama prekés, paZymétos
atitinkamu prekeés Zenklu, kokybé (Aaker, 1991). Yoo ir Donthu (2001) teigimu, suvokiama kokybé yra
pagrindas formuoti prekés Zenklo verte, nes vartotojas lengviau renkasi prekés zenklus su aukstesne
suvokiama kokybe. Auksta suvokiama prekés Zenklo kokybé vartotojy samongéje susiformuoja tada, kai
vartotojas pripazjsta prekés Zenklo i§skirtinuma ir pranasuma, lyginant su kitais prekiy Zzenklais. Sis
vartotojo suvokimas, paskatina juos rinktis atitinkamg prekés Zenkla (Mohd Yasin, Nasser Noor ir
Mohamad, 2007).

Lojalumas prekés Zenklui Keller (2001) apibiidinamas kaip rezonansas tarp prekés zenklo ir
vartotojo, apimantis intensyvy psichologinj rysj bei vartotojo aktyvumo lygj prekés zenklo atzvilgiu.

Autorius lojalumg prekes zenklui i$skaido j keturias kategorijas:
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1) elgsenos lojalumas (angl. behavioural loyalty) pasireiSkiantis pakartotinais pirkimais;

2) poziuriu iSreikStas prisiriSimas (angl. attitudinal attachment) svarbesnis nei elgsenos
lojalumas, kadangi egzistuoja situacijos, kai vartotojas perka atitinkamg prekés Zenkla, nes neturi kito
pasirinkimo. Vartotojas, emociskai isipareigojes prekés Zenklui tiki, jog jis yra ypatingas lyginant su
kitais prekiy zenklais;

3) bendruomeniskumo pojiitis (angl. sense of community) sustiprina lojaluma prekés zenklui,
kadangi vartotojui yra svarbu jaustis bendruomenés, kurioje vyrauja panasios vertybés, dalimi;

4) aktyvus jsitraukimas (angl. active engagement) — tai stipriausias patvirtinimas, jog vartotojas
yra lojalus prekés zenklui ir pasiryZzes skirti papildomy iStekliy. Siekiant aktyvaus jsitraukimo,
daZniausiai reikia pasiekti emocinj vartotojo prisiriSimg bei uZztikrinti bendruomeniskumo pojiicio
puoseléjimg.

Mahony, Madgrigal ir Howard (2000) teigimu, vartotojy lojalumas yra dviejy dimensijy
konstruktas, apimantis psichologinj vartotojy prisiriSima prie prekés zenklo ir realy aktyvumo laipsnj.
Autoriai, remdamiesi Day (1969), pateikia matricg, kurioje iSskiriami keturi lojalumo tipai (zr. 14 pav.).

Psichologinis prisiriSimas
(angl. psychological commitment)

Silpnas Stiprus
» Aukstas
8 Netikras lojalumas Lojalumas
-Eg% § (angl. spurious loyalty) (angl. true loyalty)
oc &
£33
;é': § Néra lojalumo Pasléptas lojalumas
% = y (angl. no loyalty) (angl. latent loyalty)
Zemas

14 pav. Lojalumo tipy matrica (pagal Mahony et al., 2000)

Auks¢iausias lojalumo laipsnis — tikrasis lojalumas pasireiskia, kai vartotojas yra aktyviai
isitraukes bei stipriai prisiriSes prie prekés Zenklo. Siuo atveju vartotojas yra istikimas vienam prekeés
zenklui ir jj renkasi nepaisydamas kity prekiy zenkly ir jy sitlomy naudy. Pasléptas lojalumas
pasireiSkia, kai vartotojas yra stipriai emociskai prisiriSes prie prekés zenklo, taciau jo aktyvumo laipsnis
yra zemas. Siuo atveju, vartotojas dél tam tikry klit¢iy (laiko, pinigy, jrangos ir kt.) prekés Zenkla perka
labai retai, arba jo neperka i§ viso, taciau emociSkai jj vertina labai aukStai ir atsiradus galimybei ji
isigyty.

Priesingai pasléptam lojalumui yra netikras lojalumas, kuris pasireiskia, kai vartotojas neturi kito
pasirinkimo kaip tik vartoti atitinkam prekés Zenklu pazymétus produktus. Siuo atveju, pasitaikius
galimybei vartotojas atsisakyty Sio prekés Zenklo dél jam emociskai artimesnio. Silpniausias rySys tarp
vartotojo ir prekés Zenklo yra lojalumui neegzistuojant. Vartotojas $iuo atveju neiSskiria prekés zenklo

1§ kity ir perka prekes atsitiktinai.
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Apibendrinant vartotojiskos prekés Zenklo vertés konceptualiosios esmés studijas, galima
pastebéti, jog vartotojiskos prekés Zenklo vertés konceptas nagrinéjamas jau kelis desimtmecius ir iki
siol egzistuoja skirtingi Sio koncepto apibréZimai. Analizuojant mokslininky darbus, galima teigti, jog
vartotojiska prekés zenklo verté yra neapciuopiama pridétiné verté, kurig jaucia vartotojas, lygindamas
skirtingus prekiy zZenklus. Dauguma mokslininky pripazjsta, jog vartotojiska prekés Zenklo verté yra
daugiadimensinis konstruktas. DazZniausiai iSskiriamos dimensijos: zZinomumas (prekés zenklo
atpazjstamumas ir prisiminimas vartotojy tarpe), kuriamos asociacijos (stiprios, palankios ir unikalios
asociacijos, kylancios vartotojo sgmonéje), suvokiama kokybé (vartotojy suvokiama prekés Zenklo
funkciné ir emociné nauda, iSskirtinumas) ir lojalumas (vartotojy psichologinis rysys ir elgsena prekés
Zenklo atzvilgiu).

Toliau darbe apzvelgiami moksliniai tyrimai vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimg socialiniuose

tinkluose poveikio prekés Zenklo vertei tematika.

2.3. Vartotojy jsitraukimo j turinio kiirima socialiniuose tinkluose ir prekés
Zenklo vertés sasajos

Analizuojant vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimg socialiniuose tinkluose ir prekés zenklo vertés
sasajas, mokslinéje literatiiroje, galima iSskirti tris tyrimy sritis:

1) tradicinés komunikacijos ir komunikacijos socialinéje ziniasklaidoje poveikis prekés zenklo
vertei (Bruhn et al., 2012);

2) vartotojy ir jmonés kuriamo turinio socialinéje Ziniasklaidoje poveikis prekés Zenklo vertei
(Bruhn et al., 2012; Schivinski ir Dgbrowski, 2013, 2015);

3) motyvai, lemiantys vartotojy jsitraukimg j socialinius tinklus (turinio kiirimg) ir jsitraukimo
poveikis prekés zenklo vertei (Bonhomme et al., 2010; Andre, 2015).

Siekiant identifikuoti pagrindines vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimg socialiniuose tinkluose ir
prekés zenklo vertés sasajas, toliau darbe apzvelgiami minéty autoriy atlikty tyrimy rezultatai

Bruhn et al. (2012) sieké iSsiaiskinti tradicinés komunikacijos ir komunikacijos socialingje

erdvéje poveik] prekes Zenklo vertei (Zr. 15 pav.).
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15 pav. Tradicinés ir vartotojy ir jmonés socialinéje erdvéje kuriamos komunikacijos ir prekés Zenklo
vertés sasajos (pagal Bruhn et al., 2012)

Atlikto tyrimo rezultatai atskleidé¢, jog tradicinés komunikacijos priemonés daro teigiamg jtaka
prekés zenklo zinomumui bei hedonistiniam ir funkciniam jvaizdziui. Kalbant apie komunikacija
socialingje erdveje, nustatyta, jog imonés kuriamas turinys daro teigiama jtaka prekeés Zenklo Zinomumui
ir funkciniam jvaizdziui, taiau tarp prekés Zenklo kuriamo turinio ir hedonistinio prekés Zenklo
jvaizdzio statiSkai reikSmingo rySio néra. Tuo tarpu, tarp vartotojy kuriamo turinio ir prekés Zenklo
zinomumo ir funkcinio jvaizdzio statistiSkai reikSmingas rySys neegzistuoja, taiau vartotojy kuriamas
turinys daro teigiamg jtakq hedonistiniam prekés Zenklo jvaizdZiui. Tyrimo rezultatai taip pat patvirtina
teigiama prekés zenklo vertés dedamyjy itaka pozitriui j prekés zenkla, kuris daro teigiamg jtaka
vartotojy ketinimui jsigyti preke.

Autoriy teigimu, tradicinés komunikacijos priemonés, lyginant su socialiniy tinklais, yra
tinkamesnés kuriant prekés Zzenklo Zinomuma, tuo tarpu komunikacija socialiniuose tinkluose
pasitarnauja kuriant teigiamq prekés Zenklo jvaizdj. Pabréziama, jog tradicinémis komunikacijos
priemonémis bei prekés Zenklo kuriamu turinio socialiniuose tinkluose beveik nejmanoma sukurti
hedonistinio prekés Zenklo jvaizdzio. Remdamiesi tyrimo rezultatais, autoriai teigia, jog biitent vartotojy
kuriamas turinys daugiausiai lemia prekés Zenklo patrauklumg, kadangi vartotojas savo kuriamu
turiniu itin ryskiai perteikia juntamas emocijas prekés zenklo atzvilgiu.

Schivinski ir Dabrowski (2013) analizavo komunikacijos socialingje Ziniasklaidoje poveik]
vartotojy preké Zenklo suvokimui. Tyrimo metu buvo siekiama nustatyti, kokig jtaka vartotojy ir jimonés
kuriamas turinys daro vartotojiskai prekés zenklo vertei ir vartotojy pozitriui j prekés Zenkla, ir koki

poveikj pastarieji daro vartotojy ketinimui pirkti (zr. 16 pav.).
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16 pav. Vartotojy ir jmonés kuriamo turinio ir prekés Zenklo vertés sgsajos (pagal Schivinski ir
Dabrowski, 2013)

Atlikto tyrimo rezultatai atskleidé, jog tarp jmonés kuriamo turinio ir prekés zenklo vertés
statistiSkai reik§mingo rysio néra, ta¢iau jmonés kuriamas turinys daro teigiama jtaka vartotojy pozitriui
1 prekeés Zenkla. Tuo tarpu vartotojy kuriamas turinys daro teigiamgq jtakq tiek vartotojiskai prekés
Zenklo vertei, tiek ir vartotojy poZiiriui j prekés Zenklg. Vartotojy pozitiris ] prekés zenkla daro teigiama
jtaka prekés Zenklo vertei ir vartotojy ketinimui pirkti. Vartotojiska prekés Zenklo verté taip pat daro
teigiamg jtakg vartotojy ketinimui pirkti.

Autoriai pastebi, jog vartotojy kuriamas turinys socialinéje Ziniasklaidoje daro didesne jtakg
vartotojy poZiiriui j prekés Zenklq ir prekés Zenklo vertei d¢l to, jog vartotojai yra linke labiau pasitikéti
kity vartotojy teikiama informacija. Ta¢iau imonés kuriamo turinio neverta atsisakyti, kadangi §is turinys
gali susilaukti virusinio efekto, kuris daro itin stiprig jtaka prekés Zenklo Zinomumui.

Norédami pagilinti 2013 metais atlikto tyrimo rezultatus, Schivinski ir Dabrowski (2015) atliko
tyrima, sieckdami nustatyti rySius tarp jmonegs ir vartotojy kuriamo turinio socialiniame tinkle ,,Facebook*

ir atskiry vartotojiskos prekés zenklo vertés dimensijy (zr. 17 pav.).

Imonés kuriamas turinys Q
socialiniame tinkle Facebook

Vartotojy kuriamas turinys
socialiniame tinkle Facebook

Suvokiama prekés
zenklo kokybé

17 pav. Vartotojy ir imonés kuriamo turinio socialiniame tinkle ,,Facebook* ir prekés Zenklo vertés
dimensijy sasajos (pagal Schivinski ir Dabrowski, 2015)

Tyrimo rezultatai atskleid¢, jog imonés kuriamas turinys socialiniame tinkle ,,Facebook* daro
statistiSkai reikSmingg teigiamg jtaka tik vienai i$ trijy vartotojiSkos prekés Zenklo vertés dimensijy —
zinomumui ir asociacijoms. Tuo tarpu vartotojy kuriamas turinys socialiniuose tinkluose daro

teigiamgq jtakq visoms trims dimensijoms. Autoriy teigimu, vartotojai labiau pasitiki artimyjy, draugy ir
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kity vartotojy nuomone apie prekés zenklo kokybe. Taip pat nustatyta, jog prekés zenklo Zinomumas ir
asociacijos daro teigiamg jtaka lojalumui prekés zenklui ir suvokiamai jo kokybei — tai rodo, jog jmonés
turi testi komunikacija socialiniuose tinkluose, taip pat stengtis motyvuoti vartotojus jsitraukti i turinio,
susijusio su prekés zenklu, kiirima.

Bonhomme et al. (2010) tyré motyvus, skatinanc¢ius vartotojus jsitraukti j turinio kiirima, ir
jsitraukimo poveikj prekés Zenklo vertei. Autoriai taip pat analizavo ir atgalinj ry$j — prekés Zenklo

vertés poveiki motyvams jsitraukti j turinio kiirimg (zZr. 18 pav.).

0,51
> Bendrakira
0,26
> lini
Igalinimas Vartotojy jsitraukimas j 0,45 s :
043 turinio kiirima Prekes Zenklo verté
> Bendruomené
0,37 SaviraiSka

18 pav. Vartotoju isitraukimo i turinio kiirimg ir prekés Zenklo vertés sasajos (pagal Bonhomme et al.,
2010)

Atlikto tyrimo rezultatai atskleide, jog trys i§ keturiy motyvy — bendrakiira, bendruomené ir
saviraiSka — daro teigiamgq jtakq vartotojy jsitraukimui j turinio kitrimq, kuris daro teigiamgq jtakq
vartotojiSkai prekés Zenklo vertei. Tuo tarpu tarp vartotojy jgalinimo motyvo ir vartotojy jsitraukimo }
turinio kiirimg statistiSkai reikSmingas rySys neegzistuoja. Taip pat nustatyta, jog tarp vartotojiSkos
prekés zenklo vertés ir vartotojy motyvy jsitraukti j turinio kiirimg egzistuoja teigiamas rySys — tai rodo,
jog prekiy Zenklai, kuriy vartotojisSka verté yra didesné, tikétina susilauks didesnio vartotojy jsitraukimo
] turinio kiirima.

Andre (2015) atliko tyrima, kuriuo sieké nustatyti pagrindinius vartotojy motyvus jsitraukti j

socialinj tinklg ,,Facebook* bei vartotojy jsitraukimo poveikj prekés Zenklo vertei (zZr. 19 pav.).

Socialiné aplinka
Vartotojy jsitraukimas |
Informacijos paieska turinio vartojima 25 2
Pramogos
Prekeés zenklo verté
Pasitikéjimas
Atlygis 6
Vartotojy jsitraukimas j N\
Saviraiska turinio kiirima

19 pav. Vartotojy jsitraukimo i socialinius tinklus ir prekés Zenklo vertés sasajos (pagal Andre, 2015)
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Analizuojant duomenis, vartotojy jsitraukimas j socialinius tinklus buvo isskaidytas j — jsitraukimag
] turinio vartojimg ir jsitraukimg ] turinio kiirimg. Tyrimo rezultatai atskleid¢, jog vartotojy motyvai -
pramogos, socialin¢ aplinka, informacijos paieska ir pasitikéjimas - daro teigiamg vidutinio stiprumo
itakg vartotojy isitraukimui ] turinio vartojimg socialiniuose tinkluose. Atlygio motyvo jtaka vartotojy
Jsitraukimui | turinio vartojima yra statistiSkai nereikSminga, o saviraiSkos motyvas daro teigiama silpna
jtakg. Analizuojant motyvy jtaka vartotojy jsitraukimui j turinio kirimgq socialiniuose tinkluose,
nustatyta, jog teigiamgq vidutinio stiprumo jtakq daro socialinés aplinkos ir saviraiSkos motyvai, o
pramogos, informacijos paieSka, pasitikéjimas ir atlygis — silpngq teigiamq jtakgq.

Nustatyta, jog abu vartotojy jsitraukimo j socialinius tinklus Kintamieji daro teigiamg vidutinio
stiprumo jtakg vartotojiskai prekés zenklo vertei.

Apzvelgus Andre (2015), Bonhomme et al. (2010), Bruhn et al. (2012), Schivinski ir Dgbrowski
(2013, 2015) atlikty empiriniy tyrimy vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimg poveikio prekés Zenklo vertei
tematika rezultatus, galima pastebéti, jog vartotojy jsitraukimas j turinio kitrimq daro teigiamgq jtakq
prekeés Zenklo vertei ir atskiroms jos dimensijoms. Imonés kuriamas turinys socialiniuose tinkluose daro
mazesng jtakq prekés Zenklo vertei ir praranda savo reikSme, kadangi vartotojai yra labiau linke
pasitikéti kity vartotojy kuriamu turiniu. Analizuojant tyrimy rezultatus, paaiskéjo, jog motyvai,
darantys didziausig jtakq vartotojy jsitraukimui j turinio kiirimg socialiniuose tinkluose, yra saviraiska
ir socialiné aplinka.

