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SUMMARY

Due to a constant growth of technology and expansion of the internet, companies have increasing
opportunities to actively connect and communicate with their customers in a virtual environment.
Extensive opportunities to attract consumers in a virtual environment contributes to a growing popularity
of virtual brand communities that connects users who have interests in a brand and helps to increase
mutual connection (Sicilia Palazio, 2008). Brand communities creates a mutual significance: companies
are actively updating the contents of virtual brand communities platforms to achieve loyalty and
engagement; consumers tend to join and engage in these communities driven by consumer-related or
brand-related factors (Brodie, llic, Juric and Hollebeek, 2013). Although virtual brand communities are
well documented, this work extends previous studies and analyses different factors affecting consumer
engagement in virtual brand communities. In this work, factors affecting consumer engagement in virtual
brand communities were reviewed by means of theoretical literature and quantitative survey based on
composed conceptual model.

The main object of this study is factors affecting consumer engagement in virtual brand
communities. The goal of this work is to theoretically and empirically justify factors affecting
consumers' engagement in virtual brand communities. This is accomplished in four parts that depict four
tasks of the study. The first part of this work provides a general introduction to virtual brand communities
and factors affecting consumer engagement in them by highlighting the importance and main problems.
The second part focuses in detailed analysis of different scientific studies about consumers' engagement
in virtual brand communities and based on the findings conceptual model is composed. In the third part,
the methodology of quantitative survey research is presented. In the fourth part the research results of
factors affecting consumer engagement in virtual brand communities are concluded and
recommendations for further improvements are proposed.

Consumer engagement in virtual brand communities’ analysis results shows that brand equity and
identification with brand and virtual brand community are the most influence factors regarding
consumers’ engagement. Consumer related factors — seek for information and entertainment, self-
discovery and socializing have less influence on the engagement, which means that consumers tends to

consider the brand as more important as they distinguish it from competing brands and identify
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themselves with the brand. Economic and non-economic benefits do not affect involvement in virtual
brand communities and are more related to brand awareness. The results show that factors affecting
consumer engagement in virtual brand communities have a similar impact on consumer engagement
through vigor (behavior) and through absorption and dedication (cognitive and emotional) dimensions.
This shows that engagement in virtual brand communities includes user behavior, cognitive perception
and emotions associated with the brand. Companies developing or planning to implement
communication in virtual brand communities, has to focus the attention to the brand development by
creating exceptional value to consumers, increasing brand awareness and highlighting brand

identification to their target users in order to reach the highest possible engagement of their consumers.
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IVADAS

Tyrimo aktualumas. Spartus technologijy augimas ir interneto sklaida suteiké jmonéms galimybe
aktyviai bendrauti, keistis ziniomis ir palaikyti ry§j} su savo vartotojais virtualioje erdvéje. Esant
placioms vartotojy pritraukimo galimybéms, virtualios prekés zenklo bendruomenés gali buti
pasitelkiamos kaip jrankis padedantis sujungti besidomincius prekés zenklu ir sustiprinti vartotojo ir
prekés zenklo rysj (Sicilia ir Palazon, 2008). Vartotojy jsitraukimas j virtualias prekés Zzenklo
bendruomenes sulaukia vis didesnio marketingo tyréjy ir mokslinés bendruomenés démesio. Tai rodo
nagrinéjamos temos aktualumg ir svarbg Siandieninéje visuomenéje, kur jmonéms svarbu pasiekti ir
iSlaikyti savo tikslinj vartotoja. Prekés zenklo bendruomeniy svarba galima pagristi ir abipusiu
reikSmingumu: jmonés kuria ir aktyviai naujina prekés Zenklo bendruomeniy platformy turinj, tuo tarpu
vartotojai vedini jvairiy asmeniniy paskaty yra linke prisijungti prie tokiy bendruomeniy (Brodie, Ilic,
Juric ir Hollebeek, 2013). Nors mokslingje literattiroje vartotojy jsitraukimas yra daznas tyrimo objektas,
taciau iki Siol atlikta mazai tyrimy, kuriuose biity nuosekliai iSskiriami vartotojy jsitraukima lemiantys
veiksniai virtualiose prekés Zenklo bendruomenése. Sis darbas vartotojy jsitraukima lemiandius
veiksnius leidZia nagrinéti kaip neatsiejamg jmoniy komunikacijos virtualiose prekés zenklo
bendruomenése dalj. Tinkamas vartotojy jsitraukimg lemianc¢iy veiksniy interpretavimas ir atitinkamy
veiksmy priémimas stiprinant §iy veiksniy daroma jtakg gali prisidéti prie ilgalaikiy santykiy su
vartotojais vystymo.

Problema. Virtualios prekés Zenklo bendruomenés skatina bendruomenés nariy apsikeitima
informacija, patirtimi, stiprina rysj su prekés Zzenklu (McAlexander, Schouten ir Koeing, 2002), taciau
jsitraukimg gali lemti skirtingi veiksniai. Mokslinéje literattiroje iSskiriama, kad vartotojy jsitraukima
lemia jvairios charakteristikos, taciau triiksta sistemingos jtraukimg lemianciy veiksniy analizés. Taip
pat jsitraukimg lemiantys veiksniai tik nedaugelio autoriy straipsniuose (Dholakia, Bagozzi, Klein Pearo,
2004; Hammedi, Kandampully, Zhang, Bouquiaux, 2015) yra pagristi empiriniu tyrimu, todél negalima
tiksliau jvertinti, kokia jtaka daro tik teoriniu pagrindu i$skirti veiksniai. Siame darbe iskeltas
probleminis Kklausimas: kokie veiksniai lemia vartotojy jsitraukimg j virtualias prekés Zenklo
bendruomenes?

Tyrimo objektas — veiksniai, lemiantys vartotojo jsitraukimg ] virtualias prekés Zzenklo
bendruomenes.

Darbo tikslas — teoriskai ir empiriSkai pagrjsti vartotojy jsitraukimag j virtualias prekés zenklo

bendruomenes lemiancius veiksnius.



UZzdaviniai:

1. Aptarti vartotojy jsitraukimg lemianciy veiksniy problematika virtualiy prekés zenklo
bendruomeniy kontekste.

2. Atskleidus vartotojy jsitraukimo koncepta ir iSanalizavus mokslinéje literatroje iSskiriamus
jsitraukimg virtualioje aplinkoje lemiancius veiksnius, pateikti konceptualy modelj.

3. Parengti veiksniy, lemianciy vartotojy jsitraukimg j virtualias prekés zenklo bendruomenes,
tyrimo metodologija.

4. Apibendrinus empirinio vartotojy jsitraukimg j virtualias bendruomenes lemianc¢iy veiksniy
tyrimo rezultatus, pateikti rekomendacijas, kaip jmonéms paskatinti vartotojy jsitraukimag
virtualiose prekés zenklo bendruomenése.

Tyrimo metodai. Atliekant teorines studijas, darbe naudoti moksliniy Saltiniy palyginamosios ir

sistemings analizés metodai. Atliekant empirinj tyrimg, naudotas kiekybinis tyrimas apklausos biidu,

taikyti apraSomosios, faktorinés, koreliacinés ir regresinés analizés metodai.
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1. VARTOTOJU ISITRAUKIMA | VIRTUALIAS PREKES ZENKLO
BENDRUOMENES LEMIANCIU VEIKSNIU TYRIMO SVARBA IR
PROBLEMATIKA

Auganti konkurencija keicia daugelio Siuolaikiniy jmoniy pozitirj  verslo procesus ir santykiy su
vartotojais vystyma. Siandieninéje visuomenéje jmonéms nebelieka apribojimy ir vartotojus galima
pasiekti kur kas lengviau. Kiekviena jmoné, sickianti iSlaikyti ilgalaikius santykius su vartotojais, turi
gebéti plétoti komunikacijag su vartotojais, skatinti vartotojy jsitraukimg ir taip galiausiai jgyti
konkurencinj pranasumg bei uzdirbti daugiau pelno. Galima teigti, kad jmonéms nebeuztenka tradiciniy
kanaly ir fizinés erdvés, siekiant vystyti ilgalaikius santykius su vartotojais — kartu turi biiti kuriamas ir
palaikomas rySys virtualioje aplinkoje.

