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SUMMARY

Relevance of the topic. Customer relationship management in social media is gaining
momentum as a compelling tool for increasing customer satisfaction and perceived value. Most brands
are still in the early stage of customer relationship management model - the purpose of the use is only
to increase profits (Thompson and Goldman, 2009). To fully exploit the power of social media to
connect with customers and provide them benefits, brands have to give up traditional customer
relationship management and begin to use innovative, customer relationship management in social
media.

Problem. According to Chan (2005), the traditional customer relationship management
approaches full attention to management development solutions with consumers through websites, call
centers and physical supply chain channels. Meanwhile, customer relationship management in social
media includes dynamic community of users who communicate with each other, look for information
and are interested in news through social media channels (Greenberg, 2010). This is the environment
in the customer plays a large part of the value creation process and has the power to influence the
company's operations. Since customer relationship management in social media model is not
adequately developed, solutions must be researched to develop it. Formulated problematic questions:

Object — customer relationship management in social media management as an user experience
variable.

Research aim — to base customer relationship management in social media features theoretically
and empirically

Research objectives:

1. To reason customer relationship management and the relevance of research issues in the context
of social media.

2. To reveal social media and customer relationship management in social media conceptually and
define their opportunities and objectives.

3. Conceptualize customer relationship management in the social media features of the
identification of the expression of the fundamental determinants and consequences.

4. To develop customer relationship management in social media conceptual model and verify it

empirically.



5. To develop updated, empirically proven customer relationship management in social media
conceptual model.

Research methods. The paper used a systematic and comparative analysis of scientific
literature. The empirical study applied to quantitative data collection method - survey. Data was
processed using SPSS 24.0 software.

Results of the research and its applications. Regarding to constructed factor analysis,
customer relationship management in social media element constructs were left completely unchanged
from the theoretical conceptual model, while the consumer perspective constructs volume slightly
decreased, although not no new factors were assigned

The analysis of elements investigated specified that the study of customer relationship
management in social media expressed the most support through action to achieve consumer
satisfaction, but the other elements remains almost as intimately important. Meanwhile, consumers'
outlook was mostly expressed through consumer benefits elemnt. Although the remaining elements of
indicators were lower, they remain just as important for the further course of the investigation.

Examination of the factors noted correlative relationship does not exist between the quality
content and dissemination of information among users. Factors supporting action to reach consumers
and consumer benefits and consumer personalization factors and consumer engagement factors. Non-
existent communication led three hypothesis rejection.

Multiple and linear regression analysis generated six different relations: support actions to
increase the accessibility of users influence the dissemination of information among users; user
personalization affects the dissemination of information among users; quality content presentation
makes a strong impact on the user's benefit; that consumer personalization affects the user's benefit;
the availability of support actions affect consumer involvement. The results confirmed the five
hypotheses. Meanwhile, the relationship between quality content and the engagement of consumers

does not exist.
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IVADAS

Darbo temos aktualumas. Santykiy su vartotojais valdymas socialinéje ziniasklaidoje jgauna
pagreit] kaip jtikinama priemoné didinant vartotojy patiriamg pasitenkinimg ir gaunama nauda.
Daugumos prekiy zenkly vykdoma santykiy su vartotojais valdymo programa vis dar yra ankstyvojoje
stadijoje — jos naudojimo tikslas yra tik pelno didinimas (Thompson ir Goldman, 2009). Norédami
pilnai iSnaudoti socialinés ziniasklaidos galig siekiant uzmegzti rysj su vartotojais bei suteikti jiems
nauda, prekiy Zenklai turi atsisakyti tradiciniy santykiy su vartotojais valdymo metody ir pradéti
naudoti inovatyvius, santykiy su vartotojais socialin¢je ziniasklaidoje valdymo metodus.

Darbo problema. Remiantis Chan (2005), tradiciniai santykiy su vartotojais valdymo metodai
visg démes] skiria valdymo su vartotojais sprendimy plétrai per internetiniy svetainiy, fiziniy
skambuciy centry ir fiziniy prekybos tinkly kanalus. Tuo tarpu, santykiy su vartotojais valdymas
socialin¢gje ziniasklaidoje apima dinamiSkg vartotojy bendruomeng, kurie bendrauja tarpusavyje, iesko
informacijos, domisi naujienomis naudodamiesi socialinés Ziniasklaidos kanalais (Greenberg, 2010).
Tai aplinka, kurioje santykiy kontrolés valdymo procese didele vertés kiirimo proceso dalj uzima
vartotojas, turintis galig daryti jtakg jmoniy vykdomai veiklai. Remiantis Trainot et. al. (2012),
santykiy su vartotojais valdymo socialin¢je Ziniasklaidoje modelis néra tinkamai iSvystytas, ieSkoma
sprendimy, kaip tai atlikti. Suformuluojami probleminiai klausimai:

1. Kokie elementai sudaro santykiy su vartotojais valdymo socialin¢je ziniasklaidoje model;?

2. Kokie santykiy su vartotojais valdymo socialingje Ziniasklaidoje veiksmai lemia vartotojy
patirtj socialingje Ziniasklaidoje?

3. Kokios yra santykiy su vartotojais valdymo socialin¢je Ziniasklaidoje veiksmy pasekmes
vartotojy atzvilgiu?

Darbo objektas — santykiy su vartotojais socialinéje ziniasklaidoje valdymas kaip vartotojy
patirties kintamasis.

Darbo tikslas — teoriskai ir empiriskai pagristi santykiy su vartotojais valdymo socialingje
daroma jtaka vartotojui patir¢iai socialinéje ziniasklaidoje.

Darbo uzdaviniai:

1. Argumentuoti santykiy su vartotojais valdymo aktualumg ir tyrimy problematikg socialinés
ziniasklaidos kontekste.

2. Teoriskai pagristi santykiy su vartotojais valdymo socialinéje ziniasklaidoje ypatumus,
identifikuojant jy raiskg lemiancius veiksnius ir pagrindines pasekmes.

3. Atlikus teoring santykiy su vartotojais valdymo sprendimy socialin¢je Ziniasklaidoje analize,
parengti santykiy su vartotojais valdymo socialinéje Zziniasklaidoje modelj ir ji empiriskai

patikrinti.



4. Apibudinti empirinio tyrimo metodologija, nurodant tyrimo tiskla, uzdavinius, iSkeliant
hipotezes ir sudarant tyrimo objekto oporacionalaus apibidinimo pagrindimg.

5. Empiriskai patikrinus santykiy su vartotojais valdymo socialin¢je ziniasklaidoje konceptualy
modelj, sudaryti atnaujintg, empiriSkai patikrintg santykiy su vartotojais valdyomo socialinéje
ziniasklaidoje konceptualy modelj, pateikti priimtas iSvadas ir rekomendacijas

Darbe naudoti tyrimo metodai. Darbe naudotos sisteming ir palyginamoji mokslinés literattiros
analizés. Atliekant empirinj tyrima, taikytas kiekybinis duomeny rinkimo metodas — apklausa. Tyrimo
duomenys apdoroti SPSS 24.0 programa, naudoti parametrinés ir neparametrinés statistinés analizés

metodai.



1. SANTYKIU SU VARTOTOJAIS VALDYMO AKTUALUMAS IR TYRIMU
PROBLEMATIKA SOCIALINES ZINIASKLAIDOS KONTEKSTE

Tradiciniai santykiy su vartotojais valdymo metodai néra patikimi taikyti naujai atsiradusioje
socialin¢je terpéje. Jie yra skirti valdyti santykius su vartotojais per tradicinius kanalus i§ jmonés
perspektyvos. Pagrindinis tradiciniy santykiy su vartotojais valdymo tikslas yra gauti optimalig verte 18
vartotojo santykiy vystymo metu. Siuolaikinéje socialinés Ziniasklaidos kuriamoje aplinkoje, kurioje
vartotojas jgauna galig kontroliuoti santykius su jmone, santykiy su vartotojais valdymas tampa ne
vartotojy valdymo dalimi, o jungtimi tarp prekés zenklo ir vartotojo.

Pagrindinis santykiy su vartotojais valdymo socialin¢je ziniasklaidoje sékmés principas labai
skiriasi nuo savo pirmtako: tradicinis poziiiris remiasi santykiy su vartotojais valdymu prekés Zenklo
vidaus veiklos pozitiriu, o naujasis, socialinés ziniasklaidos kuriamas poziiris, yra remiamas prekés
zenklo gebéjimu patenkinti vartotojy poreikius tuo paciu metu vykdant savo sukurto verslo modelio
uzdavinius. Sis pozifiris yra pagristas vartotojy jtraukimu ir jsitraukimu j santykiy kiirima, o ne jy
valdymu (Koo, Wati, Jung, 2011).

Imonés socialing ziniasklaidg vertina kaip kanalg, padedantj didinti pelng. Taciau tuo paciu metu
dauguma jy mano, jog nuolaidy bei jvairiy kupony gavimas vartotojams yra maziausig svarbg turintys
veiksniai, susiduriant su prekiy zenkly paskyromis socialinéje ziniasklaidoje. Vartotojai yra pasirenge
bendrauti su prekiy Zenklais socialinéje Ziniasklaidoje tik tuo atveju, kai jie yra uztikrinti, jog $is
kanalas yra tinkamas susidurti su prekés Zenklu ir tokiu biidu gauti naudg. Bendradarbiavimas su
prekés Zenklu per socialinés Ziniasklaidos kanalus vartotojams gali sukelti tarpusavio rySio jausma,
taciau tai néra pagrindinis jy apsilankymo tikslas (Baird, Parasnis, 2011).

Atsiranda nesusipratimas tarp jmoniy pozilrio j santykiy su vartotojais valdyma socialinéje
Ziniasklaidoje ir vartotojy poZzitrio ] prekiy Zenkly veiklg socialinéje Ziniasklaidoje. Vieni pagrindiniy
vartotojy tiksly jsitraukiant j prekiy Zenkly vystomus santykius socialinéje ziniasklaidoje yra noras
gauti nuolaidas sitilomoms prekéms, jas pirkti, skaityti kity vartotojy atsiliepimus ir ieSkoti
informacijos apie prekés Zenklus. Tuo tarpu prekiy zenkly tikslai yra skirtingi — jie siekia uzmegzti
rySius su vartotojais, teikti informacijg apie siilomus produktus ar paslaugas, nesiorientuoja j vartotojy

atsiliepimy analize (1 pav.).

10



as suvokimo Prekiy Zenkly vertinimas

~raleis Prizzastvs. 63l kuriv prakiv Zenkls nuomons su
su prakiy PrizZastyvs, uriy prakiy Zenkly nuomons su

atotrakis

(73%) Informacija apie naujus produktus
(71%) Pagrindiné informacija

(69%) Produktu vertinimas

(68%) ISskirting informacija

(67%) Atsiliepimu apZvalga

(64%) Noras bendradarbiauti

(63%) Vartotoju aptarnavimas

(63%) ldéju pateikimas

(61%) Noras bdti bendruomenés dalimi
(61%) Dalyvavimas renginiuose

{60%) Pirkimo procesas

{60%) Nuolaidos

1 pav. Imoniy ir vartotoju poZiiris i vartotoju apsilankyma prekiy Zenkly socialinés Ziniasklaidos

paskyrose (sudaryta pagal Baird, Parasnis, 2011)

Prekiy zenklai pradéjo skirti didelj démesj santykiy su vartotojais valdymo naudos tyrimams.
Didzioji dauguma ankstesniy tyrimy buvo sutelkti j informacijos sklaidos vartotojams nauda, taciau
atsirado tyrimy, sutelkty i tai, kaip jmonés gali iSnaudoti informacijos dalinimosi nauda siekiant
geresniy rezultaty su savo tiekimo grandinés partneriais (Yu, Ting, Chen, 2010). Analizuoti tyrimai
iSkéle problema, tiriancig ar santykiy marketingas teikia nauda prekiy zenklams, naudojantiems
informacijos sklaidos socialinés ziniasklaidos kanaluose strategija. Keitimosi informacija procesas gali
biiti naudingas ne tik gamybos veiklos atzvilgiu, taciau taip pat gali biiti naudojamas kurti santykiams
su vartotojais bei didinti jy gaunama verte. Atsizvelgus | Sias tendencijas, svarbu issiaiskinti ar
informacijos sklaida socialinéje Ziniasklaidoje didina vartotojy gaunamg naudq bei skatina santykiy
su jais vystymq?

Atlikti santykiy su vartotojais valdymo tyrimai atskleidZia, jog didZioji dalis prekiy Zenkly
nesugeba efektyviai jdiegti ir valdyti savo santykiy su vartotojais valdymo programas (Durughbo,
2012). Prekiy zenklai skiria didel¢ marketingo biudZeto dalj santykiy su vartotojais valdymo
programoms, taCiau beveik 50 proc. jy nesugeba pasiekti uzsibrézto verslo efektyvumo padidéjimo
(Dabner, 2012). Kai kuriy tyrimy iS§vados teigia, jog Sie prekés zenklai nesugeba jvykdyti savo plany
dél prastai jdiegtos ir iSnaudotos santykiy su vartotojais valdymo sistemos (Christensen, Wang, Bever,
2013). D¢l to Siems prekés zenklams reikia kuo skubiau stiprinti savo santykiy su vartotojais valdymo
pozicijas. Ta¢iau maZai Zinoma apie santykiy su vartotojais valdymo galimybes, ir jy panaudojimg

praktiskai (Grimaldi, Cricelli, Rogo, 2013).
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Santykiy su vartotojais valdymo socialinéje Ziniasklaidoje iStirtumas

Melville et al. (2014) teigé, jog socialiniy tinkly verslo galimybés yra tiesiogiai priklausomos
nuo jmonés gebéjimy naudoti socialinés ziniasklaidos technologijas bei santykiy valdymo su
vartotojais. [vairiy mokymy, organizacijos plétros bei motyvacijos sistemy pagalba socialiniy tinkly
verslo galimybes paverCia santykiy su vartotojais valdymo atlikimu. Informacinés technologijos ir
jvairls papildomi istekliai gali paveikti organizacijos veikla, suteikiant naujg ar tobulinant esamus
verslo procesus ar galimybes. Socialinés ziniasklaidos technologijy naudojimas ir j klientg orientuotos
valdymo sistemos yra tiesiogiai susij¢ su socialinés ziniasklaidos santykiy su vartotojais valdymu. Taip
pat, Siy veiksniy plétra ir sugeneruoti rezultatai parodys, kaip gerai socialinés Ziniasklaidos
technologijos naudojimas yra integruotas jmonés vykdomuose procesuose. Tuo besiremdami Trainor,
Andzulis, Rapp, Agnihotri (2014) atliko tyrima, kuriame sieké iSsiaiskinti santykiy su vartotojais

valdymo socialinéje Ziniasklaidoje teikiamg naudg (zr. 2 pav).

Prekeés Zenklas

Socialinés
ziniasklaidos
technologijos

/'

Santykiy su
vartotojais valdymo / \
sistemos \

Vartotojy noras
dalintis informacija
tarpusavyje

Santykiy su
vartotojais
valdymo soc.
ziniasklaidoje
teikiama nauda

2 pav. Santykiy su vartotojais valdymo socialinéje Ziniasklaidoje teikiama nauda. Konceptualusis

modelis (sudaryta pagal Trainor et al., 2014)

Autoriai naudojasi konceptualiuoju modeliu bandydami istirti santykiy su varototjais valdymo
socialinéje ziniasklaidoje galimybes bei teikiamg naudg. Trainor ir kt. (2014) savo tyrime pazymi, jog
kokybiskas turinys bei didelis reklaminés medziagos kiekis lemia stipry vartotojy norag dalintis gauta
informacija tarpusavyje. Tam, kad pasiekti jvairias galimybes bendrauti bei valdyti bendravimg su
vartotoju, prekiy zenklai turi jvaldyti santykiy su vartotojais valdymo sistemas bei socialinés
ziniasklaidos technologijas. Taciau autoriy tyrime per maZai démesio skiriama santykiy su vartotojais
socialinéje Ziniasklaidoje valdymo sistemy vartotojams daromai jtakai tirti.

Choudhury, Harrigan (2013) tyré, kaip socialiné ziniasklaidos atsiradimas paveiké tradicinius
santykiy su vartotojais valdymo metodus. Autoriai pabrézé socialiniy tinkly svarba, kurie tapo didele
imoniy investicijy dalimi. Santykiy su vartotojais valdymas socialingje ziniasklaidoje leidzia nustatyti

naujas rinkas ir jy tendencijas identifikuojant vartotojy veiksmus bei kryptingumg. Vartotojai
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tarpusavyje sukuria socialines grupes, kuriose jie suteikia didelj kiekj naudingos informacijos juos
stebintiems prekiy zenklams. Vartotojai, kurie tikisi gauti jvairias naudas bei jomis dalintis tarpusavyje
naudojantis socialiniais tinklais, taip pat tikisi panaSaus lygio sgveikos ir i§ savo sekamy bei dominamy
prekiy zenkly. Kuriamas kokybiskas turinys daro didele teigiama jtakg vartotojy jsitraukimui.
sudétingas procesas — informacijos uzfiksavimas ir jos susisteminimas. Autoriai teigia, kad santykiy su
vartotojais valdymo panaudojimas socialinés ziniasklaidos srityje kuria potenciala kurti tvirta,

susisteminta, aktualy, vartotojui patraukly turinj.

Vartotojy
/ pasiekiamumas, \
isitraukimas
Santykiy su Vartotojy Santykiy su vartotojais
vartotojais > personalizavimo valdymas socialingje
valdymas veiksmai ziniasklaidoje
Kokybisko
turinio
\ pateikimas /

3 pav. Santykiy su vartotojais valdymo socialinéje Ziniasklaidoje. Konceptualusis modelis (sudaryta
pagal Choudhury, Harrigan 2013)

Choudhury ir Harrigan (2013) pateiktas konceptualusis modelis (zr. 3 pav.) apibuidina kelig nuo
tradicinio santykiais su vartotojais valdymo iki santykiy su vartotojais valdymo socialingje
ziniasklaidoje. Norint jj pasiekti, biitina jdiegti, valdyti bei vystyti naujausias technologijas ir
technologines sistemas. JvairGis socialiniai tinklai verslo vartotojams sukuria galimybe sekti jvairias
vartotojy bei prekiy zenkly sasajas. Vartotojy pasiekiamumas bei jsitraukimas yra vieni svarbiausiy
faktoriy santykiy su vartotojais valdymo socialingje ziniasklaidoje sistemose. Atsizvelgdami ] juos,
prekiy zenklai geba surinkti ir susisteminti reikiamg informacijg apie jy segmentuojamus vartOtojus.
Autoriai taip pat pastebi, jog veiksmai, skirti personalizuoti, taip pat ir pasiekti vartotojus neturi rysio
su jy jsitraukimu i gaunama reklaminj turinj, taciau turi rysj su vartotojy gaunama nauda.

Nors ir tyrimas placiai iStiria kelig nuo tradicinio iki socialinéje ziniasklaidoje vykdomo
santykiais su vartotojais valdymo, neuZtektinai apibiidinami santykiy su vartotojais valdymo sistemy

elementai ir jy teikiama nauda vartotojams.
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2. TEORINES SANTYKIU SU VARTOTOJAIS VALDYMO STUDIJOS:
SOCIALINES ZINIASKLAIDOS ATVEJIS

2.1.Santykiy su vartotojais valdymo konceptas

Mokslinéje literatiroje aptinkama skirtingy santykiy su vartotojais valdymo apibrézimy. Kai
kurie apibrézimai yra siauri ir orientuoti j funkcionaluma, kuris pabrézia technologinés dalies
perspektyvas. Kiti — platiis, atskleidziantys jvairius pozilirius ir pabréziantys kuriamy santykiy svarba
santykiy su vartotojais valdymo koncepte. Santykiy su vartotojais valdymas kaip atskiras mokslo
tiriamasis objektas mokslininky ir praktiky buvo aprasytas 1990 mety pradzioje. Imonés susidaré su
problemomis, bandydamos analizei susisteminti stipriai padidéjusiy duomeny apie vartotojus skaiciy
(Boulding ir kiti, 2005).

Santykiy su vartotojais valdymas — tai biidas valdyti vartotojy zinias jmonei norint suprasti ir
geriau aptarnauti vartotojus (Beijerse, 1999). Imonéms yra svarbu, jog jy vartotojai gauty reikiamas
Zinias, nes tai jai leidzia greitai reaguoti | augancius vartotojy poreikius bei prisitaikyti prie dinamisky
rinky (Shi ir Yip, 2007). Plessis ir Boon (2004) teigé, santykiy su vartotojais valdymas yra skirtas
suprasti, numatyti ir valdyti vartotojy poreikius, kurie padés jmonei gauti naudingy Ziniy i$ jy. Tokiu
biidu bus galima efektyviai valdyti jmonés marketingo sprendimus pasiekiant didziausia galima pelna.
Autoriai santykiy su vartotojais valdyma klasifikuoja j analitinj ir elgsenos tipus. Analitinis tipas
analizuoja gaunamas Zinias per sgveikas su klientais. Si informacija plétojama j individualias
strategijas siekiant padidinti klienty lojalumg ir didinti keitimo sgnaudas, siekiant gauti tvary jmoniy
pranasumg. Tuo tarpu elgsenos tipas remiasi integracija j jungiamuosius kanalus savo klientams -
parduotuves, interneta, klienty aptarnavima ir pan. Naudojantis Siais kanalais, dokumentuojami klienty
pirkimo ir paslaugy jrasai, kurie véliau padeda jmonéms suprasti klienty pirkimo elgsena. Remiantis
marketingo perspektyva, santykiy su vartotojais valdymas yra skirtas nustatyti ir sutelkti démesj i
patraukliausius vartotojus pagal jy apsipirkimo daznuma ir atneSamg piniging vertg. Todél santykiy su
vartotojais valdymo sistema yra naujovisky technologiniy priemoniy rinkinys, sudarantis palankesnes
salygas jsigyti, kurti ir palaikyti santykius su vartotojais.

Santykiy su vartotojais valdymo koncepta yra sunku apibrézti, nes jis gali buti taikomas
skirtingiems vartotojy lygiams, pavyzdziui tiekéjams, atstovams ar galutiniams vartotojams; skiriasi ir
kai kurie i§ pagrindiniy komponenty, kai j santykiy su vartotojais valdyma zitirima i§ verslas-verslui ir
verslas-vartotojui aspekty; nors ir siekiama to pacio tikslo, santykiy su vartotojais valdymo sistemy
kompozicija yra skirtinga, kai ji yra taikoma mazoms ir dideléms jmonéms (Baran ir Galka, 2013).
Payne ir Frow (2005) pateikia santykiy su vartotojais valdymo procesus, kurie identifikuoja savo

paskirtj, strategini démesj ir duomeny orientacija:
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strategijos vystymas: tiek verslo lygiu tiek vartotojy lygiu, su kuriais susij¢ sprendimai dél
Ivairiy vartotojy segmentavimo tinkamumo metody.

Vertés kirimas: apima vartotojy nuomong¢ vertinant produkty ar paslaugy atributus ir kurie
vartotojai ar jy segmentai yra vertingi prekés zenklui. Santykiy su vartotojais valdymas suteikia
prekiy zenklams galimybe sukurti tiesioginj ry$j su vartotojais, kuriems yra kuriama vert¢.
daugiakanaliné integracija: apima pastangas suteikti tobula vartotojy patirtj, integruojant
pardavimy personalg, parduotuves, vartotojy pagalbos centrus, tiesioginj marketingg, e-
komercijg ir mobiliyjy telefony komercija.

informacijos valdymas: apima vartotojy duomeny rinkimg ir valdyma i§ visy susidirimo su
jais kanaly, taip siekiant gauti kuo didesnj kiekj informacijos kiekj apie kiekvieng vartotoja.
Tokiu biidu ruosiamas galimas marketingo veiklos atsakymas.

veiklos vertinimas: apima santykiy su vartotojais valdymo sékmés vertinima, tiriant vartotojy
1gijima, i§saugojimg, pastitenkinima, lojalumg ir gaunamg pelna.

Remiantis autoriy pateiktais procesais, santykiy su vartotojais valdymo apibréztis galima

suskirstyti | penkias dalis:

1.

o M 0N

tapatina santykiy su vartotojais valdyma su programiniy jrangy paketais, procesais, sistemomis
ir technologijomis.
tapatina santykiy su vartotojais valdymg su duomeny kaupimu ir jy analize.
tapatina santykiy su vartotojais valdyma su vidine verslo kultiiros kaita.
tapatina santykiy su vartotojais valdyma su valdymu, orientuotu j santykius, o ne sandorius.
tapatina santykiy su vartotojais valdyma su naujomis, j dabartinius vartotojus orientuotomis
strategijomis.