Remiantis atlikta vartotojy jsitraukimo j turinio kitrimg socialiniuose tinkluose ir prekés zenklo
vertés sgsajy analize, toliau darbe pateikiamas konceptualus vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimg

socialiniuose tinkluose poveikio prekés Zenklo vertei modelis.

2.4. Konceptualus vartotoju isitraukimo i turinio kiirima socialiniuose tinkluose
poveikio prekés Zenklo vertei modelis

Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize bei atlikty tyrimy rezultatais (Yoo ir Donthu,
2001;Wunsch ir Vickery, 2007; Berthon, Pitt ir Campbell, 2008; Daugherty et al., 2008; Leung, 2009;
Muntinga et al., 2011; Heinonen, 2011; Bonhomme et al., 2012; Rensink, 2013; Andreé , 2015; Schivinski
ir Dagbrowski, 2013, 2015; Schivinski et al., 2016), sudarytas konceptualus vartotojy jsitraukimo i turinio
kiirimg socialiniuose tinkluose poveikio prekés zenklo vertei modelis (zr. 20 pav.). Modelj sudaro trys
pagrindiniai konstruktai:

1) motyvai, lemiantys vartotojy jsitraukimg j turinio kiirimg socialiniuose tinkluose;

2) vartotojy jsitraukimas j turinio kiirimg socialiniuose tinkluose;

3) vartotojiSka prekes zenklo verté.
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/’ Motyvai R / \ / Prekés Zenklo verté\

' \
o - o )
I o ey R Zinomumas ir
I SaviraiSka : > > -
L J o ) asociacijos
. N ! Vartotojy jsitraukimas ~
. Pramogos —> e ( h
L J | turinio kiirima Suvokiama
| L
1 o A | . . . . .
" | Socialiné aplinka —> socialiniuose tinkluose L kokybé
\ 7
L - (
: Bendrakiira — > Lojalumas
\ . J

. VAN AR

_______________

20 pav. Konceptualus vartotoju jsitraukimo j turinio kiirima socialiniuose tinkluose poveikio prekés
Zenklo vertei modelis

Motyvai, lemiantys vartotoju jsitraukima j turinio kiirima socialiniuose tinkluose, atrinkti
remiantis 2.1.3 dalyje atliktos literatiiros analizés rezultatais. Saviraiska, pramogos ir socialiné aplinka
— daZniausiai vartotojy isitraukimo j turinio kiirimg kontekste analizuojami motyvai (Wunsch ir Vickery,
2007; Berthon, Pitt ir Campbell, 2008; Daugherty et al., 2008; Leung, 2009; Muntinga et al., 2011;
Heinonen, 2011; Bonhomme et al., 2012; Rensink, 2013; André , 2015). | modelj, taip pat jtrauktas ir
bendrakiiros motyvas, kurj iSskyré Bonhomme et al. (2012). Atlikus moksliniy tyrimy apzvalga,
pastebéta, jog bendrakiira turinio kiirimo kontekste jgauna vis daugiau reikSmeés, kadangi vartotojams
nebeuztenka prekeés zenklo kuriamos vertés ir jie vis dazniau stengiasi patys susikurti iSskirting verte.

Vartotojuy jsitraukimo j turinio kiirimg socialiniuose tinkluose konstruktas adaptuojamas pagal
Schivinski ir Dagbrowski (2015) ir Schivinski et al. (2016) ir analizuojamas kaip auks$¢iausia vartotojy
isitraukimo socialiniuose tinkluose stadija (zr. 2.1.2 skyrius).

Vartotojiskos prekés Zenklo vertés konstruktas sudarytas remiantis Yoo ir Donthu (2001), kurie
nustate, jog vartotojiSka prekés Zenklo verte gali biiti skaidoma j tris pagrindines dimensijas: Zinomumg
ir asociacijas, suvokiamg kokybe ir lojalumg prekés Zenklui (zr. 2.2 skyrius). Atsizvelgus j tai, jog
Schivinski ir Dabrowski (2015), Schivinski et al. (2016) bei André (2015) tyrg vartotojy jsitraukimo i
socialinius tinklus (turinio kiirimg) poveikj prekés zenklo vertei, naudojosi Yoo ir Donthu (2001)
sudaryty prekeés zenklo vertés konstruktu, sudarytame modelyje nuspresta adaptuoti Sias tris dimensijas.

Modeliu paaiskinami rySiai: vartotojy motyvai (saviraiska, pramogos, socialiné aplinka bei
bendrakiira) jsitraukti j turinio kiirimq socialiniuose tinkluose yra susije su vartotojy jsitraukimu j
turinio kiirimgq socialiniuose tinkluose, kuris daro jtakq prekés Zenklo vertei ir jos dimensijoms.

Remiantis pateiktu teoriniu modeliu (zr. 20 pav.), kituose darbo skyriuose atlieckamas empirinis
vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimq socialiniuose tinkluose poveikio prekes Zenklo vertei tyrimas,

aprasant jo metodologines nuostatas bei rezultatus.
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3. VARTOTOJU ISITRAUKIMO ] TURINIO KURIMA SOCIALINIUOSE
TINKLUOSE POVEIKIO PREKES ZENKLO VERTEI TYRIMO
METODOLOGIJA

3.1. Tyrimo tikslas, uZdaviniai ir hipotezés

Vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimg socialiniuose tinkluose poveikio prekés zenklo vertei tyrimo
svarbg pagrindzia pirmojoje ir antrojoje darbo dalyse atlikta analizuojamos temos tyrimy aktualumo
analiz¢ bei teoriné vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimg socialiniuose tinkluose poveikio prekés zenklo
vertei studija. Pastebéta, jog vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimg socialiniuose tinkluose poveikio
prekés zenklo vertei tema fragmentiskai pradéta nagrinéti tik prie$ keleta mety. Dél trikstamo gilesnio
mokslinio temos iStyrimo, gauti rezultatai buty naudingi prekiy Zenklams, siekiantiems vartotojy
susidoméjimo ir jsitraukimo } turinio kiirimg socialiniuose tinkluose.

Empiriniam konceptualiojo modelio pagrindimui pasirinktas populiariausias Lietuvoje socialinis
tinklas ,,Facebook* (TNS, 2015). ,,Facebook® socialinis tinklas nuolat tobuléja, pasitilo vis daugiau
galimybiy vartotojams ir jmonéms dalintis turiniu. Siuo metu ,,Facebook* socialiniame tinkle galima
dalintis nuotraukomis, vaizdo jraSais, muzikos jrasais, skelbti tekstinj turinj, kurti tiesiogines
transliacijas, konkursus ir pan..

Tyrimo tikslas — empiriskai pagrjsti konceptualy vartotojy jsitraukimo ] turinio kiirima
socialiniuose tinkluose poveikio prekés zenklo vertei modelj socialinio tinklo ,,Facebook® atveju.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Nustatyti kas motyvuoja vartotojus jsitraukti j turinio kiirimg socialiniame tinkle ,,Facebook*.

2. Nustatyti vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimg socialiniame tinkle ,,Facebook® poveikj prekés

zenklo vertés dimensijoms.

3. Nustatyti vartotojy jsitraukimo j turinio kirimg socialiniame tinkle ,,Facebook* poveikj prekés

zenklo vertei.

Tyrimo hipotezés. Kaip minéta, tyrimo modelj sudaro trys pagrindiniai konstruktai: motyvai,

vartotojy jsitraukimas j turinio kitrimq socialiniuose tinkluose ir vartotojiska prekes Zenklo verte.

o —

. Motyvai AN ( \ / Prekés Zenklo verté \
N

\
I
| 1 H1
' Saviraiska | L. . ) H5 (" Zinomumas ir
| 7 Vartotojy jsitraukimas j g ..
: Pramogos —H2, turinio kiirima HE \ asociacijos )
L | H3 socialiniame tinkle H6 Suvokiama
| Socialiné aplinka I : > Facebook "L kokybé
oS | - -
. N ! H7 . .
' Bendrakiira n Ha, " Lojalumas )/

21 pav. Vartotoju jsitraukimo i turinio kiirima socialiniuose tinkluose poveikio prekés Zenklo vertei
empirinio tyrimo hipotezés: socialinio tinklo Facebook atvejis
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Remiantis analizuoty moksliniy tyrimy rezultatais, suformuluotos 8 tyrimo hipotezés (zr. 21 pav.).

Atlikus vartotojy motyvy, skatinanc¢iy jsitraukimg j turinio kiirimg socialiniuose tinkluose, teoring

studijg (zr. 2.1.3 skyriy), atrinkti daZniausiai autoriy analizuojami motyvai — savirai$ka, pramogos,

socialiné aplinka bei, turinio kiirimo kontekste vis daugiau reikSmés jgaunanti, bendrakiira. Pirmos

keturios tyrimo hipotezés formuluojamos atsizvelgiant j André (2015) ir Bonhomme et al. (2012) atlikty

tyrimy rezultatus (zr. 18 ir 19 pav.):

H1: Saviraiskos motyvas daro teigiamgq jtakg vartotojy apsisprendimui jsitraukti j turinio kiirimg
socialiniame tinkle ,, Facebook “.

H2: Pramogy motyvas daro teigiamgq jtakq vartotojy apsisprendimui jsitraukti j turinio kiirimg
socialiniame tinkle ,, Facebook “.

H3: Socialinés aplinkos motyvas daro teigiamgq jtakq vartotojy apsisprendimui jsitraukti j turinio
kiirimg socialiniame tinkle ,, Facebook “.

H4: Bendrakiiros motyvas daro teigiamq jtakq vartotojy apsisprendimui jsitraukti j turinio kiirimg
socialiniame tinkle ,, Facebook *.

VartotojiSkos prekés Zenklo vertés dimensijos (Zinomumas ir asociacijos, suvokiama kokybe,

lojalumas) modelyje i$skirtos remiantis 2.2 skyriuje atlikta teorine studija. Siekiant nustatyti vartotojy

jsitraukimo ] turinio kiirimg socialiniame tinkle ,,Facebook® poveikj prekés zenklo dimensijoms,

formuojamos hipotezés paremtos Schivinski ir Dgbrowski (2015) tyrimo rezultatais (zr. 17 pav.):

H5: Vartotojy jsitraukimas j turinio kitrimq socialiniame tinkle ,, Facebook “ daro teigiamgq jtakq
prekés Zenklo Zinomumui ir asociacijoms.

H6: Vartotojy jsitraukimas j turinio kiirimq socialiniame tinkle ,, Facebook* daro teigiamq jtakq
suvokiamai prekés Zenklo kokybei.

H7: Vartotojy jsitraukimas j turinio kitrimg socialiniame tinkle ,, Facebook* daro teigiamgq jtakq
lojalumui prekeés Zenklui.

Schivinski ir Dagbrowski (2013), André (2015) ir Bonhomme et al. (2010) atlikty tyrimy rezultatai

atskleide, jog vartotojy jsitraukimas j turinio kiirimg daro teigiamg poveikj vartotojiskai prekeés zenklo

vertei. Atsizvelgiant | $iy autoriy tyrimy rezultatus (zr. 16, 18 ir 19 pav.), formuluojama hipoteze:

H8: Vartotojy jsitraukimas j turinio kirimq socialiniame tinkle ,, Facebook* daro teigiamq jtakq

prekeés Zenklo vertei.

3.2. Tyrimo pobiudis ir metodas

Siekiant nustatyti rySius tarp analizuojamy konstrukty, pasirinkta vykdyti kiekybinj aprasomgji

tyrimg. Pasak, Kardelio (2016), kiekybiniai tyrimai atliekami siekiant patvirtinti ar paneigti i$sikeltas

hipotezes, t.y. tiriami tik modelyje nurodyti, o ne visi jmanomi rysiai tarp kintamujy. Sis tyrimo tipas

dar vadinamas statistiniu tyrimu, kurj atliekant gauti duomenys yra apdorojami vadovaujantis
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matematiniais statistiniais metodais (Kardelis, 2016). Tyrimo metu surinkti duomenys bus apdorojami
»IBM SPSS statistics 23 ir ,, MS Excel* programomis.

Pasirinktas pirminiy duomeny rinkimo metodas - internetiné anketiné apklausa, Kuriai atlikti bus
naudojamas i§ anksto paruoitas klausimynas (r. 1 prieda). Sis metodas pasirinktas dél nesudétingo
duomeny surinkimo ir analizés galimybiy bei greito ir paprasto respondenty pasiekimo. Klausimynas
sudarytas remiantis antroje darbo dalyje atlikta mokslinés literataros studija, bei analizuotuose tyrimuose
pateiktomis matavimo skalémis.

Duomeny rinkimo procesas buvo vykdomas 2017 mety kovo 20 d. — balandZzio 18 d. socialiniame
tinkle ,,Facebook*. Nuoroda j apklausg dalintasi vieSose jvairaus pobiidzio socialinio tinklo ,,Facebook*
grupése, siunciant asmenines zinutes vartotojams, bei tiesiogiai skelbiant nuoroda j apklausg ant tyréjo

,,Facebook* sienos.

3.3. Kintamyjy operacionalizacijos sprendimai

Atsizvelgus 1 mokslinés literatiiros ir empiriniy tyrimy analiz¢ bei Kardelio (2016) pateiktus
bendruosius anketos sudarymo reikalavimus, parengtas 9 (2 atviry ir 7 uzdary) klausimy klausimynas
(zr. 1 prieda), apimantis keturias pagrindines dalis — jZanga, jvadiniai klausimai, pagrindiniai tyrimo
klausimai, socio-demografiniai klausimai.

Pirma dalis. Jzanga | klausimyng, kurioje trumpai pristatomas pagrindinis tyrimo tikslas,
nurodoma kur ir kaip bus panaudojami surinkti duomenys, pateikiama klausimyno pildymo instrukcija.
Respondentai taip pat supazindinami su pagrindiniy terminy apibrézimais, siekiant i§vengti vartotojy
nesupratimo, kas yra tiriama.

Antra dalis. Jvadiniai (lengvi) klausimai, siekiant, kad respondentas jsijausty j temg bei lengviau
atsakyty | pagrindinius tyrimo klausimus, turédamas omeny jam gerai zinomg prekés Zenklg (1-3
klausimai) Taip pat Sioje dalyje pateikiamas respondenty tinkamumo tyrimui atrankos klausimas (2
klausimas).

Tredia dalis. Klausimai skirti pagrindiniams tyrimo duomenims, reikalingiems analizuojamy
konstrukty iSmatavimui, gauti (4-7 klausimai). Siekiant i§matuoti tris pagrindinius tyrimo konstruktus
atrinktos, analizuoty moksliniy tyrimy rezultatais paremtos, matavimo skalés.

Ketvirta dalis. Klausimai skirti surinkti respondenty demografinius duomenis, kurie bus
panaudojami duomeny analizéje (8-9 klausimai).

14 lenteléje pateikiamas detalizuotas tyrimo anketos klausimy pagrindimas.
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Klausimo tipas /
Konstruktas

Klausimai / Teiginiai

14 lentelé. Anketos klausimy pagrindimas

Pagrindimas

1.Kiek laiko kasdien vidutini§kai praleidziate nar§ydami
,Facebook* tinkle?

Skirtas jvesti respondenta | bendra tema, bei nustatyti, kiek respondentai vidutiniskai
praleidzia laiko ,,Facebook* socialiniame tinkle. Sudaryta autorés.

2.Kuriomis 18§ i§vardyty veikly uzsiimate socialiniame

Atrankinis kKlausimas, uztikrinti, kad tyrime dalyvauty tik turinj socialiniame tinkle

Ivadiniai . « kuriantys vartotojai. Taip pat, §io klausimo atsakymai leis nustatyti populiariausia
o tinkle ,,Facebook*? . o .
klausimai kuriamo turinio tipg respondenty tarpe. Sudaryta autorés.
3. IYar.(.hnklte prelies zenkla{, kurj dazn%au§1a1 vaizduoj a"fe Respondenty jvardintas prekés zenklas toliau bus naudojamas klausimuose skirtuose
(apie ji kalbate) Jusy skelbiamame turinyje ,,Facebook o k K .. .
tinkle tyrimo konstrukty matavimui. Sudaryta autorés.
4.1. .. galiu padaryti gera jspidj kitiems. Eﬁ:(glzn::?cilggtg Iismatuotl savirai§kos motyvg jsitraukti j turinio kiirima socialiniame
Saviraiska 4.2. ...gal%u pagerinti k.“.‘* fuomong apic mane. Teiginio pradzia: Kurdamas su X prekés Zenklu susijusj turinj ,, Facebook “ tinkle as...
4.3. ...galiu perteikti kitiems, kas as esu. . . e S O
4.4. . galiu perteikti Kitiems, kas as noriu biti 7 baly leerjto skalé (1 — visiSkai nesutinku; 7 — visiskai sutinku).
o ’ ) Pagal Jahn ir Kunz (2012)
4.5. +Jaucly, Jog man smagy. Teiginiai skirti iSmatuoti pramogy motyva jsitraukti j turinio kiirima socialiniame tinkle
4.6. ...jauciu jaudulj. Facebook®
Pramogos 4.7....jautiu malonuma. Teiginio pradzia: Kurdamas su X prekés Zenklu susijusj turinj ,, Facebook* tinkle as...