Didéjantis interneto naudojimas ir iSmaniosios technologijos pakeité¢ jmoniy komunikacijg su
vartotojais. Socialinés medijos prieSingai nei tradiciniai kanalai leidZia kurti ir palaikyti ilgalaikius
santykius tarp prekés zenklo ir vartotojo: ,,Draugiska ir neformali bendravimo aplinka yra itin patraukli
Siuolaikiniams vartotojams, nes suteikia galimybe iSreik$ti save, nevarzomai dalintis informacija, ja
komentuoti, teikti savo vertinimus ar rekomendacijas.“ (Siudikiené, 2016, p. 51). Vis daugiau
organizacijy pasitelkia interneta ir socialines medijas taip siekdamos uzmegzti tiesioginj dialoga su
vartotoju, plétoti santykius ir pasiekti, kad vartotojas tapty lojalus organizacijai ar prekés zenklui (Thao
ir Swierczek, 2008). Vartotojai tampa vis aktyvesni ir komunikuoja ne tik su kitais vartotojais, bet ir su
pacia ijmone. Malthouse ir kt. (2013) teigia, kad socialinés medijos daro jtakg vartotojy jsitraukimo lygiui
su organizacija / prekés Zenklu ir vartotojy jsitraukimo lygis savo ruoztu daro jtakg trims tradiciniams
santykiy marketingo etapams: jgy#i (angl. acquisition), palaikyti (angl. maintaince), nutraukti (angl.
termination). Kaip teigia autoriai, tradicinis santykiy marketingo modelis rémési tuo, kad vartotojai yra
pasyvis ir pirmiausia reaguoja j jmonés veiksmus jsigydami preke ar paslaugg. Taciau teigiama, kad
socialinés medijos leido vartotojams jsitraukti j santykius su imone. Pasak Siudikienés (2016), jmonés
naudodamos socialines medijas sumazina rémimo i$laidas, gali ne tik realiu laiku pateikti vartotojams
aktualig informacijg, bet ir vykdyti pramoginio pobiidzio akcijas, naujy id¢jy paieSkas tarp savo
vartotojy. Todél vartotojy jsitraukimas yra vis labiau populiaréjantis santykiy marketingo konceptas.
Imonés kuria vis daugiau strategijy ir marketingo kampanijy, kurios skatina vartotojus ne tik atlikti
pirkimo veiksmus, taciau taip pat orientuojamasi ir j vartotojy jtraukimg j vertés kiirima (Verhoef,
Reinartz ir Krafft, 2010).

Pasikeitus jmoniy ir vartotojy bendravimo tendencijoms padaugéjo moksliniy tyrimy, kuriuose
biity nagriné¢jamas vartotojy isitraukimas virtualioje erdvéje, jo teikiama nauda. Viena i§ vartotojy
jsitraukimo formy yra jsitraukimas j virtualias prekés zenklo bendruomenes. Munizo ir O’Guinno (2001)
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pateiktas apibrézimas nurodo, kad prekés Zenklo bendruomené yra specializuota, negeografiskai
susijungusi bendruomené, paremta struktiriniu socialiniy santykiy rinkiniu tarp prekés Zenklo sekéjy.
Autoriai pazymi, kad prekés zenklo bendruomeng, kaip ir bet kokia kita bendruomené pasizymi bendru
sagmoningumu, ritualais ir tradicijomis bei moralinés atsakomybés jausmu. Lee, Vogelas ir Limayemas
(2002) virtualias bendruomenes apibréze kaip skaitmening aplinka, kuri yra vystoma technologijy ir kur
bendruomenés nariai gali vienas su kitu plétoti santykius. Hagelas ir Amstrongas (1997) virtualias
bendruomenes apibtdino kaip kompiutering erdve, kuri apima integracija tarp jmonés keliamo turinio ir
paciy vartotojy kuriamo turinio. Remiantis pateiktais apibrézimais galima teigti, kad virtualios prekés
zenklo bendruomenés apibiidinamos pabréziant vartotojo santykius su prekés zenklu ir / arba kitais
bendruomenés nariais. Susistemintas ypatybes pateikia Farquharas ir Rowley (2006), Kkurie
pagrindinémis virtualiy bendruomeniy charakteristikomis jvardija bendruomeniSkumg, turinio bei
komunikacijos integracija ir pasirinkimo galimybg i§ konkurenty pasitlymy.

Daugelis autoriy prekés zenklo bendruomenes laiko sékmingu jrankiu, padedanciu padidinti
pardavimus, pagerinti santykius tarp vartotojo ir prekés zenklo bei laiko tokias bendruomenes puikia
skatinimo priemone vartotojams imtis veiksmy (Adjei ir kt., 2010; Sicilia ir Palazon, 2008; Muniz ir
Schau, 2007 cit. i§ Cvijikj ir Michahelles, 2013). Virtualiose prekés zenklo bendruomenése labai svarbus
yra vartotojy indélis ir, kaip teigia Farquharas ir Rowley (2006), bendruomenése vartotojai labiau valdo
Jmones, 0 ne jmones vartotojus. Paliekami vartotojy atsiliepimai, komentarai gali paskatinti jmones
keisti komunikacija, imtis naujy marketingo priemoniy. Vartotojai prisijunge prie bendruomeniy gali
vystyti santykius tiek su kitais vartotojais, tiek su prekés zenklu, tiek teikti savo nuomong apie
naudojamus produktus (McAlexander ir kt., 2002). Todél virtualios bendruomenés suteikia vartotojams
galimybe i8reikSti savo nuomong, gauti jvairaus pobiidzio informacijg (dazniausiai susijusig su prekés
zenklu), dalytis patirtimi su kitais bendruomenés nariais (Muniz ir O’Guinn, 2001). Galima teigti, kad
prekés Zenklo bendruomenés suteikia naujy galimybiy tiek jmonéms, tiek vartotojams. IS jmoniy
perspektyvos aukstas vartotojy jsitraukimas gali lemti didesnj vartotojy lojaluma prekés zenklui. Taip
pat vartotojy jsitraukimas leidzia pazinti savo vartotojus ir paveikti jy suvokimg apie prekés zenkla
teikiant jvairaus pobiidzio informacija (Algesheimer, Dholakia ir Herrmann, 2005). Kaip teigia Changas,
Tsengas ir Chenas (2012), virtualiy bendruomeniy plétra sutapo su interneto plétra, kur jmonéms buvo
suteikta galimybé skleisti informacija internete, dalytis ja su savo tiksliniais vartotojais, todél
bendruomenés jmonéms buvo naudingos d¢l tokiy teikiamy funkcijy kaip dalijimasis informacija,
santykiy su vartotojais vystymas, produkty reklamos skleidimas. Dél Siy priezasCiy jmonés pradéjo
aktyviai kurti ir naudoti virtualias bendruomenes taip siekdamos padidinti ir konkurencinj pranaSuma

(Chang, Tseng ir Chen, 2012).
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Mokslin¢je literatiiroje vartotojy jsitraukimas j virtualias prekés Zenklo bendruomenes
nagrinéjamas jvairiais aspektais. Dessartas, Veloutsou, Morgan-Thomas (2015) analizavo vartotojy
isitraukimg  virtualias prekés zenklo bendruomenes socialinése platformose. Autoriai sieké atskleisti
vartotojy jsitraukimo ] virtualias prekés zenklo bendruomenes antecedentus, dimensijas ir
subdimensijas. Dessartas ir kt. (2015) parengé konceptualyjj modelj, leidziantj tirti vartotojy jsitraukima,
taciau modelis néra pagrindziamas empiriskai, kas galéty leisti jvertinti modelio taikymo efektyvuma.
Hammedi ir kt. (2015) vartotojy jsitraukima j virtualias prekés zenklo bendruomenés tyre per 3 esminius
faktorius: dalyvavimg, pasitikéjimg ir jsipareigojima ir nustaté, kad du esminiai faktoriai gali lemti
vartotojy jsitraukimg. Pirmuoju faktoriumi jvardijama identifikacija su prekés zenklo bendruomene,
antruoju — funkciniai motyvai, kurie suteikia vartotojams galimybe plétoti socialinius santykius
bendruomenéje. Parkas ir Cho (2012) nustaté, kad bendruomenés nariams jauciant stiprig vienybe,
prisiimant atsakomybe dél bendruomenés iSlaikymo ir dalijantis bendra kulttira su kitais bendruomenés
nariais, pasireiSkia didesnis jsipareigojimas bendruomenei prie kurios vartotojas yra prisijunges.
Autoriai taip pat pastebi, kad jsipareigojimas teigiamai susijes su informacijos paieskomis virtualiose
prekés Zzenklo bendruomenése, t. y. jsipareigoj¢ vartotojai yra labiau linke ieSkoti informacijos apie
preke, skaityti kity bendruomenés nariy paliktus atsiliepimus ir palikti atsiliepima patiems iSbandzius
preke ar paslauga.

Nors mokslinéje literattiroje dazniausiai akcentuojamos teigiamos vartotojy jsitraukimo ypatybes,
taciau, kaip nurodo Rissanenas ir Luoma-Aho (2016), ne visada jsitraukimas gali teikti tik teigiama
nauda. Autoriai i8skyré 3 jsitraukimo tipus: teigiamas, neigiamas ir nejsitraukimas, Kurie pasiZzymi
skirtinga vartotojy elgsena. Teigiamas jsitraukimas atspindi teikiamas rekomendacijas, advokatavima,
isitraukima ] pokalbius su kitais bendruomenés nariais. Autoriai pazymi, kad teigiamas jsitraukimas
daZnai siejasi su verte vartotojui, t. y. vartotojas labiau linkes jsitraukti j bendruomenés veiklas, jei jaucia
gaunama nauda sau. Tuo tarpu neigiamas jsitraukimas siejamas su protestavimu ir neigiamos
informacijos apie prekés Zenkla skleidima. Dazniausiai neigiamas jsitraukimas atsiranda dél jgytos
blogos patirties, susijusios su prekés Zenklu, netinkamos komunikacijos su vartotoju (Rissanen ir
Luoma-Aho, 2016). Treciasis autoriy iSskiriamas tipas yra nejsitraukimas, kuris gali atsiskleisti, kai
vartotojas yra nusivyles patirtimi su prekés zenklu, tac¢iau neturéjo dideliy likesciy. Kita nejsitraukimo
priezastis daznai tampa intereso praradimas, kai vartotojas praranda susidoméjima prekés zenklu. Taip
pat Rissanen ir Luoma-Aho (2016) istyré, kad nejsitraukimag gali paskatinti pacios jmonés, teikdamos
per daug suvienodinta turinj, neatsizvelgdamos ] vartotojy poreikius ir likes¢iy tenkinima,
nepalaikydamos artimesnio rysio su savo vartotojais.