Pateikiamos santykiy su vartotojais valdymo apibréztys, suskirstytos pagal anksciau
pateiktas dalis (1 lent.).
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1 lentelé. Santykiy su vartotojais valdymo apibrézimai

Tyrimo Kryptis | Autoriai ir | Santykiy su vartotojais valdymo apibrézZtis
metai
Zikmund, | Santykiy su vartotojais valdymo sistemos yra reguliuojami programinés jrangos
McLeod, | paketai, skirti integruoti ir valdyti visus vartotojy susidiirimus su organizacija.
Gilbert Tokiu biidu gerinamas organizacijos geb¢jimas valdyti vartotojy aptarnavimo
(2001) veikla, pardavimus, internetinius pardavimus ir uzsakymus
Programinés Hamilton | Santykiy su vartotojais valdymas yra procesas, skirtas surinkti informacija, kuri
jrangos (2001) didina organizacijos santykiy su vartotojais supratimg ir valdyma. Tai yra verslo
paketas, strategija, kuri naudoja informacines technologijas siekdama pateikti iSsamy,
procesas, patikima ir integruota savo vartotojy bazés profilj abipusiy santykiy sukiirimui ir
sistema ar iSlaikymui. Santykiy su vartotojais valdymas yra procesy rinkinys, skirtas rinkti
technologija duomenis ir pateikti informacijg, padedanéia organizacijai jvertinti strategines
galimybes
Parvatiyar, | Santykiy su vartotojais valdymas yra iSsamios informacijos apie vartotojus
Sheth jgyjimo strategija ir procesas, siekiantis i§laikyti bendradarbiavima su pasirinkta
(2001) vartotojy grupe, kuriant jai pridéting vertg
Anton, Santykiy su vartotojais valdymas yra dideliy duomeny kiekiy kaupimo ir
Petouhoff | analizavimo procesas, kuriuos sukuria pardavimy skambuciai, vartotojy
Duomeny . S S e :
Kaupimas ir ju (2002) aptarnavimo  centrai ir tleS.IOgvl.Illal pardavimai, sut_elklantys g111_a§ izvalgas |
. vartotojy elgseng ir ja lemiancius motyvus. Santykiy su vartotojais valdymas
analizavimas o P . LT . o
organizacijoms suteikia galimybe priimti jvairius sprendimus skirtingiems
vartotojy tipams
Organizacijos | Swift Santykiy su vartotojais valdymas yra pirmoji ir svarbiausia organizacijos
kultariniai (2001) kultdiros kaita — tai kitoks buidas vystyti verslg, pasitelkus technologijas siekiant
pasikeitimai auksc¢iausiy rezultaty vartotojy poreikiams patenkinti
Zablah, ir | Santykiy su vartotojais valdymo apibrézimas apima visas veiklas, kurios
kt. (2004) | atsitiktinius vartotojus pavercia lojaliais vartotojais. Tai pasiekiama patenkinant
arba virsijant vartotojy reikalavimus iki tol, kol jie sugrjs apsipirkti dar kartg
Valdymo Bergeron | Santykiy su vartotojais valdymas yra nuolatinis procesas, apimantis rinkos
praktika, kuri | (2002) vartotojy plétra, norint maksimizuoti organizacijos gaunama pelna
orientuota j Swift Santykiy su vartotojais valdymas yra jmonés poziiiris | vartotojy elgsenos
santykius, o ne | (2000) supratimg bei jtakos darymg. Tokiu budu siekiama pritraukti ir islaikyti
sandorius vartotojus, didinti jy lojalumg bei kuriama nauda
Glazer Santykiy su vartotojais valdymas yra jungtis tarp informaciniy technologijy ir
(1997) marketingo strategijy, kuriomis siekiama kurti ilgalaikius santykius su vartotojais
bei naudg prekés zenklui
Procesas, Bodenberg | Santykiy su vartotojais valdymas yra dinaminis vartotojy ir organizacijos
valdantis (2001) santykiy valdymo procesas, skirtas testi santykius dalyvaujant abipusiuose
paklausa mainuose
Peel Santykiy su vartotojais valdymas apima verslo procesus, kuriuos organizacija
(2002) naudoja siekdama identifikuoti, atrinkti, jsigyti, sukurti, iSlaikyti ir geriau
Strategija, aptarnauti vartotojus
orientuota j
dabartinius Rogers Santykiy su vartotojais valdymas yra verslo dalis, kurios suteikiami rezultatai
vartotojus (2005) apima pajamy organizavimo, pelno ir klienty pasitenkinimo veiklas. Santykiy su

vartotojais valdymo technologijos didina vartotojy jzvalgy skaiciy, suteikia
efektyvesne integracijg visuose organizacijos veiklos vystymo kanaluose
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2.2.Santykiy su vartotojais valdymo tikslai

Santykiy su vartotojais valdymo procesas visag démesj skirig egzistuojantiems vartotojams.
Taciau naujy vartotojy igijimas ir jy itraukimas j organizacijos veiklg yra neiSvengiamas zingsnis
norint uztikrinti s€ékmingg ilgalaikj verslg. Santykiy su vartotojais valdymo sistemos pagalba sukaupta
zinly baz¢ suteikia galimybe pritraukti naujus vartotojus. Jmonés renka informacija apie
egzistuojancius vartotojus, stebi jy apsipirkimy istorijas ir susidiirimus su organizacija, vertina jy
gaunamg verte, skatina juos didinti pirkiniy skaiCiy arba jsigyti brangesne produkcija. Tokiu btdu
kuriama ir kaupiama informacija, ateityje padésianti organizacijai pritraukti tokiy vartotojy, kaip Sie.
Lygiagreciai, kol organizacijos renka informacijg apie dabartinius vartotojus, kurie retai perka sitiloma
produkcija, perka jg tik iSpardavimy metu, daznai skundziasi, yra link¢ migruoti pas konkurentus,
santykiy su vartotojais valdymo sistema gali padéti i§vengti tokiy vartotojy ateityje. (Baran, Galka,
2013).

Mukerjee ir Singh (2009) teigia, jog didelé dalis neesamy vartotojy gali bati paversta ilgalaikiais
vartotojais, todél santykiy su vartotojais valdymo sistemy tikslas néra tik iSlaikyti ir patenkinti esamus
vartotojus. Tikslas yra nustatyti, iSlaikyti ir jtikinti tinkamg organizacijos veiklai vartotojg bei versti jj
kartoti jmonés produkcijos naudojima. Kai kurie vartotojai gali biiti vadinami funkciniais — vartotojais,
nevertinanciais santykiy su organizacija. Tyrimai rodo, kad Sie vartotojai yra pelningi, kol kuriami
santykiai su jais iSlicka minimalGs. Todél tobula santykiy su vartotojais valdymo sistema sugeba
identifikuoti potencialiai pelningus ir nepelningus vartotojus prie§ jy susidiirimg su organizacijos
veikla.

Johnson ir Seines (2004) teigia, jog vos tik organizacija jgyja naujy vartotojy, egzistuoja trys
santykiy su jais tipai: santykiai tarp pazjstamy, draugy ir partneriy. Pazinties santykiai grindziami
vartotojy pasitenkinimu. Jiems pasiekti organizacijos privalo pateikti aukS$¢iausio lygio vertg.
Draugiski santykiai grindziami pasitikéjimu — jmonés turi pateikti diferencijuotg verte Siam tikslui
pasiekti. Partneriy santykiai grindziami jsipareigojimu — jmonés turi pateikti individualizuota vertg
savo vartotojams, siekdamos pasiekti partnerystés rysj. Todél santykiy su vartotojais valdymo tikslas
yra ne vien tik santykiy su vartotojais kiirimas ir i§laikymas, bet ir jy stiprinimas ir siekimas santykius
su vartotojais paversti nuo pazjstamy iKi partneriy.

Thompson ir Goldman (2009) isskiria Siuos santykiy su vartotojais valdymo sistemy tikslus:

e potencialiy vartotojy identifikavimas;

e vartotojy poreikiy supratimas;

e pelng nesanciy ir pelno nenesanciy vartotojy diferenciavimas ir segmentavimas;
e Vertés ir pasitenkinimo didinimas;

¢ naudojamy produkty ir paslaugy didinimas;

17



¢ naudojamy prestizinés vertés produkty ir paslaugy didinimas;
e Vartotojy aptarnavimo gerinimas;
e teigiamy atsiliepimy skaiciaus didinimas;
e prarasty vartotojy susigrgzinimas;
e vartotojy lygiy kélimas: nuo neegzistuojanciy vartotojy iki vartotojy-partneriy.
Mukerjee (2013) isskiria keturis pagrindinius santykiy su vartotojais valdymo sistemy elementus
— vartotojy jsitraukimo strategijos nustatymas, vartotojy segmentavimas, vartotojy personalizavimas ir

informacijos analizé (Zr. 4 pav.).

Vartotoj . .
T4 Vartotojy Vartotojy y
jsitraukimo R . - ) | Informacijos
» segmentavi- » personaliza- > -
strategijos i analizé
mas vimas
nustatymas

4 pav. SantyKiy su vartotojais valdymo sistemy elementai pagal Mukerjee (2013)

Santykiy su vartotojais valdymo praktika prasideda nuo veiksmy, skirty vartotojams
identifikuoti. Pagrindiniai jmon¢ dominantys vartotojai yra tie, kuriy poreikiai yra tikslingiausi siekiant
1vykdyti ijmonés nustatytai kompetencijai. Atsiranda rizika, jog pagrindiniy vartotojy dalis, kuriems
taikoma santykiy su vartotojy valdymo modelis, nebus itin didelé ir placiai pasiskirs€iusi, taciau
surinkta informacija ir atlikti tyrimai apie juos bus naudingi, siekiant i$siaiSkinti santykiy su vartotojais
valdymo iniciatyvos naudinguma jos pradingje stadijoje. Autorius pastebi, jog reikalinga placiau
apibudinti iSkeltus tikslus:

Vartotoju jsitraukimo strategijos nustatymas. Pirmasis etapas vykdant santykiy su vartotojais
valdymo tikslus yra vartotojy jsitraukimo strategijos nustatymas. Jmonés privalo siekti sukurti
galimybe bendrauti su vartotojais. Tradiciniu, rinkoje jprastu atveju, vartotojai pateikia uzsakymus,
atlieka mokeéjimus ir jmoné pristato norimas prekes ar paslaugas. Tai nesukuria pakankamai galimybiy
atsirasti bendravimui su vartotojais bei jy jsitraukimo skatinimui. Taigi jmoné¢ turi sukurti tinkamas
galimybes, inicijuoti reikiamas sistemas ir procesus, savo mikroekonomingje aplinkoje mokyti
darbuotojus bendrauti su vartotojais. Vartotojy jtraukimo tikslas yra atrasti bendrus interesus, siekius ir
poreikius tarp jmonés ir jos vartotojy. Didelio kanaly kiekio naudojimas yra biitinas, norint jtraukti
vartotojus bei paversti juos lojaliais. Mukerjee teigia, jog tai yra biitina, nes skirtingi vartotojy
segmentai renkasi skirtingus Zziniasklaidos kanalus, per kuriuos jie galj buti pasiekti bei jtraukti
bendrauti su jmone. Pagal Chan, (2005), noritn pasiekti vartotojy isitraukimg j imonés skleidziamg

turinj, visos sgveikos su jais turéty biti stebimos pasitelkiant visus jmonés iSteklius, pavyzdziui,
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pardavimy ir marketingo, skambuciy centry, klienty aptarnavimo skyrius. Gautus duomenis apie
vartotojy elgseng bitina tirti ir tarpusavyje lyginti ir galiausiai atlikti korekcinius veiksmus. Tikrieji
vartotojy jausmai gali buti perduoti ir neoficialiais kanalais — pavyzdziui telefonu su pardavimy ir
paslaugy darbuotojais, bandant i$siaiskinti vartotojy profilius bei norus. Be to, jmonés socialiniy tinkly
paskyry egzistavimas socialinés ziniasklaidos kanaluose, tokiuose kaip Facebook ar Instagram
sustiprins vartotojy norg bendrauti SU jmone bei padés jiems atrasti savo norus bei poreikius.

Vartotojuy segmentavimas. Vartotojai turi biiti segmentuojami pagal jy pirkimo elgsena, pozitirj
] jmone, taip pat demografiniy ir psichografiniy profiliy pagrindu (CaO, Gruca, 2005). Autoriai taip
pat pazymi, kad sékmingas santykiy su vartotojais valdymas prasideda nuo jmonei tinkamy vartotojy
prisiviliojimo. Todél vartotojy segmentavimas jmonei sukuria galimybe nustatyti ir sutelkti démesj j
svarbiausias vartotojy grupes. Paprastai, jmonés vartotojus segmentuoja, atsizvelgdamos j prekiy
pirkimy istorijas, geografines vietoves ir vartotojy demografiniy rodikliy pagrindu. Segmentuodama
vartotojus jmoné siekia uzfiksuoti jy interesus, poreikius ir siekius — tai atlickama vykdant stebé&jimo
tyrimus, Kkuriais remiantis sukuriami segmentai vartotojy interesy pagrindu. Klasifikuodamos
vartotojus jmongés pastebi susijusius su jy vykdoma veikla vartotojy tipus, iSskiria jy jautruma prekiy
kainoms, vartojimo budus ir jpro¢ius. Derinant $ig informacija su psichografiniais vartotojy profiliais
gali biiti patenkinti jy poreikiai ir siekiai, taip pat atsiranda galimybé nustatyti, kurie vartotojai gali
tapti jmonei lojaliais vartotojais.

Vartotojuy personalizavimas. Sékmingai atlikus vartotojy segmentavimg jmonés turi imtis
vartotojy personalizavimo veiksmy. Mukerjee (2013) siiillo kurti naudingus pasitilymus vartotojams
atsizvelgiant | jy asmeninius gyvenimo jvykius — pavyzdZiui artéjant] Seimos nario gimtadienj.
Pardavimy automatizavimo naudojimas gali padéti jmonei prisitaikyti prie kiekvieno, individualaus
vartotojo atrinkty reikalavimy. Santykiy su vartotojais valdymo galimybés gali gali atskleistos
protingai naudojant programing jranga, sekant ir kaupiant informacijg apie vartotojus. Remiantis gauta
informacija, susijusia su patenkinty ir nepatenkinty poreikiais, tinkamu metu gali bati sukuriami
specialiis, personalizuoti pasitlymai. Bose, Sugumaran (2003) pazymi, kad, integruojant santykiy su
vartotojais valdymo funkcijas j jmonés veikla, jos gali pasinaudoti funkcijy analizés sistemy Kuriama
nauda atliekant verslo sprendimus, orientuotus ] vartotojy personalizavimg. Todél vartotojy
personalizavimas, pasak autoriy, turi buti atlickamas ty jmonés darbuotojy, kurie tiesiogiai bendrauja
su galutiniais vartotojais. Gauti duomenys i$, pavyzdziui, lojalumo programy (jvairiy korteliy ir pan.)
turi biiti papildyti duomenimis, gautais i$ vartotojy personalizavimo procese dalyvaujanciy darbuotojy,
kurie gali suteikti vertingy jzvalgy apie vartotojy ir siekius.

Informacijos analizé. Norint nustatyti, ar sékmingai pavyko jdiegti ir plétoti santykiy su
vartotojais valdymo sistemas, privalu teisingai apdoroti ir iSanalizuoti gauta informacijg apie

vartotojus. Rinkos dydis, vartotojams suteikiama verté bei jy lojalumas yra trys parametrai, kurie turi
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bati stebimi. Jmoniy pastangos personalizuoti teikiamus pasitlymus, Kurie atitikty kKiekvieno vartotojo
interesus ir poreikius, turéty didinti arba mazinti rinkg bei rinkos uzimama dydj. Norint jzvelgti
vartotojy lojaluma, reikalinga stebéti lojalumo korteliy skaiciy — ar jis didéjo, ar — mazéjo. Pepper ir
Rogers (2005) nurodé, kad nors investicijy grazos rodiklis leidZia spresti ar jmoné sukuria vertg iS savo
investicijy, grazos vartotojui rodiklis indikuoja, ar jmonei pavyksta sukurti verte i§ savo esamy
vartotojy. Akivaizdu, jog santykiy su vartotojais valdymas turi tapti nuolatiniu, pakartotiniu procesu.
Analizuojant ir renkant informacijg apie pagrindinius ir jmonei svarbiausius vartotojus, imoné turi
galimybe nustatyti savo planuojama elgesj ir pasirinkti tinkamg veiksmy plang, kurj vykdydama
sugebés uztikrinti i§ santykiy su vartotojais valdymo modeliy gautg nauda.

Vartotojy pasickiamumo veisknys yra skirtas vartotojy poreikiams patenkinti, suteikiant jiems
didesne, nei sitlo konkurentai, verte (ir siekiant sukurti pasitikéjimu ir jsipareigojimu pagrjstus
ilgalaikius santykius (Sashi, 2012). Prekiy Zenkly pasiekti vartotojai ilgainiui tampa partneriais, kurie
bendradarbiaudami su pardavéjais suteikia informacijos, kaip geriau patenkinti jy ir kity vartotojy
poreikius ir taip padeda tobulinti vertés gerinimo procesga. Socialinés Zziniasklaidos kanaly
iSnaudojimas itin palengvina ilgalaikiy santykiy kiirimg ir steigima. Autorius Sukuria vartotojy

pasiekiamumo ciklo modelj, kurj sudaro 7, tarpusavyje tiesiogiai susij¢ Kintamieji (5 pav.)

Pasiekimas

Vartotojy
pasiekiamumo

Palaikymas ciklas Pasitenkinimas

Isipareigojimas

5 pav. Varotojy pasiekiamumo ciklas (sudaryta pagal Sashi, 2012)

20



2.3.Socialinés ziniasklaidos konceptas

Vartotojy socialinis elgesys ir mastymas jau ilga buvo platinami tradicinéje Ziniasklaidoje,
pavyzdziui, televizijoje, radijuje, laikraSCiuose ar Zzurnaluose, bet 21-ajame amziuje socialinés
ziniasklaidos priemonés pradé¢jo pakeisti tradicinés ziniasklaidos jtakos role vartotojams. Tokia kaita
organizacijai kartu yra ir galimybé, ir i$sukis. (Uitz 2012; Nhlapo, 2015). Socialiné¢ Ziniasklaida —
internetinés ir mobiliosios technologijos, galinCios paversti bendravimg ] interaktyvy dialoga.
Egzistuoja skirtingos jy formos, pavyzdziui socialiniai tinklai, internetiniai forumai, internetiniai
dienoras¢iai, zurnalai, video jrasai ir socialiniai zyméjimai (Kaplan ir Haenlein, 2010). Alberghini,
Cricelli ir Grimaldi (2010) isryskino privalumus, kuriuos socialiné ziniasklaida gali teikti
organizacijai. Socialinés Ziniasklaidos naudojimas lémé paslaugy kokybés geréjima, didino
organizacijos prekiy zZenkly Zzinomumg. Interneto pagrindu sukurtos e-programos, statancios
technologinj ir ideologinj pamatg leidzia kurti ir keistis vartotojy sukurtu turiniu (Kaplan, Haenlein,
2010). Socialiné ziniasklaida skatina skaidrumg ir bendradarbiavima, tuo paéiu metu padeda dalintis
Ziniomis tarp organizacijos ir vartotojy. Socialinés ziniasklaida gali padidinti verslo pozicijy skaiciy,
kurti prekés Zenklo Zinomuma, didinti personalo patikimuma ir aktyvinti darbuotojy informuotuma. Be
to, socialinés technologijos leidzia darbuotojams dirbti aktyviai ir turéti iSsamiy Ziniy apie savo
teikiamas paslaugas. Kadangi Pasaulis tampa vis labiau susijes, démesys peréjo j socialinés patirties
plétra ir kolektyvinj protg (Hansen, Shneiderman, Smith, 2010).

Socialiné ziniasklaida yra jrankiai, kurie palengvina kuriamo turinio plétra ir socializacija.
Socialinés ziniasklaidos teikiamos paslaugos skatina bendradarbiavimg, komunikacijg per jvairias
diskusijas, griZztamajj ry$j, komentarus ir informacijos dalijimasi i$ visy suinteresuoty tg daryti Saliy
(Malita, 2010). Pasak Mount ir Martinez (2014) bei Kim ir Ko (2012) socialiné¢ ziniasklaida yra
internetiniy jrankiy rinkinys, palaikantis naujieny bei idéjy dalijimasi tarpusavyje. Jis yra laisvai
prieinamas visuomeneés nariams, kurie kuria ir valdo turinj bei santykius bendraudami ir dalindamiesi
informacija tarpusavyje. Henderson ir Bowley (2010) socialing Ziniasklaidg apibuding kaip terpe,
suburiancig e-programas ir technologijas, kurios leidzia dalyvauti, kurti turinj ir dalintis informacija
tarp skirtingy vartotojy grupiy. Socialinés ziniasklaidos priemonés yra paremtos internetinémis
programomis, kuriomis didinama vartotojy sukuriamo turinio plétra (O‘Leary, 2011). O’Leary ir kt.
(2004) taip pat teigia, jog socialiné Zziniasklaida yra laikoma technologinés paramos priemone,
sukuriancia galimybe atsirasti virtualiy santykiy sgveikai bei vienas i§ pirmyjy autoriy tirdamas ir
plétodamas socialinés ziniasklaidos terminologija ja pavadina Web 2.0. Pagal Solis (2013) autoriai ir

mokslininkai skirsto socialinés zZiniasklaidos platformas i jvairias atskiras kategorijas, kuriy kiekviena
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turi ir vykdo konkrecius tikslus. Dutot ir Bergeron (2016) iSskiria penkias socialinés Ziniasklaidos

platformy kategorijas (zr. 2 lentele).

2 lentelé. Socialinés ziniasklaidos kategorijos pagal Dutot ir Bergeron (2016)

Kategorija Pagrindinés fukcijos Platformos
Bendriné Turinio kiirimas ir dalijimasis publikacijomis — straipsniais, | Facebook, Instagram,
nuotraukomis ir paveikslais bei video medziaga QQ
Profesionali Profesionalaus tinklo kiirimas, siekiant verslo ar karjeros | LinkedIn
aukstumy
Mikro Rémimasis momentalia ir naujausia informacija, siekiant | Twitter
sukelti virusinj efekta tarp vartotojy
Dalijimosi Virusinés komunikacijos tarp vartotojy didinimas Youtube, Vimeo
Tinklarasc¢io Kasdieninio arba savaitinio vartotojy bendravimo | Blogspot, Wordpress
tarpusavyje sukiirimas, pasitelkiant jvairius forumus bei
komentavima tinklarasciuose

Socialin¢ ziniasklaida ir socialiniy tinkly platformos mokslingje literatiroje yra apibuidinamos
kaip dvi daZnai tg pa¢ig esme turin¢ios terpés (Vranica, 2010). Taciau Williamson (2011) teigia, jog
jas privalu i$skirti j dvi atskiras dalis, nes socialin¢ Ziniasklaida yra platesn¢ sgvoka nei socialiniy
tinkly svetaines:

e Socialiné Ziniasklaida — tai svetainés, kurios suteikai vartotojams galimybe perzitréti ir
dalintis turiniu komentary ir kitomis formomis. Tipiniai pavyzdZziai apima ne tik populiaraisias
socialinés ziniasklaidos platformas Facebook ar Google, bet taip pat ir Youtube, Flickr,
Pinterest, Instagram, kurios yra nuotrauky ar vaizdo jrasy dalijimosi svetainés. Internetinés
enciklopedijos, pvz. Vikipedia bei tinklaras¢iy svetainé Twitter taip pat jtraukiamos j socialinés
ziniasklaidos priemones.

e Socialiniy tinkly platformos, kitaip vadinamos socialiniy tinkly svetainémis, sutelkia démesj
kurti socialing terpg tarp vartotojy, kurie tarpusavyje dalijasi bendrais interesais, veiklomis,
patirtimis. Dauguma socialiniy tinkly platformy egzistuoja interneto terpéje, taip vartotojams
bei prekiy Zenklams sukurdamos galimybe bendradarbiauti tarpusavyje.