4.8. ...jauciu, jog man linksma.
4.9. ...siekiu uzimti savo laisvg laikg.
4.10. ... jauciu, jog man jdomu.

7 baly Likerto skalé (1 — visiskai nesutinku; 7 — visiskai sutinku).
Pagal Jahn ir Kunz (2012)

Motyvai

4.11. ...jauciu, jog esu bendruomenés dalis.
4.12. ...siekiu perteikti savo interesus ir pomégius

Teiginiai skirti iSmatuoti socialinés aplinkos motyva jsitraukti j turinio kiirimg
socialiniame tinkle ,,Facebook*.

4.16. ...jauciu, jog galiu pakeisti X prekés Zenkla ir tuo
paciu labiau pasitenkinu jj vartodamas.

Socialiné draugams. . e L L o g
aplinka 4.13. ...galiu sustiprinti savo socialinj dalyvavima Te1g1mo.pradz1a. K.urdamc'ls.:m X prekgs zei‘aklu susijusj turz.n; ,, Facebook“ tinkle as...
. AN . 4 . 7 baly Likerto skalé (1 — visiskai nesutinku; 7 — visiskai sutinku).
(jsitraukimg  jvairias bendruomenines veiklas ir
. - . Pagal Azar et al. (2016)
visuomeninj gyvenima)
4.14. ...siekiu sukurti dialogg su X prekeés zenklu. Teiginiai skirti iSmatuoti bendrakiiros motyva jsitraukti j turinio kiirima socialiniame
4.15. ...randu vertingos informacijos apie prekés Zenklg i$ tinkle ,,Facebook*.
Bendrakiira | kity vartotojy. Teiginio pradzia: Kurdamas su X prekés Zenklu susijusj turinj ,, Facebook* tinkle as...

7 baly Likerto skalé (1 — visiskai nesutinku; 7 — visiskai sutinku).
Pagal Bonhomme et al. (2012)




Klausimo tipas /

Klausimai / Teiginiai

14 lentelés tesinys. Anketos klausimy pagrindimas

Pagrindimas

Konstruktas

Vartotojy
jsitraukimas j
turinio kiirimg
socialiniame
tinkle
,,Facebook*

5.1. Skelbiu jraSus (atnaujinu savo statusg), susijusius su X prekés zenklu.

5.2. Rasau atsiliepimus apie X prekés zenkla.

5.3. Skelbiu savo darytas nuotraukas, susijusias su X prekés zenklu.

5.4. Skelbiu savo kurtus pieSinius ir/ar grafinio dizaino eskizus, susijusius su X prekeés
zenklu.

5.5. Skelbiu savo sukurtus muzikos jrasus, kuriuose minimas X prekés zenklas.

5.6. Skelbiu savo sukurtus vaizdo jrasus, kuriuose vaizduojamas X prekés zenklas.

Klausimai skirti iSmatuoti vartotojy jsitraukima
socialiniame tinkle ,,Facebook*. Uzduodamas klausimas:
Kaip daznai uZsiimate nurodytomis veiklomis
,,Facebook* tinkle?

5 baly Likerto skalé (1 — labai retai; 5 — labai daznai)
Jtraukiamas ir O — niekada.

Pagal Schivinski et al. (2016)

Kuriamo turinio
pobudis

6. Kokio pobtidzio turinj, X prekés Zenklo atzvilgiu, kuriate dazniausiai?

Klausimu siekiama i$siaiSkinti, kokj turinj prekiy Zenkly
atzvilgiu vartotojai kuria daugiausiai. Sudaryta autores.

Prekés zenklo
Zinomumas ir

7.1. Galiu atpazinti X prekés zenklg tarp kity konkuruojanciy prekiy zenkly.
7.2. Man yra zinomas X prekés Zenklas.
7.3. Kai kurios X prekés zenklo charakteristikos greitai iskyla mano mintyse.

Klausimai skirti iSmatuoti prekés Zenklo zinomumo ir
asociacijy konstruktg.
5 baly Likerto skalé (1 — visiskai nesutinku; 5 — visigkai

prekés zenklui

7.7. X prekés zenklas biity pirmasis mano pasirinkimas.
7.8. AS nepirksiu kity prekiy Zenkly, jei parduotuvéje galésiu jsigyti X prekés Zenkla.

asociacijos 7.4. Galiu greitai prisiminti X prekés Zenklo simbolj ar logotipa. sutinku).
7.5. Man sunku jsivaizduoti X prekés Zenkla. Pagal Yoo ir Donthu (2001)
Klausimai skirti iSmatuoti lojalumo prekés zenklui
Lojalumas 7.6. AS laikau save lojaliu X prekés zenklui. konstrukta.

5 baly Likerto skalé (1 — visiskai nesutinku; 5 — visiskai
sutinku).
Pagal Yoo ir Donthu (2001)

Klausimai skirti iSmatuoti suvokiamos prekés zenklo

X prekés zenkla.
7.14. Jei kitas prekés zenklas niekuo nesiskiria nuo X prekés zenklo, geriau yra jsigyti X
prekeés Zenkla.

Suvokiama i L . R vertés konstrukta.
prekés zenklo 7.9. Tikétina, k.ad.X p.re.k °s zen.klo kokybé yra lvabal auksta. . 5 baly Likerto skalé (1 — visiskai nesutinku; 5 — visiskai
. 7.10. Yra labai didelé tikimybé, kad X prekés Zenklas yra funkcionalus. .
kokybé sutinku).
Pagal Yoo ir Donthu (2001)
7.11. Prasminga pirkti X prekés Zenklo prekes vietoje kity prekiy Zenkly, net jei prekés yra
vienodos. T . .
. 7.12. Net jei kitas prekés zenklas pasizymi tokiomis pat savybémis kaip X prekés zenklas, Klal%mmal skirti iSmatuoti vartotojiskos prekés Zenklo
Vartotojiska ST T, L vertés konstrukta.
o~ vis vien rink¢iausi X prekés zenkla. . . e L e

prekés zenklo . . NS . . .. ... | 5baly Likerto skalé (1 — visiskai nesutinku; 5 — visiskai
verte 7.13. Jei yra kitas prekés Zenklas toks pat geras kaip X prekés zenklas, vis vien rink¢iausi sutinku)

Pagal Yoo ir Donthu (2001)

Respondenty
charakteristikos

8.Jusy lytis; 9.Jiisy amzZius.

Klausimai, skirti surinkti demografinius respondenty
duomenis. Sudaryta autores.




3.4. Tyrimo imties procediiry pagrindimas

Imties atrankos metodas. Tyrimo respondentus pasirinkta atrinkti remiantis netikimybine
(neatsitiktine) patogumo atranka, kai atrenkami patogiausi, ariausiai esantys ir lengviausiai prieinami
tiriamosios visumos elementai. Kardelio (2016) teigimu, taip atrenkami respondentai negali visiSkai
atspindéti visos populiacijos, taCiau Sis buidas yra tinkamas siekiant iStirti arciausiai esancius ir
patogiausiai pasiekiamus asmenis.

Imties dydzio nustatymas. Internet World Stats 2016 mety birzelio mén. duomenimis, Lietuvoje
buvo 1,4 min. ,,Facebook® vartotojy, todél imties dydj pasirinkta apskaiciuoti naudojantis Paniott‘o
imties formule:

n=1/(A?+ 1/N)

n — reikiamas respondenty skaicius;

A — paklaida;

N — visumos nariy skaicius.

Su 95% patikimumu ir 5% paklaida apskai¢iuotas imties dydis - 400 respondenty.

Tyrimo imties dydis. Internetiné apklausa vykdoma pasinaudojant manoapklausa.lt portalo

teikiamomis paslaugomis. Tyrime i§ viso dalyvavo 490 respondenty.

3.5. Tyrimo duomeny analizés ir statistinio apdorojimo procediiros

Tyrimo metu surinkti duomenys analizuojami statistiniy duomeny apdorojimo programa IBM
SPSS Statistics 23, duomeny apipavidalinimui ir diagramy sudarymui naudojama MS Excel programa.
Duomeny analizei naudoti metodai:

o Naujy kintamyjy kiirimas ir jy matavimo skaliy patikimumo tikrinimas. Matavimo skalés
patikimumo vertinimui skai¢iuojamas Kronbacho alfa (angl. Cronbach's alpha) koeficientas, kurio
reik§mé gerai sudarytai skalei, pasak Pukéno (2009), turi buti didesné nei 0,7. Atlikus matavimo skaliy
patikimumo analiz¢, kuriami nauji kintamieji naudojami tolimesniuose tyrimo rezultaty analizés
zingsniuose.

o AprasSomoji statistiné analizé atlickama siekiant detaliau iSanalizuoti tyrimo konstruktus,
kiekvienam skaiciuojant statistinj vidurkj, standartinj nuokrypi ir jvertinimy suma.

o Koreliaciné analizé atliekama siekiant nustatyti kintamyjy, matuoty pagal Likerto skale, pory
tarpusavio rySji. RySio tarp dviejy ranginiy kintamyjy stiprumui nustatyti naudojamas Spearman
koreliacijos koeficientas, kuris, pasak Piligrimienés (2016), yra patogus, siekiant atrasti ar egzistuoja
kokia nors asociacija tarp dviejy kintamyjy, nepriklausomai nuo duomeny pasiskirstymo ir galimy
i§skir¢iy. Atliekant koreliacing analizg, pirmiausia nustatoma ar tarp kintamyjy egzistuoja statistiskai

reikSmingas rySys (p < a, kur o - nustatytas reik§Smingumo lygmuo), tada jvertinama ar egzistuoja
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teigiamas, ar neigiamas (su minuso Zenklu) rySys ir galiausiai — egzistuojancio rysio stiprumas. Analizei
naudojama Piligrimienés (2016), remiantis Cohen et al. (2003), pateikta koreliacijos koeficienty
interpretacija:

- 0,00 - 0,19 — labai silpnas rysys;

- 0,20 - 0,39 — silpnas rysys;

- 0,40 - 0,69 — vidutinis rysys;

- 0,70 - 0,89 — stiprus rysys;

- 0,90 - 1,00 — labai stiprus rysys.

e Regresiné analizé naudojama iSsikelty tyrimo hipoteziy tikrinimui, siekiant jvertinti
priklausomo kintamojo priklausomybe¢ nuo nepriklausomo kintamojo. Atliekant regresing analize
pirmiausiai vertinamas modelio tinkamumas, kurj parodo determinacijos koeficientas (R?) bei ANOVA
p reik§meé. Pasak CekanaviGiaus ir Murausko (2014), determinacijos koeficientas turi biiti nemaZesnis
nei 0,20, taciau net ir esant mazesniam — modelis gali biiti taitkomas, taciau gauti rezultatai turi biiti
gilinami. ANOVA p reiksmé turi bati mazesné nei 0,05. Toliau tikrinamas kiekvieno regresoriaus
statistinis reikSmingumas p, kuris turi buti maZesnis nei 0,05. Nepriklausomojo kintamojo jtaka

priklausomam kintamajam parodo standartizuota Beta (B) reikSmé.

Naudojantis aptartais duomeny analizés metodais, siekiama jgyvendinti iSsikeltus tyrimo tikslus
bei patikrinti pagrindines tyrimo hipotezes. Gauti rezultatai bus palyginami su panaSios tematikos

moksliniais tyrimais. Atsizvelgiant | gautus rezultatus pateikiamos rekomendacijos ir tolimesnés tyrimy

Kryptys.
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4, VARTOTOJU ISITRAUKIMO ] TURINIO KURIMA SOCIALINIUOSE
TINKLUOSE POVEIKIO PREKES ZENKLO VERTEI TYRIMO
REZULTATAI IR DISKUSIJA

4.1. Tyrimo respondenty apibiidinimas

Tyrime dalyvavo 490 respondenty, i§ kuriy 33 proc. sudaré vyrai (160) ir 67 proc. — moterys (330).
Respondenty amziaus amplitudé siekia nuo 13 iki 63 mety, amziaus vidurkis — 24 metai. 68 proc.

respondenty socialiniame tinkle ,,Facebook* vidutiniskai praleidzia 1-4 val. kasdien (zr. 15 lentele).

15 lentelé. Respondenty laikas praleidziamas socialiniame tinkle ,,Facebook*

Maziauneilval. | 1-2val. | 2—4val. | 4-6val. | Daugiaunei6val. |
N 60 144 189 66 31
% 12.2% 29.4% 38.6% 13.5% 6.3%

Siekiant tyrime apimti | turinio kiirimg socialiniame tinkle ,,Facebook® jsitraukusius asmenis,
apklausoje respondentams buvo uzduotas atrankinis klausimas, prasant nurodyti, kokio tipo turinj

respondentas yra sukiires socialiniame tinkle ,,Facebook® (zr. 22 pav.).

Skelbiu savo kurtus pieSinius / grafinius dizainus,
kuriuose vaizduojamas tam tikras prekeés Zenklas.

Rasau atsiliepimus apie tam tikrus prekiy zenklus.
Skelbiu savo sukurtus muzikos jrasus, kuriuose

minimas tam tikras prekés Zenklas.

Skelbiu savo sukurtus vaizdo jrasus, kuriuose
vaizduojamas tam tikras prekés zenklas.

Atnaujinu savo Facebook statusa, paminédama(-as)
tam tikrg prekés zenkla

Skelbiu savo darytas nuotraukas, kuriose
vaizduojamas tam tikras prekés Zenklas.

235

Neuzsiimu nei viena i$ auks¢iau i$vardinty veikly 221

22 pav. Respondenty jsitraukimas j turinio kiirima socialiniame tinkle ,,Facebook*

45 proc. (221 resp.) apklausoje dalyvavusiy respondenty teigia, jog nekuria turinio socialiniame
tinkle ,,Facebook®. Paaiskéjo, kad tik 55 proc. (269 resp.) visy respondenty dalyvavusiy apklausoje yra
jsitrauke ] turinio kiirimg socialiniame tinkle ,,Facebook®, tod¢l tolimesné tyrimo rezultaty informacija
remiasi 269 respondenty atsakymais. Kaip galima matyti 22 pav., populiariausi turinio tipai, vartotojy
jsitraukianciy j turinio kiirimg tarpe, yra jy paciy kuriamos nuotraukos, kuriose vaizduojamas prekés
zenklas (87 proc.; 235 resp.) ir statuso atnaujinimas, paminint prekés zenkla (71 proc.; 191 resp.).

16 lenteléje pateikiamos respondenty, jsitraukusiy j turinio kiirimg socialiniame tinkle

»Facebook®, demografinés charakteristikos.
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16 lentelé. Respondenty demografinés charakteristikos

Respondentu charakteristikos \ %
Lytis Vyra§ 76 28,3
Moteris 193 71,7

iki 21 m. 39 14,5

Amzius 21-25 m. 181 67,3
26-30 m. 30 11,2

vir§ 30 m. 19 7,1
1§ viso: 269 100,0

Analizuojant tyrime dalyvavusiy respondenty charakteristikas, verta atkreipti démesj, jog
dominuoja moteriskos lyties respondentés (71,7 proc.). Didzioji dalis respondenty (67,3 proc.) patenka
1 21-25 mety amziaus kategorija, o bendrai skai¢iuojant, respondenty grupé iki 25 mety amziaus sudaro
beveik 82 proc. visy tyrimo respondenty — tai i§ esmés atitinka bendrg pasaulio statistikg, jog aktyviausiai
jsitraukiantys ] turinio kiirimg socialiuose tinkluose yra $ios amziaus kategorijos vartotojai.