Vartotojy jsitraukimg lemiantys veiksniai daznai apibréziami marketingo srities tyréjy darbuose,
taciau veiksniai daugeliu atvejy yra pateikiami nesistemiskai, nesujungiant jy j bendrasias jsitraukimo
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veiksniy grupes. Brodie‘is ir kt. (2013) teigia, kad vartotojy jsitraukimas kaip procesas apima daug
smulkesniy aspekty, kurie gali nulemti interaktyvias vartotojo patirtis su virtualia prekés zenklo
bendruomene ir vertés kiirimg tarp bendruomenés dalyviy. Isitrauke¢ vartotojai sustiprina savo lojaluma,
pasitenkinimg, emocinius rySius, pasitikéjimg ir jsipareigojima prekés zenklui (Brodie ir kt., 2013).
Autoriai i$tyré, kad vienas esminiy veiksniy, skatinan¢iy vartotojus jsitraukti, yra informacijos siekis,
iSrySkéjo ir tokie svarblis motyvai kaip: socializacija, prekés Zenklo palaikymas (advokatavimas).
Kangas ir kt. (2016) nurod¢, kad personalizavimas, bendruomeniskumas su kitais prekés zenklo sekéjais
ir pasitikéjimas yra vieni svarbiausiy elementy, lemianciy vartotojy jsitraukima virtualiose prekés Zenklo
bendruomenése. Kaip nurodo Koetzas ir Tankersley (2016), vartotojai gali jungtis j bendruomenes ne
tik dél susidoméjimo prekés zenklu, bet ir dél bendruomeniSkumo, dél saviraiskos pojiicio, kuris
suteikiamas esant bendruomenés nariu, susitapatinimo su grupé€s interesais. Autoriai taip pat pazymi,
kad nostalgija gali buti vienas i§ svarbiausiy aspekty, kuris skatina vartotoja jungtis i prekés Zenklo
bendruomenés veiklas. Nostalgija Siuo pozitriu atspindi kognityvinj aspekta, kuris siejamas su vartotojo
praeities prisiminimais, patirtomis emocijomis. Nostalgijai pasireiSkus kaip kolektyvinei patir¢iai, tas
pats objektas vartotojams gali sukelti panasius jausmus ir tik dar labiau sustiprinti tarpusavio rysj Su
bendruomenés nariais (Koetz ir Tankersley, 2016). Sistemingas veiksniy grupavimas buvo atliktas
Wirtzo ir kt. (2013), kurie vartotojy jsitraukima j virtualias prekés Zenklo bendruomenes suskirsté j kelias
pagrindines grupes: su prekés Zenklu susije veiksniai, socialiniai veiksniai, funkciniai veiksniai. Wirtzas
ir kt. (2013) parengtas konceptualusis modelis, jungiantis vartotojy jsitraukimg skatinan¢ius veiksnius,
jsitraukimo formas ir pasekmes néra istirtas empiriskai, todel truksta praktinio pagrindimo i§ vartotojy
perspektyvos. Tyréjai pripazjsta vartotojy jsitraukimo svarba, nurodydami, kad jsitraukimas gali leisti
imoneéms plétoti savo produktus pagal rinkos poreikius, sukurti didesng verte prekés zenklui ir pasiekti
didesnj pelna.

Viena i§ populiariausiy platformy, kuriose vystomos virtualios prekés zenklo bendruomenés yra
socialiniai tinklai, kuriuose vartotojai gali lengvai prisijungti prie virtualiy prekés zenklo bendruomeniy,
dalytis savo interesais, vertybémis ir patirtimis, susijusiomis su prekés Zenklu ir jo asortimentu. Kaplanas
ir Haenleinas (2010) nurodé, kad vartotojy jsitraukimas j virtualias prekés Zenklo bendruomenes
socialiniuose tinkluose apima tris esmines charakteristikas. Pirmiausia, tokios bendruomenés perteikia
socializacija garsine ir vizualia forma tarp komunikacijos dalyviy. Antra, kiekvienos komunikacijos
tikslas yra iSvengti dviprasmybiy ir sumazinti neapibréZtumg. Tuo tarpu prekés Zenklo bendruomenés
puikiai pritaitkomos Siam tikslui dél didelio informacijos srauto galimo perteikti bet kuriuo metu. Trecia,
prekés Zenklo bendruomenés socialiniuose tinkluose stipriai susijusios su vartotojo saviraiSka,
atspindincia vartotojo polinkj kontroliuoti savo jvaizdi, kuris plétojamas komunikuojant su Kkitais

bendruomenés nariais. Mokslin¢je literatiroje atlikta nemazai tyrimy, nagrin¢janciy socialiniy tinkly
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bendruomenes, ypa¢ daug démesio skiriama Facebook socialinio tinklo virtualiosioms prekés zenklo
bendruomenéms ir jy efektyvumui jmoniy komunikacijoje. Didelé¢ Sio socialinio tinklo vartotojy
auditorija yra patraukli daugeliui jmoniy, siekiant pasiekti kuo daugiau savo tiksliniy vartotojy. Cvijikj
ir Michahelles (2013) nurodo, kad Facebook socialiniame tinkle jmonés gali skleisti reklamg ir pasiekti
vartotojus jvairiais biidais, pavyzdziui, reklaminiai skydeliai, aplikacijos ir kt., taciau vartotojy
isitraukimo galimybés labiausiai pasireiSkia prekés zenklo bendruomeniy atveju, kur vartotojai gali ne
tik sekti naujienas, susijusias su prekés Zenklu, bet ir patys aktyviai jsitraukti j bendruomenes. Pereira,
Salgueiro ir Mateus (2014) tyré portugaly vartotojy jsitraukimg j Facebook socialinio tinklo prekés
zenkly bendruomenes. Rezultatai atskleidé, kad nors vartotojai yra linke prisijungti prie prekés zenklo
bendruomeniy Facebook tinkle, taciau tai dar nesiejama su vartotojy jsitraukimu — dazniau vartotojai
nejsitraukia j komunikacija su prekés zenklu ar kitais bendruomenés nariais, néra linke dalytis savo
patirtimis. Tai rodo, kad jmonés turéty daugiau démesio skirti suasmenindamos turinj ir sickdamos
sudominti didesnes savo tikslinés auditorijos grupes ir skatinti jy jsitraukimg. Kiti tyréjai Luarnas, Linas
ir Chiu (2015) analizavo, kaip jmoniy jrasai Facebook socialinéje platformoje lemia vartotojy
jsitraukimg. Autoriai iStyre, kad atsizvelgiant j jraso interaktyvumo lygj (néra interaktyvumo — zemas —
vidutinis — aukstas), gali skirtis vartotojy jsitraukimas, kuris pasireiskia tokiomis formomis kaip
»patinka“ paspaudimai (angl. like), komentarai ar jraso pasidalijimai. Luarno ir kt. (2015) tyrimo
objektas buvo populiariausi Facebook puslapiai, analizuojamas jy turinys, taciau néra tiriama vartotojy
nuomong apie skelbiamus jrasus ir netiriama, kokie motyvai pacius vartotojus skatina jsitraukti j prekés
zenklo bendruomenes. Galima teigti, kad nors uzsienio autoriai i§samiai tyrin¢ja Facebook socialinio
tinklo bendruomenes, tafiau vis dar trikksta tyrimy, kuriuose bity orientuojamasi | prekés Zenklo
bendruomenés narius ir siekiama istirti jy jsitraukimg lemiancius veiksnius.

Lietuvos vartotojy jsitraukimas ir prekés zenklo bendruomeniy vaidmuo organizacijose buvo tirtas
Siudikienés (2016). Autoré sieké istirti, kokie komunikacijos ypatumai vyrauja vartotojams jsitraukiant
i prekés zenklo bendruomenes. Siam tikslui pasiekti apklausiami automobiliy prekés Zenklo
bendruomeniy nariai. Siudikiené (2016) susistemina esminius prekés Zenklo bendruomeniy aspektus,
taCiau parengtame straipsnyje néra nuosekliai pateikiami vartotojy jsitraukimg lemiantys veiksniai.
Autoreé aptaria tokius jsitraukimo veiksnius kaip pramoga, panasi pasaulézitira su kitais bendruomenés
nariais, saviraiSkos siekis ir kt. Pastebéta, kad tyréja jsitraukimg labiau akcentuoja kaip
bendruomeniS$kumg, siekj susitapatinti su kitais bendruomenés nariais ar prekés Zenklu, taciau
Siudikiené (2016) parengtame straipsnyje iSsamiau neapzvelgia ir nesusistemina jsitraukimag
motyvuojanciy veiksniy.