Cavazza (2015) Kklasifikavo socialing ziniasklaidg, sukurdamas socialinés ziniasklaidos
ekosistemos modelj (6 pav.). Sio modelio tikslas yra kuo paprasdiau pateikti sudétinga socialinés

ziniasklaidos turinj.
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6 pav. Socialinés Ziniasklaidos ekosistemos modelis (Cavazza, 2015)

Didziausi rinkos Zaidéjai Facebook ir Twitter yra vaizduojami paveikslo viduryje, taip norint

1Sryskinti jy galimybe vartotojams suteikti didel¢ dal; funkcijy. Likusios socialinés Ziniasklaidos

platformos yra padalintos j keturias pagrindines kategorijas:

Leidyba. Jg apima tinklaras¢iy (kuriami Wordpress pagalba), enciklopedijy platformos
(Vikipedia) ir kitos smulkesnés platformos.

Dalijimasis. Jj apima platformos, skirtos dalintis jvairia vartotojy kuriama informacija.
ISrySkéja vaizdo jrasy (Youtube), nuotrauky (Flick), prekiy ir produkty (Pinterest), muzikos
(Spotify) ir dokumenty (Slideshare) platformos.

Tinklodara. Ji apima su vartotojy profesijomis bei jgudZiais susijusias platformas.
Populiariausios platformos yra LinkedIn ir MyYearBook.

Diskutavimas. Jj apima vartotojy diskutavimui, patirties dalijimuisi skirtos platformos,

pavyzdziui Reddit, Skype, Quora.

Socialinés ziniasklaidos ekosistema ir toliau plésis vis pritraukdama naujy platformy j savo

didelj rata. Tokia prognozé daroma dél inovacijy socialiné¢je ziniasklaidoje atsiradimo bei nenustojamo

tobuléjimo.

Socialiné¢ ziniasklaida, pavyzdziui Facebook, Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube,

WhatsApp, Instagram, Tumblr, Pinterest ar Google+ vartotojams suteikia galimybes sukurti asmeninus

interneto puslapius, bendrauti su draugais bei tarpusavy dalintis turinuy, kurj jie sukiiré patys ar

informacija, gauta i§ prekiy zenkly kuriamy susijusiy Saltiniy (Matthee, 2011; Statista, 2015). Piercy
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(2010) teigia, jog egzistuoja alternatyviis poziiiriai klasifikuojant socialing Ziniasklaidg. Pavyzdziui,

Cavazza (2015) socialing ziniasklaida skirsto j keturias kategorijas: leidyba, dalijimasis, diskutavimas

ir tinklodara (2 pav.), taciau Kaplan ir Haenlein (2010) plétoja alternatyvy pozidiri j socialing

ziniasklaidg ir jg klasifikuoja remdamiesi santykinio laipsnio socialin¢je ziniasklaidoje buvimo

turtingumu ir savisaugos atsiskleidimo mastu. Autoriai iSskiria penkis socialinés ziniasklaidos tipus:

Bendradarbiavimo projektai. Si socialinés Ziniasklaidos kategorija jgalina galimybe kurti
bendra turinj, kuria naudojasi didelé¢ dalis galutiniy vartotojy. Internetiné enciklopedija
Vikipedia, kurig nenustodami pildo vartotojai, yra priecinama daugiau nei 230 skirtingy kalby.
Del.icio.us platforma suteikia galimybg vartotojams laikyti savo duomenis internete bei dalintis
internetinémis Zymomis. Ateityje tikimasi panaSiy platformy daugejimo, kurios iSsivystys
skirtingomis, naujoviskomis formomis.

Tinklarasé¢iai ir forumai. Tinklaraséiai ir forumai patenka tarp seniausiy socialinés
ziniasklaidos kategorijy. Tinklarastis — tai pokalbis tarp raSomo dienras¢io Seimininko ir jo
skaitytojo. Vartotojams suteikiamos itin nesunkios sglygos sukurti tinklara$c¢ius naudojantis
WordPress jrankiu, taip pat egzistuoja didelis skaiCius jvairiy internetiniy puslapiy, kuriy
pagalba vartotojai gali realizuoti save dienra$cio forma. Tinklaras¢iai tampa stipria socialinés
ziniasklaidos kategorija, kurioje Zmonés dalinasi savo jgyta patirtimi, komentuoja vieni kity
paskyrose. Tinklaras¢iy raSymas mikro lygiu — tai terminas, naudojamas apibudinti vartotojus,
kurie savo mintis reiskia Twitter ir panasiose platformose. Sios platformos suteikia galimybe
susikurti savo nuosava paskyra, sekti kity Zmoniy paskyras, vystyti savo sekéjy skaiciy bei
dalintis mazo turinio Zinutémis.

Turinio bendruomenés. Turinio bendruomeniy tikslas yra pasidalinti ziniasklaidos turiniu tarp
Jjuy vartotojy. Egzistuoja placios turinio bendruomenés, kurios apima jvairias socialinés
ziniasklaidos raSis. DidZiausias démesys yra skiriamas turinio kiirimui, kurio vystymas
dazniausiai nereikalauja vartotojy jsitraukimo pateikiant asmening informacija. Zinomiausios
turinio bendruomeniy platformos yra vaizdo dalijimosi kanalas Youtube, pristatymy platforma
SlideShare ir fotografijos platforma Flickr. Turinio bendruomenés palaipsniui tampa itin
populiarios tarp vartotojy, taip uzimdamos didele socialinés Ziniasklaidos rinkos dalj.
Socialiniy tinkly svetainés. Socialiniy tinkly svetainés yra itin sparciai auganti sritis. Jas
galima klasifikuoti j horizantalias platformas: Facebook, LinkedIn, Google+ ir Foursquare;
funkcines platformas: Youtube (vaizdo jrasai), Flickr (fotografija); nuo domeno priklausancias
platformas, kurios orientuotos j konkrecias temas: TripAdvisor (kelionés), Yelp (vietiniai
restoranai) ar MyCozi (§eimos kalendorius). Siuo metu tokiy platformy skai¢ius vis dar auga,

jos apima socialinés komercijos, socialinés paramos ir socialinés analizés sritis.
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o Virtualiy Zaidimy Pasauliai. 1$skiriamos dvi §ios koncepcijos dalys: pats zaidimas ir jo
pramoné bei zaidimo mechanikos teorijos taikymas siekiant pritraukti naujus vartotojus.
Zaidimai yra svarbi funkcija daugelyje socialiniy tinkly platformy, pavyzdZiui, socialiniai
zaidimai visada yra populiariausios naudojamos programos Facebook platformoje.

Socialinés ziniasklaidos kanalai, tokie kaip Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube, Vimeo,
Whatsapp, Instagram, Tumbrl, Pinterest ar Google suteikia vartotojams galimybe kurti personalizuotus
internetinius puslapius — profilius, bendrauti bei dalintis jy paciy ar prekiy zenkly sukurtu turiniu
tarpusavyje (Matthee, 2011, Statista 2015).

2.4.Santykiy su vartotojais valdymo socialinéje Ziniasklaidoje galimybés

Spartéjanti informaciniy technologijy plétra nulémé besikeiciancius vartotojy lukescius ir pozitrj
1 prekiy zenkly komunikacija socialiniuose tinkluose. Imonéms tenka adaptuotis prie vartotojy
diktuojamy salygy internetinéje rinkoje.

Ryskéja nauja santykiy su vartotojais valdymo koncepcija (Greenberg 2010). Si nauja sritis
kuriama informaciniy technologijy plétros déka. Vartotojai, per dabarting verslo ir informaciniy
technologijy prizme¢ jsitraukia j prekiy zenkly vystomag veiklg. Santykiy su vartotojais valdymo
socialiniuose tinkluose prasmé yra sparciai besivystanti, platforma, kuriai biitina aiSkiai nurodyti
apibrézimg. Pagal Greenberg (2010):

Santykiy su vartotojais valdymo socialinéje Ziniasklaidoje galimybés yra tradiciniy vartotojy
integracija ] socialingje erdvéje vykdomas veiklas, jvairius procesus, sistemas ir technologijas.
Kylancios socialinés ziniasklaidos programos padeda vartotojams dalyvauti bendruose pokalbiuose ir
pagerinti santykius su prekiy zenklais.

Socialiniy tinkly vartotojai po truput; pradejo prisitaikyti prie pagrindiniy socialiniy tinkly
(Facebook, LinkedIn, Twitter, Instagram) generuojamo organinio turinio. Vartotojai savo veiksmais
pradéjo kelti jvairius reikalavimus socialiniuose tinkluose savo veiklg vykdantiems verslo puslapiams
(Berthon et. al 2012). Sis liikes¢iy perversmas veréia prekiy Zzenklus perpozicinuoti savo komunikacija
] artimesng, vartotojams artminesn¢ prizmg. Greenberg (2010) teigé, jog internetinio vartotojo
portretas tampa vienu svarbiausiy faktoriy sékmingame santykiy su vartotojais valdymo procese.

Santykiy su vartotojais valdymas socialinéje ziniasklaidoje néra tradicinés santykiy su vartotojais
valdymo sistemos pakaitalas, taciau vietoj to Ziirima kaip tobulinti bei pridéti socialines funkcijas,
procesus ir galimybes, leisian¢ias spresti bei matuoti jmonés ir vartotojo sgveikas tarpusavyje. (1
lentelé). Literatiiroje aptinkami santykiy su vartotojais valdymo apibrézimai teigia, kad jrankiali,
technologijos ir procesai gali buti naudojami sickiant palengvinti bendravimg su vartotojais (Zablah,

Bellenger, Johnston, 2004). Pagal Kaplan, Hanlein (2010) santykiy su vartotojais valdymas privalo
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transformuotis ] santykiy su vartotojais valdymg socialinéje ziniasklaidoje dél iSaugusiy vartotojy

lukesc¢iy. Trainor (2012) isskiria pagrindinius skirtumus tarp dviejy sistemy (Zr. 3 lentelg).

3 lentelé. Tradiciniy santykiy su vartotojais valdymo jrankiy ir santykiy su vartotojy valdymo jrankiy socialinéje

ziniasklaidoje palyginimas (sudaryta pagal Trainor, 2012)

Veiksnys Tradicinis santykiy su vartotojais | Santykiu su  vartotojais  valdymas
valdymas. socialingje Ziniasklaidoje

Santykiai su | Asmeniniai santykiai su individualiais | Daugialypiai santykiai tarp vartotojy ir

vartotojais vartotojais. prekés zenklo bei tarp vartotojy tarpusavyje.

Komunikacija Vienpusis monologas Interaktyvus dialogas

su vartotojais

Technologijy Technologijos  naudojamos  siekiant | Technologijos naudojamos siekiant paremti

panaudojimas padidinti darbuotojy jtaka ir veiklos | iSorinius jmonés santykiy su vartotojais
efektyvumg. Orientuota | marketingo ir | valdymo veiksmus. Orientuota  vartotojus.
pardavimy procesy veiksmus.

Organizacinis Vartotojy teikiama informacija | Patirtis kuriama kartu su vartotojais. Bendras
tobuléjimas susisteminama ir naudojama vidiniams | mokymasis tarpusavyje sukuria abipusiai
jmonés rémimo veiksniams atlikti. naudingus santykius.

Vertés kiirimas | | niSing auditorija orientuotas vertés | Démesys skiriamas dvigubos vertés kiirimui:
kiirimas.  Orientuojamasi | specifing | bendrai su vartotojais sukurta verté bei

vartotojy grupg, kuriama siaura, tik tai | inovacijy kiirimas bendradarbiaujant
grupei aktuali verté. tarpusavyje.
Informacijos Vartotojai teikia informacija jmonei. Informacija gaunama per tarpusavio sgveikas
Saltiniai su vartotojais
Informaciniai Susisteminta informacija apie vartotojus | Susisteminta informacija apie vartotojus i$
procesai paruoS§iama ir naudojama  jmonés | senyjy sistemy, prie kuriy pridedama j
vidiniams procesams atlikti. vartotojus orientuoty socialiniy programy,

skirty sukurti iSsamy vartotojo portreta
generuojama informacija. Vartotojai aktyviai
dalyvauja informaciniy procesy atnaujinimy
operacijose.

Pagal 3 lentelés duomenis matoma, jog santykiy su vartotojais valdymas socialinéje
ziniasklaidoje yra inovatyvesné, $iy dieny vartotojui pritaikyta valdymo sistema. Vieni pagrindiniy
skirtumy yra komunikacija su vartotojais, kai tradicinis santykiy su vartotojais valdymas propaguoja
vinepusj jmonés monologa, o santykiy su vartotojais valdymas socialinéje ziniasklaidoje — interaktyvy
dialogg tarp jmonés ir vartotojy; taip pat — vertés kiirimas: socialinés Ziniasklaidos platformose
kuriama dviguba verté — verté i§ jmonés pusés ir verté, pasitelkiant vartotojy pagalba. Greenberg
(2009) lygina abiejy valdymo sistemy funkcijas tarpusavyje (4 lentel¢) ir taip pat pastebi, jog
egzistuoja skirtumai tarp tradicinio ir socialin¢je Zziniasklaidoje vykdomo santykiy su vartotojais

valdymo.
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4 lentelé. Tradicinio santykiy su vartotojais valdymo ir santykiy su vartotojy valdymo socialingje Ziniasklaidoje

funkcijy palyginimas (sudaryta pagal Greenberg, 2009)

Tradicinio santykiy su vartotojais valdymo

Santykiy su vartotojais valdymo socialinéje

funkcijos Ziniasklaidoje funkcijos
Funkciné ir taktiné: vartotojy strategija yra | Strateginé: vartotojy strategija yra pagrindiné
pagrindinés strategijos dalis strategija

Santykiai tarp jmonés ir vartotojy yra matomi kaip
vartotojy veiksmy valdymas

Santykiai tarp jmonés ir vartotojy yra matomi kaip
bendradarbiavimas tarpusavy

Imonés siekia kurti ir valdyti vartotojy supratima
apie jos vykdoma veiklg ir teikiamas paslaugas

Vartotojai yra matomi kaip partneriai nuo pirminiy
produkty kiirimo stadijy

Verslo strategija — patenkinti vartotojus

Verslo strategija — siekti abipusio ry$io su vartotoju

Marketingas orientuotas j veiksmus, siunciancius
specifinius ir labai tikslingus jmonés praneSimus
vartotojams

Marketingas orientuotas j santykiy kirimg su
vartotojais. Atliekami veiksmai, padedantys kurti
diskusijas ir pokalbius su vartotojais

Imonés know-how yra sukurta jmonés ir apsaugota

Imonés know-how yra sukurta jmonés, j pagalba

pagal auks$ciausius teisinius jstatus. pasitelkiant vartotojus ir yra apsaugota pagal

auksciausius teisinius jstatus.

Greenberg (2009) pastebi, jog egzistuoja itin ryskis skirtumai tarp kai kuriy analizuoty valdymo
sistemy funkcijy — tradiciniame santykiy su vartotojais valdyme jmoniy verslo strategija dazniausiai
biina patenkinti vartotojus, iSpildant jy norus bei liikkesCius, tuo tarpu santykiy su vartotojais valdyme
socialinéje ziniasklaidoje jmoniy pagrindiné strategija yra uZmegzti ry$] su vartotoju ir siekti jj
i8laikyti, o tik tada galvoti apie vartotojy pasitenkinimg skatinancius veiksnius.

Vartotojai vis labiau ir labiau pasitiki socialinés zZiniasklaidos kuriamomis galimybémis islaikyti
ry§j su bendraamziais ir kolegomis. Sios galimybés tampa pagrindinémis prekiy Zenkly strategijy
kryptymis, j zitirima kaip j svarbiausias interaktyvumo tarp tinkly nariy formas. Vartotojai tikisi ne tik
santykiy tarpusavyje, taiau ir santykiy su jais dominanciais prekiy zenklais - savo verslo partneriais
(Purcell, Smith, 2011). Sis likes¢iy perversmas jmonéms suteikia galimybe ir poreikj kurti ir diegti
naujas technologijas ir galimybes, siekiant palengvinti tvirtag vartotojy tarpusavio sgveikg. Perversmas
taip pat praplété santykiy su vartotojais valdymo socialingje ziniasklaidoje supratimg. Labiau nei bet
kada anksciau, efektyviai valdomi santykiai socialinés ziniasklaidos kanaluose turi potencialg smarkiai
paveikti jmonés nasumg ir efektinguma, nes Sie veiksmai geba padidinti vartotojy lojaluma ir
prisiriS§img prie prekés zenklo. Taigi, tradicinis pozitiris ] santykiy su vartotojais valdymag yra
kei¢iamas platesniu pozitriu besivadovaujanciu santykiy su vartotojais valdymu socialingje
ziniasklaidoje. Kaplan, Hanlein (2010) pripazjsta, jog dél technologiniy ir socialiniy veiksmy kaitos,
prekiy Zenklai turi adaptuotis prie naujos valdymo sistemos.

Socialinés ziniasklaidos programos jdiegé | naujus vartotojus orientuotas priemones, kurios
leidzia klientams bendrauti su Purcell, jmoniy socialiniy tinkly paskyromis. Tai jvairGs dienra$¢iai,

diskusijos forumuose, vartotojy kuriamos bendruomenés ir vartotojy sukurtos turinio svetainés.
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Didesni socialiniai tinklai — LinkedIn, Facebook ir Twitter virto nuo visiSkai specifinius uzsakovo
pageidavimus vykdanciy platformy j klienty orientuotus jrankius, kurie leidZia organizacijoms
dalyvauti vartotojy bendravime tarpusavyje (Trainor, 2012). Sios technologijos turi potenciala teikti
didesne prieiga prie informacijos apie vartotojus tiesiogiai per santykiy valdymo su jais sgveikg ar
netiesiogiai per vartotojy bendravimg tarpusavyje. Kietzmann ir kt. (2011) iSskyré keturias funkcines
santykiy su vartotojais valdymo socialingje ziniasklaidoje dedamasias:

e Dalijimasis. Technologiné sistemy pusé, uztikrinantj sklandy vartotojy gebéjimg gauti, dalintis
socialine, prekiy zenkly teikiama informacija — tekstais, video filmais, paveikslais. Tai panasu j
informacijos abipusiSkumo sgvokas - veiklas ir procesus, kurie skatina vartotojus bendrauti ir
dalintis informacija. Prekiy Zenklams, vykdantiems veikla socialiniuose tinkluose tai daro
teigiamg jtakg valdant santykius su vartotojais.

e Pokalbiai. Si dedamoji atstovauja technologijas, kurios palengvina aktyvy prekiy Zenkly
dialogg su ir tarp klienty (pvz, dienoras¢iai, biisenos atnaujinimai Facebook ir Twitter
platformose, diskusijy forumuose) ir padeda uzfiksuoti informacija, gauta is Siy dialogy.

e Santykiai. Si dedamoji atstovauja technologijy rinkinj, kuris prekiy Zenklams leidZia kurti
asociacijas su kity vartotojy kuriamu turiniu.

e Grupés. Tai jvairiy vartotojy grupés, kurios atstovauja technologijy, remianciy internetiniy
vartotojy bendruomeniy centrus. Grupése vartotojai bendrauja ir keiciasi informacija
konkreciomis temomis, kuriomis naudodamiesi prekiy zenklai adaptuoja savo turinj apie

aktualius produktus ar paslaugas.

Socialiné Ziniasklaida ir vartotojy jsitraukimas

Organizacijos daznai susiduria su problema — visais budais siekiama jtraukti vartotojus j prekés
zenklo kuriama turinj, iki galo tarpusavyje neapsibrézus vartotojy jsitraukimo termino reik§Smés bei
salygy. Nors ir galutinis tikslas yra aiSkus — priversti vartotojus tiketi, palaikyti prekés zenklg ir pirkti
jo platinamg produkcijg, socialinés Ziniasklaidos egzistavimas sukuria naujas, specialiy organizacijos
veiksmy reikalaujancias vartotojy jsitraukimo proceso dalis (Schultz, Peltier, 2013). Kadangi vis
daugiau prekiy Zenkly marketingo veiksmy yra perkeliama j internetines platformas, organizacijos turi
susitaikyti su faktu, jog socialiné Ziniasklaida buvo sukurta vartotojams, o ne prekiy Zenklams
(Fournier, Avery, 2011). Atsiranda nesutampanciy nuomoniy tarp jvairiy marketingo specialisty —
kuris i§ kintamyjy yra naudingesnis: jsitraukusiy vartotojy skaicius ar pasiekty vartotojy skaicius?

Prie§ socialinés Ziniasklaidos atsiradima, vartotojy jsitraukimas buvo suprantamas kaip
sékmingas, teigiamas prekés Zenklo produkty ar paslaugy iSbandymas ir lojalaus vartotojo tapimas.
Kitas Zingsnis — dalijimasis informacija apie prekés Zenklg su Seima, draugais, bendradarbiais

(Cheema, Kaikati, 2010). Taciau, atsiradus socialinei ziniasklaidai, marketingistai ir akademikai
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sukiiré naujas vartotojy jsitraukimo formas, ignoruodami praeityje naudotus ir iStirtus vartotojy
jtraukimo metodus. Prekiy Zenkly komunikacija socialinés Ziniasklaidos erdvé¢je pasikeité kardinaliai —
buvo siekiama ne tik pasiekti vartotoja, taciau ji sudominti, priversti bendrauti su prekés zenklu,

jsitraukti j jo kuriamg turinj.

2.5.Santykiy su vartotojais valdymas socialinéje Ziniasklaidoje — konceptualus
modelis

Atlikty tyrimy rezultaty (Trainor et al., 2014; Choudhury, Harrigan, 2013) analizé rodo, kad
dabartinéje visuomenéje santykiy su vartotojais valdymo sistemos yra neatsiejama vartotojy ir prekiy
zenkly bedravimo dalis. Tyrimuose analizuotos valdymo sistemy galimybés, taciau jos aprasomos
pavirsutiniskai, nejsigilinant j platesnj galimybiy pozitrj. Spartéjant informaciniy technologijy plétrai,
vartotojai tampa imlesni, keliantys daugiau reikalavimy socialinéje ziniasklaidoje veiklg vykdantiems
prekiy Zenklams. Literatiiroje mazai démesio skiriama tiriant kokig jtaka daro santykiy su vartotojais
valdymas socialingje ziniasklaida vartotojy atlickamiems veiksmams. Analizuoti tyrimai taip pat pilnai
neatskleidzia galimy santykiy su vartotojais valdymo galimybi bei jy iSmatavimy.

Remiantis $iais argumentais, galima teigti, kad iki Siol mokslinéje literatiiroje triksta
kompleksinio pozitirio j santykiy su vartotojais valdymo socialinéje Ziniasklaidoje analizg, pagrindinj
démes; skiriant kokybisko turinio pateikimui, vartotojy personalizavimui ir rémimo veiksmams.

Remiantis anksCiau aptarty tyrimy rezultatais, sudarytas santykiy su vartotojais valdymo
socialinéje Ziniasklaidoje modelis. Formuojant §j modelj, buvo sickiama tiesiogiai sujungti du
pagrindinius Kintamuosius — santykiy su vartotojais valdymo socialinéje Ziniasklaidoje elementus ir
vartotojy perspektyvq.

Mukerjee (2013), Chan (2005), Kaplan, Haenlein (2010), Dutot, Bergeron (2016) ir Trainor
(2012) tyré santykiy su vartotojais valdymo socialinéje Ziniasklaidoje elementus. Nors autoriai atrado
didelj kiekj skirtingy elementy, sudarant modelj nuspgsta pasirinkti tris i8 jy:

Kokybisko turinio pateikimas — tai vartotojams pateikiamas aktualus, inovatyvus, su prekés
zenklo vertybémis bei veikla siejamas turinys.

Rémimo veiksmai vartotoju pasiekiamumui didinti — tai jvairi prekés zenklo reklama
skirtinguose socialinés Zziniasklaidos kanaluose, pvz., Facebook, Instagram, dienras¢iai delfi.lt ar
Irytas.It

Vartotoju personalizavimas — tai tikslinés vartotojy grupés atrinkimas bei rémimo veiksmy
bitent tai grupei naudojimas.

Kietzmann ir kt. (2011), Trainor ir kt. (2014), Choudhury ir Harrigan (2013) tyré vartotojus ir jy

potyrius, jvykstancius taikant santykiy su vartotojais valdymo socialin¢je Ziniasklaidoje modelius bei
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juy elementus. Konceptualiam modeliui sudaryti pasirinkta nagrinéti tris vartotojy perspektyvos
dedamasias:

Informacijos sklaida tarp vartotojy — tai dalijimasis informacija tarp vartotojy. Egzistuoja
skirtingi atlikimo biidai — informacijos sklaida i§ lupy ] lapas, informacijos sklaida j pagalba
pasitelkiant kompiuterius, informacijos sklaida individualiems vartotojams ar vartotojy grupéms.

Vartotoju gaunama nauda — tai bet kokia, pagal kiekvieno vartotojo supratima, patiriama
nauda.