I turinio kiirimg socialiniame tinkle ,,Facebook* jsitrauke respondentai buvo paprasyti jvardinti
prekés zenkla, kurj dazniausiai vaizduoja (apie jj kalba) savo kuriamame turinyje. 23 pav. pateikiami

apibendrinti respondenty jvardyty prekiy Zenkly pasiskirstymo pagal atstovaujamas prekiy kategorijas

rezultatai.
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23 pav. Prekiy Zenkly, su kuriais susijes kuriamas turinys socialiniame tinkle ,,Facebook*, atstovaujamos
prekiy kategorijos

Daugiausiai respondenty nurodé prekiy Zenklus priskiriamus aprangos ir aksesuary kategorijai —
tai gali blti paaiSkinama tuo, jog didZigja tyrimo respondenty dalj sudaro moterys. Analizuojant
dazniausiai jvardintus prekiy Zenklus Sioje kategorijoje galima isskirti sportiniy drabuziy prekiy Zenklus
»Nike* ir ,,Adidas“. Analizuojant bary, kaviniy ir restorany prekiy zenkly kategorija — daZniausiai
jvardinti prekiy Zenklai yra ,,McDonalds* bei ,,Starbucks. DidZiaja dalj elektronikos prekiy Zzenkly

kategorijos sudaro ,,Apple“ bei ,,Samsung® prekiy Zenklai.
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Respondenty taip pat buvo praSoma nurodyti, kokio pobudzio turinj, jvardinto prekés Zenklo

atzvilgiu, kuria dazniausiai (zr. 17 lentelg).

17 lentelé. Vartotojy kuriamo turinio, susijusio su prekés Zenklu, socialiniame tinkle ,,Facebook* pobuidis

Teigiamas NEIGIEINES Neutralus IS viso
N 210 11 48 269
% 78.07 4.09 17.84 100

17 lentel¢je pateikti rezultatai rodo, jog daugiau nei 78 proc. tyrime dalyvavusiy respondenty
dazniausiai kuria teigiama turinj susijusj su prekés Zenklu. Galima daryti prielaida, jog vartotojai yra
labiau linke dalintiS geromis emocijomis ir patirtimi, susijusia su atitinkamu prekés zenklu. Beveik 18
proc. respondenty nurodé, jog kuria neutraly turinj prekés zenklo atzvilgiu — tai rodo, jog dalis vartotojy
néra linke i8reikSti emocijas susijusias su tam tikru prekeés zenklu.

Apibendrinant tyrime dalyvavusiy respondenty charakteristikas galima teigti, jog respondenty
nurodyti prekiy zenklai, atsispindintys jy kuriamame turinyje, yra pasaulinio zinomumo sulauke prekiy
zenklai, turintys auksta prekés zenklo verte, todél néra keista, jog vartotojai yra linke reiksti daugiau
teigiamas emocijas ir §iy prekiy Zenkly atzvilgiu kurti teigiamo pobiidzio turinj socialiniame tinkle
»Facebook®. Didzioji dalis respondenty, kurianciy turinj socialiniame tinkle ,,Facebook* patenka i
amziaus grupe iki 25 mety, taip patvirtinant pasaulines tendencijas, jog biitent Sios amziaus grupés

vartotojai yra aktyviausiai jsitraukiantys j turinio kiirimg socialiniuose tinkluose.

4.2. Tyrimo duomenuy analizé ir interpretacija

Tyrimo instrumento metodologinés kokybés rodikliai. Prie§ pradedant analizuoti tyrimo
rezultatus, rekomenduotina jvertinti tyrimo instrumento tinkamuma ir patikimuma. Tyrimo konstrukty
matavimy skaliy tinkamumas grindziamas tuo, jog matavimui parinktos moksliniais tyrimais patikrintos
skalés, o patikimumo vertinimui skai¢iuojamas Kronbacho alfa (angl. Cronbach ‘s alpha) koeficientas

(zr. 18 lentele).

18 lentelé. Tyrimo konstrukty matavimo skaliy patikimumo koeficientai

Konstruktas Tei.gvi.niq Cmnba.df s .

skaic¢ius* | alpha reik§meé
Savirai$ka 4(4) 0,849
Pramogos 5 (6) 0,885
Socialiné aplinka 3(3) 0,768
Bendrakiira 3(3) 0,746
Vartotojy jsitraukimas j turinio kiirima socialiniame tinkle ,,Facebook* 6 (6) 0,912
Prekés Zenklo zZinomumas ir asociacijos 4 (5) 0,869
Suvokiama prekés Zenklo kokybé 2(2) 0,833
Lojalumas prekés zenklui 33 0,820
Vartotojiska prekés zenklo verté 3(4) 0,911
VISAS KLAUSIMYNAS 33 0,938

*Skliausteliuose nurodomas skalés teiginiy skaicius pries patikimumo tikrinimg




Pasak Pukéno (2010), gerai sudarytos skalés Kronbacho alfa reikSmé turi buti didesné nei 0,7 —
tada skal¢ laikoma patikimai matuojancia. Kaip matoma 18 lenteléje, visy tyrime naudojamy konstrukty
skaliy patikimumo koeficientai yra didesni nei 0,7 — svyruoja nuo 0,746 iki 0,912. Bendras viso
klausimyno patikimumo koeficientas — 0,938. Atlikus skaliy patikimumo analize¢, buvo koreguojamos
pramogy motyvo, prekés Zenklo Zinomumo ir asociacijy bei vartotojiskos prekés Zenklo vertés matavimo
skalés — atsisakyta teiginiy, kuriuos pasalinus matavimo skaliy patikimumas iSaugo (i$§samis konstrukty
matavimo skaliy patikimumo analizés duomenys pateikiami 2 priede). Remiantis atlikta skaliy
patikimumo analize, buvo sukurti 9 nauji kintamieji, kurie bus naudojami tolimesnéje tyrimo duomeny

analiz¢je.

AprasSomoji statistiné analizé atlickama siekiant detaliau iSanalizuoti vartotojy motyvy,
isitraukimo ] turinio kiirimg socialiniuose tinkluose ir prekés zenklo vertés bei jos dimensijy vidutinius
vertinimus. Detalis kiekvieno konstrukto teiginiy vertinimai pateikiami 3 priede.

Analizuojant motyvus, skatinancius vartotojus jsitraukti j turinio ktrimg socialiniame tinkle
,Facebook®, verta pastebéti, jog motyvy matavimo skalés buvo sudarytos i§ 7 baly, o gauti rezultatai
rodo, jog bendras visy analizuoty motyvy teiginiy vidurkis siekia 4,67 balus - trijy motyvy (socialiné
aplinka, pramogos, saviraiska) teiginiy bendri vidutiniai vertinimai vir§ija bendra vidurkj ir vieno
(bendrakiira) — mazesnis uz bendrg vidurkj (zr. 24 pav.).

Auksciausiai vertinami socialinés aplinkos motyvo teiginiai (4,96) — respondentai labiausiai
sutinka su teiginiu, jog kurdami turinj susijusj su prekés Zenklu siekia perteikti savo interesus ir
pomégius draugams. Taip pat pritariama teiginiams, jog kurdami turinj susijusj su prekés zenklu
respondentai jauciasi bendruomenés dalimi ir gali sustiprinti savo socialinj dalyvavimg (jsitraukimg j

jvairias bendruomenines veiklas ir visuomeninj gyvenimg) (zr. 3 prieda).

Socialiné aplinka 4.96
Pramogos 4.68
Saviraiska 4.77
4,67

0.00 1.00 2.00 3.00 400 " 5.00 6.00 7.00
Vertinimy vidurkis

24 pav. Vartotoju motyvy, skatinan¢iy jsitraukima j turinio kiirima socialiniame tinkle, vidutinis
respondenty vertinimas balais

Toliau pagal vidutinj vertinimg rikiuojasi saviraiSkos motyvo teiginiai (4,77). Respondentai

taip pat auksciau uz vidurkj yra vertinamas teiginys, jog kurdami turinj socialiniame tinkle respondentai

gali perteikti kitiems, kas jie yra. Treciasis yra pramogy motyvo teiginiy vertinimo vidurkis (4,68) —
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respondentai labiausiai sutinka, jog kurdami su prekés zenklu susijusj turinj jie jaucia, jog jiems smagu,
jdomu ir linksma. Zemiausias — bendrakiiros motyvo teiginiy vidurkis (4,26), nors vartotojai sutinka, jog
kurdami su prekés zenklu susijusj turinj socialiniame tinkle jie randa vertingos informacijos apie prekés
zenkla i§ kity vartotojy, taciau néra tikri, jog jauciasi galintys pakeisti prekés zenkla ir taip labiau
pasitenkinti jj vartojant ar siekia sukurti dialogg su prekés zenklu (zr. 3 prieds).

Detalizuojant vartotojy jsitraukimo j turinio kiirima socialiniame tinkle ,,Facebook* konstrukta (Zr.

25 pav.), pastebéta, jog tyrimo respondentai pasizymi itin Zemu bendru jsitraukimo lygiu (2,49).

Vartotojy jsitraukimas j turinio kiirimg 2.49

Skelbiu savo sukurtus vaizdo jrasus, kuriuose
vaizduojamas X prekés Zenklas.

Skelbiu savo sukurtus muzikos jrasus, kuriuose minimas
X prekeés zenklas.

Skelbiu savo kurtus piesinius ir/ar grafinio dizaino
eskizus, susijusius su X prekeés zenklu.

Skelbiu savo darytas nuotraukas, susijusias su X prekés _ 384

zenklu.

Rasau atsiliepimus apie X prekés zenkla.

Skelbiu jrasus (atnaujinu savo statusg), susijusius su X
L 2.91
prekes zenklu.

0.00 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00
Vertinimy vidurkis

25 pav. Vartotoju isitraukimo i turinio kiirimg socialiniame tinkle ,,Facebook* vidutinis respondentu
vertinimas balais

Tyrime dalyvave respondentai dazniausiai i$ visy jvardinty veikly uzsiima savo daryty nuotrauky,
Kuriose vaizduojamas prekés zenklas skelbimu. Taip pat auk$¢iau vidurkio yra ir jraSy (statuso
atnaujinimo), susijusiy su prekés zenklu skelbimas. Reciausiai respondentai skelbia savo sukurtus
muzikos jrasus susijusius su prekés zenklu.

Analizuojant prekés Zenklo vertés dimensijy teiginiy vidutinius vertinimus (zr. 26 pav.),
pastebima, jog auks¢iausiai vertinami prekés Zenklo zinomumo ir asociacijy teiginiai — respondentai
sutinka, jog jiems yra zinomas prekés zenklas su kuriuo susij¢s jy kuriamas turinys socialiniame tinkle

ir jie gali greitai jj prisiminti ir atpazinti tarp kity konkuruojanciy prekiy Zenkly (zr. 3 prieda).

Prekés zenklo verté _ 3.47
Lojeumes Y o
Zinomumas ir asociacijos _ 4.26

0.00 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00
Vertinimy vidurkis

26 pav. Prekés Zenklo vertés ir jos dimensiju vidutinis respondenty vertinimas balais
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Toliau rikiuojasi suvokiamos prekés zenklo kokybés teiginiy vidutinis vertinimas (3,83) —
respondentai sutinka, jog yra didelé tikimyb¢, kad prekés Zenklas su kuriuo yra susijes jy kuriamas
turinys pasizymi auksta kokybe ir yra funkcionalus. Lojalumo prekés zenklui teiginiy vertinimo vidurkis
yra zemiausias (3,21) — respondentai néra jsitiking, jog yra lojalais prekés zenklui su kuriuo susijes jy
kuriamas turinys.

Kalbant apie vidutinj prekés zenklo vertés konstrukto matavimo teiginiy vertinimg, galima
pastebéti, jog vartotojai néra jsitikine, jog visais atvejais skirty pirmenybe prekes Zenklui, apie kurj kuria

turinj socialiniame tinkle ,,Facebook*.

Koreliacinés analizés rezultatai. Siekiant nustatyti ar tarp analizuojamy kintamyjy egzistuoja
statistiSkai reikSmingi rySiai, atlieckama koreliaciné analizé. Prie§ atliekant koreliacing analizg,
patikrinamas kintamyjy atitikimas normalumo salygoms — atliekamas Kolmogorovo Smirnovo testas
(zr. 4 prieda). Atlikto testo rezultatai parodé, jog visi kintamieji neatitinka normalumo salygy (p<0,05),
todél koreliacinéje analizéje naudojamas Spearman koeficientas.

Pirmiausia atliekama koreliaciné analizé tarp vartotojy motyvy (saviraiska, pramogos, socialin¢
aplinka ir bendrakiira) ir vartotojy jsitraukimo ] turinio kiirimg socialiniame tinkle ,,Facebook* (zr. 4
prieda). Gauti Rezultatai atskleidé, jog tarp visy tiriamy vartotojy motyvy ir jsitraukimo j turinio kiirima
socialiniame tinkle ,,Facebook* egzistuoja statistiSkai reikSmingi (p<0,01) teigiami silpni ryS$iai (Zr. 19

lentele).

19 lentelé. Motywvy ir jsitraukimo ] turinio kiirima socialiniame tinkle ,,Facebook* koreliacinés analizés rezultatai

a socialiniame tinkle ,,Facebook*
Spearman koeficientas p reiksmé
SaviraisSka 0,313** 0,000
Pramogos 0,256** 0,000
Socialiné aplinka 0,263** 0,000
Bendrakiira 0,348** 0,000

**p<0,01

Stipriausias rySys egzistuoja tarp bendrakiiros motyvo ir jsitraukimo i turinio kiirimg socialiniame
tinkle ,,Facebook® (r=0,348), toliau atitinkamai rikiuojasi saviraiska (r=0,313), socialiné aplinka
(r=0,263) ir pramogos (r=0,256). Nustatyti rySiai rodo, jog stipréjant Siems vartotojy motyvams —
vartotojy jsitraukimas j turinio kiirimg socialiniame tinkle ,,Facebook* did¢ja.

Toliau atliekama koreliaciné analizé (zr. 4 prieda) tarp vartotojy isitraukimo ] turinio kiirimg

socialiniame tinkle ,,Facebook* ir prekés Zenklo vertés bei atskiry jos dimensijy (zr. 20 lentelg).
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20 lentelé. Jsitraukimo j turinio kiirima socialiniame tinkle ,,Facebook®, prekés zenklo vertés ir jos dimensijy
koreliacinés analizés rezultatai

Vartotoju isitraukimas i turinio kiirima socialiniame tinkle ,,Facebook“
Spearman koeficientas p reik§mé
Zinomumas ir asociacijos 0,162** 0,008
Suvokiama kokybé 0,227** 0,000
Lojalumas 0,241** 0,000
Prekeés zenklo verte 0,313** 0,000

**p<0,01

Kaip galima matyti 20 lenteléje, statistiSkai reikSmingi (p<0,01) teigiami silpni rySiai egzistuoja
tarp vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimg socialiniame tinkle ,,Facebook® ir prekés Zzenklo vertés bei
lojalumo ir suvokiamos kokybés dimensijy, o tarp vartotojy jsitraukimo ] turinio kiirimg socialiniame
tinkle ,,Facebook® ir prekés zenklo zZinomumo ir asociacijy — teigiamas labai silpnas rySys. Nustatyti
rySiai rodo, jog didéjant vartotojy jsitraukimui j turinio kiirimg socialiniame tinkle ,,Facebook* — prekeés

zenklo vert¢ ir atskiros jos dimensijos stipréja.

Regresinés analizés rezultatai. Siekiant nustatyti atskiry vartotojy motyvy jtakg vartotojy
apsisprendimui jsitraukti j turinio kiirimg socialiniame tinkle ,,Facebook®, buvo sudaryti 4 regresijos

modeliai (zr. 5 prieda), kuriy rezultatai pateikiami 21 lenteléje.

21 lentelé. Motyvy ir jsitraukimo j turinio kiirimg socialiniame tinkle ,,Facebook* regresinés analizés rezultatai

Nepriklausomi kintamieji | R2 | Beta | p |
SaviraisSka 0,080 0,283 0,000
Pramogos 0,057 0,239 0,000
Socialiné aplinka 0,074 0,272 0,000
Bendrakiira 0,117 0,342 0,000

Priklausomas kintamasis: Vartotojy jsitraukimas j turinio kitrimq socialiniame tinkle ,, Facebook

Visais atvejais ANOVA p<0,05 — tai rodo, jog modeliai yra tinkami regresijos analizei, taciau
determinacijos koeficientas R? visais atvejais yra gerokai mazesnis nei 0,2 — tai reiskia, jog kiekvienas
1§ motyvy paaiskina maziau nei 20 proc. sklaidos vartotojy jsitraukimo ] turinio kiirimg socialiniame
tinkle ,,Facebook* kintamajame.

Nors sudaryty regresijos modeliy dél per mazo determinacijos koeficiento prasmingai interpretuoti
Sio tyrimo rémuose nerekomenduojama, kiti regresinés analizés rezultatai rodo, jog visi motyvai daro
statistiSkai reikSmingg (p<0,05) teigiamg jtakg vartotojy jsitraukimui j turinio kiirimg socialiniame tinkle
,Facebook*. Didziausig jtakg i§ analizuojamy motyvy daro bendrakiiros motyvas (f=0,342), toliau pagal
stiprumg, atitinkamai rikiuojasi saviraiSka (B=0,283), socialiné¢ aplinka ($=0,272) ir pramogos
(B=0,239). Galima teigti, jog hipotezés:

H1: SaviraiSkos motyvas daro teigiamg jtakg vartotojy apsisprendimui jsitraukti j turinio kiirima

socialiniame tinkle ,,Facebook‘ — atmesta;
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H2: Pramogy motyvas daro teigiamg jtakg vartotojy apsisprendimui jsitraukti j turinio kiirima
socialiniame tinkle ,,Facebook‘ — atmesta;

H3: Socialinés aplinkos motyvas daro teigiama jtaka vartotojy apsisprendimui jsitraukti j turinio
kiirimg socialiniame tinkle ,,Facebook* — atmesta;

H4: Bendrakiiros motyvas daro teigiamg jtakg vartotojy apsisprendimui jsitraukti j turinio kiirimg
socialiniame tinkle ,,Facebook‘ — atmesta.