Apibendrinant galima teigti, kad ankstesniy autoriy tyrimai nepateikia Sistemingo vartotojy

jsitraukimo veiksniy skirstymo ir mokslinéje literatiiroje dar triksta tyrimy apie vartotojy jsitraukimag j
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virtualias prekés Zenklo bendruomenes lemiancius veiksnius ir jy pritaikymo efektyvumg jmonése.
Esama skirtingy nuomoniy, kas gali lemti jsitraukima, tac¢iau rinkodaros tyréjy pateikiamas pavieniy
veiksniy i$skyrimas neapima viso jsitraukimo ] virtualias prekés zenklo bendruomenes konstrukto ir
neleidZia nustatyti labiausiai jsitraukimag galin¢ius nulemti veiksnius. Todél Siuo darbu siekiama atsakyti
] probleminj klausima: kokie veiksniai lemia vartotojy jsitraukimg | virtualias prekés Zenklo

bendruomenes.
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2. VARTOTOJU ISITRAUKIMA I VIRTUALIAS PREKES ZENKLO
BENDRUOMENES LEMIANCIU VEIKSNIU TEORINE ANALIZE

Sioje darbo dalyje yra analizuojama uZsienio ir lietuviy autoriy mokslin¢ literatiira, kuria remiantis
apibréziami svarbiausi vartotojy jsitraukimo virtualioje aplinkoje elementai. Aptariamos ir palyginamos
vartotojy jsitraukimo sampratos, teoriniai vartotojy jsitraukimo aspektai — vartotojy jsitraukimo
dimensijos, vartotojy jsitraukimo formos virtualioje aplinkoje, veiksniai lemiantys vartotojy jsitraukima

ir paskutiniame skyrelyje pateikiamas konceptualus tyrimo modelis.

2.1. Vartotojy jsitraukimo samprata

Isitraukimo (angl. engagement) terming pirmg karta marketingo literatiroje pamingjo
Appelbaumas 2001 metais, pabrézdamas, kad jsitraukimas Zymi vartotojo emocinj prisiriSimg ir
racionalumu grjsta lojaluma (Brodie, Hollebeek, Juric ir llic, 2011). Sgvoka ,,engagement® lictuviy
kalboje yra verCiama terminais jsitraukimas it jtraukimas. Visgi, abu terminai nereiSkia visiskai to
paties: jtraukimas analizuojamas i$ jmonés perspektyvos, t. y. kaip jmonés jtraukia vartotojus, tuo tarpu
jsitraukimas dazniau apibréziamas i§ vartotojo pozitirio (Gatautis ir kt., 2015). Nors terminai ir apima
skirtingus aspektus, taciau jsitraukimas ir jtraukimas visada kartu einancios sgvokos — jmonés naudoja
jvairias jtraukimo priemones, kad tik vartotojas jsitraukty.

Vartotojy jsitraukimas dar ganétinai naujas terminas marketingo disciplinoje, taciau tampa vis
daznesniu tyrimy objektu. Mokslingje literatiiroje vartotojy jsitraukimas yra apibiidinamas akcentuojant
skirtingus esminius aspektus, priklausomai nuo jsitraukimo objekto, kuriuo gali bati laikytinas prekés
zenklas, virtuali prekés zenklo bendruomeng, organizacija ir kt. Vartotojy jsitraukimo sampratos yra

pateikiamos 1 lenteléje.

1 lentelé. Vartotojy jsitraukimo sampratos (sudaryta autorés)

Autorius Samprata

Van Doorn ir kt. (2010) Vartotojy jsitraukimas yra daugiau nei pirkimo elgsena ir gali biiti
apibiidinamas kaip vartotojo elgesio apraiskos, kurios orientuotos i prekés
Zenklg ar organizacijqg daugiau nei tik i§ pirkimo perspektyvos ir lemia
vartotojy motyvacijq.

Kumar V. ir kt. (2010) <...> aktyvi vartotojo sqveika su organizacija ir kitais vartotojais,
nepriklausomai jie yra sandorio ar nesandorio pobiidZio.
Vivek S. D. ir kt. (2012) Vartotojy jsitraukimas yra asmens bendradarbiavimo ir rySio su

organizacija palaikymas, reagavimas j jmonés pasiiilymus ir kitas veiklas,
kurias inicijuoja arba pats vartotojas, arba organizacija.

Hollebeek L. A. (2011a) Vartotojo prekés zenklo jsitraukimas yra individualus vartotojo motyvacijos,
su prekés Zenklu susijusiy veiksniy ir nuo aplinkos priklausancios biisenos,
kuriai bidingi skirtingo lygio kognityvinis, emocinis ir elgesio veiksmai,
siejami su prekeés Zenklo sqveika.
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Patterson ir kt. (2006) Vartotojo jsitraukimas tai fizinis, emocinis ir kognityvinis vartotojo santykio
su jmone lygis.

Bowden J. L. (2009) <...> psichologinis procesas, kuris apima pagrindinius procesus pagal
kuriuos kuriamas vartotojy lojalumas naujam vartotojui ir procesus pagal
kuriuos lojalumas gali biti iSlaikomas dél pakartotinio pirkimo paslaugy
prekés Zenklo atveju.

Brodie R. J. ir kt. (2011) Vartotojo jsitraukimas j virtualias prekés Zenklo bendruomenes apima
konkrecias interaktyvias patirtis tarp vartotojo ir prekés Zenklo, ir/arba kity
bendruomenés nariy.

Mollen A. ir Wilson H. (2010) | Internetinis prekés Zenklo jsitraukimas — Kognityvinis ir emocinis
Isipareigojimas palaikyti aktyvius santykius su prekés Zenklu per interneting
svetaing ar kitas kompiuterines medijas, sukurtas bendrauti ir kurti prekés
zenklo verte.

Calder B. J. ir kt. (2009) Vartotojy jsitraukimas j internetines svetaines yra vartotojo su internetine
svetaine sukauptos patirtys.
Cheung ir kt. (2011) Vartotojo jsitraukimas j virtualig socialing platformg — tai vartotojo fizinis,

emocinis ir kognityvinis rySys su konkrecia virtualia socialine platforma.

Vartotojy jsitraukimo sampratos jvairialypiskumas atsispindi 1 lenteléje pateiktuose
apibrézimuose. Van Doorn ir kt. (2010) nurodo, kad vartotojy jsitraukimas yra labiau orientuotas }
nepirkimo elgsenos veiksmus ir apima tokias vartotojo elgesio sampratas, kurios yra labiau orientuotos j
prekés Zenklg ar organizacija. Autoriai teigia, kad vartotojy isitraukimas gali biiti jvairiy formy,
pavyzdziui, komunikacija ,,i$ ltipy j lapas®, blog‘ai, jmonés ar prekés Zenklo jvertinimas ir t. t. Van
Doorn ir kt. (2010) nurodo ir tai, kad vartotojo charakteristikos, jmoniy iniciatyvumas ir aplinka daro
jtakg vartotojy jsitraukimui. Verhoefas ir kt. (2010) vartotojy jsitraukimg taip pat analizuoja kaip visa
apimantj konstrukta i§ nepirkimo elgesio. Pasak autoriy, Siuolaikinéje visuomenéje, kur vartotojai gali
bendrauti su Kitais vartotojais ar su organizacija per jvairius socialinius tinklus, kitus medijy kanalus,
vartotojy jsitraukimas tampa nauju vartotojy vadybos plétros aspektu.

Kumaras ir kt. (2010) jsitraukimg analizavo dviem kryptimis — vartotojy jsitraukimas (iSorinis) ir
darbuotojy jsitraukimas (vidinis). Autoriai akcentavo, kad kiekviena organizacija turéty uztikrinti tiek
vartotojy, tiek yjmonés darbuotojy jsitraukima. ISskiriama, kad jsitraukimas reprezentuoja vertés kiirima,
sgveika, sprendimo paieskas ir kitus aspektus, kurie lemia elgesj, susijusj su organizacija. Taigi kaip
svarbiausig elementa Kumaras ir kt. (2010) akcentuojama aktyvumo aspektq, t. y. pats vartotojas turi
buti linkes jsitraukti j sgveika su organizacija ar kitais vartotojais. Vivek, Beatty ir Morgan (2012)
jsitraukimo sgvoka taip pat analizuoja per bendradarbiavimo ir rysio su organizacija palaikymgq.
Autoriai nurodo, kad vartotojy reagavimas j jmonés komunikacija, pildomg turinj ir vieSai matomus
veiksmus yra vartotojy isitraukimo dalis. Tiesa, Vivek ir kt. (2012) pabrézia, kad reaguoti galima ne tik
] imoniy inicijuotus veiksmus, bet ir j vartotojo. Pavyzdziui, jsitraukti j diskusija su kitais vartotojais
apie jgytas patirtis su organizacija ar prekés Zenklu.