Vartotojy jsitraukimas — tai vartotojy reagavimas ] prekés zenklo kuriamg turinj —
komentavimas, dalijimasis, reakcijos iSreiskimas spaudziant patinka Zenkla

7 paveiksle vaizduojamas santykiy su vartotojais valdymo socialinéje Ziniasklaidoje elementus
(kokybisko turinio pateikimas, rémimo veiksmai vartotojy pasiekiamumui didinti vartotojy
personalizavimas) ir vartotojy perspektyvos dedamasias (informacijos sklaida tarp vartotojy, vartotojy

gaunama nauda, vartotojy jsitraukimas) sujungiantis konceptualus modelis.

SANTYKIU SU VARTOTOJAIS
VALDYMO SOCIALINEJE VARTOTOJU
ZINIASKLAIDOJE ELEMENTAI PERSPEKTYVA

Kokybisko turinio Informacijos sklaida
pateikimas tarp vartotojy

v

Rémimo veiksmai
vartotojy
pasiekiamumui

Vartotojy gaunama
nauda

A 4

Vartotojy
personalizavimas

\ 4

Vartotojy jsitraukimas

7 pav. Santykiy su vartotojais valdymo socialinéje ziniasklaidoje elementy ir vartotojy

perspektyvos dedamyjy konceptualus modelis

Sudarytas ir pagristas konceptualus santykiy su vartotojais valdymo socialinéje Ziniasklaidoje
elementy ir vartotojy perspektyvos dedamyjy modelis yra paremtas iki Siol atlikty ir darbe analizuoty
empiriniy tyrimy gautais rezultatais. Modelio tinkamumas grindziamas tuo, jog abu kintamieji iki Siol
nebuvo tarpusavyje patikrinti bei iStirti. Siekiant iki galo pagristi konceptualyjj modelj, darbe bus

atliekamas empirinis tyrimas, pagrindziama jo metodologija bei pateikiama rezultaty analize.
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3. SANTYKIU SU VARTOTOJAIS VALDYMO SOCIALINEJE
ZINIASKLAIDOJE ELEMENTU IR VARTOTOJU PERSPEKTYVOS
DEDAMUJU EMPIRINIO TYRIMO METODOLOGIJA

3.1.Tyrimo tikslas, uZdaviniai ir hipotezés

Probleminiai klausimai. Teorinéje darbo dalyje buvo analizuojami jvairGis socialinés
ziniasklaidos, santykiy su vartotojais valdymo ir vartotojy perspektyvos teoriniai elementai. Nors ir
temai nagrinéti praeityje buvo atlikti jvairiis tyrimai, jy gautos iSvados tarpusavyje itin stipriai skyrési
bei tarpusavyje nekoreliavo. ISanalizavus jvairiy autoriy priimtas iSvadas matoma, jog santykiy su
vartotojais valdymo socialin¢je Ziniasklaidoje elementy daroma jtaka vartotojy perspektyvos
dedamosioms yra neuZztektinai istirta. Atsizvelgiant j ankstesniy tyrimy iSvadas suformuluojama
probleminis tyrimo klausimas: ar egzistuoja rysiai tarp santykiy su vartotojais valdymo socialinéje
Ziniasklaidoje elementy ir vartotojy perspektyvos dedamyjy ir kokias pasekmes tai sukelia?

Siekiant atsakyti j probleminius klausimus, iSkeltas tyrimo tikslas — iSsiaiskinti santykiy su
vartotojais valdymo socialinéje ziniasklaidoje elementy daroma jtaka vartotojy veiksmams socialingje
ziniasklaidoje.

Siekiant pasiekti i$sikelta tiksla, suformuluojami tyrimo uZdaviniai:

1. Pagrijsti konceptualaus santykiy su vartotojais valdymo socialinéje ziniasklaidoje ir vartotojy
perspektyvos modeliy konstruktus.

2. Jvertinti analizuojamy santykiy su vartotojais socialingje ziniasklaidoje elementy ir vartotojy
perspektyvos dedamyjy rysiy egzistavima.

3. Nustatyti santykiy su vartotojais socialin¢je Ziniasklaidoje elementy daromg jtaka vartotojy
perspektyvos dedamosioms

Identifikavus atlickamo tyrimo uzdavinius, pateikiamos iSkeltos tyrimo hipotezés, ]0S
atvaizduotos sudarytame tyrimo modelyje (8 pav.):

H1: Kokybisko turinio pateikimas daro jtakg informacijos sklaidai tarp vartotojy

H2: Rémimo veiksmai vartotojy pasiekiamumui didinti daro jtaka informacijos sklaidai tarp
vartotojy

H3: Vartotojy personalizavimas daro jtakg informacijos sklaidai tarp vartotojy

H4: Kokybisko turinio pateikimas daro jtakg vartotojy gaunamai naudai

HS5: Rémimo veiksmai vartotojy pasiekiamumui didinti daro jtaka vartotojy gaunamai naudai

HG6: Vartotojy personalizavimas daro jtakg vartotojy gaunamai naudai

H7: Kokybisko turinio pateikimas daro jtaka vartotojy jsitraukimui

H8: Rémimo veiksmai vartotojy pasiekiamumui didinti daro jtaka vartotojy jsitraukimui

H9: Vartotojy personalizavimas daro jtaka vartotojy jsitraukimui
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SANTYKIU SU VARTOTOJAIS

~ VALDYMO SOCIALINEJE VARTOTOJO
ZINIASKLAIDOJE ELEMENTAI PERSPEKTYVA
Kokybisko turinio H1 Informacijos sklaida
pateikimas H2 > tarp vartotojy
H3
. . . H4
Rémimo Vel‘ksmal H5 A Vartotojy gaunama
vartotojy = nauda
pasiekiamumui 6
HZ
Vartotojy Ho

A 4

personalizavimas Vartotojy jsitraukimas

8 pav. Santykiy su vartotojais valdymo socialinéje Ziniasklaidoje elementy daromos jtakos

vartotojams tyrimo modelis

H1, H2 ir H3 hipotezés iSkeltos siekiant patikrinti kokybiSko turinio pateikimo daromg jtaka
vartotojo perspektyvos dedamosioms. ISkeliant Sias hipotezes buvo remtasi Kaplan ir Haenlein (2010) bei
Trainor (2012) atliktais tyrimais. Atsizvelgiant ] Choudhury ir Harrigan (2013) bei Baird, Parasnis (2011) atlikty
tyrimy iSvadas, buvo iSkeltos H4, H5 ir H6 hipotezés. Jy tikslas — patikrinti rémimo veiksmy vartotojy
pasiekiamumui didinti daromg jtaka vartotojo perspektyvos dedamosioms. Galiausiai iskeltos H7, H8 ir H9
hipotezés buvo sudarytos pagal Schultz ir Peltier (2013), Trainor (2012) bei Cheema ir Kaikati (2010) atliktus
tyrimus. Siomis hipotezémis siekiama patikrinti vartotojy personalizavimo daromg jtaka varotojo perspektyvos

dedamosioms.

3.2.Tyrimo metodo, tipo parinkimas bei imties nustatymas

Tyrimo metodologija ir tipo parinkimas buvo parinktas remiantis literatiiros analize. Buvo
pasirinktas kiekybinio tyrimo tipas, kuriuo siekiama iSanalizuoti santykiy su vartotojais valdymo
socialinéje Ziniasklaidoje elementy daromga jtaka vartotojy veiksmamssocialingje Ziniasklaidoje. Sis
tyrimo tipas dazniausiai pasirenkamas tuomet, kai tyr¢jas jau turi informacijos apie nagrinéjamag
objektg ir yra i§ anksto sudares tyrimo modelj. Siekiant patikrinti iSkeltas hipotezes buvo pasirinktas
aiskinamasis tyrimas, padé€jes atrasti nagrinéjamy reiskiniy priklausomybe ir tarpusavio rysius.

Empirinio tyrimo duomenys buvo renkami, naudojant anketinés apklausos duomeny rinkimo

metodg. Tyrime dalyvavo didelis skaicius respondenty (213) ir gauti apibendrinantys duomenys. Buvo
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pasirinktas Sis metodas, nes didelj kiekj informacijos reikéjo surinkti per trumpg laikg, informacija
buvo nesunkiai strukttirizuota ir statistiSkai apdorota.

Duomenys buvo rinkti 2017 mety geguzés ménesj. Apklausa buvo atliekama, patalpinus anketos
klausimus |} interneting svetaing www.apklausa.lt. Tyrimo respondendams atrinkti buvo pasitelkta
netikimybinés atrankos metodas — patogumo atranka, kai atrenkami patogiausiai ir arCiausiai esantys
respondentai. Tyrimo metu apklausa buvo platinta turimais kanalais tarp moksleiviy, studenty,
vyresnio amziaus zmoniy. Bandyta pasiekti kuo jvairesn¢ auditorijg Lietuvoje. Tyrimo imtis buvo
nustatyta pagal Paniotto formule (Valackiené, 2004) ir pasiekus tinkamg respondenty skaiciy apklausa
buvo sustabdyta. Anketa uzpildé 115 motery ir 98 vyrai, net 67 proc. apklaustyjy pakliuvo j 19 — 29
mety amziaus intervalg.

Empirinio tyrimo metu surinkti duomenys buvo apdoroti SPSS Statistics 24.0 programa.
Duomeny analizé pradéta, jvertinus vidinés skalés nuoseklumg. Tam skaiciuojamas Cronbach‘o alfa
koeficientas. Sis koeficientas remiasi klausimy, kurie sudaro klausimyna, koreliacija ir jvertina ar visi
skalés klausimai pakankamai atspindi tiriamajj dydj (Pukénas, 2009).

Siekiant sugrupuoti kintamuosius pagal susijusius faktorius, empirinio tyrimo metu buvo atlikta
faktoriné analizé.Siuo atveju kiekvieno konstrukto kintamieji yra suskirstomi j nesusijusias grupes, o
jos grupuojamos taip, kad jas vienyty koks nors faktorius (Cekanavi¢ius ir Murauskas, 2011). Atrinkti
faktoriai — kintamieji buvo tikrinami koreliacine analize, parodancia ry$j tarp kintamyjy. Jei
nustatomas statistiSkai reikSmingas rysys, galima toliau analizuoti ir tikrinti rySio stipruma, o taip pat ir
kryptj. Toliau tai leidZia vykdyti regresing analiz¢, nustatyti jtakos tipa. Analizé¢je buvo taikytas

Spearmano koreliacijos koeficientas, nes skirstiniai nebuvo pasiskirste pagal normalyjj skirstin;.

3.3. Tyrimo objekto operacionalus apibiidinimas

Tyrimo objektas — santykiy su vartotojais valdymas socialinéje ziniasklaidoje kaip vartotojy
perspektyvos kintamasis.

Pagal konceptualyjj modelj buvo parengtas tyrimo klausimynas, kurj sudaré 31 teiginys ir 3
klausimai, tiriantys respondenty demografinius rodiklius (1 priedas). Anketos teiginiai buvo rengiami
remiantys konceptualiajame modelyje vaizduojamais konstruktais ir rySiais tarp jy. Anketinés
apklausos klausimai/ teiginiai buvo suskirstyti j SeSis blokus.

5 lenteléje pateikiami santykiy su vartotojais valdymo socialinéje ziniasklaidoje elementy
konstruktai, Kkuriuos sudaro 13 kintamyjy. Pateikti konstruktai yra pagrjsti konceptualiais ir
operacionaliais apibrézimais, o kintamieji sudaryti remiantis jvairiy autoriy atliktais tyrimais (zr. 5

lentele).

33



5 lentelé. Santykiy su vartotojais valdymo socialingje Ziniasklaidoje konstruktai ir jy pagrindimas

Konstruktai | Konceptualus apibréZimas | Operacionalus apibrézimas Autoriai
Kokybisko Santykiy ~ su  vartotojais | Man patinka skaityti aktualiausias naujienas | Adaptuota
turinio valdymo socialingje | socialingje Ziniasklaidoje pagal
pateikimas ziniasklaidoje 1.<onst1:uktas, Stipriai atsizvelgiu i informacijos Kaplan_,
aplmaptls prekiy Z,epkh} patikimumg socialinéje Ziniasklaidoje Haenlein .
pateikiama aktualy, patikima, Renkuosi _idomiai R line (2010) ir
. o . enkuosi jdomiai rasancius socialinés .
idomy, kokybiska turinj ziniasklaidos kanalus -I-ng :Il-réor
Man patinka kokybiski straipsniai socialinéje ( )
ziniasklaidoje
Aktyviai seku jzymius Zmones, jdomiai
besireiskiancius socialgje Ziniasklaidoje
Socialiné ziniasklaida kei¢ia mano poziirj j
prekiy zenkly veikla
Rémimo Santykiy  su  vartotojais | Kasdien socialinéje ziniasklaidoje mane | Adaptuota
veiksmai, valdymo socialinéje | pasiekia skirtingomis formomis pateikta | pagal
skirti Ziniasklaidoje  konstruktas, | reklaminé medziaga Choudhury,
pasiekti apimantis jvairius —— — - Harrigan
vartotojus | reklaminius prekiy zenkly | Socialinéje  Ziniasklaidoje pastebiu - daug | (5013)
vykdomus veiksnius " | uzsakomyjy reklaminiy straipsniy
uzsakomuosius  straipsnius, | Socialingje ziniasklaidoje pastebiu daug
video reklamas, i$Sokancias | skirtingos reklamos
reklamas, kuriomis siekiama
pasiekti vartotojus
Vartotojy Santykiy  su  vartotojais | Socialingje ziniasklaidoje pastebiu reklama, | Adaptuota
personalizav | valdymo socialingje | kuri yra man aktuali pagal
imas Ziniasklaidoje  konstruktas, Socialineie  Ziniasklaido oK Mukerjee
kuris  apima specifiniy ocialingje Ziniasklaidoje mane pasiekia (2013)
. : ¢ | reklama, atitinkanti mano hobj (-ius)
reklamy  orientavimag |
vartotojus, juy | Jauciu, jog mane pasiekianti reklama yra

personalizavima bei siekima
paveikti pirkimo jprocius

susijusi su mano nar§ymo internete istorija

Pastebiu, jog mane daznai pasiekia to pacio
prekés Zenklo reklamos

Remiantis 5 lentelés logika, sudaryta 6 lentelé, kurioje pateikiami vartotojy perspektyvos

konstruktai — juos sudaro 18 kintamyjy (zr. 6 lentelg).
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6 lentelé. Vartotojy perspektyvos konstruktai ir jy pagrindimas

Konstruktai | Konceptualus apibréZzimas | Operacionalus apibrézimas Autoriai
Informacijos | Vartotojy perspektyvos | Pamates man jdomig reklamg, pasakoju apie | Adaptuota
sklaida tarp | konstruktas, apimantis | ja savo draugams ar §eimos nariams pagal Baird,
vartotojy vartotojy polinkj .dal.m.t.ls Meégstu dalintis savo gyvenimo detalémis Parasnis .
jvairia reklama socialinéje . A (2011) ir
L . . | socialin¢je Ziniasklaidoje
ziniasklaidoje, rekomenduoti Cheema,
ja kitiems vartotojams Mégstu  dalintis  greitai  plintanCiomis | Kaikati
naujienomis socialingje Ziniasklaidoje (2010)
Pamates man jdomig reklama, dalinuosi ja
savo socialingje paskyroje
Meégstu rekomenduoti prekiy zenklus savo
draugams ar $eimos nariams
Man patinka dalintis naujienomis socialinéje
ziniasklaidoje
Vartotojy Vartotojy perspektyvos | Badamas socialingje ziniasklaidoje patenkinu | Adaptuota
gaunama konstruktas, apimantis | savo smalsumo jausma pagal
nauda vartotojy  igijamg  vidinj mg 0 ok Taidoje pasisemiu jvairiy | | TAnor et
pasitenkinima, naudingg | . ;.. oo al. (2014)
. . . idéjy savo veiklai
informacija, pagalba priimant
sprendimus pirkti JauCiuosi gerai, atsipalaiduoju biidamas
socialinés ziniasklaidos erdvéje
Prekiy Zzenkly komunikacija socialinéje
ziniasklaidoje  suteikia man naudinga
informacija
Socialiné ziniasklaida man padeda priimti
pirkimy sprendimus
Biidamas socialinéje ziniasklaidoje jauciuosi
esantis visuomeneés dalis
Vartotojy Vartotojy perspektyvos | Esu linkes bendrauti su prekiy zenklais | Adaptuota
jsitraukimas | konstruktas, kuris apima bet | socialinéje Ziniasklaidoje pagal
kOkl. Varvtotom salytj - su Mégstu zyméti (angl. tag) draugus jvairiuose SChl.JItZ’
prekiy  Zenkly  vykdoma oL - ” Peltier
. . . .. | socialinés Ziniasklaidos praneSimuose
veikla socialin¢je (2013)
Ziniasklaidoje Esu linkes (-usi) spausti ant jvairiy reklamy

socialingje Ziniasklaidoje

Esu linkgs sekti man patinkanciy prekiy
zenkly socialiniy tinkly paskyras

Dziaugiuosi, kai pavyksta uzmegzti rysj su
prekiy Zenklais

Esu linkes reaguoti | prekiy Zenkly
komunikacija (spausti emocijy mygtukus;
komentuoti; dalintis (angl share))
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4. EMPIRINIO SANTYKIU SU VARTOTOJAIS VALDYMO SOCIALINEJE
ZINIASKLAIDOJE TYRIMO REZULTATAI IR DISKUSIJA

4.1.Bendrosios tyrimo ir respondenty charakteristikos

Norint teisingai atlikti duomeny analize, privalu patikrinti klausimyng sudaranciy skaliy
patikimuma. Matavimo patikimumas nurodo matavimo instrumento savybe pateikti panasius rezultatus
kiekviena karta, kai instrumentas naudojamas (Piligrimiené, 2016). Skaliy patikimumui istirti
matuojamas Kronbacho alpha (Cronbach’s alpha) koeficientas, kuriuo jvertinamas skalés vidinio
nuoseklumo metodas. Atlikti skai¢iavimai, matuojantys konstrukty Kronbacho alpha koeficientus,

kurie pateikiami 7 lenteléje.

7 lentelé. Tyrimo konstrukty skaliy patikimumo koeficientai

Konstruktas Kronbacho alfa koeficiento reik§mé
Kokybisko turinio pateikimas 0,698
Rémimo veiksmai, skirti pasiekti vartotojus 0,650
Vartotojy personalizavimas 0,794
Informacijos sklaida tarp vartotojy 0,725
Vartotojy gaunama nauda 0,716
Vartotojy jsitraukimas 0,883

Pukénas (2010) teigia, jog Kronbacho alfa koeficiento reikSmé gerai sudarytai skalei turéty buti
didesné uz 0,7. Vartotojy pesonalizavimas, informacijos sklaida tarp vartotojy, vartotojy gaunama
nauda ir vartotojy jsitraukimo konstukrai virSija nurodyta 0,7 reikSmés vertg. Tuo tarp kokybisko
turinio pateikimo ir rémimo veiksmy, skirty pasiekti vartotojus konstrukty Kronbacho alfa koeficiento
reikS§meé yra zemesné nei 0,7, taciau pagal Moss ir kt. (2006) tiriant duomeny patikimuma, konstrukty
skaliy Kronbacho alpha koeficientas turi buti didesnis nei 0,6. Pagal Siy autoriy teiginius daroma
iSvada, jog analizuojami duomenys yra tinkami tolimesnei statistinei analizei.

Demografinis respondenty profilis

Atlikus tyrimg pateikiama demografiné respondenty profilio analizé. Visy pirma reikalinga

apzvelgti respondenty charakteristikas. Respondenty buvo praSoma nurodyti savo amzZiaus ribg (Zr. 9

pav.):

5% 3%

9% i 18 — 29 metai;
i 30 — 39 metai;
140 — 49 metai
ik 50 — 59 metai

k60 ir daugiau mety

9 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy
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Didziausia respondenty dalis — tai asmenys, kuriy amzius 18 — 29 metai. Jie sudaro 67 proc. visy
respondenty. 30 — 39 mety amziaus respondentai sudaro 16 proc. visy respondenty. Respondentali,
kuriy amzius 40 — 49 metai sudaro 9 proc., 50 — 59 mety — 5 proc. Maziausig dalj sudaro vyresni nei
59 mety respondentai (3 proc.), jaunesniy nei 18 mety respondenty néra. Nors ir du i$ trijy respondenty
yra 18 — 29 mety amziaus, tai netrukdo tolimesnei tyrimo eigai. Prie Siy respondenty pridéjus
tolimesng amziaus grupg, gauname rezultata, jog respondentai, kuriy amzius buvo nuo 18 iki 39 mety
sudaré 83 proc. viso tyrimo respondenty. Sis repondenty pasiskirstymas yra itin palankus yrimo temai,
nes pagal Choudhury ir Harrigan (2013) vartotojai iki 40 mety yra reprezentatyviausi tiriant santykius
su vartotojais socialinéje Ziniasklaidoje.

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj pateiktas 10 paveiksle. Tyrime dalyvauja 115 motery (54
proc.) ir 98 vyrai (46 proc.).

B moterys
Vyrai

10 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lyti

Socialinés Ziniasklaidos kanaly pasiskirstymas

Siekiant iStirti respondenty pasirenkamus socialinés ziniasklaidos kanalus, jy buvo prasoma
nurodyti, kokiuose socialinés ziniasklaidos kanaluose jie lankosi kasdien (11 pav.). Gauti duomenys
rodo, jog populiariausi socialinés ziniasklaidos kanalai tarp respondenty buvo Facebook (91,5 proc.),
Youtube (62,0 proc.) ir delfi.lt (48,8 proc.). Pasiskirstymas patvirtina globalias socialinés Ziniasklaidos
kanaly paplitimo tendencijas, i$skirtas Weller (2016). Populiariausi socialinés ziniasklaidos kanalai
tampa marketingo veiksmy jgyvendinimo terpe, kuria kasdien naudojasi tiikstanciai prekiy Zenkly viso

Pasaulio rinkose (Kim ir Ko, 2012).
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200
180
160

Respondentai, N

Socialinés ziniasklaidos kanalai

11 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal socialinés Ziniasklaidos kanalus, kuriuose respondentai

apsilanko kasdien

4.2. Konceptualaus santykiy su vartotojais valdymo socialinéje Ziniasklaidoje
elementy ir vartotojy perspektyvos dedamyju modelio konstrukty
strukturos pagrindimas

Teorinés analizés metu sudarytas konceptualus santykiy su vartotojais valdymo socialinéje
Ziniasklaidoje elementy ir vartotoju perspektyvos dedamyjuy modelis. Reikalinga patikrinti §io
modelio apjungiamy SesSiy konstrukty stukttra, dél to atlickama faktoriné analizé, kuri naudojama
duomeny kiekio sumazinimui (Piligrimiené, 2016), siekiant pasalinti perteklinius, tarpusavyje labia
susijusius duomenis.

Atliekant faktoring analizg, stebimas Kaizerio-Mejerio-Olkino (KMO) imties adekvatumo matas.
KMO reik§mé parodo dispersijos kintamuosiuose proporcija, kurig gali lemti latentiniai faktoriai
(Piligrimien¢, 2016). Cekanavi¢ius ir Murauskas (2011) teigia, jog KMO rodiklis, esantis tarp 0,6 ir
0,7 reikSmiy parodo, jog faktoriné analizé tinka pakenciamai; esantis tarp 0,7 ir 0,8 reikSmiy parodo,
jog faktoriné analizé tinka patenkinamai. Tuo tarpu Bartleto testas suteikia galimybe patikrinti, ar
faktoriné analizé yra tinkama tyrimui ir yra rezultatyvi.