Pirmosios keturios hipotezés negali buti patvirtintos dél per mazy determinacijos koeficiento
reikSmiy, neleidzianciy vienareikSmiskai pasitikéti gautais rezultatais Siuose tyrimo rémuose. Visgi
anksciau atliktos koreliacinés analizés rezultatai leidzia teigti, jog rySys tarp $iy kintamyjy egzistuoja,
taciau siekiant tikslesniy rezultaty — biitini iSsamesni tyrimai.

Likusiy tyrimo hipoteziy tikrinimui sudaryti dar keturi regresijos modeliai (zr. 5 prieda), kuriais
siekta nustatyti vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimg socialiniame tinkle ,,Facebook* poveikj prekés
zenklo vertei ir atskiroms jos dimensijoms (zinomumas ir asociacijos, suvokiama kokybé, lojalumas).
Gauti rezultatai pateikiami 22 lenteléje.

22 lentelé. Isitraukimo j turinio kiirima socialiniame tinkle ,,Facebook®, prekés zenklo vertés ir jos dimensijy
regresinés analizés rezultatai

Priklausomi kintamieji R? Beta
Zinomumas ir asociacijos 0,027 0,163 0,007
Suvokiama kokybé 0,052 0,229 0,000
Lojalumas 0,072 0,268 0,000
Prekeés zenklo verté 0,112 0,335 0,000

Nepriklausomas kintamasis: Vartotojy jsitraukimas j turinio kiirimg socialiniame tinkle ,, Facebook *

Visy sudaryty modeliy ANOVA p<0,05 — tai rodo, jog modeliai yra tinkami regresijos analizei,
ta¢iau, kaip ir prie$ tai nagrinétu atveju, determinacijos koeficientas R? visuose modeliuose nesiekia
rekomenduojamos 0,2 reik§Smés, tod¢l gauti rezultatai negali biiti vienareikSmiskai priimti.

Pazvelgus j kitus regresinés analizés rezultatus, galima matyti, jog vartotojy jsitraukimas j turinio
kiirimg socialiniame tinkle ,,Facebook® daro statistiskai reik§mingg (p<0,05) teigiamg jtaka tiek prekés
zenklo vertei, tiek ir atskiroms jos dimensijoms. Analizuojant vartotojy jsitraukimo j turinio kiirima
socialiniame tinkle ,,Facebook* poveikio atskiroms prekés Zenklo vertés dimensijoms beta koeficientus,
galima pastebéti, jog didziausias poveikis yra daromas lojalumui prekés zenklui ($=0,268), toliau
atitinkamai rikiuojasi poveikis suvokiamai prekés zenklo kokybei ($=0,229) bei prekés Zzenklo
zinomumui ir asociacijoms (p=0,163). Siek tiek didesné jtaka, lyginant su atskiromis dimensijomis,
daroma bendrai visai prekés zenklo vertei ($=0,335).

Galima teigti, jog hipotezes:

H5: Vartotojy jsitraukimas ] turinio kiirimg socialiniame tinkle ,,Facebook* daro teigiamg jtaka

prekés zenklo zinomumui ir asociacijoms — atmesta,
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H6: Vartotojy jsitraukimas j turinio kiirimg socialiniame tinkle ,,Facebook* daro teigiamg jtaka
suvokiamai prekés zenklo kokybei — atmesta;

H7: Vartotojy jsitraukimas j turinio kiirima socialiniame tinkle ,,Facebook* daro teigiamg jtaka
lojalumui prekés zenklui — atmesta;

H8: Vartotojy jsitraukimas j turinio kiirimg socialiniame tinkle ,,Facebook* daro teigiamg jtaka
prekeés Zenklo vertei — atmesta.

Kaip ir pirmy keturiy hipoteziy tikrinimo atveju, likusios hipotezés Siuose tyrimo rémuose negali
biiti patvirtintos dél nepakankamai aukstos determinacijos koeficiento reikSmés. Vis délto, koreliacinés
analizés rezultatai rodo, jog statistiskai reik§mingas rySys tarp analizuoty kintamyjy egzistuoja ir

pravartu atlikti tolimesnius tyrimus.

4.3. Empirinio tyrimo rezultaty aptarimas

Pagrindiniai atlikto empirinio tyrimo tikslai buvo nustatyti, kas motyvuoja vartotojus jsitraukti j
turinio kiirimg socialiniame tinkle ,,Facebook* bei $io jsitraukimo poveikj vartotojiskai prekés zenklo
vertei ir atskiroms jos dimensijoms — zinomumui ir asociacijoms, suvokiamai kokybei bei lojalumui.
Tyrimo metu tirta, dazniausiai vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimg kontekste analizuojamy, motyvy
(Wunsch ir Vickery, 2007; Berthon, Pitt ir Campbell, 2008; Daugherty et al., 2008; Leung, 2009;
Muntinga et al., 2011; Heinonen, 2011; Bonhomme et al., 2012; Rensink, 2013; André¢, 2015) jtaka
vartotojy jsitraukimui j turinio kiirimg socialiniame tinkle ,,Facebook*.

Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize iSsikeltos aStuonios tyrimo hipotezes, kuriy
testavimui buvo atlieckama koreliaciné ir regresiné analizé. Prie§ atliekant kintamyjy tarpusavio rysiy
analize, atlikta skaliy patikimumo analizé, kurios rezultatais vadovaujantis, sudaryti kintamieji,
atspindintys konceptualiojo modelio konstruktus bei apraSomoji statistiné tiriamy konstrukty analizé.
Aprasomosios statistinés analizés rezultatai atskleidé, jog tyrime dalyvave respondentai dalinai sutinka
su trijy motyvy jtaka, skatinant jy jsitraukimg j turinio kiirimg socialiniame tinkle (socialin¢ aplinka,
pramogos, savirai§ka), o dél bendrakiiros motyvo jtakos néra apsisprende (nei sutinku nei nesutinku).
Taip pat pastebéta, jog tyrimo respondentai pasiZymi itin Zemu jsitraukimo j turinio kiirimg socialiniame
tinkle ,,Facebook* lygiu — tai galéjo paveikti rySiy analizés rezultatus. Kalbant apie prekés Zenklo vertés
ir jos dimensijy vertinimg — respondentai auks$c¢iausiai jvertino prekés zenklo su kuriuo susijes jy
kuriamas turinys zinomumo ir asociacijy teiginius, toliau rikiuojasi suvokiamos kokybés ir lojalumo
teiginiy vidutiniai vertinimai. Bendrai prekés Zenklo verte¢ matuojantys teiginiai respondenty vertinami
vidutini$kai — jie néra uztikrinti, jog skirty pirmenybe prekés Zenklui su kuriuo susij¢s jy kuriamas
turinys socialiniame tinkle. Koreliacinés analizés metu buvo siekiama nustatyti egzistuojancius rysius
tarp kintamyjy, 0 regresinés analizés metu — kokj poveikj kiekvienas 1§ analizuoty vartotojy motyvy

(saviraiSka, pramogos, socialiné aplinka ir bendrakiira) daro jsitraukimui j turinio kiirimg socialiniame
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tinkle ,,Facebook* bei $io jsitraukimo poveikj prekés zenklo vertei ir atskiroms jos dimensijoms. 23

lenteléje pateikiami tyrimo hipoteziy testavimo rezultatai.

23 lentelé. Tyrimo hipoteziy testavimo rezultaty apibendrinimas

Testavimo

Testavimo

Hipoteze rezultatas metodai Rodiklial
R?=0.080
H1: Savirai§kos motyvas daro teigiamg jtakg vartotojy Regresija p=0.000
apsisprendimui jsitraukti j turinio kiirimg socialiniame Neinterpretuotina p=0,283
tinkle ,,Facebook*. Koreliacija r=0.313
p=0.000
R?=0.057
H2: Pramogy motyvas daro teigiama jtaka vartotojy Regresija p=0.000
apsisprendimui jsitraukti j turinio kiirimg socialiniame Neinterpretuotina p=0,239
tinkle ,,Facebook*. Koreliacija r=0.256
p=0.000
R?=0.074
H3: Socialinés aplinkos motyvas daro teigiama jtaka Regresija p=0.000
vartotojy apsisprendimui jsitraukti j turinio kiirimag Neinterpretuotina p=0,272
socialiniame tinkle ,,Facebook". Koreliacija r=0.263
p=0.000
R?=0.117
H4: Bendrakiiros motyvas daro teigiama jtaka vartotojy Regresija p=0.000
apsisprendimui jsitraukti j turinio kiirimg socialiniame Neinterpretuotina p=0,342
tinkle ,,Facebook*. Koreliacija r=0.348
p=0.000
R?=0.027
H5: Vartotojy jsitraukimas j turinio kiirimg socialiniame Regresija p=0.007
tinkle ,,Facebook* daro teigiama jtaka prekés zenklo Neinterpretuotina p=0,163
Zinomumui ir asociacijoms. Koreliacija r=0.162
p=0.008
R?=0.052
HG6: Vartotojy jsitraukimas j turinio kiirima socialiniame Regresija p=0.000
tinkle ,,Facebook* daro teigiamg jtakg suvokiamai prekés | Neinterpretuotina p=0,229
zenklo kokybei. Koreliacija r=0.227
p=0.000
R?=0.072
H7: Vartotojy jsitraukimas ] turinio kiirima socialiniame Regresija p=0.000
tinkle ,,Facebook® daro teigiamg jtakg lojalumui prekés Neinterpretuotina p=0,268
zenklui. Koreliacija r=0.241
p=0.000
R?=0.112
H8: Vartotojy jsitraukimas j turinio kiirimg socialiniame Regresija p=0.000
tinkle ,,Facebook* daro teigiama jtaka prekés zenklo Neinterpretuotina p=0,335
vertei. Koreliacija r=0.313
p=0.000

Kaip matoma 23 lenteléje, nei viena i$ tyrimo hipoteziy negaléjo biiti vienareikSmiskai patvirtinta.
Pagrindiné priezastis — visais atvejais, atliekant regresing analizg, apskaiCiuotas determinacijos
koeficientas (R?) netenkino minimaliy reikalavimy ir nesieké 0,2 reik§més. Siekiant nustatyti ar tarp

kintamyjy egzistuoja statistiSkai reik§mingi rySiai, atsizvelgta | koreliacinés analizés tarp vartotojy
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motyvy ir jsitraukimo ] turinio kiirimg socialiniame tinkle ,,Facebook* bei tarp $io jsitraukimo ir prekés
zenklo vertés ir jos dimensijy rezultatus. Koreliacinés analizés rezultatai patvirtino, jog statistiskai

reikSmingi teigiami taiau silpni rySiai egzistuoja tarp visy analizuoty kintamyjy (zr. 27 pav.).
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27 pav. Socialinio tinklo ,,Facebook® atveju atlikto empirinio tyrimo rezultatais pagristas vartotojy
jsitraukimo { turinio kiirimg socialiniuose tinkluose poveikio prekés Zenklo vertei modelis

Vartotojy motyvy jtaka jsitraukimui j turinio kiirimg socialiniuose tinkluose. Atlikto
empirinio tyrimo duomeny regresinés analizés rezultatai neleido vienareik§miSkai patvirtinti tyrimo
hipoteziy. Egzistuojanéiy rySiy nustatymui pasitelkti koreliacinés analizés rezultatai atskleidé, jog tarp
visy keturiy nagrinéty motyvy ir vartotojy jsitraukimo ] turinio kiirimg socialiniame tinkle ,,Facebook*
egzistuoja statistiSkai reikSmingi, silpni teigiami rySiai. Gauti rezultatai i§ esmés atitinka ankstesniy
tyrimy rezultatus.

Atliktos koreliacinés analizés metu, nustatyta, jog tarp vartotojy saviraiskos ir jsitraukimo j turinio
ktirimg socialiniame tinkle egzistuoja statistiSkai reikSmingas silpnas teigiamas rySys (r=0.313). Tai
atitinka André (2015), analizavusio vartotojy motyvy jtakg jsitraukimui j socialinius tinklus, tyrimo
rezultatus, kurie taip pat parodé silpng kintamyjy tarpusavio rysj (r=0.35). Tuo tarpu Bonhomme et al.
(2010) atlikto tyrimo metu, nustatyta, jog tarp Siy kintamyjy egzistuoja teigiamas, vidutinio stiprumo
statistiSkai reikSmingas rySys (r=0.46). Taciau 1§ esmés, atlikty tyrimy rezultatai atskleidzia, jog
vartotojus jsitraukti j turinio kiirimg paskatina noras isreiksti save, atskleisti kitiems savo pomégius ir
pazitiras kitiems socialinio tinklo vartotojams. Siame darbe atlikto tyrimo metu nustatyta, jog tarp
pramogy motyvo ir vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimg egzistuoja stipresnis rySys (r=0.256) nei André
(2015) atlikto tyrimo metu, kur tarp $iy kintamyjy nustatytas rySys buvo statistiskai reik§mingas, taciau
labai silpnas (r=0.15). Taip pat labai silpng rysj tarp $iy kintamyjy nustaté ir Leung (2009), tyres
vartotojy motyvus jsitraukti j turinio kiirimg socialin¢je ziniasklaidoje. Gauti Sio ir anksCiau atlikty
tyrimy rezultatai leidzia manyti, jog vartotojas, norintis praleisti laika maloniai ir linksmai bus labiau

linkes jsitraukti j turinio kiirimg socialiniuose tinkluose. Analizuojant socialinés aplinkos motyvo ir
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vartotojy jsitraukimo ] turinio kurimg socialiniame tinkle ry$j, nustatytas teigiamas silpnas rysys
(r=0.263) ir tai atitinka André (2015) ir Leung (2009) tyrimy metu gautus rezultatus, kuriuose nustatyti
silpni teigiami rySiai tarp Siy kintamyjy (atitinkamai r=0.39 ir r=0.21). Egzistuojantys ry$iai, nors ir
silpni, taciau leidZia manyti, jog vartotojus jsitraukti j turinio kiirimg socialiniuose tinkluose gali
paskatinti aplinkiniy jtaka ir noras pritapti prie bendruomeniy. Remiantis tyrimo rezultatais, stipriausias
rySys i$ nagrinéty motyvy egzistuoja tarp bendrakiiros (1=0.348) ir vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimg
socialiniame tinkle. Nustatytas rySys taip pat yra stipresnis nei Bonhomme et al. (2010) nustatytas rysys
tarp Siy kintamyjy (r=0.20), taciau 1§ esmés rodo ta pacia kryptj, todél galima teigti, jog vartotojai,
kuriems nebeuztenka jmonés kuriamos vertés, tikétina labiau jsitrauks ] turinio kiirimg socialiniuose
tinkluose, siekdami kurti savitg verte prekés zenklo atzvilgiu.

Apibendrinus rysiy tarp vartotojy motyvy ir jsitraukimo j turinio kiirimq socialiniuose tinkluose
analizés rezultatus, galima pastebéti, jog regresinés analizés metu gauti rezultatai negali biiti
vienareiksmiskai priimti dél per mazZo determinacijos koeficiento. Taciau atlikta koreliaciné analizé
rodo, jog statistiskai reikSmingi teigiami rySiai tarp vartotojy motyvy ir jsitraukimo j turinio kiirimg
socialiniuose tinkluose egzistuoja ir tai is esmés patvirtina ankstesniy moksliniy tyrimy rezultatus.
Atsizvelgiant j tai, jog tyrimo respondentai labiausiai pritaria socialinés aplinkos ir saviraiskos motyvy
teiginiams, galima teigti, jog prekiy Zenklams (jmonéms), norintiems paskatinti vartotojus jsitraukti j
turinio kiirimq socialiniame tinkle ,, Facebook “, reikia skirti démesio veikloms, jgalinancioms vartotojus
perteikti savo interesus ir pomégius draugams bei savo kuriamu turiniu iSreiksti savo jspudzius ir poZiirj
] prekeés zenklq. Imonés skelbdamos jvairius zaidimus ar konkursus socialiniame tinkle gali ne tik suteikti
progq vartotojams isreiksti save, taciau taip pat suteikti galimybe modifikuoti prekés Zenklg. Vartotojus
sitraukti j turinio susijusio su prekés Zenklu kiirimg socialiniame tinkle gali ir suvokimas, jog taip jie
gali linksmai ir jdomiai praleisti laikq.

Vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimg socialiniuose tinkluose poveikis prekés Zenklo vertés
dimensijoms. Atliktos koreliacinés analizés rezultatai atskleidé, jog tarp vartotojy jsitraukimo j turinio
kirimg socialiniuose tinkluose ir prekés Zenklo Zinomumo ir asociacijy egzistuoja statistiSkai
reikSmingas teigiamas labai silpnas rySys (r=0.162). Gauti rezultatai atitinka Schivinski ir Dabrowski
(2015) tyrimo, kurio metu siekta nustatyti vartotojy ir jmonés kuriamo turinio socialiniame tinkle
,Facebook®™ poveiki prekés zenklo vertés dimensijoms, rezultatus — nustatytas labai silpnas rySys
(r=0.12) tarp kintamyjy. Nustatyta, jog tarp vartotojy jsitraukimo j turinio ktirimg socialiniuose tinkluose
ir lojalumo prekés Zenklui egzistuoja teigiamas silpnas rySys (r=0.241), o stipriausias ryS$ys nustatytas
tarp suvokiamos kokybés dimensijos ir vartotojy jsitraukimo ] turinio kiirima socialiniuose tinkluose
(r=0.327). Gauti rezultatai tik patvirtina Schivinski ir Dgbrowski (2015) tyrimo rezultatus (atitinkamai
r=0.24 ir r=0.26).
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Lygiai taip pat, kaip ir analizuojant motyvy poveikj jsitraukimui j turinio kitrimq socialiniuose
tinkluose, gauti regresinés analizés rezultatai negali biti priimti dél per mazy determinacijos koeficiento
reiksmiy, todél atsizvelgiama j koreliacinés analizés rezultatus. Gauti rezultatai visais atvejais patvirtino
Schivinski ir Dgbrowski (2015) tyrimo rezultatus: Silpnas rysys nustatytas tarp suvokiamos kokybés bei
lojalumo prekés Zenklui ir jsitraukimo j turinio kiirimq socialiniuose tinkluose, labai silpnas rysys —
SU zZinomumu ir asociacijomis. Taip pat atsizvelgus | aprasomosios statistinés analizés metu
apskaiciuotus vidutinius dimensijy teiginiy vertinimus, galima teigti, jog vartotojy jsitraukimas j turinio
kiirimg socialiniame tinkle gali formuoti didesnj prekés Zenklo Zinomumgq ir asociacijas bei formuoti
aukstesne suvokiamg prekés Zenklo kokybe. Imonéms siekiancioms, jog jy prekiy Zenklai bity zinomi ir
vartotojy suvokiami kaip funkcionaliis ir pasiZymintys auksta kokybe yra svarbu skatinti vartotojy
jsitraukimq j turinio susijusio su prekeés Zenklu kiirimq socialiniuose tinkluose.

Vartotoju jsitraukimo j turinio kiirimg socialiniuose tinkluose poveikis prekés Zenklo vertei.
Rysiy nustatymui taip pat pasitelkti koreliacinés analizés rezultatai, kurie atskleidé, jog tarp vartotojy
jsitraukimo ] turinio kirimg ir prekés zenklo vertés egzistuoja statistiSkai reikSmingas silpnas rySys
(r=0.313). Gauti rezultatai sutampa su Schivinski ir Dgbrowski (2013), Bonhomme et al. (2010) ir André
(2015) tyrimy jzvalgomis. Tiesa, Bonhomme et al. (2010) tyrimo metu buvo nustatytas vidutinio
stiprumo rySys tarp analizuojamu kintamyjy (r=0.45).

Galima teigti, jog atlikzo tyrimo rezultaty koreliaciné analizés rezultatai patvirtina ankstesniuose
moksliniuose tyrimuose nustatytus rysius. Vartotojai jsitraukdami j turinio kiirimqg socialiniuose
tinkluose gali lemti prekeés zenklo vertés pokyti. Prekiy Zenklams (jmonéms), siekiantiems kurti prekeés
Zenklo vertg socialiniy tinkly pagalba, yra itin svarbu jvairiomis priemonémis skatinti vartotojus

jsitraukti j turinio susijusio su prekés Zenklu kiirimq.

Nors atliktos koreliacinés analizés rezultatai patvirtina kintamyjy tarpusavio rySiy egzistavima,
butina pastebéti, jog tyrimo hipotezés negali buti vienareikSmiskai patvirtintos dél per mazy regresinés
analizés determinacijos koeficiento reikSmiy. Tikétina, jog mazus determinacijos koeficientus 1éme tai,
jog vienas i§ kintamyjy, naudojamy visuose regresijos modeliuose, - vartotojy jsitraukimas j turinio
kiirimg socialiniuose tinkluose — atspindi tik vieng dimensijg 1§ trijy vartotojy isitraukimo ] socialinius
tinklus konstrukto dimensijy, taip pat pastebimas itin zemas atlikto empirinio tyrimo respondenty
jsitraukimo lygis. Verta pastebéti, jog moksliniy tyrimy, nukreipty tik j jsitraukimg ] turinio kiirimg
socialiniuose tinkluose, iki Siol nebuvo. Dauguma analizuoty autoriy savo tyrimuose tiria daugiau
duomeny apimancius konstruktus: Vvisas jsitraukimo j socialinius tinklus dimensijas (vartojima,
prisidéjima ir kiirimg) (André, 2015) ar vartotojy isitraukimg ] turinio kiirimg socialingje Ziniasklaidoje
(Bonhomme et al., 2010; Bruhn et al., 2012; Schivinski ir Dgbrowski, 2013). Regresijos modeliai visais

atvejais yra statistiSkai reikSmingi — tai rodo, jog priezastiniai ry$iai tarp kintamyjy egzistuoja, taciau
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paaiskina per mazg priklausomy kintamyjy sklaidg, todél galima teigti, jog sudarytas modelis yra

prasmingas, taciau reikalaujantis daugiau duomeny patikimai rySiy analizei.

Modelio taikymo galimybés. Konceptualus vartotojy jsitraukimo ] turinio kiirimg socialiniuose
tinkluose poveikio prekés Zenklo vertei modelis sudarytas remiantis ankstesniy moksliniy tyrimy
rezultatais, identifikuojant kintamuosius ir apibréziant jy tarpusavio ry$ius. Atlikto empirinio tyrimo
,Facebook* socialinio tinklo atveju rezultatai atskleidé statistiSkai reikSmingus rysius tarp vartotojy
motyvy ir jsitraukimo ] turinio kiirimg socialiniuose tinkluose bei jsitraukimo ir vartotojiSkos prekes
zenklo vertés ir jos dimensijy. Atsizvelgiant ] gautus rezultatus, galima teigti, jog parengtas konceptualus
modelis gali biiti naudojamas plétojant vartotojy motyvy jsitraukti j turinio kiirimg socialiniuose
tinkluose, vartotojy jsitraukimo j turinio kiirima bei vartotojiskos prekés zenklo vertés tyrimus konkreciy
prekiy Zenkly, bei socialiniy tinkly atvejais. Modelio taikymo galimybés grindziamos Siais aspektais:

- Teoringje darbo dalyje identifikuoti vartotojy motyvai jsitraukti j turinio kiirimg socialiniuose
tinkluose yra pakankamai platis ir pritaikomi kity socialiniy tinkly atvejais.

- Konceptualus vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimg socialiniuose tinkluose poveikio prekés
zenklo vertei modelis buvo tikrinamas populiariausio Lietuvoje socialinio tinklo ,,Facebook* atveju,
apklausiant registruotus vartotojus, kurie yra kiir¢ su prekés zenklu susijusj turinj Siame tinkle.

- Empirinio tyrimo metu nustatytas itin aukstas tyrimo konstrukty matavimo skaliy patikimumas
(viso klausimyno Kronbacho alfa koeficiento reik§mé — 0,938).

Tyrimo ribotumai:

- Tik 55 proc. (269 resp.) i§ 490 tyrime dalyvavusiy respondenty buvo jsitrauke i turinio kiirimag
socialiniame tinkle ,,Facebook®, taip pat Sie respondentai pasizyméjo itin Zemu jsitraukimo ] turinio
kirimg socialiniame tinkle lygiu. Galimai d¢l $iy priezasCiy, gauti regresinés analizés rezultatai negali
biiti vienareik§miskai interpretuojami (per mazas determinacijos koeficientas).

- Tyrimo metu tirtas tik vieno socialinio tinklo ,,Facebook* atvejis. Taip pat tyrimo metu jtraukti
jvairts prekiy Zenklai, su kuriais susijes kuriamas respondenty turinys. Todél gauti rezultatai parodo tik
bendrg tendencijg viename socialiniame tinkle ir be papildomy konkretaus prekés zenklo tyrimy negali
bati vienareikSmiskai pritaikomi konkretaus prekés Zenklo atveju.

Tolesniy tyrimy kryptys:

- Dél atliktos regresinés analizés determinacijos koeficiento reikSmiy minimaliy reikalavimy
neatitikimo, rekomenduotina atlikti pakartotinj tyrimg su didesne respondenty, pasizymin¢iy aukStesniu
jsitraukimo j turinio kiirimg socialiniame tinkle lygiu, imtimi.

- Atliktu tyrimu nustatytas vartotojy motyvy poveikis jsitraukimui j turinio kiirima socialiniuose
tinkluose, taciau tikétina, jog vartotojy jsitraukimg j turinio susijusio su prekés zenklu kiirimg gali lemti

kiti vidiniai ir iSoriniai veiksniai — asmeninés vartotojy ir (ar) prekés zenklo charakteristikos, vartotojo
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poziiiris ] prekés zenkla, prekés zenklo reputacija ir kt. Pagristas iy veiksniy jtraukimas j konceptualyjj
tyrimo modelj, gali biiti viena i$ tyrimo vystymo krypciy.

- Konceptualus vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimg socialiniuose tinkluose poveikio prekés
zenklo vertei modelis empiriskai patikrintas socialinio tinklo ,,Facebook* atveju. Siiiloma ateityje atlikti
palyginamuosius tyrimus kity socialiniy tinkly atveju, siekiant atskleisti naujy jzvalgy modeliui vystyti.

- Tikslinga modelj patikrinti konkretaus prekés zenklo (prekiy kategorijos) atveju, siekiant
reikSmingesniy jzvalgy konkreciy prekiy zenkly vadovams, norintiems jtraukti vartotojus j turinio

kiirimg socialiniuose tinkluose ar vystyti vartotojiska prekés zenklo verte.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Atskleidus vartotojuy jsitraukimo j turinio kiirimg socialiniuose tinkluose poveikio prekés
Zenklo vertei tyrimy reikSme ir problematika, galima teigti, kad:

1. Populiaréjant socialiniams tinklams, prekiy zenkly komunikacija pasikeité i§ esmés — itin
svarbus tapo tiek prekiy zenkly tiek ir vartotojy kuriamas turinys socialiniuose tinkluose. Aktyviausiai j
socialinius tinklus jsitraukia 12-26 mety, auk$tu kompiuteriniu rastingumu pasizymintys asmenys — tai
itin svarbus segmentas prekiy Zenkly strategijoje, nes tai augantys vartotojai, kurie jau dabar formuoja
savo pozitir ] prekiy zenklus. Vartotojai labiau linke pasitikéti kity vartotojy kuriamu turiniu — tai itin
aktualu prekiy zenkly vystymui, siekiant formuoti auksta vartotojiska prekés zenklo verte.

2. Vartotojy jsitraukimas j socialinius tinklus daro jtaka vartotojiskai prekés Zenklo vertei, kuri
yra vienas 1§ konkurenciniy pranaSumy rinkoje. Remiantis naujausiy tyrimy vartotojy jsitraukimo j
turinio kiirimg socialiniuose tinkluose poveikio prekés zenklo vertei tematika rezultatais, pastebima, jog
tyrimai $ia tematika vykdomi vos keleta mety ir yra fragmentiski. Siuo metu triiksta gilesnio mokslinio
vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimg socialiniuose tinkluose ir vartotojiskos prekés Zenklo vertés sasajy
1Styrimo.

Teorinés vartotojuy jsitraukimo j turinio kiirima socialiniuose tinkluose poveikio prekés
Zenklo vertei studijos atskleidé, kad:

1. Su prekeés zenklu susijes vartotojy kuriamas turinys pasizymi trimis pagrindinémis savybémis:
vieSumu — turinys Kitiems vartotojams turi buti laisvai pricinamas internete; krybiskumu — turinys turi
buti sukurtas (ar patobulintas jau egzistuojantis turinys) vartotojo pastangomis; profesionalumo
nebuvimu — vartotojas, kuriantis turinj, negali biiti susaistytas komerciniais rySiais su prekés Zenklu.
Vartotojy kuriamas turinys siejamas su dviem jmonés tikslais — produkto pardavimo skatinimu,
vartotojams skleidziant informacija apie produkta, ir produkto tobulinimu, jmonei reaguojant j vartotojy
i§sakytas pretenzijas ir vartotojams dalyvaujant bendrakiiroje. Vartotojy kuriamas turinys socialiniuose
tinkluose gali pasireiksti skirtingais turinio tipais: nuotraukomis, vaizdo ir muzikos jrasais, tekstu ir kt.

2. I8skiriamos trys pagrindinés vartotojy jsitraukimo j socialinius tinklus stadijos: vartojimas —
kity vartotojy ar jmoniy sukurto turinio stebéjimas; prisidéjimas — reagavimas j kity vartotojy ar jmoniy
sukurta turinj, jj komentuojant, vertinant, dalinantis ir pan.; kiirimas — naujo turinio kiirimas (esamo
modifikavimas) ir skelbimas socialiniuose tinkluose. Nustatyta, jog ne visi vartotojai yra turinio kiiréjai,
kadangi dalis vartotojy tik stebi kity kuriamg turinj arba j ji reaguoja.

3. Dazniausiai mokslingje literatliroje tiriami motyvai, lemiantys vartotojy jsitraukimag j turinio
kiirimg socialiniuose tinkluose, yra saviraiska, pramogos bei socialiné aplinka. Taip pat, pleciantis
informacinéms technologijoms, Vvis didesne¢ reikSm¢ jgyja bendrakiiros motyvas, skatinantis vartotojy
jsitraukimag | turinio, susijusio su konkreciu prekés zenklu, kirimg. Vartotojams svarbus suvokimas, jog

kurdami turinj socialiniuose tinkluose, jie gali modifikuoti prekés Zenklg ir kurti i§skirtine verte.
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4. Vartotojiska prekés zenklo verté apibréziama kaip neapciuopiama pridétiné verté, kurig
vartotojas jzvelgia lygindamas skirtingus prekiy zenklus. Prekés zenklo verté mokslininky pripazjstama
kaip daugiadimensis konstruktas, kuris dazniausiai nagrinéjamas per Sias dimensijas: Zinomumg —
prekeés zenklo atpazjstamuma ir prisiminima vartotojy tarpe; kuriamas asociacijas — stiprias, palankias ir
unikalias asociacijas, kylancias vartotojo sgmonéje; suvokiamg kokybe — vartotojy suvokiamg prekés
zenklo funkcine ir emocine nauda, jo i$skirtinumg; lojalumg — vartotojo teikiamg pirmenybe prekés
zenklui.

5. Remiantis analizuoty empiriniy vartotojy jsitraukimo ] turinio kiirimg poveikio prekés zenklo
vertei tyrimy rezultatais, nustatyta, jog vartotojy jsitraukimas j turinio kiirimg daro teigiamg jtaka prekés
zenklo vertei ir jos dimensijoms. Jmonés kuriamas turinys socialiniuose tinkluose daro mazesne¢ jtakg
prekés zenklo vertei ir praranda savo reikSme ja formuojant, kadangi vartotojai yra linke labiau pasitikéti
Kity vartotojy kuriamu turiniu. Analizuojant tyrimy rezultatus, paaiskéjo, jog didZiausig jtakg vartotojy
jsitraukimui ] turinio kiirimg socialiniuose tinkluose daro saviraiSka ir socialin¢ aplinka. Informaciniy
technologijy plétros sglygomis iSauga bendrakiiros motyvo svarba.

6. Teorinés studijos rezultatais paremtas, konceptualus vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimg
socialiniuose tinkluose poveikio prekés zenklo vertei modelis aiskina Siuos rySius: vartotojy motyvai
(saviraiSka, pramogos, socialin¢ aplinka bei bendrakiira) jsitraukti j turinio kiirimg socialiniuose
tinkluose yra susij¢ su vartotojy jsitraukimu ] turinio kiirimg socialiniuose tinkluose, kuris daro jtaka
prekeés Zenklo vertei ir jos dimensijoms.