Vartotojy jsitraukimas gali biiti analizuojamas ir per vartotojy jsitraukimag lemiancius veiksnius.
Hollebeek (2012) nurodo, kad itin svarbus yra vartotojo asmeninis susidoméjimas ir jo motyvacija, kodél
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vartotojas yra linkes jsitraukti j prekés zenklo vertés kuirimg. Taip pat nurodoma, kad aplinka gali lemti
vartotojo isitraukimg. Hollebeek (2012) wvartotojy jsitraukima analizuoja per tris dimensijas:
kognityvine, emocing ir elgesio — kiekvieno vartotojo atveju gali skirtis $iy dimensijy lygis per kurj ir
pasireiskia vartotojo saveikos lygis su organizacija ar prekés zenklu. Vartotojy jsitraukimg per tris
dimensijas apibréZzia ir Pattersonas, Yu ir Ruyter (2006) teigdami, kad vartotojy jsitraukimas tai fizinis,
emocinis ir kognityvinis vartotojo santykio su jmone lygis. Tuo tarpu Browden (2009) savoka vartotojy
isitraukimas apibrézia kaip psichologinj procesq, kuriuo yra kuriamas vartotojy lojalumas organizacijai
ar prekés zenklui. Taigi Siuo poziiiriu akcentuojamas lojalumas kaip viena esminiy jmoniy siektiny
ypatybiy.

Tobuléjancios technologijos ir besipleciancios bendravimo formos 1émé jmoniy plétra virtualioje
aplinkoje. Vartotojy jsitraukimas vis dazniau analizuojamas virtualios aplinkos kontekste. Brodie ir kt.
(2011) analizavo vartotojy jsitraukimg j prekés Zenklo bendruomenes ir Sig formg apibrézé kaip
interaktyvig vartotojo patirtj virtualioje aplinkoje tarp prekés zenklo, organizacijos ar kity
bendruomenés nariy. Siuo pozidriu kaip svarbiausias aspektas laikytinas isskirtinés patirties kiirimas
vartotojui, siekiant kuo didesnio paveikumo ir jmonés uzsibrézty tiksly pasiekimo. Calderis, Malthouse,
Schaedelis (2009) taip pat koncentruojasi ] jsitraukimg virtualioje aplinkoje, konkre¢iai su jmones
Svetaine, ir jsitraukimg apibtidina kaip sukauptas vartotojo patirtis su internetine svetaine. Remiantis
Siuo pozilriu, vartotojas yra linkes vertinti organizacijos veiksmus pagal jgyta patirt] tiek
komunikacijoje su organizacija, tiek jy svetainés turinio iSdéstymu. [sitraukimg virtualioje aplinkoje
pladiai tyrinéje Mollenas ir Wilsonas (2010) isskiria terming internetinis prekés Zenklo jsitraukimas
(angl. online brand engagement), kuris apibréziamas per abipusés komunikacijos koncepcijg: tai
vartotojo emocinis ir kognityvinis jsipareigojimas palaikyti aktyvius santykius su prekés Zenklu per
interneting svetaine ar socialines medijas. Cheungas, Lee, Jinas (2011) vartotojy jsitraukimg analizavo
virtualiy socialiniy platformy kontekste. Autoriai laikosi nuomonés, kad jsitraukimas j virtualig
socialing platformgq turéty buti apibréziamas kaip fizinis, emocinis ir kognityvinis rysys Su socialine
platforma. Cheungas ir kt. (2011) sudarytos skalés leidZia tirti vartotojy jsitraukimg virtualioje aplinkoje
per 3 dimensijas — pasinérimgq, energijq ir atsidavimg.

Galima teigti, kad vartotojy jsitraukimo samprata marketingo moksliniuose tyrimuose néra
apibréziama vieningai. Pastebéta, kad vieni tyréjai (Van Doorn ir kt., 2010; Vivek S. D. ir kt.. 2012)
vartotojy jsitraukimg apibtdina kaip elgesj apibréZiantj veiksmq, t. y. vartotojy jsitraukimas Zymi
aktyvius vartotojo veiksmus prekés Zenklo ar organizacijos atzvilgiu. Siuo pozitiriu autoriai vartotojy
jsitraukima linke vertinti kaip nepirkimo elgsenos veiksma. Todél jmonés daZznai siekia uzmegzti ir
palaikyti ilgalaikius rySius su vartotojais, sukurti vartotojy pasitikéjima jmone ar prekés zenklu. Kiti
tyréjai (Bowden J. L., 2009; Kumar V. ir kt., 2010; Mollen A. ir Wilson H. 2010) labiau akcentuoja
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vartotojy jsitraukimq is psichologinés perspektyvos, kai vartotojas jauciasi emocinj prieraiSuma prie
prekés zenklo ir tai jj skatina jsitraukti j vertés kiirima, virtualias prekés zenklo bendruomenes ar kitus
jsitraukimo objektus. Vertinant jsitraukimg $iuo pozilriu, autoriai vartotojy jsitraukimg laiko kaip
sgveika, bendradarbiavimg su jmone. Toks abipusis bendradarbiavimas yra vienas i§ vartotojy lojalumo
ktrimo veiksmy. Taciau visais atvejais apibréziant vartotojy jsitraukima svarbiausiu aspektu lieka paties
vartotojo vaidmens svarba.

Vartotojy jsitraukimas apibtidinimas ir i$ dvejopos perspektyvos — pagal tai kokiame kontekste jis
yra taikytinas — fizinéje ar virtualioje aplinkoje. Siame darbe jsitraukimas bus analizuojamas virtualios
aplinkos kontekste, todél siekta iSsamiau aptarti mokslinéje literattiroje iSskiriamg vartotojy jsitraukimag
virtualioje aplinkoje. Siuo pozitriu isry§kéjo, kad esminis elementas yra interaktyvumas: socialinés
medijos ir internetinés jmoniy svetainés leidzia vartotojams kaupti savo patirt] konkrec¢ios jmonés ar

prekés Zenklo atzvilgiu ir taip sukurti imonéms pridéting verte.
2.2. Vartotojy jsitraukimo dimensijos

Vartotojy isitraukimo dimensijos yra placiai nagrinéjamos moksliniuose tyrimuose. Mokslinéje
literatiiroje vartotojy isitraukimas analizuojamas kaip vienadimensis arba daugiadimensis konstruktas.
Vieni tyréjai akcentuoja vieng esming dimensija, kuri geriausiai apibréZia vartotojy jsitraukima, tuo
tarpu kiti iSskiria kelias dimensijas taip pabrézdami, kad vartotojy jsitraukimas turi biiti analizuojamas
daugiau nei vienu aspektu. Brodie ir kt. (2011), Dessartas ir kt. (2015), Hollebeek (2011a) savo darbuose
daug démesio skyr¢ jsitraukimo dimensijoms ir iSskyré 3 pagrindines vartotojy jsitraukimo dimensijas:
emociné (angl. emotional), kognityviné (angl. cognitive) ir elgsenos (angl. behaviour).

Viena i§ dazniausiai mokslingje literatiiroje jvardijamy vartotojy jsitraukimo dimensijy — emociné
dimensija. Pasak Dessarto ir kt. (2015), emociné dimensija atspindi emocijas ir jausmus, kurie vartotoja
veda link jsitraukimo. Autoriai pabréZia, kad esant emociniam jsitraukimui prisiriSimas prie prekés
zenklo pasizymi ilgalaikiSkumu, emocijos néra vienkartinés ir trumpalaikés. Hollebeek (2011a) daro
1Svada, kad emocinis aspektas gali atspindéti vartotojo entuziazmo lygj, kuris nurodo, kad jsitrauke
vartotojai jauciasi labiau emociskai susije su prekés zenklu ar su konkreciais produktais. Autorius taip
pat teigia, kad vartotojy prisiriSimas prie prekés Zenklo lemia emociniy investicijy lygj, kuris galiausiai
ir siejamas su entuziazmu bei emociniu prieraiSumu. Emocinis vartotojo prisiriSimas yra labai svarbus,
nes kuo jis didesnis tuo didesnis vartotojo jsitraukimas ir jo lojalumas organizacijai ar prekés zenklui.
Todél per emocijas sukuriamas ir plétojamas rysys.