Analizé buvo pradéta atliekant santykiy su vartotojais socialinéje Ziniasklaidoje elementy

konstrukty KMO rodiklio ir rotuotos komponenty matricos reikSmiy skaic¢iavimus (zr. 8 lentelg).
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8 lentelé. Santykiy su vartotojais valdymo socialinéje Ziniasklaidoje elementy konstrukty faktoriné analizé

Persuktos
Konstruktas | Kintamieji komponenty
matricos
reik§mé
Kokybisko 1. Man patinka skaityti aktualiausias naujienas socialingje Ziniasklaidoje 0,472
turinio 2. Stipriai atsizvelgiu j informacijos patikimuma socialingje ziniasklaidoje | 0,550
pateikimas 3. Renkuosi jdomiai rasancius socialinés ziniasklaidos kanalus 0,677
4. Man patinka kokybiski straipsniai socialinéje ziniasklaidoje 0,579
5. Aktyviai seku jZymius Zmones, jdomiai besireiskiancius socialgje | 0,691
ziniasklaidoje 0,505
6. Socialiné Ziniasklaida kei¢ia mano pozitrj j prekiy Zenkly veikla
KMO 0,725
Barlett’o testas 0,000
Rémimo 1. Kasdien socialingje Ziniasklaidoje mane pasiekia skirtingomis formomis | 0,775
veiksmai, pateikta reklaminé medziaga
skirti pasiekti | 2. Socialinéje Ziniasklaidoje pastebiu daug uZsakomyjy reklaminiy | 0,595
vartotojus straipsniy 0,460
3. Socialinéje ziniasklaidoje pastebiu daug skirtingos reklamos
KMO 0,619
Barlett’o testas 0,000
Vartotojy 1. Socialinéje ziniasklaidoje pastebiu reklamg, kuri yra man aktuali 0,440
personalizavi | 2. Socialingje Ziniasklaidoje mane pasiekia reklama, atitinkanti mano hobj | 0,433
mas (-ius) 0,759
3.Jauciu, jog mane pasiekianti reklama yra susijusi su mano narSymo
internete istorija 0,776
4. Pastebiu, jog mane daznai pasiekia to pacio prekés zenklo reklamos
KMO 0,644
Barlett’o testas 0,000

Atlikus Santykiy su vartotojais valdymo socialinéje ziniasklaidoje elementy konstrukty faktoring
analize pastebéta, jog gautos KMO reiksmés - 0,725, 0,619 ir 0,644 yra pakankamos ir rodo, kad
faktoriné analizé yra rezultatyvi. Barllet‘o testo reik§més visuose konstruktuose buvo 0,000 — tai
parodo, kad kintamieji tarpusavyje reikSmingai susij¢. Taigi, Sie rodikliai yra pakankami, siekiant
atlikti tolesne analize ir vertinti rezultatus.

Atlikus faktoring analize, ir pagal persukty komponenty matricg iSrinkus didziausias reikSmes,
Kaplan, Haenlein (2010) ir Trainor (2012), Choudhury, Harrigan (2013) ir Mukerjee (2013) iSskirti
faktoriai ir jy kintamieji visiSkai nepakito. Daroma iSvada, jog kintamieji buvo suskirstyti remiantis
logiskais paaiSkinimais. Nors ir minéty autoriy tyrimai buvo atliekami didziosiose Pasaulio Salyse,
pritaikius jy i8skirtus konstukty kintamuosius tyrimui Lietuvoje faktoriy reikSmés neiSsiskyre. Todél
galima teigti, jog santykiy su vartotojais valdymo socialin¢je Ziniasklaidoje elementy ir pagal juos
sudaryti faktoriai yra tinkami naudoti tolimesniems tyrimams tiriamojoje darbo dalyje. Nei vieno
kintamojo persuktos komponenty matricos reikSmé nebuvo zemesné nei 0,4. Todél nuspresta

neatsisakyti kintamyjy tolimesnéje darbo eigoje.
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Duomeny analizé buvo pratesta atliekant vartotojy perspektyvos konstrukty KMO rodiklio ir

rotuotos komponenty matricos reik§miy skai¢iavimus (zr. 9 lentele).

9 lentelé. Vartotojy perspektyvos konstrukty faktoriné analizé

Persuktos
komponenty
matricos
reik§meé

Konstruktas | Kintamieji

Informacijos | 1. Pastebéjes (-usi) man jdomig reklama, pasakoju apie ja savo draugams ar | 0,324
sklaida tarp | Seimos nariams

vartotojy 2. Mégstu dalintis savo gyvenimo detalémis socialinéje ziniasklaidoje 0,624
3. Mégstu dalintis greitai plintaniomis naujienomis socialingje | 0,744
ziniasklaidoje 0,784
4. Pastebéjes (-usi) man jdomig reklamg, dalinuosi ja savo socialingje | 0,500
paskyroje 0,786

5. Mégstu rekomenduoti prekiy zenklus savo draugams ar Seimos nariams
6. Man patinka dalintis naujienomis socialinéje ziniasklaidoje

KMO 0,814
Barlett’o testas 0,000
Vartotojy 1. Budamas (-a) socialinéje ziniasklaidoje patenkinu savo smalsumo jausma | 0,193
gaunama 2. Socialingje Ziniasklaidoje pasisemiu jvairiy idéjy savo veiklai 0,530
nauda 3. Jauciuosi gerai, atsipalaiduoju budamas (-a) socialinés Ziniasklaidos | 0,691
erdvéje 0,459
4. Prekiy zenkly komunikacija socialingje ziniasklaidoje suteikia man
naudingg informacija 0,525
5. Socialiné Ziniasklaida man padeda priimti pirkimy sprendimus 0,487
6. Biidamas (-a) socialinéje ziniasklaidoje jauciuosi esantis (-i) visuomenés
dalis
KMO 0,692
Barlett’o testas 0,000
Vartotojy 1. Mégstu Zyméti (angl. tag) draugus jvairiuose prekiy zenkly pranesimuose | 0,576

isitraukimas | socialinéje ziniasklaidoje
2. Esu linkes (-usi) spusteléti ant jvairiy pastebimy prekiy Zenkly reklamy | 0,465
socialingje Ziniasklaidoje
3. Esu linkes (-usi) sekti man patinkanciy prekiy zenkly socialiniy tinkly | 0,638
paskyras
4. Dziaugiuosi, kai pavyksta uzmegzti ry$] su prekiy zenkly atstovais | 0,552
socialinéje Ziniasklaidoje
5. Esu linkes (-usi) reaguoti j prekiy zenkly komunikacijg spausdamas (-a) | 0,702
emocijy mygtukus
6. Esu linkes (-usi) reaguoti j prekiy zenkly komunikacijg komentuodamas | 0,808
(-a) skleidziama turinj
7. Esu linkes (-usi) reaguoti j prekiy Zenkly komunikacija dalindamasis (-si) | 0,789
skleidziamu turiniu
KMO 0,788
Barlett’o testas 0,000

Atlikus vartotojy perspektyvos elementy konstrukty faktoring analize gautos reikSmingesnés
KMO reiksmés - 0,814, 0,692 ir 0,788. Pagal tai sprendziama, jog KMO reik§més yra pakankamos —

faktoriné analizé yra rezultatyvi. Barllet‘o testo reikSmés visuose konstruktuose buvo 0,000 — tai
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parodo, kad kintamieji tarpusavyje reikSmingai susij¢. Taigi, Sie rodikliai yra pakankami, siekiant
atlikti tolesne analize ir vertinti rezultatus.

Analizuojant pirmgji konstrukta — informacijos sklaida tarp vartotojy, pastebéta, jog atlikus
faktorine analize, ir pagal persukty komponenty matricg iSrinkus didZiausias reikSmes, Baird, Parasnis
(2011) ir Cheema, Kaikati (2010) isskirti faktoriai ir jy kintamieji truputj pakito. Pirmasis ir penktasis
kintamieji buvo priskirti skirtingiems faktoriams. Istyrus jy dispersijos santykj su bendra dispersija
visuose kintamuosiuose, buvo nustatyta, jog faktoriai paaiskina nedidele (0,9 proc. ir 1,1 proc.)
dispersijos kintamuosiuose dalj, taigi neatneSa didesnés naudos duomeny interpretacijai. Dél to
priimtas sprendimas atsisakyti kintamyjy tolimesnéje tyrimo eigoje. Nei vieno likusio kintamojo
persuktos komponenty matricos reikSmé nebuvo zemesné nei 0,4 — todél interpretuojama, jog
kintamieji yra tinkami tolimesniam faktoriy sudarymui.

Analizuojant antrajj konstrukta — vartotojy gaunamg nauda, pastebéta, jog atlikus faktoring
analize, ir pagal persukty komponenty matricg iSrinkus didZiausias reik§mes, Trainor et al. (2014)
i$skirti faktoriai ir jy kintamieji taip pat truputj pakito. Pirmasis kintamasis buvo priskirtas faktoriui,
nedaranciui didesnés jtakos duomeny interpretacijai. Taip pat — kintamojo persuktos komponenty
matrices reikSme buvo 0,193, t.y. mazesné nei 0,4. D¢l $iy priezasCiy nuspresta atsisakyti kintamojo
tolimesniai faktoriy sudarymo eigai. Nei vieno likusio kintamojo persuktos komponenty matricos
reik§mé nebuvo Zzemesné nei 0,4 — todél interpretuojama, jog kintamieji yra tinkami tolimesniam
faktoriy sudarymui.

[$analizavus tre€igjj konstrukta — vartototojy jsitraukima, buvo pastebéta, jog 2 i§ 7 kintamyjy
buvo priskirti skirtingiems faktoriams, nei savo tyrime iSdésté Schultzir Peltier (2013). Taciau
kintamieji ir vél buvo priskirti faktoriui, kurio iStirta dispersija paaiSkina nedidelj dispersijos dalj
kintamuosiuose — 0,8 proc.. Nei vieno likusio kintamojo persuktos komponenty matricos reikSmé
nebuvo Zemesné nei 0,4 — todél interpretuojama, jog kintamieji yra tinkami tolimesniam faktoriy
sudarymuli.

Apibendrinant 4.2. skyriuje apraSyta medziaga reikalinga pabrézti, jog atlikus konstrukty
faktoring analiz¢, santykiy su vartotojais valdymo socialinéje ziniasklaidoje elementy konstruktai
visiSkai nepakito nuo teorin¢je dalyje sudaryto konceptualaus modelio, tuo tarpu vartotojy
perspektyvos elementy konstrukty apimtis Siek tiek sumazéjo, nors ir Kintamieji nebuvo priskirti

naujiems faktoriams.
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4.3. Konceptualaus santykiu su vartotojais valdymo socialinéje Ziniasklaidoje
elementy ir vartotojuy perspektyvos dedamyjuy modelio konstrukty rodikliy

analizé

Atlikus konstrukty faktoring analize¢ pereinama prie santykiy su vartotojais socialinéje

ziniasklaidoje elementy konstrukty daromos jtakos vartotojy perspektyvos konstrukams analizés.

IS pradziy buvo norima iSsiaiskinti, kurie nagrinéjamy konstrukty kintamieji yra svarbiausi.

Pagal Piligrimien¢ (2016), skalés kintamiesiems taikomi apibendrinantys matai paprastai apima

centrinés tendencijos matus, i§ kuriy dazniausiai naudojamas aritmetinis vidurkis ir median air

dispersijos matus, parodancius duomeny sklaida, 1§ kuriy dazniausiai naudojamas standartinis

nuokrypis, minimali, maksimali reikSmés ir duomeny aibés plotis. Buvo pasirinkta iSskaiciuoti

analizuojamy konstrukty modas, vidutines reik§mes ir standartinius nuokrypius.

Santykiy su vartotojais valdymo socialingje ziniasklaidoje elementy rodikliai

Siekiant i$siaiSkinti, kurie konstrukto elementai geriausiai iSreiSkia prekiy Zenkly vykdoma

santykiy su vartotojais valdymo socialin¢je Ziniasklaidoje veikla, buvo atlikta jy elementy analize (10

lent.)
10 lentele. Santykiy su vartotojais valdymo socialinéje ziniasklaidoje elementy rodikliai
Konstruktas | Kintamieji Moda Vl.d lftm.e Standartinis
reik§mé nuokrypis
Kokybisko 1.Man patinka skaityti aktualiausias naujienas | 4 4,01 0,952
turinio socialinéje Ziniasklaidoje
pateikimas 2. Stipriai  atsizvelgiu | informacijos patikimumg | 4 3,78 0,956
socialinéje ziniasklaidoj
3.Renkuosi jdomiai rasancius socialinés ziniasklaidos | 4 3,96 0,837
kanalus
4. Man patinka kokybiski straipsniai socialingje | 4 4,38 0,930
ziniasklaidoje
5. Aktyviai seku  jzymius  Zmones, jdomiai | 2 3,04 0,986
besireiskiancius socialéje ziniasklaidoje
6. Socialiné Ziniasklaida kei¢ia mano pozitrj j prekiy | 3 3,09 0,961
zenkly veikla
Konstruktas | Kintamieji Moda Vl.d 13tm.e Standartinis
reik§mé nuokrypis
Rémimo 1.Kasdien socialinéje ziniasklaidoje mane pasiekia | 5 4,30 0,964
veiksmai, skirtingomis formomis pateikta reklaminé medziaga
skirti pasiekti | 2. Socialinéje ziniasklaidoje pastebiu daug uzsakomuyjy | 4 4,19 0,887
vartotojus reklaminiy straipsniy
3. Socialinéje Zziniasklaidoje pastebiu daug skirtingos | 4 4,02 0,860
reklamos
Konstruktas | Kintamieji Moda Vl.d 13tm.e Standart_lnls
reik§mé nUokrypis
Vartotojy 1. Socialingje ziniasklaidoje pastebiu reklamg, kuri yra | 4 4,21 0,844
personalizavi | man aktuali
mas 2.Socialingje Zziniasklaidoje mane pasiekia reklama, | 4 4,23 0,860
atitinkanti mano hobj (-ius)
3. Jauciu, jog mane pasiekianti reklama yra susijusi su | 5 4,37 0,866
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mano nar§ymo internete istorija
4. Pastebiu, jog mane daznai pasiekia to pacio prekés | 4 3,66 0,999
zenklo reklamos

10 lenteléje matomi pagrindiniai apraSomosios statististikos charakteristiky rezultatai:

o , Kokybisko turinio pateikimo” faktoriuje dazniausiai pasitaikanti reikSmé yra 4 — ji aptikta
keturiuose 1§ Sesiy kintamyjy. Kokybisko turinio pateikimas suprantamas kaip svarbi santykiy
su vartotojais valdymo socialin¢je ziniasklaidoje dalis, kai siekiant paveikti vartotojy veiksmus,
jiems pateikiamas kokybiSkas turinys. I rezultaty matoma, jog respondentai kokybiska turinj
pastebi ir | jj démesj atkreipia. Standartinio nuokrypio rodiklis nesiekia 1, todél galima daryti
iSvada, jog respondenty nuomoné yra pasiskirs€iusi panaSiai visy konstrukto kintamyjy
atzvilgiu.

o Rémimo veiksmy, skirty pasiekti vartotojus” faktoriy sudarantys kintamieji vartotojams yra
itin svarbls. Visy kintamyjy vidutiné reikSmé virSija 4,0 — tod¢l galima daryti iSvada, jog
rémimo veiksmai, skirti pasiekti vartotojus yra itin veiksmingi. Vartotojai susiduria su dideliu
skirtingos reklaminés medziagos kiekiu, taip pat pastebi ir uzsakomuosius reklaminius
straipnius.

o | Vartotojy personalizavimo *“ faktoriaus vidutinés reikSmés taip pat yra didelés. Vienintelio,
ketvirtojo kintamojo vidutiné reik§me 3,66 < 4,0. IS to matoma, jog trys i§ keturiy kintamyjy
vartotojams yra itin svarbiis. Atsizvelgus ] tai daroma iSvada, jog vartotojus pasiekia
personalizuota reklama ir dauguma jy susiduria su kruopsciai apgalvota santykiy su vartotojais
valdymo socialinéje Ziniasklaidoje elementy strategija.

ISanalizavus santykiy su vartotojais valdymo socialin¢je ziniasklaidoje elementus, teigiama, jog,
kad Siame tyrime santykiy su vartotojais valdymas socialinéje Ziniasklaidoje labiausia yra iSreiSkiamas
per rémimo veiksmy, skirty pasiekti vartotojus elementa, taciau kiti elementai i8lieka beveik taip pat

artimai svarbas.
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11 lentelé. Vartotojy perspektyvos elementy rodikliai

Konstruktas | Kintamieji Moda Vl.d lftm.e Standart_lnls
reikSmé | nuokrypis
Informacijos | 1. Pastebéjes (-usi) man jdomig reklama, pasakoju apie | 3 2,81 1,119
sklaida tarp | ja savo draugams ar Seimos nariams
vartotojy 2. Mégstu dalintis savo gyvenimo detalémis socialinéje | 2 2,40 1,127
ziniasklaidoje
3. Meégstu dalintis greitai plintan¢iomis naujienomis | 2 2,25 1,033
socialingje Ziniasklaidoje
4. Pastebéjes (-usi) man jdomig reklama, dalinuosi ja | 1 1,97 1,006
savo socialingje paskyroje
5. Meégstu rekomenduoti prekiy Zenklus savo draugams | 3 2,79 1,138
ar Seimos nariams
6. Man patinka dalintis naujienomis socialinéje | 1 2,31 1,137
ziniasklaidoje
Konstruktas | Kintamieji Moda Vl.d lftm.e Standartinis
reikSmé | nuokrypis
Vartotojy 1. Budamas (-a) socialinéje ziniasklaidoje patenkinu | 4 3,86 0,842
gaunama savo smalsumo jausma
nauda 2. Socialingje ziniasklaidoje pasisemiu jvairiy idéjy
savo veiklai 4 3,46 0,958
3. JauCiuosi gerai, atsipalaiduoju biidamas (-a)
socialinés ziniasklaidos erdvéje 3 3,32 0,908
4. Prekiy zenkly komunikacija socialingje
ziniasklaidoje suteikia man naudingg informacija 3 3,25 0,860
5. Socialin¢ ziniasklaida man padeda priimti pirkimy
sprendimus 3 3,01 0,998
6. Budamas (-a) socialinéje ziniasklaidoje jauciuosi
esantis (-i) visuomenés dalis 4 3,05 0,968
Konstruktas | Kintamieji Moda Vl.d lftm.e Standart_mls
reik§mé nuokrypis
Vartotojy 1. Meégstu zyméti (angl. tag) draugus jvairivose prekiy | 1 1,86 1,030
jsitraukimas | Zenkly praneSimuose socialingje Ziniasklaidoje
2. Esu linkes (-usi) spusteléti ant jvairiy pastebimy | 2 2,19 1,007
prekiy zenkly reklamy socialinéje Ziniasklaidoje
3. Esu linkgs (-usi) sekti man patinkanciy prekiy | 4 2,89 1,216
zenkly socialiniy tinkly paskyras
4. Dziaugiuosi, kai pavyksta uzmegzti rysj su prekiy | 3 2,37 1,128
zenkly atstovais socialinéje Ziniasklaidoje
5. Esu linkes (-usi) reaguoti | prekiy Zenkly |1 2,20 1,134
komunikacijg spausdamas (-a) emocijy mygtukus
6. Esu linkes (-usi) reaguoti j prekiy zenkly |2 1,98 1,006
komunikacija komentuodamas (-a) skleidziama turinj
7. Esu linkgs (-usi) reaguoti | prekiy zenkly |1 1,94 1,003

komunikacijg dalindamasis (-si) skleidziamu turiniu

11 lenteléje matomi pagrindiniai aprasomosios statististikos charakteristiky rezultatai:

o Informacijos sklaidos tarp vartotojy” faktoriy sudarantys kintamieji vartotojams yra

vidutiniSkai svarbiis. Tai grindziama gautais rezultatais — vartotojai near itin linke dalintis

informacija tarpusavyje. Ypatingai vartotojai néra link¢ dalintis reklamine informacija savo

asmeningése socialinése paskyrose, taciau yra link¢ apie gautg informacijg dalintis tarpusavyje i§
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lupy j lupas. Net dviejy i§ SeSiy kintamyjy dazniausiai pasikartojanti reikSmé yra 1,0;
atitinkamai jy vidurkiai yra 1,97 ir 2,31. Daroma iSvada, jog vartotojai nemégsta tarp savo
skleidziamo turinio jterpti socialingje ziniasklaidoje pastebéty reklaminiy prekiy zenkly
veiksmy.

e Vartotojy gaunamos naudos” faktoriuje dazniausiai pasitaikancios reik§més pasidalina
vienodai — atitnkamai 3 ir 4 — jos aptiktos trijose i§ SeSiy kintamyjy. Vartotojy gaunama nauda
suprantama kaip santykiy su vartotojais valdymo socialinéje ziniasklaidoje pasekmé. Atlikus
korektiskus veiksmus, vartotojams suteikiama nauda, kurig jie, pagal iSanalizuotus duomenis,
pastebi vidutiniSkai. Vidutinés reikSmeés yra artimesnés 3,0 reikSmei — todél teigiama, jog §io
tyrimo respondentai gaunamg naudg vertina nei labai blogai nei labai gerai. Standartinio
nuokrypio rodiklis nesiekia 1, todél galima daryti iS§vadg, jog respondenty nuomoné yra
pasiskirsciusi panasiai visy konstrukto kintamyjy atzvilgiu.

e | Vartotojy jsitraukimo * faktoriy sudarantys kintamieji vartotojams yra maziausiai svarbis. Tik
viename kintamajame dazniausiai pasitaikanti reik§mé yra didesné nei 3,0; o visos vidutinés
reik§més nesiekia 3,0 rodiklio. Tai galima paaiskinti itin dideliu, perdétu reklaminés
informacijos kiekiu socialinéje Ziniasklaidoje, kuriam vartotojai yra tap¢ atsparts ir abejingi.
Kadangi reklaminés medziagos yra tiek daug, vartotojams sunku atsirinkti, j kurio prekés
zenklo pateikiamg turinj jsitraukti. Tai matoma ir iStyrus respondenty nuomong apie
isitraukimg j prekiy Zenkly veikla.

[$analizavus vartotojy perspektyvos elementus, teigiama, jog, kad Siame tyrime vartotojy
perspektyva labiausia yra iSreiSkiama per vartotojy gaunamos naudos elementa. Nors ir likusiy

elementy rodikliai yra Zemesni, jie iSlieka tokie pat svarbiis tolimesnei tyrimo eigai.

4.4.Konceptualaus santykiy su vartotojais valdymo socialinéje Ziniasklaidoje
elementy ir vartotojuy perspektyvos dedamyjy modelio konstrukty
prieZzastiniy rySiy pagrindimas

ApraSius tyrimo konstrukty statistinius rezultatus, pereinama prie santykiy su vartotojais
valdymo socialinéje Zziniasklaidoje elementy daromos jtakos vartotojy perspektyvos elementams
analizés. IS pradZiy buvo atlikta koreliaciné analizé, kurios rezultatai pateikiami 3 priede. Analize leido
jvertinti ar santykiy su vartotojais valdymo socialinéje ziniasklaidoje elementy konstuktai koreliuoja
(yra tarpusavyje susij¢) su vartotojy perspektyvos elementy konstruktais.

Pries atliekant koreliacing analiz¢ konstruktai buvo patikrinti pagal Kolmogorov — Smirnov testa

(zr. 12 lentelg).
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12 lentelé. Faktoriy normalumo pasiskirstymas pagal Kolmogorov — Smirnov testa

Faktorius Asymp. Sig (2-tailed) reiksmeé
(p)
Kokybisko turinio pateikimas 0,004
Rémimo veiksmai, skirti pasiekti vartotojus | 0,000
Vartotojy personalizavimas 0,000
Informacijos sklaida tarp vartotojy 0,000
Vartotojy gaunama nauda 0,200
Vartotojy jsitraukimas 0,000

Gauti rezultatai parodé, jog penki i$ Sesiy analizuoty faktoriy skirstiniai statistiSkai reik§Smingai
skiriasi nuo normalaus skirstinio, nes p < 0,05. Tik vienas analizuotas faktorius — vartotojy gaunama
nauda — statistiSkai reikSmingai nuo normalaus skirstinio nesiskiria (p > 0,05). Todél tolimesnei
analizei, skaiciuojant koreliacijos koeficientus pasirinkta naudoti Spearman koreliacijos koeficienta.