Parengus vartotoju jsitraukimo j turinio kiirimg socialiniuose tinkluose poveikio prekés
Zenklo vertei tyrimo metodikg ir atlikus empirinj tyrima, teikiamos Sios iSvados:

1. Visi analizuoti vartotojy motyvai daro statistiSkai reikSmingg teigiamg jtaka vartotojy
jsitraukimui ] turinio kiirimg socialiniame tinkle ,,Facebook®. Didziausig jtakg daro bendrakiiros
motyvas, toliau pagal stipruma, atitinkamai rikiuojasi saviraiska, socialiné aplinka ir pramogos. Dél
minimaliy reikalavimy neatitinkanc¢iy determinacijos koeficiento reikSmiy, regresinés analizés rezultatai
Siuose tyrimo rémuose negali biiti vienareikSmiskai priimti.

2. Vartotojy jsitraukimas j turinio kirimg socialiniame tinkle ,,Facebook® daro statistiSkai
reikS§mingg teigiamga jtaka visoms prekés zenklo vertés dimensijoms. Didziausia jtaka daroma lojalumui
prekés zenklui, toliau atitinkamai rikiuojasi jtaka suvokiamai prekés zenklo kokybei bei prekés zenklo
Zinomumui ir asociacijoms. Regresinés analizés metu gautos determinacijos koeficiento reikSmeés
neatitiko minimaliy reikalavimy, todél be papildomy tyrimy vienareikSmiskai priimti gauty rezultaty
nerekomenduojama.

3. Vartotojy jsitraukimas ] turinio kiirimg socialiniame tinkle ,,Facebook™ daro statistiSkai

reikSmingg teigiamg jtakg vartotojiSkai prekés zenklo vertei, taciau délto, kad determinacijos koeficiento
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reikSmé nesiekia minimaliy reikalavimy, gauti rezultatai Siuose tyrimo rémuose negali biti
vienareikSmiskai priimti.

Atlikus mokslinés literatiiros analize bei empirinj tyrima, pateikiamos Sios rekomendacijos
prekiy Zenkly vadovams, siekiantiems kurti prekés Zenklo verte socialiniy tinkly pagalba:

1. Imonéms siekiant aktyvaus vartotojy jsitraukimo ] turinio, susijusio su konkreciu prekes zenklu,
kirima, pravartu socialiniy tinkly vartotojus paskatinti rengiant konkursus, zaidimus ar panasias veiklas,
kuriose vartotojai galéty modifikuoti prekés Zenkla, kadangi didZiausig jtaka vartotojy isitraukimui }
turinio kurimg socialiniuose tinkluose daro bendrakiiros motyvas. Atsizvelgiant j likusius jtakg
jsitraukimui ] turinio kirimg socialiniuose tinkluose daran¢ius motyvus (pramogos, saviraiSka ir
socialiné aplinka), i$skiriami esminiai jmonés organizuojamy veikly poZzymiai: veiklos turi biiti smagios,
skatinancios linksmai ir jdomiai praleisti laikg; veikly metu suteikiama galimyb¢ vartotojams kuriamu
turiniu perteikti savo interesus ir pomégius bei atskleisti savo pozitirj j prekés Zenkla.

2. Tyrimo metu paaiskéjo, jog didziausio jsitraukimo sulaukianti veikla socialiniame tinkle
,Facebook® — nuotrauky susijusiy su prekiy Zzenklais kiirimas ir dalinimasis, todé¢l jmonéms,
siekian¢ioms jtraukti vartotojus ] turinio kiirimg socialiniame tinkle, pravartu paskatinti (apdovanoti)
vartotojus, skelbiancius su jy prekiy zenklais susijusias teigiamo pobiidzio nuotraukas.

3. Tyrimo metu respondentai auks$Ciausiai jvertino teiginius atspindinéius prekés Zzenklo
zinomumga ir kuriamas asociacijas bei suvokiamag kokybe, tod¢él jmonéms, siekianc¢ioms jog jy prekiy
zenklai bty Zinomi ir vartotojy suvokiami kaip funkcionaliis ir pasizymintys auksta kokybe, pravartu
iSanalizuoti egzistuojantj turinj, susijusj su jy prekiy zenklais, — identifikuoti kokio pobtuidzio turinys
kuriamas ir kas galimai paskatino Sio turinio sukiirimg. Tokios analizés rezultatai jgalinty jmones
susikurti priemones skatinanCias vartotojy jsitraukimg ] turinio karimg socialiniuose tinkluose
konkretaus prekés zenklo atzvilgiu.

4. Kadangi tyrimas atliktas vieno socialinio tinklo atveju, imonéms, kurios naudojasi ne tik
socialinio tinklo ,,Facebook* teikiamomis paslaugomis formuojant prekés zenklo verte, pravartu atlikti
papildomus tyrimus, siekiant nustatyti, kas motyvuoja vartotojus kurti su prekés zenklu susijusj turinj
kituose socialiniuose tinkluose (,,Twitter®, ,Instagram®, ,,LinkedIn® ir kt.). Gauti rezultatai jgalinty

Jmones pasirengti iSsamesnes socialiniy tinkly naudojimo prekés Zenklo vertés formavimui gaires.
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1 PRIEDAS
TYRIMO ANKETA

Gerb. Respondente, esu Kauno technologijos universiteto Ekonomikos ir verslo fakulteto IT kurso magistranté. Siuo metu
rengiu baigiamajj magistro darba ir atlieku kiekybinj tyrima, kurio tikslas - nustatyti, kokia jtaka vartotojy jsitraukimas j
turinio kiirimg Facebook socialiniame tinkle daro vartotojiskai prekés Zenklo vertei. Klausimyna sudaro 9 klausimai, kuriuos
atsakysite per 7-10 min. Apklausa yra anoniminé - gauti rezultatai bus apibendrinami ir naudojami tik baigiamajame darbe.
Juisy nuosirdi nuomon¢ yra labai svarbi siekiant tyrimo objektyvumo. IS anksto dékoju uz Jusy laikg ir atsakymus.

Vartotojy kuriamas turinys - viesas vartotojy sukurtas jvairiy formy internetinés Ziniasklaidos turinys; visuma veiksmy,
kuriuos vartotojai atlieka socialinése medijose (Kaplan ir Haenlein, 2010).

Vartotojy kuriamo turinio tipai: tekstas, poezija, raSiniai; nuotraukos, paveiksléliai; muzikos jrasai; vaizdo jrasai;
atsiliepimai apie produktus ir paslaugas; diskusijos / klausimai ir atsakymai.

1. Kiek laiko kasdien vidutiniskai praleidZiate narSydami Facebook tinkle?
o Maziau nei 1 val.

o 1-2val

o 2-4val

o 4-6val

o Daugiau nei 6 val.

Kuriomis i§ iSvardyty veikly uzsiimate socialiniame tinkle Facebook (galimi keli atsakymo variantai)?
Atnaujinu savo Facebook statusa, paminédama(-as) tam tikrg prekés zenkla.

Rasau atsiliepimus apie tam tikrus prekiy zenklus.

Skelbiu savo darytas nuotraukas, kuriose vaizduojamas tam tikras prekés Zenklas.

Skelbiu savo kurtus piesinius / grafinio dizaino eskizus, kuriuose vaizduojamas tam tikras prekés zenklas.
Skelbiu savo sukurtus muzikos jrasus, kuriuose minimas tam tikras prekés Zenklas.

Skelbiu savo sukurtus vaizdo jrasus, kurivose vaizduojamas tam tikras prekés zenklas.

Neuzsiimu nei viena i§ aukséiau i§vardinty veikly (toliau pereiti prie 8 klausimo)

O O O O O O O N

3. Ivardinkite prekés Zenkla, kurj dazniausiai vaizduojate (apie jj kalbate) Jusy skelbiamame turinyje Facebook tinkle
(ITASYLL): wevveeeeieciieieee et

Toliau atsakydami j 4 - 7 klausimus, galvokite apie 3 klausime jvardinta prekés zenklg (jvardinamas ,,X prekés zenklas*)

4. lvertinkite Zemiau pateiktus teiginius, nurodydami Jusy sutikimo/ nesutikimo su i§vardytais teiginiais laipsnj

(1 — visiskai nesutinku, 4 — nei sutinku nei nesutinku; 7 — visiskai sutinku)

Kurdamas su X prekés Zenklu susijusi turinj Facebook tinkle as... 112]3/4|5/6|7
4.1. ...galiu padaryti gera ispiidj kitiems.

4.2. ...galiu pagerinti kity nuomong apie mane.

4.3. ...galiu perteikti kitiems, kas as§ esu.

4.4. ...galiu perteikti kitiems, kas a$ noriu biiti.

4.5. ...jauciu, jog man smagu.

4.6. ...jauciu jaudulj.

4.7. .. jauciu malonuma.

4.8. ..jauciu, jog man linksma.

4.9. ...siekiu uzimti savo laisva laika.

4.10. .. jauciu, jog man jdomu.

4.11. .. jauliu, jog esu bendruomenés dalis.

4.12. ...siekiu perteikti savo interesus ir pomégius draugams.

4.13. ...galiu sustiprinti savo socialinj dalyvavimg (jsitraukimgq j jvairias bendruomenines veiklas ir
visuomeninj gyvenimg)

4.14. ...siekiu sukurti dialogg su X prekés zenklu.

4.15. ...randu vertingos informacijos apie prekés zenklg is kity vartotojy.

4.16. ...jauciu, jog galiu pakeisti X prekés zenklg ir tuo paciu labiau pasitenkinu jj vartodamas.
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5.

Kaip daznai uzsiimate nurodytomis veiklomis Facebook tinkle, turint omenyje X prekés zenkla?

(0 —niekada; 1 — labai retai; 3 — nei retai nei daznai; 5 — labai daznai)

5.1. Skelbiu jrasus (atnaujinu savo statusg), susijusius su X prekés zenklu.

5.2. Rasau atsiliepimus apie X prekés zenkla.

5.3. Skelbiu savo darytas nuotraukas, susijusias su X prekés zenklu.

5.4. Skelbiu savo kurtus pieSinius ir/ar grafinio dizaino eskizus, susijusius su X prekés zenklu.

5.5. Skelbiu savo sukurtus muzikos jrasus, kuriuose minimas X prekés Zenklas.

5.6. Skelbiu savo sukurtus vaizdo jrasus, kuriuose vaizduojamas X prekés Zenklas.

00 o0 o

Kokio pobiidzio turinj apie X prekés zenklg kuriate dazniausiai?
Teigiama

Neigiama

Neutraly

Ar sutinkate su Zemiau pateiktais teiginiais, vertindami X prekés zenkla:

(1 — visiSkai nesutinku, 3 — nei sutinku nei nesutinku; 5 — visiskai sutinku)

7.1. Galiu atpazinti X prekés zenkla tarp kity konkuruojanciy prekiy Zzenkly.

7.2. Man yra zinomas X prekés Zenklas.

7.3. Kai kurios X prekés zenklo charakteristikos greitai iSkyla mano mintyse.

7.4. Galiu greitai prisiminti X prekés zenklo simbolj ar logotipa.

7.5. Man sunku jsivaizduoti X prekés zenkla.

7.6. AS laikau save lojaliu X prekés zenklui.

7.7. X prekés zenklas biity pirmasis mano pasirinkimas.

7.8. AS nepirksiu kity prekiy Zzenkly, jei parduotuvéje galésiu jsigyti X prekés zenkla.

7.9. Tikétina, kad X prekés zenklo kokybé yra labai auksta.

7.10. Yra labai didelé tikimybé, kad X prekés zenklas yra funkcionalus.

7.11. Prasminga pirkti X prekés zenklo prekes vietoje kity prekiy zenkly, net jei prekés yra vienodos.

7.12. Net jei kitas prekés Zenklas pasizymi tokiomis pat savybémis kaip X prekés Zenklas, vis vien rink¢iausi
X prekés zenkla.

7.13. Jei yra kitas prekés Zenklas toks pat geras kaip X prekés zenklas, vis vien rink&iausi X prekés Zenkla.

7.14. Jei kitas prekés Zenklas niekuo nesiskiria nuo X prekés zenklo, geriau yra jsigyti X prekés Zenkla.

0 0 ™

Jasy lytis
Vyras
Moteris

Jusy amzius (jraSyti skai€ig): ........coceenee.
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2 PRIEDAS

KONSTRUKTU MATAVIMO SKALIU PATIKIMUMO VERTINIMAS

SAVIRAISKOS MOTYVAS

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
.850 .849 4
Scale Scale
. Mean if 1 . Corrected Item- | Squared Multiple | Cronbach's Alpha
Iltem-Total Statistics Variance if . h .
Item Total Correlation Correlation if Item Deleted
Item Deleted

Deleted
...galiu padaryti gera jsptdj kitiems 14.03 17.287 .624 .454 .836
...galiu pagerinti kity nuomone apie mane 14.59 15.616 .728 .550 792
...galiu perteikti kitiems, kas a$ esu 14.16 15.468 .735 577 .789
...galiu perteikti kitiems, kas a$ noriu bati 14.43 16.500 671 527 .817

PRAMOGU MOTYVAS (pirminis)
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
.878 .880 6
ltem-Total Statistics Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Squared Multiple Cronbach's Alpha if
Item Deleted | if ltem Deleted | Total Correlation Correlation Iltem Deleted

...jauciu, jog man smagu 22.03 37.734 .706 .555 .853
...jauciu jaudulj 23.41 39.281 .526 .342 .884
...jauciu malonumag 22.62 35.982 .786 .658 .839
...jau€iu, jog man linksma 22.46 35.421 .816 .700 .834
...siekiu uzimti savo laisva laikg 22.64 38.343 .598 .397 .871
...jauciu, jog man jdomu 22.23 38.253 .695 .519 .855

PRAMOGU MOTYVAS (pasalinus teiginj ,,...jauciu jaudulj”)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
.884 .885 5
ltem-Total Statistics Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Squared Multiple Cronbach's Alpha if
Item Deleted | if ltem Deleted | Total Correlation Correlation Item Deleted
...jauciu, jog man smagu 18.36 26.239 719 .555 .860
...jauiu malonuma 18.96 25.420 749 .616 .853
...jauciu, jog man linksma 18.79 24.509 .815 .698 .837
...siekiu uzimti savo laisva laikg 18.97 26.570 .618 .397 .883
...jauciu, jog man jdomu 18.57 26.597 713 .519 .861
SOCIALINES APLINKOS MOTYVAS
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
767 .768 3
. Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- | Squared Multiple | Cronbach's Alpha
Item-Total Statistics Iltem Deleted | if Item Deleted | Total Correlation Correlation if Item Deleted

...jauciu, jog esu bendruomenés dalis 9.91 6.653 .631 404 .653
...Sle!(ll,.l perteikti savo interesus ir 9.64 6.963 556 310 736
pomégius draugams
..'.gallu su§t!pr|ntl savo jsitraukima | 10.19 6.642 615 388 671
visuomeninj gyvenimg
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Reliability Statistics

BENDRAKUROS MOTYVAS

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
746 746 3
Scale Mean Scale Corrected Squared Cronbach's
Item-Total Statistics if ltem Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
...siekiu sukurti dialogg su X prekés Zenklu. 8.84 7.769 .633 402 .589
.v..randu_vve_rtmgos mfgrmacuos apie prekés 798 8.869 505 286 715
Zenklg i$ kity vartotojy.
~-jauciu, jog gally palfelst.! X prekés zenklg ir tuo 8.72 8.193 563 334 675
paciu labiau pasitenkinu jj vartodamas.
VARTOTOJU JSITRAUKIMAS ] TURINIO KURIMA SOC. TINKLA ,,FACEBBOK*
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
.909 912 6
o Scale Mean Scale Corrected Squared Cronbach's
Item-Total Statistics if Iltem Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Skelbiu jraSus (atnaujinu savo statusa), 12.79 24.139 750 716 893
susijusius su X prekés zenklu.
RaSau atsiliepimus apie X prekeés Zenkla. 13.14 25.333 .804 674 .886
Skelt')luvsavo darytas nuotraukas, susijusias su X 12.83 o5 211 665 671 905
prekés Zenklu.
Skglblu savo"ku.rtus plesmlus_lr/z%r grafinio dizaino 13.01 23.929 740 692 894
eskizus, susijusius su X prekés Zenklu.
Sll<ellb|u savo sulfurfus muzikos jrasus, kuriuose 13.38 24.886 807 790 885
minimas X prekés Zenklas.
Sk_elblu savo sukurtus. v:%lzdo jradus, kuriuose 13.95 o5 148 744 644 893
vaizduojamas X prekés Zenklas.
PREKES ZENKLO ZINOMUMAS IR ASOCIACIJOS (pirminis)
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
.823 .847 5
Scale Corrected Item- | Squared Cronbach's
Item-Total Statistics Scale Mean if | Variance if Total Multiple Alpha if Item
Iltem Deleted | Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Galiu atpaZinti X prekés Zenklg tarp kity 16.85 7.067 734 675 759
konkuruojanciy prekiy zZenkly.
Man yra zZinomas X prekés Zenklas. 16.72 7.237 776 .672 754
_PSaI kurios X pr_ekes Zenklo charakteristikos greitai 17.10 7506 549 369 807
iSkyla mano mintyse.
I(;glcl)ijis;eltal prisiminti X prekés Zenklo simbolj ar 16.86 6.841 799 554 759
Man sunku jsivaizduoti X prekés Zenklg. 17.05 6.848 443 .253 .865