Dessartas ir kt. (2015) i$skiria dvi emocinio vartotojy jsitraukimo subdimensijas: pasitenkinimas
(angl. enjoyment) ir entuziazmas (angl. enthusiasm). Pasitenkinimo subdimensija yra iSreiSkiama per

vartotojy pasitenkinimg, kai integruojamasi ] virtualias prekés Zenklo bendruomenes (Dessart ir kt.,
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2015). Pavyzdziui, vartotojui palikus atsiliepimg, kuris véliau yra vertinamas ir kity vartotojy kaip
vertingas, paspaudziama ,,patinka“ ir pan. — tai sustiprina vartotojo artuma su prekés zenklu. Higginsas
and Scholeris (2009) nurodo, kad vartotojui, linkusiam dalintis savo jgyta patirtimi su kitais, gali buti
svarbi aplinka. Kitaip tariant, jei jgyta negatyvi patirtis su jmone ar prekés Zenklu, padidéja tikimybeé,
kad vartotojas imsis veiksmy, pasidalins savo nuomone. Taciau, jei kreipiamasi ] organizacijg ir
padedama iSspresti problemg, maloniai bendraujant su vartotoju, nuomoné pasikeiia | teigiamg ir
paliekamas jau teigiamas atsiliepimas. Entuziazmo subdimensija atspindi vartotojy dziaugsmingumo,
uzsidegimo ir susidoméjimo lygj. Vivek ir kt. (2014) entuziazma laiko svarbiausiu vartotojy jsitraukimo
komponentu, apibtidinanciu vartotojo reakcijas ir jausmus, kurie kyla naudojantis ar palaikant rysj su
jsitraukimo objektu. Entuziazmo veiksnys gali buti sukeltas ir dél kito vartotojo palikto atsiliepimo,
pavyzdziui, pamacius kito vartotojo jrasa, kurio skelbiamai nuomonei pritaria ir jj aptikgs vartotojas.
Taigi entuziazmas tarp vartotojy leidzia plétoti aktyvy jsitraukima.

Kita mokslinéje literatiiroje daznai aptariama dimensija — Kognityviné dimensija, susijusi su
vartotojo mastymu su jo suvokimu apie organizacijg ar prekés zenklg — kiek vartotojas yra linkgs galvoti
apie organizacija / prekés zenklg ir kiek pastangy tam skiria (Dessart ir kt., 2015). Autoriai nurodo, kad
kuo daugiau kognityvinio aspekto pastangy vartotojas skiria, tuo aukstesnis jo jsitraukimo lygis. Taciau
pabréziama, kad svarbiis ne tik skiriamo laiko resursai. Hollebeek (2011a) nurodo, kad jmonés
formuojamas jvaizdis siejasi su kognityvine jsitraukimo dimensija. Vartotojo turimas jvaizdis apie
organizacijg ar prekés Zenkla gali nulemti jo jsitraukimg. Taciau teigiamus santykius su organizacija gali
formuoti ne tik tokie pagrindiniai veiksniai kaip pasitikéjimas, jsipareigojimas ir pasitenkinimas, bet ir
kompleksas tokiy elementy kaip vartotojo saveikia su organizacija, t. y. kiek jis linkes palaikyti jmong
net ir i§tikus komunikacijos krizei, vieSoje erdvéje pradéjus formuotis neigiamam jvaizdZziui.

Dessartas ir kt. (2015) iSskiria Sias kognityvinés dimensijos subdimensijas: jsigilinimas (angl.
absorption) ir démesys (angl. attention). Démesio subdimensija apibréziama kaip savanoriSkos
pastangos bendrauti su Kitais prekés zenklo bendruomeniy nariais, jsigilinimas zZymi auks$ta vartotojo
jsitraukimo lygj. Dessarto ir kt. (2015) atlikto tyrimo duomenimis prie jsigilinimo priskiriamas toks
didelis susidoméjimas, kad vartotojams sunku visiSkai atsitraukti nuo socialiniy tinkly platformy, jie
nori sekti naujienas, nuolat matyti atsinaujinancig informacijg — tai autoriai Sieja su pramogos ir
informacijos siekiu. Aukstas jsigilinimo lygmuo gali buti pasiekiamas ir per imoniy kuriamus konkursus.
Dessartas ir kt. (2015) iSskiria atvejj, kai vienas i$ tyrimo dalyviy dalyvavo viename prekés zenklo
rengiamame nuotrauky konkurse Facebook socialiniame tinkle. Konkurso dalyvis buvo taip jsitraukes j
Sig veikla, kad kelias dienas visiems siunté informacija apie savo dalyvavima, siekdamas, kad kuo
daugiau asmeny balsuoty uz jj, seké atsinaujinan¢ius duomenis. Siuo atveju toks jsitraukimas apima
atsidavimg ir aukstg jsigilinimg. Pattersonas ir kt. (2006) taip pat skiria jsigilinimo subdimensijg ir ja
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apibiidina kaip vartotojo jsitraukimg biiti visiSkai susikoncentruotu ir jsitraukusiu j savo kaip vartotojo
vaidmen;.

Trecioji elgsenos dimensija yra viena daugiausia aptariamy mokslinéje literatiiroje tiriant
vartotojy jsitraukimg. Van Doorn ir kt. (2010) isskiria tik vieng elgsenos dimensijg, hurodydami, kad
elgsenos komponentas yra vienas dazniausiy vartotojy jsitraukimo elementy, nes veiksmo émimasis ir
vykdymas i$skiria jsitraukusius vartotojus i$ kity. Autoriai nurodo, kad elgsenos dimensija apibiidinama
i§ nepirkimo elgsenos, t. y. vartotojo elgesio apraiskos, orientuotos j prekés zenkla ar organizacija, ir
kylan¢ios dél vartotoja motyvuojanéiy veiksniy. Siuos veiksnius Van Doorn ir kt. (2010) i$skiria j 5
elgsenos subdimensijas: junglumas, forma ir modalumas, apimtis, kilmés pobiidis, vartotojo tikslai.

Junglumas (angl. valence) apibrézia, kaip vartotojas sugeba apjungti i§ iSorés gaunamas Zinias
apie organizacijg ar prekés zenklg ir kokius tai i$Saukia vartotojo veiksmus. Van Doorn ir kt. (2010)
teigia, kad $i subdimensija dazniausiai nurodo, kad vartotojas bus linkes skleisti ,,i§ lipy j lapas
komunikacijg“ — pats rekomenduos draugams, tafiau galimas ir prieSingas variantas, kai neigiamai
susiformavusi nuomoné nulems ir neigiamg jtakg jmonei.

Forma ir modalumas (angl. form and modality) Zymi skirtingus btdus, kuriais vartotojo
isitraukimas gali biti iSreiSkiamas per jvairius resursus, pavyzdziui, laiko ir piniginiai iStekliai — kiek jy
skiriama jsitraukimui i§ kiekvieno vartotojo perspektyvos, pavyzdZiui, vartotojas jsitraukia j labdaros
veiklg tiek aukodamas pinigy, tiek skirdamas savo laiko (Van Doorn ir kt., 2010).

Apimtis (angl. scope). Si elgsenos subdimensija nurodo, ar vartotojo jsitraukimas yra trumpalaikis
ar tgstinis. Esant tgstiniams vartotojo veiksmams jmoneés gali vystyti specifinius procesus ir stebéti, kaip
tai veikia vartotojo jsitraukima. Apimtis taip pat apima geografinius vartotojo jsitraukimo aspektus — ar
tai vietinis atvejis, kai komunikacija ,,i§ liipy 1 lapas* skleidziama tiesiogiai kitiems asmenims, ar
vartotojy jsitraukimas apima globaly masta, t. y. skelbiami jraSai virtualioje erdvéje, kurie gali biti
placiai pasiekiami (Van Doorn ir kt., 2010).

Kilmés pobudis (angl. nature of impact) nurodo, kaip vartotojo elgsenos jsitraukimas greitai
paveikia kitus susijusius komponentus, pavyzdziui, organizacijos tikslines auditorijas. Taigi yra didelis
skirtumas lyginant skirtingy kanaly efektyvuma, pavyzdziui, vartotojui informuoti apie problemg yra
greiciau elektroniniu biidu negu siunciant laiska pastu.

Vartotojo tikslai (angl. customer goals) atskleidzia aktualius klausimus ir realy jsitraukimg — j kg
nukreiptas vartotojo jsitraukimas, kokiu mastu atlickamas jsitraukimas ir kaip vartotojo tikslai koreliuoja
su prekés zenklo ar organizacijos tikslais. Jei vartotojo ir organizacijos keliami tikslai nesutampa
vartotojas taip pat gali jsitraukti, taciau tai jmonéms gali reiksti neigiamas pasekmes.