Skaiciuojant faktoriy koreliacinius rySius pasirinkta tikrinti kiekvieng santykiy su vartotojais
valdymo socialingje Zziniasklaidoje faktoriy su vartotojy perspektyvos faktoriais. Pirmiausiai buvo

tikrinamas kokybisko turinio faktoriaus koreliacinis rySys vartotojy perspektyvos faktoriy atzvilgiu (13

lentelé).
13 lentelé. Kokybisko turinio faktoriaus koreliaciné analiz¢ vartotojy perspektyvos faktoriy atzvilgiu
Faktorius Sig (2-tailed) p reik§meé Koreliacijos koeficientas
Informacijos sklaida tarp vartotojy | 0,311 0,070
Vartotojy gaunama nauda 0,000 0,796
Vartotojy jsitraukimas 0,002 0,879

IS 13 lentelés matoma, jog egzistuoja rySys tarp kokybisko turinio faktoriaus ir vartotojy
gaunamos naudos bei vartotojy jsitraukimo faktoriy (p < 0,05). Atitinkamai koreliacijos koeficientai
yra 0,796 ir 0,879. Pagal Cohen ir kt. (2003) tai yra auksti koreliacijos koeficienty rodikliai,
sukuriantys stipry ry$j tarp kintamyjy. Kokybiskas, santykiy su vartotojais socialinéje Ziniasklaidoje
valdymo metu pateikiamas turinys atneSa vartotojams konkre¢ig naudg. Pagal 13lentele, naudos
konstrukto kintamasis ,, Bidamas (-a) socialinéje Ziniasklaidoje patenkinu savo smalsumo jausmgq”
buvo jvertintas palankiausiai. Pagal koreliacing analiz¢ matoma, jog jam tiesioging ir stiprig jtaka daro
kokybisko turinio faktoriaus elementai. Dar didesn¢ jtaka kokybisko turinio faktorius daro vartotojy
jsitraukimo faktoriui. Nors ir 13 lentelés duomenimis matoma, jog respondentai savo jsitraukimg j
prekiy zenkly kuriamg turinj socialinéje ziniasklaidoje jvertino gan nepalankiai, koreliacijos
koeficientas rodo, jog kokybiskesnis kuriamas turinys ver¢ia vartotojus jsitraukti j jj. Tuo tarpu rySys
tarp kokybisko turinio ir informacijos sklaidos tarp vartotojy faktoriy neegzistuoja (p > 0,05). Daroma
prielaida, jog kad ir kokj kokybiska turinj prekiy Zenklai pateiks i socialinés ziniasklaidos erdve, jo

sukuriamos emocijos vartotojy neprivers dalintis gauta informacija tarpusavyje.
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Tesiant koreliacing analize, buvo istirtas rémimo veiksmy, skirty pasiekti vartotojus faktoriaus

koreliacinis rySys vartotojy perspektyvos faktoriy atzvilgiu (14 lentelé).

14 lentelé. Rémimo veiksmy, skirty pasiekti vartotojus faktoriaus koreliaciné analizé vartotojy perspektyvos

faktoriy atzvilgiu

Faktorius Sig (2-tailed) p reik§mé Koreliacijos koeficientas
Informacijos sklaida tarp vartotojy | 0,001 0,764
Vartotojy gaunama nauda 0,213 0,163
Vartotojy jsitraukimas 0,000 0,723

IS 14 lentelés matoma, jog egzistuoja rySys tarp rémimo veiksmy, skirty pasiekti vartotojus
faktoriaus ir informacijos sklaidos tarp vartotojy bei vartotojy jsitraukimo faktoriy (p < 0,05).
Koreliacijos koeficientai ir vél buvo tarp Cohen ir kt. (2003) jvardinty auksty koreliacijos koeficienty
rodikliy, sukurian¢iy stipry rysj tarp kintamyjy. Skirtingai nei kokybisko turinio faktorius, rémimo
veiksmy, skirty pasiekti vartotojus faktorius daro stiprig jtaka informacijos sklaidai tarp vartotojy
(koreliacijos koeficientas: 0,764). Dél to daroma prielaida, jog informacijos sklaidg tarp vartotojy
lemia ne pateikiamo turinio kokybiskumas, o kiekis. Tik daug karty iSvydes reklamg bei ja jsimings
vartotojas bus linkes dalintis informacija apie jg kity vartotojy tarpe. Analizuotas faktorius taip pat
daro stiprig jtaka vartotojy jsitraukimo faktoriui; koreliacijos koeficientas: 0,723. Lygiagretus
paaiSkinimas tinka ir Siai situacijai — vartotojai yra link¢ reaguoti | reklaming medZiaga, kai juos
pasiekia itin didelis jos kiekis. Tuo tarpu vartotojy gaunamos naudos faktoriui analizuotas faktorius
jtakos nedaro ir tarp jy Koreliacinis rySys neegzistuoja (p > 0,05). Tai pagrindziama logiskai —
vartotojas nesugeba apdoroti ir tinkamai jsiminti didelio gaunamos informacijos kiekio, todél i§ to
nemato jokios naudos.

Trecioji atlikta koreliaciné analizé ieskojo rySio tarp vartotojy personalizavimo faktoriaus ir

vartotojy perspektyvos faktoriy (15 lentelé).

15 lentelé. Vartotojy personalizavimo faktoriaus koreliaciné analizé vartotojy perspektyvos faktoriy

atzvilgiu
Faktorius Sig (2-tailed) p reik§mé Koreliacijos koeficientas
Informacijos sklaida tarp vartotojy | 0,002 0,540
Vartotojy gaunama nauda 0,002 0,756
Vartotojy jsitraukimas 0,219 0,086

15 lentelés duomenimis, egzistuoja rySys tarp vartotojy personalizavimo faktoriaus ir
informacijos sklaidos tarp vartotojy bei vartotojy gaunamos naudos faktoriy (p < 0,05). Informacijos
sklaidos tarp vartotojy faktoriaus koreliacijos koeficientas 0,540 pateko tarp Cohen ir kt. (2003)

i$skirty vidutiniy Koreliacijos rodikliy rémy, sukurian¢iy vidutinj rysj tarp kintamyjy. Vartotojai néra
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itin stipriai linke dalintis informacija tarpusavyje, kuri buvo individualizuota ir skirta asmeniskai
jiems. Daznai tokia reklaminé informacija vartotojams yra pateikiama atsizvelgiant i jy pirkimy ar
internetinio narSymo istorijas. Tai gali buti vertinama kaip asmeniné informacija ir od¢l ne visi
vartotojai yra linkg dalintis ja tarpusavyje. Taciau pagal respondenty atsakymus matoma, jog
personalizuota informacija suteikia jiems nauda — egzistuoja stiprus koreliacinis rySys tarp vartotojy
gaunamos naudos ir vartotojy personalizavimo faktoriy (koreliacijos koeficientas: 0,756). Tokia
situacija susidaro dél galimybés vartotojams pateikti naudingg, jiems itin aktualig informacijg. Tuo
tarpu, iStyrus ry$j tarp vartotojy personalizavimo ir vartotojy jsitraukimo faktoriy, pastebéta, jog jis
neegzistuoja. Tai aiSkinama vartotojy nenoru jsitraukti, t.y. komentuoti, dalintis jiems
individualizuotos reklamos turiniu dél galimy privacios erdvés pazeidimy.

Istyrus koreliacinius rySius pereinama prie regresijos modelio taikymo analizuojamiems
faktoriams. Egzistuojantys koreliacijos rySiai leidzia tikrinti H2, H3, H4, H6, H7 ir H8 hipotezes,
pasitelkiant regresijos modelj. Ta¢iau neegzistuojantis koreliacinis rySys tarp kokybisko turinio ir
informacijos sklaidos tarp vartotojy faktoriy, rémimo veiksmy, skirty pasiekti vartotojus ir vartotojy
gaunamos naudos faktoriy ir vartotojy personalizavimo ir vartotojy jsitraukimo faktoriy atmeta
galimybe tikrinti H1, H5 ir H9 hipotezes regresinio modelio metodu. Dél Sios priezasties paminétos
hipotezés laikomos atmestomis:

e H1: Kokybisko turinio pateikimas nedaro jtakos informacijos sklaidai tarp vartotojy
e Hb5: Rémimo veiksmai vartotojy pasiekiamumui didinti nedaro jtakos vartotojy gaunamai
naudai
e H9: Vartotojy personalizavimas nedaro jtakos vartotojy jsitraukimui
Pasitelkus tiesinés ir daugialypés regresijos modelius tikrinamos H2, H3, H4, H6, H7 ir H8

hipotezés.

Rémimo veiksmy vartotojy pasiekiamumui didinti daroma jtaka informacijos sklaidai tarp
vartotojy.

Siekiant patikrinti iSkelta H2 hipoteze, sudaromas tiesinés regresijos modelis (Zr. 16 lentele).

16 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vartotojy pasiekiamumo rémimy veiksmy ir informacijos sklaidos tarp

vartotojy vertinimo rezultatai

Nepriklausomas | Priklausomas Determinacijos | Standartizuotas F (df) —reik§me
kintamasis kintamasis koeficientas R? Beta koef. p-refksme
Rémimo

veiksmai Informacijos

vartotojy sklaida tarp 0,312 0,346 45,012 0,000
pasiekiamumui vartotojy

didinti
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Gautas regresinés analizés modelis ANOVA, reikSmé p < 0,05 — parodo, jog modelis gali buti
taikomas. Atsizvelgiant j Cekanavi¢ius ir Murauskas (2014), regresinés analizés metu gautas
determinacijos koeficientas 0,312 yra galimas naudoti. Sis koeficientas paaiskina 31,2 proc.
informacijos sklaidos tarp vartotojy sprendimy. Gauta standartizuota beta koeficiento reikSmeé B =
0,346 leidzia daryti iSvadg, jog rémimo veiksmai vartotojy pasiekiamumui didinti daro jtakg
informacijos sklaidai tarp vartotojy. Tai leidZia patvirtinti H2 hipoteze.

Santykiy su vartotojais valdymo socialinéje ziniasklaidoje metu vartotojams siekiama pateikti
kuo didesnj kiekj informacinés — reklaminés medziagos, investuojant j prekés zenklo rémimo
veiksmus. Reklamos kiekiui pasiekus vartotoja daugiau nei vieng karta jis bus linkes dalintis
informacija apie jgytas zinias kity vartotojy tarpe. Norint atskleisti, kuris rémimo veiksmy vartotojy
pasiekiamumui didinti faktoriaus kintamasis daro didZiausig jtakg informacijos sklaidai tarp vartotojy,

buvo sudarytas daugialypés regresijos modelis (17 lentel¢)

17 lentelé. Daugialypés regresijos tarp informacijos sklaidos tarp vartotojy ir rémimo veiksmy vartotojy

pasiekiamumui didinti faktotoriaus kintamyjy vertinimo rezultatai

. .| Standarti-
. ANOVA Nestar_]dart_lzuotl zuoti
Priklauso- . . koeficientai - .| p
9 Nepriklausomi koeficientai .
mas R . . reiks-
Kintamasis p- kintamieji Standar- me
F reiks- B tiné Beta
mé paklaida
Kasdien socialingje
ziniasklaidoje mane
pasiekia skirtingomis 0,654 0,084 0,236 0,001
formomis pateikta
Informaci- reklaminé medziaga.
{Zf sklaida 0.314 | 38,643 | 0,000 S;):tleatl)lirlieézfmasklaldqe
P Pa Mg | 0693 | 0,001 0212 | 0,000
vartotojy uzsakomyjy reklaminiy
straipsniy
Socialingje ziniasklaidoje
pastebiu daug skirtingos 0,842 0,085 0,245 0,002
reklamos

Gauti daugialypés regresijos rezultatai rodo, jog trys nepriklausomi kintamieji paaiskina 31,4
proc. informacijos sklaidos tarp vartotojy (zr. 17 lent.). Visi tirti nepriklausomi kintamieji daro
reikSmingg jtaka priklausomajam kintamajui (p < 0,05). Pagal didZiausiag B koeficienta daroma iSvada,
jog didziausig jtaka informacijos sklaidai tarp vartotojy daro vartotojy guvus skirtingos reklamos

socialinéje ziniasklaidoje pasteb¢jimas (p = 0,245).
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Vartotojy personalizavimo daroma jtaka informacijos sklaidai tarp vartotojuy.

Siekiant patikrinti iSkelta H3 hipotezg, sudaromas tiesinés regresijos modelis (Zr. 18 lentele).

18 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vartotojy personalizavimo ir informacijos sklaidos tarp vartotojy

vertinimo rezultatai

Nepriklausomas | Priklausomas Determinacijos | Standartizuotas F (df) reikimé
kintamasis kintamasis koeficientas R?> | Beta koef. P
Vartotor Informacijos
o sklaida tarp 0,410 0,416 51,012 0,000
personalizavimas .
vartotojy

Gautas regresinés analizés modelis ANOVA, reikSmé p < 0,05 — parodo, jog modelis gali biiti

taikomas. Regresinés analizés metu gautas determinacijos koeficientas 0,410 yra galimas naudoti. Sis

koeficientas paaiSkina 41,0 proc. informacijos sklaidos tarp vartotojy sprendimy. Gauta standartizuota

beta koeficiento reik§mé p = 0,416 leidzia daryti i§vada, jog vartotojy personalizavimas daro jtaka

informacijos sklaidai tarp vartotojy. Tai leidZia patvirtinti H3 hipoteze.

Vartotojy personalizavimas — itin svarbus santykiy su vartotojais valdymo socialingje

Ziniasklaidoje elementas, kurio vykdymo metu metu vartotojams pateikiama personalizuota reklaminé

informacija. Atlikta regresiné analizé parodo, jog vartotojai yra linkg dalintis informacija tarpusavyje,

kai juos pasiekia personalizuota informacija, tafiau néra stipriai linke tai daryti. Siekiant atskleisti,

kuris vartotojy personalizavimo faktoriaus daro didziausig jtakg informacijos sklaidai tarp vartotojy,

buvo sudarytas daugialypés regresijos modelis (19 lentelé)

19 lentelé. Daugialypé regresija tarp informacijos sklaidos tarp vartotojy ir vartotojy personalizavimo

faktoriaus kintamyjy
. .| Standarti-
_ ANOVA Nestgr)dart_lzuotl Zuoti
Priklauso- . . koeficientai - S p
2 Nepriklausomi koeficientai .
mas R p- kintamieji Standar- reks-
Kintamasis F reiks- B tiné Beta me
mé paklaida
Socialingje Zziniasklaidoje
pastebiu reklama, kuri yra | 0,574 0,092 0,256 0,000
man aktuali
Socialingje ziniasklaidoje
mane pasiekia reklama,
Informaci- atitinkanti mano hobj (- 0,536 0,086 0,198 0,001
Jossklaida | 576 | 33593 | 0,000 [1US) .
tarp Jauciu, jog mane
vartotojy pas!gklgntl reklamav yra 0,664 1,001 0,274 0,000
SuS1jus1 Su mano narsymo
internete istorija
Pastebiu, jog mane daznai
pasiekia to pacio prekés | 0,634 0,095 0,281 0,000
zenklo reklamos
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Gauti daugialypés regresijos rezultatai rodo, jog keturi nepriklausomi kintamieji paaiSkina 37,6

proc. informacijos sklaidos tarp vartotojy (zr. 19 lent.). Visi tirti nepriklausomi kintamieji daro

reikSmingg jtakg priklausomajam kintamajui (p < 0,05). Pagal didziausig  koeficientg daroma iSvada,

jog didziausig jtakg informacijos sklaidai tarp vartotojy daro vartotojus pasiekiancios to pacio prekes

zenklo reklamos (B = 0,281).

Kokybisko turinio pateikimo daroma jtaka vartotojy gaunamai naudai

Siekiant patikrinti iSkelta H4 hipoteze, sudaromas tiesinés regresijos modelis (Zr. 20 lentele).

20 lentelé. Tiesinés regresijos tarp kokybiSko turinio pateikimo ir vartotojy gaunamos naudos vertinimo

rezultatai
Nepriklausomas | Priklausomas Determinacijos | Standartizuotas F (df) reikémé
kintamasis kintamasis koeficientas R? | Beta koef. P
Kokybisko .
turinio Vartotojy 0,563 0,644 53,127 0,000
(o gaunama nauda
pateikimas

Gautas regresinés analizés modelis ANOVA, reikSmé p < 0,05 — parodo, jog modelis gali biiti

taikomas. Regresinés analizés metu gautas determinacijos koeficientas 0,563 yra galimas naudoti. Sis

koeficientas paaiSkina 56,3 proc. vartotojy gaunamos naudos. Gauta standartizuota beta koeficiento

reik§mé B = 0,644 leidzia priimti i$vada, jog kokybisko turinio pateikimas daro stiprig jtaka vartotojy

gaunamai naudai. Atsizvelgiant j tai, patvirtinama H4 hipotezé.

Susidurdamas su kokybiSku turiniu vartotojas patiria pasitenkinima, iSpildomi jo keliami

lukesc¢iai bei norai. IS kokybisko turinio vartotojas gali pasisemti jvairiy idéjy savo asmeninéms

veikloms, taip pat jis jauciasi atsipalaidaves ir patenkintas, jog gavo naudingg — reikalingg informacija.

Atsizvelgiant | regresinés analizés rezultatus galima teigti, jog vartotojai yra suinteresuoti ir linke

ieskoti kokybisko turinio socialinéje ziniasklaidoje. Siekiant atskleisti, kuris kokybisko turinio

pateikimo faktoriaus kintamasis daro didziausig jtaka vartotojy gaunamai naudai, buvo sudarytas

daugialypés regresijos modelis (21 lentelé)
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21 lentelé. Daugialypé regresija tarp vartotojy gaunamos naudos ir kokybisko turinio pateikimo faktoriaus

kintamyjy
. .| Standarti-
Nestandartizuoti :
Priklauso- ANOVA . . koeficientai zuotl I p
2 Nepriklausomi koeficientai .
Lnﬁf[ masi R p- kintamieji Standar- reiks-
intamasts F reiks- B tiné Beta me
mé paklaida
Man patinka skaityti
aktualiausias  naujienas | 0,232 1,112 0,183 0,000
socialingje Ziniasklaidoje
Stipriai  atsizvelgiu |
informacijos patikimumg | 0,212 1,031 0,211 0,001
socialingje Ziniasklaidoj
Renkuosi jdomiai
ra$ancius socialinés | 0,198 1,045 0,224 0,000
Vartotojy ziniasklaidos kanalus
gaunama | 0,564 | 31,065 | 0,000 | Man patinka kokybiski
nauda straipsniai socialingje | 0,213 1,021 0,212 0,000
ziniasklaidoje
Aktyviai seku jZymius
lz)m(?ne.?’. L ddomiai g q0n oy og 0,184 0,002
esireiSkiancius socialéje
ziniasklaidoje
Socialiné  ziniasklaida
kei¢ia mano pozitrj j | 0,211 1,121 0,211 0,002
prekiy zenkly veikla

Gauti daugialypés regresijos rezultatai rodo, jog Sesi nepriklausomi kintamieji paaiSkina 56,4

proc. vartotojy gaunamos naudos (zr. 21 lent.). Visi tirti nepriklausomi kintamieji daro reik§Sminga

jtakg priklausomajam kintamajui (p < 0,05). Didziausig B koeficienta (0,224) turi kintamasis

., Renkuosi jdomiai rasancius socialinés Zziniasklaidos kanalus”, todél daroma iSvada, jog jis daro

didziausig jtaka vartotojy gaunamai naudai. Pagal tai teigiama, jog vartotojai didziausig naudg patirig

lankydamiesi jdomiai rasanciuose socialinés Ziniasklaidos kanaluose. Tai gali biiti patys kanalai,

pavyzdziui, 15min.It ar Irytas.It arba kanalai, kuriuose jdomy, vartotojams patraukly turinj sukuria kiti

vartotojai ar prekiy zenklai, pavyzdziui, Facebook ar Instagram kanalai.

Vartotojy personalizavimo daroma jtaka vartotojy gaunamai naudai

Siekiant patikrinti iSkelta H6 hipoteze, sudaromas tiesinés regresijos modelis (Zr. 22 lentele).

22 lentele. Tiesinés regresijos tarp vartotojy personalizavimo ir vartotojy gaunamos naudos vertinimo

rezultatai
Nepriklausomas | Priklausomas Determinacijos | Standartizuotas F (df) _reikimeé
kintamasis kintamasis koeficientas R | Beta koef. P
Vartotojy Vartotojy 0,412 0,512 41,212 0,000
personalizavimas | gaunama nauda ' ’ ' '
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Gautas regresinés analizés modelis ANOVA, reiksmé p < 0,05 — parodo, jog modelis gali buti
taikomas. Regresinés analizés metu gautas determinacijos koeficientas 0,412 yra galimas naudoti. Sis
koeficientas paaiskina 41,2 proc. vartotojy gaunamos naudos. Gauta standartizuota beta koeficiento
reikSmée B = 0,512 leidzia daryti iSvada, jog vartotojy personalizavimas daro jtakg vartotojy gaunamai
naudai. Tai leidZia patvirtinti iskeltq H6 hipoteze.

Vartotojams susiduriant su personalizuotu reklaminiu turiniu, pavyzdZziui, pagal narSymo istorija
sugeneruotomis konkreciy prekiy zenkly reklamomis, yra patiriama jvairiapus¢ nauda. Vartotojams
yra pakartojamos jy anksciau ieSkotos prekés ar paslaugos, taip padedant priimti galima pirkimo
sprendimg. Taip pat, personalizuotas turinys veikia kaip priminimas, ka vartotojai jau galéjo buti
uzmir$e. Vartotojy personalizavimas yra itin galingas santykiy su vartotojais valdymo socialingje
ziniasklaidoje elementas, dél to pasitvirtina hipotezé, jog jis daro jtaka vartotojy gaunamai naudai.
Siekiant atskleisti, kuris vartotojy personalizavimo faktoriaus kintamasis daro didZiausig jtaka

vartotojy gaunamai naudai, buvo sudarytas daugialypés regresijos modelis (23 lentelé)

23 lentelé. Daugialypé regresija tarp vartotojy gaunamos naudos ir vartotojy personalizavimo faktoriaus

kintamyjy
. .| Standarti-
Nestandartizuoti .

Priklauso- ANOVA . . koeficientai zuoti - p
mas R? Nepriklausomi koeficientai reiki-
. . p- kintamieji Standar- .

Kintamasis F reiks- B tiné Beta me
mé paklaida
Socialinéje Ziniasklaidoje
pastebiu reklama, kuri yra | 0,452 0,915 0,521 0,000
man aktuali
Socialingje Ziniasklaidoje
mane pasiekia reklama, | o014 gog 0,492 | 0,000
Vartotojy atitinkanti mano hobj (-
gaunama | 0,764 | 87,126 | 0,000 |us)w -
nauda Jauf:ulj(l2 _ JogkI mane
pasiexianti reklama yra | g4 | 1191 0611 | 0,000
SuS1just Su mano narsymo
internete istorija
Pastebiu, jog mane daznai
pasiekia to pacio prekés | 0,481 0,957 0,591 0,000
zenklo reklamos

Gauti daugialypés regresijos rezultatai rodo, jog keturi nepriklausomi kintamieji paaiskina 76,4
proc. vartotojy gaunamos naudos. Visi tirti nepriklausomi kintamieji daro reikSmingg jtaka
priklausomajam kintamajui (p < 0,05). Didziausig  koeficientg (0,611) turi kintamasis ,,Jauciu, jog

2

mane pasiekianti reklama yra susijusi su mano narsymo internete istorija”, todél daroma iSvada, jog

jis daro didziausig jtakg vartotojy gaunamai naudai. Pasitvirtina anks€iau aprasSyta nuomoné, jog
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vartotojai patiria jvairiapus¢ naudg dél to, jog juos pasiekia reklaminé informacija, paremta jy narSymo

internete istorija.

Kokybisko turinio pateikimo daroma jtaka vartotoju jsitraukimui

Siekiant patikrinti iSkelta H7 hipoteze, sudaromas tiesinés regresijos modelis (zr. 24 lentele).

24 lentelé. Tiesinés regresijos tarp kokybisko turinio pateikimo ir vartotojy jsitraukimo vertinimo

rezultatai
Nepriklausomas | Priklausomas Determinacijos | Standartizuotas F (df) reikémé
kintamasis kintamasis koeficientas R? | Beta koef. P
Kokybisko .
turinio Vartotojy 0,317 -0,412 52,912 0,132
L jsitraukimas
pateikimas

Regresinés analizés metu gautas determinacijos koeficientas 0,317 yra galimas naudoti. Sis
koeficientas paaiSkina 31,7 proc. vartotojy isitraukimo. Taciau gauta p reikSmé p = 0,132 yra
aukStesné nei nustatytas koeficientas p = 0,05, tod¢l daroma iSvada, rySys tarp kokybisko turinio
pateikimo ir vartotojy jsitraukimo neegzistuoja. Tai leidZia iSkeltq HT hipoteze laikyti

nepasitvirtinusia.
Rémimo veiksmy vartotojy pasiekiamumui didinti daroma jtaka vartotojy jsitraukimui
Siekiant patikrinti iSkelta H8 hipoteze, sudaromas tiesinés regresijos modelis (Zr. 25 lentele).