PREKES ZENKLO ZINOMUMAS IR ASOCIACIJOS (pasalinus teiginj ,, Man sunku jsivaizduoti X prekeés Zenklg *)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
.865 .869 4
Scale Mean Scale Corrected Squared Cronbach's
Iltem-Total Statistics if ltem Variance if Item-Total Multiple | Alpha if ltem
Deleted Item Deleted | Correlation | Correlation Deleted
GaIu_J a:tpazmtl X prekés Zenklg tarp kity konkuruojanciy 12.76 3.870 799 672 792
prekiy Zenkly.
Man yra Zinomas X prekés Zenklas. 12.63 4.129 791 .658 .801
Kai kurlc_)s X prekés Zenklo charakteristikos greitai iSkyla 13.00 4.190 506 369 864
mano mintyse.
I((B)ggttjisa;eltal prisiminti X prekés Zenklo simbolj ar 12.76 3.913 694 516 837
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LOJALUMAS PREKES ZENKLUI

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
.820 .820 3
Scale Corrected Squared Cronbach's
Iltem-Total Statistics Scale Mean if | Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted | Item Deleted Correlation Correlation Deleted
AS laikau save lojaliu X prekés zenklui. 6.27 3.848 .688 .489 .738
X prekeés Zenklas baty pirmasis mano pasirinkimas. 6.32 3.793 .710 512 715
AS pe.pwk.sm !(ltq prek_|q vzenqu, jei parduotuvéje 6.69 3.954 625 392 801
galésiu jsigyti X prekés Zenkla.
SUVOKIAMA PREKES ZENKLO KOKYBE
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
.833 .833 2
Scale Mean Scale Corrected Squared Cronbach's
Item-Total Statistics if ltem Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Tikétina, kad X prekés Zenklo kokybé yra labai auksta. 3.77 .833 713 .509
Yra Igba| didelé tikimybé, kad X prekés zenklas yra 3.89 835 713 509
funkcionalus.
PREKES ZENKLO VERTE (pirminis)
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
.906 .906 4
Scale Mean Scale Corrected Squared Cronbach's
Item-Total Statistics if ltem Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Pras'ml?ga pirkti X.p.rekes .zenklo Prekes vietoje kity 10.41 7 846 695 489 911
prekiy Zenkly, net jei prekés yra vienodos.
Net jei kitas prekés zenklas pasizymi tokiomis pat
savybémis kaip X prekés Zenklas, vis vien rink&iausi X 10.36 7.060 .838 .706 .861
prekés zenkla.
Jei yra kitas prekes enklas toks pat geras kaip X 10.33 6.931 819 689 868
prekés Zenklas, vis vien rinkciausi X prekés Zenklg.
Jei k|'tas: prekés zepklas nlle!<uo'ne5|sk|r'|a rv1uo X 10.27 7942 808 672 872
prekés Zenklo, geriau yra jsigyti X prekés Zenkla.

PREKES ZENKLO VERTE (pasalinus teiginj ,, Prasminga pirkti X prekeés Zenklo prekes vietoje kity prekiy Zenkly, net jei
prekés yra vienodos “)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
911 911 3
Scale Mean Scale Corrected Squared Cronbach's
Item-Total Statistics if ltem Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted

Net jei kitas prekés Zenklas pasizymi tokiomis pat
savybémis kaip X prekés Zenklas, vis vien rink&iausi 6.98 3.671 .824 .679 .870
X prekés Zenkla.
Jei yra kitas prekes zenklas toks pat geras kaip X 6.95 3.520 825 680 870
prekés Zenklas, vis vien rink€iausi X prekés Zenklg.
Jei kitas prekés Zenklas niekuo nesiskiria nuo X 6.88 3737 816 667 876

prekés zenklo, geriau yra jsigyti X prekés zenkla.
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APRASOMOJI KONSTRUKTU STATISTIKA

3 PRIEDAS

Std.

N Sum Mean Deviation
SaviraisSka 269 | 1282.25 | 4.7667 | 1.31001
...galiu padaryti gerg jspadj kitiems 269 1356 5.04 1.517
...galiu pagerinti kity nuomone apie mane 269 1205 4.48 1.608
...galiu perteikti kitiems, kas a$ esu 269 1321 491 1.621
...galiu perteikti kitiems, kas a$ noriu bati 269 1247 4.64 1.563
Pramogos 269 | 1259.60 | 4.6825 | 1.25348
...jauciu, jog man smagu 269 1359 5.05 1.475
...jauciu malonumag 269 1198 4.45 1.527
...jauciu, jog man linksma 269 1243 4.62 1.537
...siekiu uzimti savo laisvg laikg 269 1194 4.44 1.596
...jauciu, jog man jdomu 269 1304 4.85 1.441
Socialiné aplinka 269 | 1333.67 | 4.9579 | 1.22976
...jauciu, jog esu bendruomenés dalis 269 1334 4.96 1.472
...siekiu perteikti savo interesus ir pomégius draugams 269 1408 5.23 1.499
...galiu sustiprinti savo socialinj dalyvavimg 269 1259 4.68 1.494
Bendrakura 269 | 1145.33 | 4.2577 | 1.35510
...siekiu sukurti dialogg su X prekés Zenklu 269 1058 3.93 1.680
...randu vertingos informacijos apie prekés Zenklg i$ kity vartotojy 269 1289 4.79 1.614
...jauciu, jog galiu pakeisti X prekés Zenklg ir tuo paciu labiau pasitenkinu jj 269 1089 4.05 1,695
vartodamas
Vartotojy jsitraukimas j turinio kurima 263 | 649.17 2.4883 | 1.01173
Skelbiu jraSus (atnaujinu savo statusg), susijusius su X prekés Zenklu. 252 649 291 1.210
RaSau atsiliepimus apie X prekés Zenkla. 205 453 2.21 1.066
Skelbiu savo darytas nuotraukas, susijusias su X prekés Zenklu. 249 682 3.84 1.295
rS):<eeklgsuiseanvkc;ulfurtus piesSinius ir/ar grafinio dizaino eskizus, susijusius su X 119 291 245 1.226
Skelbiu savo sukurtus muzikos jrasus, kuriuose minimas X prekés Zenklas. 85 195 1.29 1.153
Skelbiu savo sukurtus vaizdo jrasus, kuriuose vaizduojamas X prekés Zenklas. 145 324 2.23 1.067
Zinomumas ir asociacijos 269 | 1146.75 | 4.2630 | .65422
Galiu atpazinti X prekés Zenklg tarp kity konkuruojanciy prekiy Zenkly. 269 1155 4.29 .762
Man yra Zinomas X prekés Zenklas. 269 1189 4.42 .695
Kai kurios X prekés Zenklo charakteristikos greitai iSkyla mano mintyse. 269 1089 4.05 .816
Galiu greitai prisiminti X prekés Zenklo simbolj ar logotipa. 269 1154 4.29 .823
Suvokiama kokybé 269 | 1031.00 | 3.8327 | .84525
Tikétina, kad X prekés Zenklo kokybé yra labai auksta. 269 1047 3.89 914
Yra labai didelé tikimybé, kad X prekés Zenklas yra funkcionalus. 269 1015 3.77 913
Lojalumas 269 | 864.33 3.2131 | .94149
AS laikau save lojaliu X prekés Zenklui. 269 906 3.37 1.090
X prekés zenklas baty pirmasis mano pasirinkimas. 269 893 3.32 1.087
AS nepirksiu kity prekiy zenkly, jei parduotuvéje galésiu jsigyti X prekés zenklg. | 269 794 2.95 1.117
Prekés zenklo verté 269 | 933.00 3.4684 | .93371
iiL)élir:uI::a;(s grreellzgssiz:r?llégs toks pat geras kaip X prekés Zenklas, vis vien 269 930 3.46 1045
iJS?éI;:a)'(s ;)rfé(gssiz:r?ll(i:s niekuo nesiskiria nuo X prekés Zenklo, geriau yra 269 947 352 991
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4 PRIEDAS

NORMALUMO SALYGU TIKRINIMAS IR KORELIACINES ANALIZES REZULTATAI

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

— @ = o
gl & | es| £ |BES|8S| & |Es|Es
] e T C o o= 5 ® 5 > | N¢
= e k) = 5 £ 35 o g S = 4 ©w o
s s § s S S8c| 53 S 2| £
n o m ‘Zé >i\El o — N g_j
N 269 269 269 269 263 269 269 269 269
Normal Parameters®® Mean 47667 | 4.6825( 4.9579| 4.2577| 2.4683]4.2630|3.2131| 3.8327(3.4684
Std.Dev. | 1.31001 | 1.25348| 1.22976 | 1.35510| 1.01173| .65422 | .94149| .84525|.93371
Most Extreme Absolute .094 .088 .086 .079 126 .130 128 .155 118
Differences Positive .066 .065 .048 .051 .094 .130 118 154 .095
Negative -.094 -.088 -.086 -.079 -.126 -.121 -.128 -155]| -.118
Test Statistic .094 .088 .086 .079 126 .130 128 .155 .118
Asymp. Sig. (2-tailed) .000°¢ .000¢ .000° .000°¢ .000¢| .000°| .000°| .000°¢| .000°
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
Motyvy ir jsitraukimo § turinio kiirimq socialiniame tinkle ,, Facebook* koreliaciné analizé
N Socialiné _ . _Varto_tojq )
Saviraiska Pramogos - Bendrakira jsitraukimas j
aplinka turinio kdrimag
Savirai$ka Correlation Coefficient 1.000 611" .607" .383" 313"
Sig. (2-tailed) . .000 .000 .000 .000
N 269 269 269 269 263
Pramogos Correlation Coefficient 611" 1.000 .614" .360" .256"
f_—: Sig. (2-tailed) .000 . .000 .000 .000
2 N 269 269 269 269 263
g Socialiné aplinka Correlation Coefficient .607" .614™ 1.000 .388" .263™
s Sig. (2-tailed) .000 .000 . .000 .000
& N 269 269 269 269 263
Bendrakira Correlation Coefficient .383" .360" .388" 1.000 .348"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 . .000
N 269 269 269 269 263
Vartotojy Correlation Coefficient 313" .256" .263" .348" 1.000
isitraukimas Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .
turinio kiirima N 263 263 263 263 263

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Isitraukimo j turinio kiirimq socialiniame tinkle ,, Facebook®, prekés Zenklo vertés ir jos dimensijy koreliaciné analizé

Vartotojq.jsitr_a.ukimasj Zinom_um_gs ir Lojalumas Suvokiar_na § Prekeés .

turinio kdrimag asociacijos kokybeé zenklo verté

Vartotojy Correlation Coefficient 1.000 .162™ 241" 227 313"
isitraukimas | - sjg. (2-tailed) . .008 .000 .000 .000
turinio karima 263 263 263 263 263

o Zinomumas ir Correlation Coefficient 162" 1.000 .363" 549" .359"
£ asociacljos  Sjg. (2-tailed) .008 . .000 .000 .000
2 N 263 269 269 269 269
E Lojalumas Correlation Coefficient 241" .363" 1.000 489" 570"
§ Sig. (2-tailed) .000 .000 . .000 .000
(% N 263 269 269 269 269
Suvokiama  Correlation Coefficient 227" 549" .489" 1.000 400"
kokybe Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 . .000

N 263 269 269 269 269

Prekés Zenklo Correlation Coefficient 313" .359" 570" 400" 1.000
verté Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .

N 263 269 269 269 269

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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REGRESINES ANALIZES REZULTATAI

5 PRIEDAS

Saviraiskos motyvo poveikis vartotojy jsitraukimui j turinio kiirimgq soc. tinkle ,, Facebook“

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .2832 .080 .077 .96121
a. Predictors: (Constant), SaviraiSka
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 21.492 1 21.492| 23.262| .000°
Residual 246.688 267 .924
Total 268.180 268
a. Dependent Variable: Vartotojy jsitraukimas j turinio kdrimag
b. Predictors: (Constant), Saviraiska
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.438 .222 6.490 .000
SaviraiSka .216 .045 .283 4.823 .000
a. Dependent Variable: Vartotojy jsitraukimas j turinio kdrimag
Pramogy motyvo poveikis vartotojy jsitraukimui j turinio kiirimq soc. tinkle ,, Facebook“
Model Summary
Model R R Square | Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .2392 .057 .053 .97324
a. Predictors: (Constant), Pramogos
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F SiL
1 Regression 15.277 1 15.277 16.128| .000°
Residual 252.904 267 .947
Total 268.180 268
a. Dependent Variable: Vartotojy jsitraukimas j turinio kirimg
b. Predictors: (Constant), Pramogos
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.576 .230 6.858 | .000
Pramogos .190 .047 .239| 4.016| .000

a. Dependent Variable: Vartotojy jsitraukimas j turinio kdrimg

Socialinés aplinkos motyvo poveikis vartotojy jsitraukimui j turinio kiirimq soc. tinkle ,, Facebook*

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
1 2722 .074 .070 .96446
a. Predictors: (Constant), Socialiné aplinka
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 19.821 1 19.821 21.309 .000P
Residual 248.359 267 .930
Total 268.180 268

a. Dependent Variable: Vartotojy jsitraukimas j turinio kdrimg
b. Predictors: (Constant), Socialiné aplinka

Coefficients?

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.372 .245 5.607 | .000
Socialiné aplinka .221 .048 272 4.616| .000

a. Dependent Variable: Vartotojy jsitraukimas j turinio kdrimg
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Bendrakiiros aplinkos motyvo poveikis vartotojy jsitraukimui j turinio kiirimq soc. tinkle ,, Facebook*

Model Summary

Model R R Square | Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 3422 117 114 .94184
a. Predictors: (Constant), Bendrakdra
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 31.332 1 31.332 35.321 .000P

Residual 236.848 267 .887

Total 268.180 268
a. Dependent Variable: Vartotojy jsitraukimas j turinio kdrimag
b. Predictors: (Constant), Bendrakira

Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.394 .190 7.350 | .000

Bendrakira .252 .042 .342| 5.943] .000

a. Dependent Variable: Vartotojy jsitraukimas j turinio kdrima

Vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimgq soc. tinkle ,, Facebook* poveikis Zinomumui ir asociacijoms

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .1632 .027 .023 .64670
a. Predictors: (Constant), Vartotojy jsitraukimas j turinio kdrima
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 3.040 1 3.040 7.270 .007°
Residual 111.664 267 418
Total 114.704 268

a. Dependent Variable: Zinomumas ir asociacijos
b. Predictors: (Constant), Vartotojy jsitraukimas j turinio kdrimag

Coefficients?

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4.000 .105 38.044 | .000

Vartotojy jsitraukimas j turinio kiirimg .106 .039 .163| 2.696| .007
a. Dependent Variable: Zinomumas ir asociacijos

Vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimq soc. tinkle ,, Facebook“ poveikis suvokiamai kokybei
Model Summary
R
Model R | Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 2292 .052 .049 .82438
a. Predictors: (Constant), Vartotojy jsitraukimas j turinio kiirimg
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 10.019 1 10.019 14.743 .000°
Residual 181.453 267 .680
Total 191.472 268
a. Dependent Variable: Suvokiama kokybé
b. Predictors: (Constant), Vartotojy jsitraukimas j turinio kiirimg
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.356 134 25.035|.000

Vartotojy jsitraukimas | turinio 193 050 229 3.840|.000

karimag

a. Dependent Variable: Suvokiama kokybé
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Vartotojy jsitraukimo j turinio kiirimq soc. tinkle ,, Facebook“ poveikis lojalumui

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .2682 .072 .069 .90863
a. Predictors: (Constant), Vartotojy jsitraukimas j turinio kdrimag
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square Sig.
1 Regression 17.118 1 17.118| 20.734 .000P
Residual 220.440 267 .826
Total 237.558 268
a. Dependent Variable: Lojalumas
b. Predictors: (Constant), Vartotojy jsitraukimas j turinio kdrimg
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta Sig.
1 (Constant) 2.590 .148 17.528 | .000
Vartotojy jsitraukimas j turinio kiirimg .253 .055 .268| 4.553].000
a. Dependent Variable: Lojalumas
Vartotojy jsitraukimo § turinio kitrimgq soc. tinkle ,, Facebook“ poveikis prekés Zenklo vertei
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .3352 112 .109 .88148
a. Predictors: (Constant), Vartotojy jsitraukimas j turinio kdrima
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 26.187 1 26.187 | 33.702 .000P
Residual 207.461 267 a77
Total 233.648 268
a. Dependent Variable: Prekés Zenklo verté
b. Predictors: (Constant), Vartotojy jsitraukimas j turinio kdrimag
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.697 .143 18.819 | .000
Vartotojy jsitraukimas j turinio kiirimag .312 .054 .335[ 5.805].000

a. Dependent Variable: Prekés Zenklo verté
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