Dessartas ir kt. pateikia dar kitokj elgsenos dimensijos skaidyma ir i$skiria Sias 3 subdimensijas:

dalijimasis (angl. sharing), mokymasis (angl. learning), pritarimas (angl. endorsing). Dessart ir kt.
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(2015), remdamiesi Brodie ir kt. (2011) tyrimo duomenimis, nurodo, kad dalijimasis itin stipriai
pasireiskia socialiniuose tinkluose, kai prekés zenklo bendruomeniy nariai dalijasi patirtimi, idéjomis ar
tiesiog jdomiu turiniu. Dalijimasis taip pat gali biiti apibréziamas kaip apimantis bendradarbiavimo ir
interaktyvumo aspektus, nes virtualios prekés zenklo bendruomenés ir paremtos turinio kirimu
daugiausia per vartotojy apsikeitimg ir dalijimasi savomis patirtimis. Hennig-Thurau ir kt. (2004) tyrimo
duomenimis mokymosi subdimensija apima vartotojy paieSkas, kuomet virtualioje aplinkoje pagalbos
ieskoma dél iskilusiy klausimy, siekiama rasti idéjy, kurias biity galima pritaikyti. Siuo atveju prekeés
zenklo bendruomenés gali suteikti vartotojams naujy ziniy ir aktyvus jsitraukiamas tampa naudingu tiek
siekiant iSspesti pac¢iam kilusig problema, tiek dalijantis savo patirtimi tokiu biidu padedant kitiems.
Dessartas ir kt. (2015) mokymagsi apibuidina kaip kompleksing jsitraukimo subdimensijg, kadangi ji gali
apimti tiek kognityving, tick elgsenos dimensijas. Dél informacijos gavimo aspekto mokymasi galima
bty priskirti kognityvinei dimensijai, tac¢iau visgi linkstama kategorizuoti kaip elgsenos subdimensijg,
nes mokymasis pirmiausia apibrézia elgesj — atliekamas informacijos paieskos veiksmas. Paieskos budu
prapleciama vartotojo patirtis, iSmokstama, kaip spresti vieng ar kitg problema. Dessartas ir kt. (2015)
atliktame tyrime informacijos paieSskg virtualiose prekés zenklo bendruomenése, apklaustieji
identifikuoja kaip terpg naujausios informacijos paieSkomis, t. y. kiti vartotojai gali greitai sureaguoti ir
pateikti atsakyma 1§ savo patirties, taciau reikia suprasti, kad informacija turi sietis su prekés Zenklu, o
ne buti visiS$kai nutolusi. Trecioji Dessarto ir kt. (2015) isskirta elgesio subdimensija yra pritarimas.
Socialiniuose tinkluose dazniausiai tai pasireiskia ,,like paspaudimu, kai pritariama i$sakytai nuomonei.
Prie Sios subdimensijos taip pat priskiriamos rekomendacijos, pavyzdZziui, vartotojas rekomenduoja
kitiems jsigyti tam tikra prekés Zenklo model; taip patvirtindamas jo naudingumg ir efektyvuma.
Boltonas ir Saxena-Iyer (2009) taip pat daug démesio skyré vartotojui jsitraukimui, kurj labiau
akcentuoja i§ vartotojo elgesio veiksmy. Autoriai i§skiria 3 elgsenos riisis: vidinio vaidmens elgesj (angl.
in-role behaviors), papildomo vaidmens elgesi (angl. extra-role behaviors) ir pasirenkamgji elgesj.
(angl. elective behaviors). Vidinis elgesys dazniausiai yra apibréztas, t. y. organizacija nurodo vartotojui
elgesio modelj. Papildomo vaidmens elgesys yra nusistatomas paties vartotojo — jis gali jsitraukti j
dominancig veikla savo nuoziiira, pavyzdziui, kitiems vartotojams pateikti naudingus patarimus
susijusius su prekés zenklu, informuoti jmonés darbuotojus apie netikslumus dél kainos, prekeés
apraSymuose ir pan. Papildomas vartotojo elgesys yra ypac¢ svarbus paslaugy sektoriuje, kuriame daug
démesio skiriama santykiy su vartotojy kirimu ir i§laikymu. Siuo atveju jmonés turi siekti palengvinti
vartotojy vaidmenis iSlaikant aiSkumg, nuoseklumg ir efektyvumg, kuriant tiek vidinius vartotojo
vaidmenis, tiek uztikrinant papildomo vaidmens vykdyma. Boltonas ir Saxena-lyer (2009) nurodo, kad
organizacijos gali padidinti vartotojo jsitraukimo lygj priskirdamos vartotojams vaidmenis. Taip

sumazinama vartotojy suvokiama rizika ir nukreipiama link yjmonés pageidaujamo elgesio i§ vartotojo.
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Autoriy i$skirta treGioji elgesio raSis — pasirenkamasis elgesys, kai vartotojai jsitraukia, norédami
pasiekti savo tiksly. Tokie vartotojai kreipiasi j jmonés atstovus, jei iSkyla problema arba patys teikia
pasitlymus organizacijai d¢l produkto patobulinimo.

Galima teigti, kad mokslingje literatiiroje vartotojy jsitraukimas dazniausiai apibréziamas per tris
aptartgsias dimensijas — emocing, kognityvine ir elgsenos. Toks skirstymas laikomas klasikiniu ir juo
dazniausiai remiamasi tiriant vartotojy jsitraukimg. Visgi, esama ir daugiau vartotojy jsitraukimo
dimensijy skirstymo varianty. Toliau aptariami pagrindiniai vartotojy jsitraukimo dimensijy skirstymai,
kurie sietysi su analizuojama darbo tema.

Vartotojy jsitraukimas kaip vertés kiirimo procesas buvo placiai nagrinétas Higginso ir Scholerio
(2009). Autoriai teigé, kad vartotojai gali skirti emocinius, kognityvinius ar fizinius isteklius
atsizvelgiant | jy suvokiamg vertés lygj, kuris pasiekiamas sgveikoje su konkreciu prekés zenklu.
Vartotojy jsitraukimg j prekés Zenklg placiai nagringjusi Hollebeek (2011a) iSskyré 3 pagrindines
vartotojy jsitraukimo dimensijas — pasinérimas (angl. immersion), aistra (angl. passion) ir aktyvumas
(angl. activation) — kurios parodo lygj, kiek vartotojas yra linkes pasinaudoti kognityviniais, emociniais
ir elgsenos istekliais jsitraukdamas j prekés zenkla. Pasinérimg (dar Kitaip jvardijama terminais tékmeé,
jsigilinimas) Hollebeek (2011a) laiko kognityvinés dimensijos atmaina. Pasinérimg autorius jvardijg
kaip aukSta vartotojo koncentracijos lygj su prekés Zenklu ir juo susijusiais elementais, kuomet
vartotojas pasineria j prekés zenkla, sutelkia savo démesj taip prarasdamas laiko nuovoka. Aistra
Hollebeek (2011a) yra apibiidinama kaip vartotojo rySys su prekés Zenklu, kuris siejamas su teigiamomis
emocijomis. Galima teigti, kad aistra yra emocinés jsitraukimo dimensijos atmaina. Tre€iasis autoriaus
iSskirtas aspektas yra aktyvumas — tai vartotojo energija, pastangos ir iSnaudotas laikas interakcijoje su
prekés zenklu. Aktyvumas labiausiai siejasi su vartotojo elgsena, todél siejamas su jsitraukimo dimensija
—elgsena.

Pattersonas ir kt. (2006) vartotojy jsitraukimg apibrézé kaip vartotojo buvimg (angl. precence) su
paslaugas teikianciomis organizacijomis. Autoriai i$skirta sgvoka buvimas apibrézia per 3 aspektus:
fizinis buvimas, psichologinis buvimas, kognityvinis buvimas. Vartotojy jsitraukima Pattersonas ir kt.
(2006) laiko auksto lygio konstruktu santykiy marketinge ir isskiria 4 vartotojy jsitraukimo elementus:
jsigilinimas (angl. absorption), atsidavimas (angl. dedication), energija (angl. vigor), sgveika (angl.
interaction).

Isigilinimas — tai vartotojo koncentracijos lygis | pagrindinj jsitraukimo objekta, pavyzdziui,
prekés Zenkla ar organizacija, kas atspindéty kognityvine jsitraukimo dimensija. Siuo atveju susidoméjes

vartotojas daug bendrauja su imongs atstovais, kitais vartotojais ir jam tai teikia pasitenkinimg.
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Atsidavimas — tai vartotojo jausmas, kai jis jauciasi esantis organizacijos vartotoju, sieja save su
imone. Kitaip tariant, atsidavimas tai prisiri§imo jausmas prie organizacijos/prekés zenklo, entuziazmas.
Tai atspindéty emocine dimensija.

Energijos clementas atspindi vartotojo energingumg su pagrindiniu jsitraukimo objektu,
jsitraukimas gali pasireiksti tick bendraujant su organizacija, tiek su kitais vartotojais. Taip pat energija
nurodo vartotojo norg skirti laiko ir pastangy plétoti santykiams su organizacija/prekés Zenklu ir islaikyti
savo susikurtg vaidmen;.

Sgveika, arba interakcija, atspindi abipus¢ komunikacijg tarp jsitraukimo objekto ir subjekto. Tai
gali buti sgveika tarp vartotojo ir organizacijos darbuotojy, vartotojo ir prekés Zenklo bei sgveika su
Kitais organizacijos vartotojais.

I$skirti Patterson ir kt. (2006) elementai atspindi kity autoriy i$skirtas 3 pagrindines jsitraukimo
dimensijas. Isigilinimas siejamas su kognityvine dimensija, nes iSryskéja didelé vartotojo koncentracija,
vartotojo skiriamomis pastangomis interakcijai su organizacija ar prekés Zenklu. Atsidavimas siejamas
su emocine dimensija, nes Siuo atveju vartotojas jaucia emocinj rys§j su jmone. Brodie ir kt. (2011)
nurodo, kad dvi paskutinés dimensijos — energija ir sgveika — turéty biiti sujungiamos j vieng elgesio
dimensija, kadangi vartotojas jau imasi tam tikry veiksmy.