25 lentelé. Tiesinés regresijos tarp rémimo veiksmy vartotojy pasiekiamumui didinti ir vartotojy

jsitraukimo vertinimo rezultatai

Nepriklausomas | Priklausomas | Determinacijos | Standartizuotas F (df) _reikimeé

kintamasis kintamasis koeficientas R* | Beta koef. P

Rémimo

veiksmai .

vartotojy Vartotojy 0,459 0,511 31,163 0,000
L . jsitraukimas

pasiekiamumui

didinti

Gautas regresinés analizés modelis ANOVA, reikSmé p < 0,05 — parodo, jog modelis gali biiti
taikomas. Regresinés analizés metu gautas determinacijos koeficientas 0,459 yra galimas naudoti. Sis
koeficientas paaiSkina 45,9 proc. vartotojy jsitraukimo. Gauta standartizuota beta koeficiento reikSme
B = 0,511 leidzia daryti iSvada, jog pasiekiamumo rémimo veiksmai daro jtaka vartotojy jsitraukimui.
Tai leidZia patvirtinti iSkeltqg H8 hipoteze.

Didelis vartotojus pasiekiancius reklaminés informacijos kiekis nulemia vartotojy norg jsitraukti

1 pateikiamg turinj juo dalinantis, komentuojant ar atitinkamose platformose spaudziant emocijy
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ikonas. Siekiant issiaiskinti, kuris vartotojy pasiekiamumo remimy veiksmy faktoriaus kintamasis daro

didziausig jtaka vartotojy jsitraukimui, buvo sudarytas daugialypés regresijos modelis (26 lentelé)

26 lentelé. Daugialypé regresija tarp jsitraukimo ir rémimo veiksmy vartotojy pasickiamumui didinti faktoriaus

kintamyjy
. .| Standarti-
_ ANOVA Nestandartizuoti |, oy
Priklauso- . . koeficientai . |l p
2 Nepriklausomi koeficientai ..
mas R . . reiks-
Kintamasis p- kintamieji Standar- me
F reiks- B tiné Beta
mé paklaida
Kasdien socialingje
ziniasklaidoje mane
pasiekia skirtingomis 0,351 1,004 0,451 0,000
formomis pateikta
reklaminé medziaga.
Z;rt:tgqa 0,309 | 65.142 | 0,000 S;)Sct?tl’liﬂeée; uzmlasklaldOJe
Sitrauiimas P g 0,333 | 1,001 0,436 | 0,000
uzsakomyjy reklaminiy
straipsniy
Socialinéje ziniasklaidoje
pastebiu daug skirtingos 0,381 0,994 0,515 0,000
reklamos

Gauti daugialypés regresijos rezultatai rodo, jog trys nepriklausomi kintamieji paaiskina 30,9
proc. vartotojy gaunamos naudos. Visi tirti nepriklausomi kintamieji daro reikSminga jtaka
priklausomajam kintamajui (p < 0,05). Didziausia B koeficientg (0,515) turi kintamasis ,, Socialinéje
Ziniasklaidoje pastebiu daug skirtingos reklamos”, t0dél daroma i§vada, jog jis daro didziausig jtaka
vartotojy jsitraukimui. Vartotojai, pastebédami didelj kiekj jvairios reklaminés medziagos yra linke
atlikti jsitraukimo j ja veiksmus. Vartotojus pasiekianti reklama gali stipriai varijuoti savo turiniu ir jis
beveik visais atvejais tarpusavyje yra nesusijes. D¢l to, vartotojai, atmete galimybe jsitraukti j vieno
tipo reklaming medziagg, svarstys jsitraukti j visai kitos produkty ar paslaugy kategorijos reklaming

medziagg.

4.5. Empinio tyrimo rezultatais pagrijstas santykiu su vartotojais valdymo
socialinéje ziniasklaidoje elementy ir vartotoju perspektyvos dedamuju
konceptualus modelis ir moksliné diskusija

Atlikus bendryjy tyrimo charekteristiky analize, konceptualaus modelio konstrukty struktiiros
analize, konceptualaus modelio konstrukty rodikliy analiz¢ bei konceptualaus modelio konstukty
priezastiniy rodikliy analize, priimta iSvada, jog konceptualaus modelio struktiira nepakito. Taciau
tolimesng¢je tyrimo eigoje, atlikus koreliacines ir regresines analizes, kuriy gauti rezultatai leido iStirti
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egzistuojancius rySius tarp konstrukty, iStirta, jog ne visos darbo metodologinéje dalyje iSkeltos
hipotezés pasitvirtino (27 lentelé), todél konceptualaus modelio stuktiira pakito. 12 paveiksle
pateikiamas tyrimo rezultatais pagristas, atnaujintas konceptualus modelis su patvirtintais

egzistuojanciais rysiais tarp konstrukty.

27 lentelé. Empiriskai patikrinty hipoteziy rezultatai

Nr Hipotezé Pasitvirtino ar Priezastis Grindziamoji
nepasitvirtino nuoroda

H1 | Kokybisko turinio pateikimas daro jtakg | Nepasitvirtino p=0,311 13 lentelé
informacijos sklaidai tarp vartotojy

H2 | Rémimo veiksmai vartotojy pasiekiamumui | Pasitvirtino 16 lentelé
didinti daro jtaka informacijos sklaidai tarp
vartotojy

H3 | Vartotojy  personalizavimas  daro  jtaka | Pasitvirtino 18 lentelé
informacijos sklaidai tarp vartotojy

H4 | Kokybisko turinio pateikimas daro jtaka | Pasitvirtino 20 lenteleé
vartotojy gaunamai naudai

H5 | Rémimo veiksmai vartotojy pasiekiamumui | Nepasitvirtino p=0,213 | 14 lentelé
didinti daro jtaka vartotojy gaunamai naudai

H6 | Vartotojy  personalizavimas  daro  jtaka | Pasitvirtino 22 lentelé
vartotojy gaunamai naudai

H7 | Kokybisko turinio pateikimas daro jtaka | Nepasitvirtino p=0,132 | 24 lentelé
vartotojy jsitraukimui

H8 | Rémimo veiksmai vartotojy pasiekiamumui | Pasitvirtino 25 lentelé
didinti daro jtaka vartotojy jsitraukimui

H9 | Vartotojy  personalizavimas  daro  jtakg | Nepasitvirtino p=0,219 15 lentelé
vartotojy jsitraukimui
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_______________________________

SANTYKIU SU VARTOTOJAIS
VALDYMO SOCIALINEJE
ZINIASKLAIDOJE ELEMENTAI

VARTOTOJO
PERSPEKTYVA

Informacijos sklaida tarp
Kokybisko turinio pateikimas )
vartotojy

Rémimo veiksmai vartotojy Vartotojy gaunama

pasiekiamumui didintiai nauda

Vartotojy jsitraukimas

Vartotojy personalizavimas

12 pav. EmpiriSkai pagristas atnaujintas santykiy su vartotojais valdymo socialinéje Ziniasklaidoje

elementy ir vartotoju perspektyvos dedamuyju konceptualusis modelis

Remiantis autoriy Mukerjee (2013), Chan (2005), Kaplan, Haenlein (2010), Dutot, Bergeron
(2016), Trainor (2012), Trainor ir kt., (2014); Choudhury, Harrigan, (2013), Kietzmann ir kt. (2011),
Trainor ir kt. (2014), Choudhury ir Harrigan (2013) analizuotais santykiy su vartotojais valdymo
socialinéje ziniasklaidoje ecvfclementais ir vartotojy perspektyvos dedamosiomis buvo sudarytas
konceptualusis modelis. Taciau atlikus empirinj tyrima paaiskéjo, jog ne tarp visy konstrukty
egzistuoja tiesioginiai rySiai. Kadangi keturios iS devyniy iSkelty hipoteziy nepasitvirtino,
koceptualiajame modelyje sumazéjo rySiy kiekis. Like penki rySiai yra pakankamai stipris
analizuojant santykiy su vartotojais valdymo socialingje ziniasklaidoje konstrukty daromg jtaka
varotojy perspektyvos dedamosioms.

Testuojant antraja H2 hipoteze, nustatyta, jog kokybisko turinio pateikimas turi reikSmingos
silpnos jtakos vartotojy gaunamai naudai (B = 0,346). Informacijos sklaida tarp vartotojy tiesiogiai
priklauso nuo Tai leidZia spresti, jog vartotojai yra vidutiniSkai linke dalintis informacija tarpusavyje,

kai juos pasiekia didelis kiekis reklaminés medziagos. Paneigiama Trainor ir kt. (2012) atlikto tyrimo
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metu priimta iSvada, jog kokybiSkas turintys, pateikiamas vartotojams, lemia stipry jy norg dalintis
gauta informacija vieni tarp kity.

Testuojant treCiaja H3 hipoteze, nustatyta, jog kokybisko turinio pateikimas turi reik§Smingos
vidutinio stiprumo jtakos vartotojy jsitraukimui (B = 0,416). Atsizvelgiant j tai, daroma i$vada, jog
vartotojai, susidiire su kokybisku turiniu, yra linke j jj isitraukti. Siy dieny socialin¢ Ziniasklaida tampa
itin inovatyvia terpe, kurioje prekiy Zenklai varzosi tarpusavyje, siekdami pateikti kuo kokybiSkesnj
turinj vartotojams. DaZnai turinio kokyb¢ lemia nustatyto biudzeto dydis, o pagal pasitvirtinusia
hipoteze galima teigti, jog prekiy Zenklams verta investuoti kuriant kokybiska turinj vartotojams. Sia
hipoteze taip pat patvirtinama Choudhury ir Harrigan (2013) atlikto tyrimo metu priimta iS§vada, jog
kurdami kokybiska turinj prekiy zenklai privers vartotojus j ji jsitraukti.

Testuojant ketvirtaja H4 hipoteze, nustatyta, jog rémimo veiksmai vartotojy pasiekiamumui
didinti turi reik§mingos vidutinio stiprumo jtakos informacijos sklaidai tarp vartotojy (B = 0,644). Tai
leidZia spresti, jog vartotojai yra vidutiniS$kai linke dalintis informacija tarpusavyje, kai juos pasiekia
didelis kiekis reklaminés medziagos. Sios hipotezés ry§ys buvo stipriausias i§ visy iskelty ir
pasitvirtinusiy hipoteziy. Tyrimo rezultatai rodo, jog vartotojus veikia didelis rémimo veiksmy kiekis,
t.y. prekiy zenklai, investuodami ] reklaminés informacijos sklaidg ver¢ia vartotojus dalintis
informacija apie juos. Atsizvelgiant j gautus rezultatus, patvirtinama Trainor ir kt. (2012) atlikto
tyrimo metu priimta iSvada, jog didelis reklaminés medziagos kiekis lemia vidutiny vartotojy nora
dalintis gauta informacija vieni tarp kity.

Analizuojant SeStaja H6 hipotezg, nustatyta, jog rémimo veiksmai vartotojy pasiekiamumui
didinti turi reikSmingos vidutinio stiprumo jtakos vartotojy jsitraukimui (B = 0,512). Pagal tai daroma
1Svada, jog didelis reklaminés informacijos kiekis, pasiekiantis vartotojus, juos vidutiniSkai vercia
jsitraukti ] gaunamg turinj. DaZnai vartotojai yra linkg ignoruoti jvairig reklaming medziaga, taciau
itirty respondenty pateikti duomenys rodo, jog juy isitraukimas j tokig reklaming medziagg yra
vidutinio stiprumo. Tai leidzia spresti, jog vartotojai yra vidutiniskai linke dalintis informacija
tarpusavyje, kai juos pasiekia didelis kiekis reklaminés medziagos. Paneigiama Choudhury ir Harrigan
(2013) atlikto tyrimo metu priimta iS§vada, jog veiksmai, skirti pasiekti vartotojus neturi rySio su jy
isitraukimu i gaunama reklaminj turinj.

Analizuojant astuntaja H8 hipoteze nustatyta, jog vartotojy personalizavimas turi reikSmingos
vidutinio stiprumo jtakos vartotojy gaunamai naudai (B = 0,511). Personalizuota, pagal kiekvieno
vartotojo liikesCius bei interneting istorijg paruosta informacija yra naudinga vartotojams. Tokia
reklaminé¢ medziaga palengvina vartotojo apsisprendimg pirkti, taip pat primena apie praeityje
dométgsis prekes ar paslaugas. Remiantis Sios hipotezés pasitvirtinimu, patvirtinama Choudhury ir
Harrigan (2013) priimta i$vada, jog personalizuotas turinys atneSa teigiamg naudg vartotojui, kurj jis

pasieke.
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4.6. Santykiy su vartotojais valdymo socialinéje Ziniasklaidoje elementy ir
vartotoju perspektyvos dedamyju modelio taikymo galimybés, ribotumai ir
tolesniy tyrimy Kryptys

Modelio taikymo galimybés. Santykiy su vartotojais valdymo socialinéje ziniasklaidoje
elementy ir vartotojy perspektyvos dedamyjy konceptualus modelis buvo parengtas atlieckant moksline
literatiiros analize ir remiantis jvairiy autoriy atliktais tyrimais praeityje. Modelis buvo sudarytas,
atsizvelgiant | autoriy i$skirtus konstruktus bei jy daromg jtaka tarpusavyje. Atliktas empirinis tyrimas
leido patvirtinti penkias i§ devyniy iSkelty hipoteziy. Remiantis gautais duomenimis daroma iSvada,
jog egzsituoja rySys tarp santykiy su vartotojais valdymo socialin¢je ziniasklaidoje elementy ir
vartotojy perspektyvos dedamyjy, todel empiriSkai patikrintas konceptualus modelis yra tinkamas
tolesniam naudojimui tiriant vartotojy patirtj socialinéje ziniasklaidoje. Santykiy su vartotojais
valdymo socialingje ziniasklaidoje elementai gali buti naudojami siekiant paveikti vartotojy patirtj ir
veiksmus socialinés Ziniasklaidos erdv¢je. ISskiriamos teoriSkai ir empiriSkai pagristo modelio
taikymo galimybés:

e Kokybisko turinio konstruktas gali biiti pateikiamas siekiant sukurti vartotojy pasitenkinimg ir
siekiant juos jtraukti j prekés zenklo vykdoma reklaming veikla socialinéje Ziniasklaidoje.
Konstruktas gali biiti naudojamas siekiant iStirti vartotojy poziiirj | prekés zenkla, taip pat
tiriant prekés Zzenklo Zinomumo ar atpazjstamumo rodiklius. Vartotojy personalizavimo
konstruktas gali buti naudojamas siekiant iStirti konkreciy vartotojy veiksmus socialingje
ziniasklaidoje. Naudojantis juo galima iStirti jvairius marketingo tyrimuose naudojamus
rodiklius, pavyzdziui, vartotojo pritraukimo kaing, vartotojo generuojamas pajamas, vartotojo
gyvavimo trukmés vertg. Tuo tarpu naudojantis rémimo veiksmais, skirtais pasiekti vartotoja,
galima atlikti jvairius tyrimus, susijusius su vartotojus pasiekiamos reklaminés medziagos
kiekiu. Taip pat rekomenduojama analizuoti vartotojy nuomong bei pasitikéjimg jvairiais
prekés Zenklais.

e Net 91,5 proc. tyrime dalyvavusiy respondenty kasdien lankosi socialinés Ziniasklaidos kanale
Facebook. Todé¢l teoriSkai ir empiriSkai pagristas konceptualus modelis yra itin tinkamas
naudoti tiriant vartotojus, didZiaja dalj laiko praleidziandius batent Facebook kanale. Sio
kanalas suteikia galimybe lengvai pasiekti visy amzZiaus grupiy vartotojus, ypatingai vartotojus,
kuriy amzius nesiekia 25 mety. Si amZiaus grupé — inovatyviis, unikalumo ir idskirtinumo
ieSkantys vartotojai, todél siekiant priimti sprendimus, susijusius su prekés zenklo atnaujinama
veikla, vertinga iStirti vartotojus, naudojant pagrista konceptualyjj modelj.

e Tyrimo rezultatai parodé, kokig jtakg santykiy su vartotojais valdymas socialinéje
ziniasklaidoje daro vartotojy veiksmams. Todél tikslinga modelj naudoti siekiant analizuoti

niSiniy socialinés Zziniasklaidos kanaly vartotojus. Daznai niSiniuose socialinés ziniasklaidos
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kanaluose besilankantiems vartotojams pateikiamas individualizuotas reklaminys turinys, t.y.
vykdomas vartotojy personalizavimas. Rekomenduojama tirti Siuos vartotojus, ju elgsena bei

polinkj pirkti jvairias prekes ar paslaugas.

Konceptualus modelis, sudarytas remiantis analizuota teorine medZiaga ir jvykdytu

empiriniu tyrimu, pasizymi tam tikrais ribotumais:

Pakoreguotas konceptualus modelis nesuteikia galimybés tirti vartotojy veiklg socialingje
ziniasklaidoje klasifikuojant juos pagal demografinius rodiklius.

Nesuradus mokslinio pagrindimo, j sudarytg konceptualy modelj nusprgstg jtraukti ne visus
santykiy su vartotojais valdymo socialin¢je ziniasklaidoje elementus. Todél konceptualus
modelis néra tinkamas tirti smulkius, ni§inéms vartotojy grupéms skirtus santykiy su vartotojais
valdymo socialinéje Ziniasklaidoje elementus.

Modelis nenagrinéja besikeician¢iy vartotojy reikalavimy ir troSkimy. Modelis néra tinkamas
naudoti, siekiant iStirti vartotojy reakcijg 1 inovacijas, unikaluma, auksta ar Zema prekés zenklo
zinomumg. Taip pat Sis modelis matuoja tik vartotojy veiksmus socialingje Ziniasklaidoje,
neatsizvelgdamas | kitus vartotojy pasiekimui naudojamus kanalus. Todél modelis néra
tinkamas, siekiant isStirti vartotojy pasiekiamuma, jsitraukimg ir gaunamg naudg tradiciniuose

marketingo kanaluose.

Remiantis gautais empirinio tyrimo rezultatais, pateikiamos galimos tolesniy tyrimy

kryptys:

Tyrimo metu nustatyta, jog keturios i§ penkiy iSkelty hipoteziy nepasitvirtino, t.y. iStirta, jog
neegzistuoja rySys tarp nagrin¢jamy konstrukty. Rekomenduojama bandyti dar kartg tikrinti
ry$] tarp Siy konstukry, remiantis pakoreguotais ar naujais kintamaisiais. Nauji kintamieji
galéty buti sudaryti placiau atsizvelgiant j santykiy su vartotojais valdymo socialingje
ziniasklaidoje elementus, panaudojant niSinéms vartotojy grupéms skirtus veiksmus ir
sprendimus.

ISanalizuota iSkelta H4 hipoteze, teigianti, jog rémimo veiksmai vartotojy pasiekiamumui
didinti daro jtaka informacijos sklaidai tarp vartotojy, turéjo stipriausig rysj i§ visy iskelty ir
pasitvirtinusiy hipoteziy. Ateities tyrimai galéty pladiau nagrinéti egzistuojantj rysj tarp Siy
dviejy konstrukty, iSskaidant juos j siauresnio dydzio konstruktus bei tiriant jy tarpusavio
rysius.

Tolesni tyrimai galéty tirti santykiy su vartotojais valdyma socialinéje Ziniasklaidoje, teorisSkai
pagrindziant ir atsizvelgiant j vartotojy demografinius rodiklius. Prekiy Zenklams itin svarbu
klasifikuoti vartotojus pagal lytj, amziy, iSsilavinimg, pajamas ir kitus, smulkesnius

demografinius rodiklius. Gauti tyrimo rezultatai leisty daryti iSvadas apie | tiksling vartotojy
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auditorijg orientuoty veiksmy naudingumg, vertinant jvairius investicinés grazos ir pelno

rodiklius.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Stipriai tobuléjancios globalios internetinés technologijos prekiy zenklus vercia pergalvoti ir keisti
savo vykdomas marketingo strategijas. Jvairlis autoriai pastebgi, jog tradicinis santykiy su
vartotojais valdymas, kaip jrankis, skirtas pasiekti vartotojus ir daryti jiems jtakg tampa ne toks
veiksmingas, koks buvo praeityje. Irankis evoliucionuoja, savo elementus perkeldamas j socialinés
ziniasklaidos kanalus. Dél pakitusios jrankio naudojimo erdvés, atsiranda jvairiis nauji elementai,
skirti daryti jtaka vartotojams. Jmonéms tenka adaptuotis prie vartotojy diktuojamy salygy
internetinéje rinkoje. D¢l jrankio naujumo ir aktualumo, pastebéta, jog mokslinéje literatiiroje
santykiy su vartotojais valdymas socialinéje ziniasklaidoje buvo neuztektinai placiai iStirtas.
Konstatuojama, jog triikksta empiriSkai pagrjsty tyrimy, susijusiy su santykiy su vartotojais
valdymo socialin¢je ziniasklaidoje kuriama nauda vartotojams, jos plétros galimybémis ir
egzistuojanciais elementais.

2. ISanalizavus santykiy su vartotojais valdymo koncepta ir jo tikslus nustatyta, jog santykiy su
vartotojais valdymo procesa sudaro penkios dedamosios — strategijos vystymas, vertés kiirimas,
daugiakanalé integracija, informacijos valdymas ir veiklos vertinimas. Norint uZtikrinti sékminga
santykiy su vartotojais valdymo tiksly jgyvendinimg, bitina nuosekliai naudoti jrankio
dedamasias, taip stengiantis kuo efektyviau iSnaudoti skiriamas investicines IéSas.
Konceptualizavus socialing Ziniasklaida daroma iSvada, jog mokslingje literatiiroje aptinkama
daug jvairiy jos suskirstymo modeliy, tac¢iau dazniausiai aptinkamas modelis apraso socialing
Ziniasklaidg, kaip i§ penkiy kateogirijy sudarytg interneting Web 2.0 terpe. Ivertinus santykiy su
vartotojais valdymo socialinéje Ziniasklaidoje galimybes nustatyta, jog santykiy su vartotojais
valdymas socialinéje ziniasklaidoje néra tradicinés santykiy su vartotojais valdymo sistemos
pakaitalas. Tai yra socialinémis funkcijomis, procesais ir galimybémis patobulintas jrankis,
leidziantis pasiekti vartotojus socialingje erdvéje. IStyrus pagrindinius santykiy su vartotojais
socialinéje Ziniasklaidoje ypatumus, daroma iSvada, jog jie skiriasi nuo tradiciniy santykiy su
vartotojais valdymo ypatumy. Pagrindiniai jrankio socialin¢je ziniasklaidoje skirtumai yra
bendradarbiavimo tarp prekés zenklo ir vartotojo egzistavimas, interaktyvaus dialogo
organizavimas, bei bendros patirties kiirimas kartu su vartotojais. ISanalizavus santykiy su
vartotojais valdymo socialinéje Zziniasklaidoje funkcijas nustatyta, jog jrankis yra tiesiogiai
orientuotas ] vartotojus ir kuriamg vert¢ jiems. Marketingo veiksmai yra orientuoti j santykiy
kiurimg su vartotojais, kurie yra matomi kaip potencialtis verslo plétros partneriai. Pagrindiné
jmonés, naudojancios santykiy su vartotojais valdymo socialinéje Ziniasklaidoje jrankj, strategija

yra abipusio ry$io su vartotoju sukiirimas ir jo islaikymas.
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3. Remiantis jvairiy autoriy atliktais tyrimais ir iSskirtais santykiy su vartotojais valdymo socialin¢je
ziniasklaidoje elementais bei vartotojy perspektyvos dedamosiomis, buvo sukurti Sesi
konceptualiame modelyje panaudoti konstruktai: kokybisko turinio pateikimas, rémimo veiksmai
vartotojy pasiekiamumui didinti, vartotojy personalizavimas, vartotojy gaunama nauda, vartotojy
jsitraukimas ir informacijos sklaida tarp vartotojy. Remiantis jais sudarytas konceptualus santykiy
su vartotojais valdymo socialingje ziniasklaidoje elementy ir vartotojy perspektyvos dedamyjy
modelis. Siekiant patikrinti sudarytg konceptualy modelj, iSkeltos devynios hipotezés.

4. Atliktas empirinis santykiy su vartotojais valdymo socialinéje Ziniasklaidoje tyrimas ir priimtos
Sios iSvados:

e Atlikus sudaryty konstrukty faktoring analiz¢, santykiy su vartotojais valdymo socialinéje
ziniasklaidoje elementy konstruktai visiSkai nepakito nuo teorinéje dalyje sudaryto
konceptualaus modelio, tuo tarpu vartotojy perspektyvos elementy konstrukty apimtis Siek tiek
sumazgjo, nors ir kintamieji nebuvo priskirti naujiems faktoriams.

e [sanalizavus tiriamy konstrukty elementus buvo pastebéta, jog, kad atliktame tyrime santykiy
su vartotojais valdymas socialinéje Ziniasklaidoje labiausia iSreikstas per rémimo veiksmy,
skirty pasiekti vartotojus elementa, ta¢iau kiti elementai iSlicko beveik taip pat artimai svarbiis.
Tuo tarpu vartotojy perspektyva labiausiai buvo iSreikSta per vartotojy gaunamos naudos
elementa. Nors ir likusiy elementy rodikliai buvo Zemesni, jie iSliko tokie pat svarbiis
tolimesnei tyrimo eigai.

e IStyrus faktoriy koreliacinius pastebéta neegzistuoja rySiai tarp kokybisko turinio ir
informacijos sklaidos tarp vartotojy faktoriy, rémimo veiksmy, skirty pasiekti vartotojus ir
vartotojy gaunamos naudos faktoriy ir vartotojy personalizavimo ir vartotojy jsitraukimo
faktoriy. Neegzistuojantys rySiai lémé trijy iSkelty hipoteziy atmetimg. Atsizvelgiant ] tai,
pateikiamos rekomendacijos:

— Nors 1ir prekiy Zenklai pateikia kokybiska turinj socialingje Ziniasklaidoje,
rekomenduojama jj tobulinti, atsizvelgiant j pateikiamo turinio unikaluma bei sugebéjimag
sudominti vartotojus — taip priverciant juos dalintis informacija tarpusavyje.

— Vartotojy susidiirimas su dideliu reklaminés meZzdiagos kiekiu néra susij¢s su jy gaunama
nauda, tod¢l rekomenduojama vykdyti reklamines kampanijas, iSlaikant pateikiamos
medziagos vientisumg ir naudojant bendra, testinj koncepta. Daroma prielaida, jog tokiu
atveju vartotojai geriau jsimins prekés Zenklg ir jo deklaruojamas vertybes taip
netiesiogiai patirdami nauda.

— Personasonalizuota reklaminiy kampanijy medziaga turéty buti konkretesné, vercianti
vartotojus jsitraukti j prekiy Zenkly kuriamg turinj. Tai galima pasiekti kuriant jvairius

reklaminius stendus, kuriais siekiama ne vien supazindinti vartotoja su prekés zenklo
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teikiamomis paslaugomis, bet ir priversti ji dalyvauti prekés Zzenklo vykdomos
kampanijos veiksmuose.

e Atlikus faktoriy tiesines ir daugialypes regresines analizes gauti Sesi vidutinio stiprumo rysiai:
rémimo veiksmai vartotojy pasiekiamumui didinti daro jtaka informacijos sklaidai tarp
vartotojy; vartotojy personalizavimas daro jtaka informacijos sklaidai tarp vartotojy; kokybisko
turinio pateikimas daro stiprig jtakg vartotojy gaunamai naudai; jog vartotojy personalizavimas
daro jtaka vartotojy gaunamai naudai; jog pasiekiamumo rémimo veiksmai daro jtaka vartotojy
jsitraukimui. Gauti rezultatai patvirtino penkias iSkeltas hipotezes. Tuo tarpu rySys tarp
kokybisko turinio pateikimo ir vartotojy jsitraukimo neegzistuoja — iSkelta hipotezé laikoma
nepasitvirtinusia. Atsizvelgiant j gautus rezultatus, rekomenduojama:

— Kadangi sunku apibudinti didelio reklaminés medZziagos kiekio generuojamg vartotojy
norg dalintis informacija tarpusavyje, prekiy Zenklams rekomenduojama kuo labiau
i$siskirti 1§ konkurenty socialinéje Zziniasklaidoje, tikslingai pasirenkant vartotojy
auditorijg ir vykdomos komunikacijos kanalus. Taip pat sitiloma kruops$¢iai atsizvelgti |
nustatytos auditorijos dydj ir gerai apgalvoti, ar kampanijos dydis bus uztektinai didelis,
kad apimty tiksling auditorijg ir ja pasiekty daugiau nei tris kartus. PrieSingu atveju
rekomenduojama per naujg apsibréZzti tiksling vartotojy auditorija, siekiant jg susiaurinti.

— Ir toliau vykdyti reklamines kampanijas, investuojant j kokybisko turinio sukiirima, o ne j
didelio parodymy skaiciaus generavimg su silpnos kokybés turiniu. Tokiu atveju
vartotojai ir toliau patirs nauda, bus suinteresuoti jsigyti prekés zenklo sitilomas prekes ar
paslaugas. Rekomendacija taip pat patvirtina viena empirinio tyrimo i$vady — vartotojai
néra linke jsitraukti j kokybiSka turin;.

5. Patikrinus metodologingje darbo dalyje iSkeltas hipotezes ir priémus iSvada, jog penkios i
devyniy hipoteziy laikomos pasitvirtinusiomis, o keturios — nepasitvirtinusiomis, buvo sudarytas
empiriSkai pagrijstas atnaujintas santykiy su vartotojais valdymo socialin¢je Ziniasklaidoje
elementy ir vartotojy perspektyvos dedamyjy konceptualusis modelis. Nustatyta, jog stipriausias
rySys egzistuoja tarp rémimo veiksmy vartotojy pasiekiamumui didinti ir informacijos sklaidos
tarp vartotojy, o silpniausias rySys — tarp kokybisko turinio pateikimo ir vartotojy gaunamos
naudos konstrukty. Daroma iSvada, jog sudarytas empiriSkai pagristas atnaujintas konceptualus

modelis yra reprezentatyvus ir tinkamas naudoti ateities tyrimuose.

64



LITERATURA

Alberghini E., Cricelli L., Grimaldi M. (2010). Implementing knowledge management through IT
opportunities: definition of a theoretical model based on tools and processes classification. ECIC
2010: The Proceedings of the 2nd European Conference on Intellectual Capital, Lisbon, 29-30
March, 2010, pp. 22-33.

Anton J. & Petouhoff N.L. (2002). Customer Relationship Management: The Bottom Line to

Optimizing Your ROI. Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall, p. 132.

Baird C. H., Parasnis G. (2011). From social mediato Social CRM. IBM Institute for Business Value,
p. 8.

Baran R.J & Galka R.J. (2013). CRM: the foundation of contemprorary marketing strategy. Routlege,
1, 45.

Beijerse, R.P. (1999). Questions in KM: defining and conceptualising a phenomenon. Journal of 217
Knowledge Management, 3(2), 94-109.

Bergeron B. (2002). Essentials of CRM: A Guide to Customer Relationship Management. New York:
John Wiley & Sons, p. 71.

Berthon P.R , Pitt L.F., Watson R.T. & Zinkhan G.M. (2012). The internet and the birth of real
consumer power, Business Horizons, 45(4), 7-14.

Bodenberg T.M. (2001). Customer Relationship Management: New Ways of Keeping the Customer
Satisfied. New York: The Conference Board, p. 11.

Bose R. & Sugumaran V. (2003). Application of knowledge management technology in customer
relationship management. Knowledge & Process Management, 10(1), 3-17.

Boulding W., Staelin R., Ehret M. & Johnston, W.J. (2005). A customer relationship management
roadmap: what is known, potential pitfalls, and where to go. Journal of Marketing, 69(4), 155-
166.

Cao Y. & Gruca T.A. (2005). Reducing adverse selection through customer relationship management.
Journal of Marketing, 69(4), 219-229.

Cavazza F. (2015). Social Media Landscape 2015, prieiga internete:
http://www.fredcavazza.net/2015/06/03/social-media-landscape-2015/

Cekanaviéius V., Murauskas G. (2011). Statistika ir jos taikymai II, III. Vilnius, TEV.

Cekanavi¢ius V., Murauskas G. (2014). Taikomoji regresiné analizé socialiniuose tyrimuose. Vilnius,
Vilniaus universiteto leidykla.

Chan, J.0O. (2005).Toward a unified view of customer relationship management. Journal of American
Academy of Business, Cambridge, 6(1), 32-38.

Cheema A. & Kaikati A.M. (2010). The effect of need for uniqueness on word of mouth. Journal of

65



Marketing. 47, 553-563.

Choudhury M. M. & Harrigan P. (2013). CRM to social CRM: the integration of new technologies
into customer relationship management. Journal of Strategic Marketing, 22 (2), 149-176.

Christensen C.M., Wang D & Bever D. (2013). Consulting on the cusp of disruption. Harvard
Business Review, October, pp. 106-115.

Dabner N. (2012). Breaking Ground’in the use of social media: a case study of a university earthquake
response to inform educational design with Facebook. The Internet and Higher Education, 15(1),
69-78.

Durugbo C.(2012). Modelling user participation in organisations as networks. Expert Systems with
Applications, 39(10), pp. 9230-9245.

Dutot V. & Bergeron F. (2016). From strategic orientation to social media orientation: Improving
SMEs’ performance on social media. Journal of Small Business and Enterprise Development,
23, 1165-1190.

Fournier S. & Avery J. (2011). The uninvited brand. Business Horizons, 54, 193-207.

Glazer R. (1997). Strategy and structure in information-intensive markets: the relationship between
marketing and IT. Journal of Market Focused Management, 2(1), 65-81.

Greenberg P. (2009). Social CRM comes of age. ORACLE, available at:
www.oracle.com/us/products/applications/crmondemand/036062.pdf (accessed 12 November
2012).

Greenberg P. (2010). The impact of CRM 2.0 on customer insight. Journal of Business & Industrial
Marketing, 25(6), 410-419.

Grimaldi M., Cricelli L & Rogo F. (2013). A theoretical framework for assessing managing and
indexing the intellectual capital. Journal of Intellectual Capital, 14(4), 501-521.

Hamilton D.P. (2001). In Translation. Wall Street Journal, p. 33.

Hansen D., Shneiderman B & Smith M.A. (2010). Analyzing Social Media Networks with NodeXL.
Insights from a Connected World, Morgan Kaufmann, Burlington, MA., p. 25

Henderson A., Bowley R. (2010). Authentic dialogue? The role of ‘friendship’ in a social media
recruitment campaign. Journal of Communication Management, 14(3), 237-257.

Johnson M.D. & Seines F. (2004). Customer Portfolio Management: Toward a Dynamic Theory of
Exchange Relationships. Journal of Marketing, 68, 6.

Kaplan A.M. & Haenlein M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of
social media. Business Horizons, 53(1), 59-68.

Kietzmann J.H., Hermkens K., McCarthy I.P. & Silvestre B.S. (2011). Social media? Get serious!
Understanding the functional building blocks of social media. Business Horizons, 54(3), 241-
251.

66



Kim AJ. & Ko E. (2012). Do social media marketing activities enhance customer equity? An
empirical study of luxury fashion brand. Journal of Business Research, 65(10), 1480-1486.

Koo C., Wati J. & Jung J.J. (2011). Examination of how social aspects moderate the relationship
between task characteristics and usage of social communication technologies (SCTs) in
organizations. International Journal of Information Management, 31(5), 445-459.

Malita L. (2010). Social media time management tools and tips. Procedia Computer Science, 3, 747-
753.

Matthee C. (2011). Towards the two-way symmetrical communication model: The use of social media
to create dialogue around brands, Master dissertation, Nelson Mandela Metropolitan University,
Port Elizabeth, SA.

Melville N., Kraemer K. & Gurbaxani, V. (2014). Review: Information technology and organizational
performance: An integrative model of IT business value. MIS Quarterly, 28(2), 283-322.

Moss S.C., Prosser H., Costello H. (2006). Reliability and validity of the PAS-ADD Checklist for
detecting psychiatric disorders in adults with intellectual disability. Journal of Intellectual
Disability Research, 42, 173-183.

Mount M. & Garcia Martinez M. (2014). Social media: a tool for open innovation. California
Management Review, 56(4), 124-143.

Mukerjee K. & Singh K. (2009). CRM: a strategic approach. The ICFAI Journal of Management
Research, p. 65.

Mukerjee K. (2013). Strategizing for CRM to leverage its benefits. Business Strategy Series,14, 118-
122.

O’Leary C., Rao S. & Perry C. (2004). Improving customer relationship management through
database/internet marketing: a theory-building action research project. European Journal of
Marketing, 38,338-354.

O’Leary, D.E. (2011). The use of social media in the supply chain: survey and extensions, Intelligent
Systems in Accounting. Finance & Management, 18, 121-144.

Parvatiyar A., Sheth J.N. (2001). Conceptual framework of customer relationship management.
Customer Relationship Management: Emerging Concepts, Tools and Applications.
Tata/McGraw-Hill, New Delhi, 3-25.

Payne A. & Frow P. (2005). A strategic framework for customer relationship management. Journal of
Marketing, pp. 167-176.

Peel J. (2002). CRM: Redefining Customer Relationship Management. Amsterdam: Digital Press, p.
20.

Piercy N. (2010). Improving Marketing-Operations Cross Functional Relationships. Journal of
Strategic Marketing, 18, 345-346.

67



Piligrimiené Z. (2016). Marketingo tyrimy duomeny analizé SPSS programa. Mokomoji knyga.
Kaunas, leidykla ,,Technologija”, pp. 22, 73, 88.

Plessis M., Boon J.A. (2004). Knowledge management in eBusiness and customer relationship
management: South African case study findings. International Journal of Information
Management, 24(1), 73-86.

Pukénas K. (2010). Kokybiniy duomeny analizé¢ SPSS programa: mokomoji knyga. Kaunas, LKKA.

Rainie L., Purcell K. & Smith A. (2011). The Social Side of the Internet. Pew Internet & American
Life Research Center.

Rogers M. (2005). Customer Strategy: Observations from the Trenches. Journal of Marketing, 69,
262-263.

Sashi C. M. (2012). Customer engagement, buyer — seller relationships, and social media",
Management Decision, 50(2) p. 253-272.

Schultz D.E., Peltier J.(2013) Social media's slippery slope: challenges, opportunities and future
research directions. Journal of Research in Interactive Marketing, 7,86-99.

Shi J. & Yip L. (2007). Driving innovation and improving employee capability: the effect of customer
knowledge sharing on CRM. The Business Review, 7(1), 107-112.

Solis B. (2013). The conversation prism. Available at: https://conversationprism.com/ (accessed
December 2014).

Statista D. (2015). Global social networks ranked by number of users 2015. Available at:
http://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
(accessed 18 June 2016).

Swift R.S. (2000). Accelerating Customer Relationships: Using CRM and Relationship Technologies.
Prentice Hall, Upper Saddle River, NJ.

Swift R.S. (2001). Accelerating Customer Relationship, Using CRM and Relationship Technologies.
Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall, p. 102.

Thompson E. & Goldman M. (2009). Ten Best Practices to Make CRM Project Change Management
More Effective. Gartner Research Note, p. 4.

Trainor K. J. (2012). Relating social media technologies to performance: A capabilities-based
perspective. Journal of Personal Selling & Sales Management, 32, 317-331.

Trainor K. J., Andzulis J., Rapp A. & Agnihotri R. (2014). Social media technology usage and
customer relationship performance: A capabilities-based examination of social CRM. Journal of
Business Research, 67, 1201-1208.

Uitz 1. (2012). Social media — Is it worth the trouble?. Journal of Internet Social Networking and
Virtual Communities, 2012, 1-14.

Valackiené A. (2004). Sociologinis tyrimas. Kaunas: Technologija, P.113.

68



Vranica S. (2010). Social Media Draws a Crowd. Wall Street Journal, p. 10.

Williamson D.A. (2011). Social Media in the Marketing Mix. eMarketer Inc., pp. 12-13.

Weller K. (2016). Trying to understand social media users and usage: The forgotten features of social
media platforms, 40, p. 256-264.

Yu M.M,, Ting S.C. & Chen M.C. (2010). Evaluating the cross-efficiency of information sharing in
supply chains. Expert Systems with Applications, 37(4), 2891-7.

Zablah A.R., Bellenger D.N. & Johnston W.J. (2004). Customer Relationship Management
Implementation Gaps, Journal of Personal Selling Sales Management, pp. 279-295.

Zikmund W.G., McLeod R & Gilbert P.W. (2001). Customer Relationship Management: Integrating
Marketing Strategy and Information Technology. New York: Wiley & Sons, 64.

69



PRIEDAI

70



1 PRIEDAS
Tyrimo anketa

Gerb., respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto marketingo valdymo magistrantiiros studijy studentas ir
atliecku tyrima, kurio tikslas — empiriSkai pagrjsti santykiy su vartotojais valdymo socialinéje
ziniasklaidoje elementy daromg jtakg vartotojy veiksmams socialingje ziniasklaidoje.

Si apklausa yra anoniminé, tad Jisy atsakymai yra konfidencial@is. Surinkti ir apibendrinti
duomenys bus naudojami tik baigiamajam magistro darbui parengti.

Aciti uz Jusy atsakymus ir pagalbg!

Tyrimo anketa:

1. Kasdien lankausi Siuose socialinés ziniasklaidos kanaluose (galimi keli atsakymy variantai)
e Facebook
Twitter
WhatsApp
Instagram
Viber
Snapchat
Youtube
LinkedIn
Irytas.It
delfi.lt
15min.It
tv3.It
vz.lt

2. Ivertinkite teiginius socialin¢je ziniasklaidoje vyraujancias reklamines priemones.
Pazymekite savo vertinimag skaléje nuo visiSkai nesutinku iki visiskai sutinku.

Nei
Vlsls_kal Nesutinku Sutln_ku Sutinku Vls_lskal
nesutinku nei sutinku
nesutinku

Kasdien socialinéje  Zziniasklaidoje  mane  pasiekia
skirtingomis formomis pateikta reklaminé medziaga

Socialinéje ziniasklaidoje pastebiu daug uzsakomuyjy
reklaminiy straipsniy

Socialinéje Ziniasklaidoje pastebiu daug skirtingos reklamos
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3. Ivertinkite teiginius socialin¢je Ziniasklaidoje vyraujancias reklamines priemones. Pazymeékite
savo vertinimg skaléje nuo visiSkai nesutinku iki visisSkai sutinku.

Visigkai
nesutinku

Nesutinku

Nei
sutinku
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Budamas (-a) socialinéje Ziniasklaidoje patenkinu savo
smalsumo jausma

Socialingje ziniasklaidoje pasisemiu jvairiy idéjy savo
veiklai

Jauciuosi gerai, atsipalaiduoju bidamas (-a) socialinés
ziniasklaidos erdvéje

Prekiy Zzenkly komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje
suteikia man naudingg informacija

Socialiné ziniasklaida man padeda priimti pirkimy
sprendimus

Biidamas (-a) socialinéje ziniasklaidoje jau¢iuosi esantis (-i)
visuomenés dalis

4. Jvertinkite teiginius apie informacijos turinj, su kuriuo susiduriate socialiné¢je ziniasklaidoje.

Pazymeékite savo vertinimg skaléje nuo visiskai nesutinku iki visiSkai sutinku.

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei
sutinku
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Man patinka skaityti aktualiausias naujienas socialingje
ziniasklaidoje

Stipriai atsizvelgiu i informacijos patikimuma socialinéje
ziniasklaidoje

Renkuosi jdomiai rasancius socialinés Ziniasklaidos kanalus

Man patinka kokybiski straipsniai socialin¢je Ziniasklaidoje

Aktyviai seku jzymius zmones, jdomiai besireiSkian¢ius
socialéje Ziniasklaidoje

Socialiné ziniasklaida kei¢ia mano poziirj j prekiy zenkly
veikla

5. Ivertinkite teiginius apie personalizuotg reklaminj turinj, su kuriuo susiduriate socialingje
Ziniasklaidoje. Pazymeékite savo vertinima skal€je nuo visiSkai nesutinku iki visiSkai sutinku.

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei
sutinku
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Socialinéje ziniasklaidoje pastebiu reklama, kuri yra man
aktuali

Socialinéje Ziniasklaidoje mane pasiekia reklama, atitinkanti
mano hobj (-ius)

Jauciu, jog mane pasiekianti reklama yra susijusi su mano
nar§ymo internete istorija

Pastebiu, jog mane daznai pasiekia to pacio prekés zenklo
reklamos
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6. Jvertinkite teiginius apie savo polinkj dalintis turiniu, su kuriuo susipaZzjstate socialin¢je
ziniasklaidoje. Pazymékite savo vertinimg skal¢je nuo visiSkai nesutinku iki visiskai sutinku.

Visigkai
nesutinku

Nesutinku

Nei
sutinku
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Pastebéjes (-usi) man jdomia reklama, pasakoju apie ja savo
draugams ar Seimos nariams

Meégstu dalintis savo gyvenimo detalémis socialingje
ziniasklaidoje

Meégstu  dalintis  greitai
socialinéje ziniasklaidoje

plintan¢iomis  naujienomis

Pastebéjgs (-usi) man jdomia reklama, dalinuosi ja savo
socialinéje paskyroje

Meégstu rekomenduoti prekiy zenklus savo draugams ar
Seimos nariams

Man patinka dalintis naujienomis socialinéje ziniasklaidoje

7. lvertinkite teiginius apie savo jsitraukimg ] prekiy Zenkly skleidziamg turinj socialingje
ziniasklaidoje. Pazymékite savo vertinimg skal¢je nuo visiSkai nesutinku iki visiskai sutinku.

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei
sutinku
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Meégstu zyméti (angl. tag) draugus jvairiuose prekiy zenkly
pranesimuose socialingje Ziniasklaidoje

Esu linkes (-usi) spusteléti ant jvairiy pastebimy prekiy
zenkly reklamy socialinéje ziniasklaidoje

Esu linkes (-usi) sekti man patinkanc¢iy prekiy Zzenkly
socialiniy tinkly paskyras

Dziaugiuosi, kai pavyksta uzmegzti rysj su prekiy zenkly
atstovais socialinéje ziniasklaidoje

Esu linkes (-usi) reaguoti i prekiy zenkly komunikacija
spausdamas (-a) emocijy mygtukus

Esu linkes (-usi) reaguoti j prekiy zenkly komunikacija
komentuodamas (-a) skleidziamg turinj

Esu linkes (-usi) reaguoti j prekiy Zenkly komunikacija
dalindamasis (-si) skleidZiamu turiniu

8. Jusy amzius:

e <18 mety

e 18- 29 metai;

e 30— 39 metai;

e 40— 49 metal

e 50 -59 metai

e 60 ir daugiau mety
9. Jusy lytis:

e Moteris

e Vyras
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Socialinés Ziniasklaidos kanalai, kuriuose respondentai

apsilanko kasdien

Respondentai Atvejy
Procentiné procentiné
Kiekis N dalis dalis
Socialinés Facebook 195 21.7% 91.5%
Ziniasklaidos Twitter 7 0.8% 3.3%
kanalai WhatsApp 32 3.6% 15.0%
Instagram 112 12.4% 52.6%
Viber 47 5.2% 22.1%
Snapchat 41 4.6% 19.2%
Youtube 132 14.7% 62.0%
LinkedIn 38 4.2% 17.8%
Vikipedia 23 2.6% 10.8%
Irytas.lIt 53 5.9% 24.9%
delfi.lt 104 11.6% 48.8%
vz.It 23 2.6% 10.8%
15min.It 83 9.2% 39.0%
tv3.It 10 1.1% 4.7%
Viso 900 100.0% 422.5%

2 PRIEDAS
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3 PRIEDAS

Pearson koreliacine analize

Informacijos Vartotojy

Vartotojy sklaida tarp gaunama
jsitraukimas  vartotojy nauda
Rémimo Koreliacijos 723 764 163
veiksmai koeficientas
vartotojy Sig. (2-tailed) .000 .001 213
pasiekiamumui N 213 213 213
Kokybisko Koreliacijos .879 .070 .796
turinio koeficientas
pateikimas Sig. (2-tailed) .002 311 .000
N 213 213 213
Vartotojy Koreliacijos .086 .540 .756
personalizavi-  koeficientas
mas Sig. (2-tailed) 219 .002 .002
N 213 213 213
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Tiesiné regresiné analizé

4 PRIEDAS

Nepriklausomas

Priklausomas

Determinacijos

Standartizuotas

kintamasis kintamasis koeficientas R® | Beta koef. F(df) p-reikSmé

Rémimo veiksmai Informacijos

vartotojy pasiekiamumui | sklaida tarp 0,312 0,346 45,012 0,000

didinti vartotojy

Vartotojy Informacijos

personalizavimas sklaida tarp 0,410 0,416 51,012 0,000
vartotojy

Kokybisko turinio Vartotojy

pateikimas gaunama 0,563 0,644 53,127 0,000
nauda

Vartotojy Vartotojy

personalizavimas gaunama 0,412 0,512 41,212 0,000
nauda

KokybiSko turinio Vartotojy 0,317 0,412 52,912 0,132

pateikimas jsitraukimas

Rémimo veiksmai Vartotojy

vartotojy pasiekiamumui | jsitraukimas 0,459 0,511 31,163 0,000

didinti
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