[sitraukimg | virtualias socialines platformas nagrin¢j¢ Cheungas ir kt. (2011) iSskiria Sias
vartotojy jsitraukimo dimensijas: energija (angl. vigor), jsigilinimas (angl. absorption), atsidavimas
(angl. dedication). ISskirtos dimensijos atitinka ir Pattersonas ir kt. (2006) isskirtgsias vartotojy
jsitraukimo dimensijas, i$skyrus néra apibréziama energijos dimensija. Cheungas ir kt. (2011)
papildomai nurodo, kokias dimensijas atitinka skirstymas, t. y. energija priskiriama fizinei dimensijai,
jsigilinimas tolygu kognityvinei dimensijai, atsidavimas — emocinei. Autoriai nurodo, kad energijg
galima apibrézti kaip skiriamg energija jsitraukti j virtualig socialing platforma, pastangos investuoti
laiko ir pastangy j savo kaip vartotojo vaidmenj. /sigilinimas siejamas su dideliu koncentracijos lygiu ir
pasinérimu j socialing platforma. Atsidavimas atspindi vartotojo suvokiama reik§minguma, entuziazma,
jkvépima, pasididziavimg ir i§§tkius siejamus su socialine platforma. Cheungas ir kt. (2011) vartotojy
jsitraukimo | virtualig socialing platformg konceptualy modelj taip pat sudaré antecedentai, kuriais
autoriai laiko domeéjimgsi (angl. involvement) ir socialing sqveikg (angl. social interaction), o kaip
pasekmeés iSskirtas noras dalyvauti virtualiose socialinése platformose (angl. online social platform
participation) ir Zodiné komunikacija (angl. world of mouth).

2 lenteléje pateikiamos susistemintos uzsienio autoriy iSskirtos vartotojy jsitraukimo dimensijos ir

smulkesnis jy skaidymas j subdimensijas.
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2 lentelé. Vartotojy jsitraukimo dimensijos (sudaryta autorés remiantis Gatautis ir kt., 2015,

Dessart ir kt. (2015))

Autoriai Tyrimo Kryptis Dimensijos ir subdimensijos
Brodie ir kt. (2011) Vartotojy jsitraukimas Emociné
Kognityviné
Elgsenos
Dessart ir kt. (2015) Isitraukimas j virtualias prekés | Emociné

zenklo bendruomenes

e Pasitenkinimas

e Entuziazmas
Kognityviné

o sigilinimas

e Démesys
Elgsenos

o Dalijimasis

o Mokymasis

e Pritarimas

Higgins ir Scholer (2009)

Isitraukimas

Emociné
Kognityviné
Elgsenos

Hollebeek (2011a)

Isitraukimas j prekés zenkla

Aistra (Emociné)
Pasinérimas (Kognityviné)
Aktyvumas (Elgsenos)

Van Doorn ir kt. (2010)

Vartotojy jsitraukimo elgsena

Elgsenos
e Junglumas
e Forma ir modalumas
o  Apimtis
o Kilmés pobiidis
e Vartotojo tikslai

Patterson, Yu, ir de Ruyter
(2006)

Vartotojy jsitraukimas

Isigilinimas (Kognityviné)
Atsidavimas (Emociné)
Energija (Elgsenos)
Saveika (Elgsenos)

Cheung ir kt. (2011)

Isitraukimas j virtualig
socialine platforma

Energija (Fiziné)
Isigilinimas (Kognityviné)
Atsidavimas (Emociné)

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy jsitraukimas dazniau yra analizuojamas Kkaip

daugiadimensis konstruktas (zr. 2 lentel¢). Lyginamoji analizé patvirtino, kad dazniausiai jsitraukimas

yra analizuojamas pagal tris dimensijas — emocing, kognityvine ir elgsenos. Pastebéta, kad Pattersonas

ir kt. (2006), Cheungas ir kt. (2011) jsitraukimo dimensijas jvardija naudodami kitus pavadinimus, taciau

esminés ypatybés, kurios priskiriamos i$skirtoms dimensijoms lieka tos pacios. Dessartas ir kt. (2015)

daug démesio skyre vartotojo jsitraukimui j prekés Zenklg pateiké ir detalesnj dimensijy skaidymg j

subdimensijas — toks skirstymas atskleidzia jvairialypius vartotojy jsitraukimo aspektus. Mokslinéje

literatiiroje autoriai dazniausiai jsitraukimo terming apibrézia per elgsenos dimensija, akcentuodami

vartotojo atlickamg veiksma, kuris ir parodo vartotojo jsitraukimg. Pastebéta, kad tik Van Doorn ir kt.

(2010) jsitraukimg laiko vienadimensiu konstruktu, akcentuojant tik elgsenos dimensijg. Ta¢iau daznai

vartotojy jsitraukimas yra analizuojamas per kelias arba visas tris dimensijas, taip atskleidziant glaudzias
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dimensijy tarpusavio sgsajas. Remiantis $iuo suvokimu, vartotojas linkes jsitraukti ne tik dél savo
susiformavusio kognityvinio poziiirio apie prekés Zenklg ar organizacija, bet ir remdamasis savo
emocine patirtimi, rySiu su jmone, kas galiausiai ir i§Saukia jsitraukusio vartotojo elgesj. Van Doorn ir
kt. (2010) teigia, kad vartotojy jsitraukimo teorijos turéty biti pritaikomos praktinése jmoniy veiklose

siekiant nustatyti, kaip vartotojy jsitraukimo dimensijos siejasi viena su kita skirtingame kontekste.

2.3.Vartotojy jsitraukimo virtualioje aplinkoje formos

Terminas virtuali aplinka apima jmoniy internetinius puslapius ir socialines medijas (socialiniai
tinklai, blog‘ai). Remiamasi Hening-Thurau ir kt. (2010) naujyjy medijy (angl. new media) apibrézimu:
tai tinklalapiai ir kiti skaitmeniniai bei komunikacijos kanalai, kuriuose vartotojai jsitraukia j
komunikacijg realiu laiku, nepriklausomai nuo jy dabartinés vietos. Autoriai teigia, kad naujosios
medijos jmonéms suteikia placias vartotojy pasiekimo ir skatinimo jsitraukti galimybes, todél jmonés
turi kuo labiau adaptuoti savo strategijas pagal naujasias technologijas, jy i$§tkius ir galimybes. Hening-
Thurau ir kt. (2010) nurodo, kad pagrindinés naujyjy medijy ypatybés yra skaitmeniskumas (angl.
digital), iniciatyvumas (angl. pro-active), matomumas (angl. visible), veiksmas realiuoju metu ir
islieckamumas (angl. real time and memory), pasiekiamumas (angl. ubiquitous), tinkliskumas (angl.
networks):

e SkaitmeniSkumas viena 1§ esminiy naujyjy medijy ypatybiy, Zyminciy, kad virtualioje erdveje
galima laisvai dalintis savo sukurtais tekstais, nuotraukomis ar kitais jrasais globaliu mastu.
Kiekvienas, turintis interneto rysj gali raSyti tinklarastj, atsiliepimus, komentuoti kity pasidalytus
jrasus;

e iniciatyvumas — vartotojai gali jsitraukti j organizacijos vertés kirima jvairiais budais,
pavyzdziui, raSydami tinklarastj apie jmonés produktus, palikdami atsiliepimus, dalyvaudami
virtualiose prekés Zenklo bendruomenése, prisidédami prie produkty tobulinimo, naujy idéjy
susijusiy su prekés Zenklu generavimu;

e matomumas — vartotojy veiksmai virtualioje erdveéje matomi vieSai. Vartotojo jrasai forumuose,
virtualiose bendruomenése gali biiti stebimi tiek kity vartotojy, tiek jmoniy. Naujosios
technologijos suteikia galimybe gauti informacijg apie vartotojo buvimo vietg ir pritaikyti
lokalius pasitilymus, taikyti rinkos diferenciacija;

e veiksmas realiuoju metu ir isliekamumas — vartotojai gali dalintis savo patirtimi realiuoju metu
ir jy jrasai islieka ilgg laikg matomi vieSai (pvz., paliktas teigiamas ar neigiamas atsiliepimas gali

biiti daug karty perskaitytas ateityje);
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e pasiekiamumas — naujosios medijos suteikia vartotojams galimybe pasiekti (ir bati pasicktiems)
kity vartotojy ir jmoniy beveik bet kur ir bet kuriuo metu, ypa¢ per mobiliuosius jrenginius.
Pavyzdziui, vartotojai gali skaityti atsiliepimus apie jmong ir jos produkcija tuo pat metu, kai
apsipirkingja fizinéje aplinkoje;

e tinkliskumas — leidZia suburti vartotojus ir organizacijas j vieng vieta, vartotojai gali komunikuoti
tarpusavyje, kurti ir dalintis turiniu (Hening-Thurau ir kt., 2010).

Vartotojy jsitraukimas virtualioje aplinkoje apima skirtingas jsitraukimo formas. Pasak Payne‘o ir
Frowo (2013), vienas i§ svarbiausiy tiksly jmonés socialinés ziniasklaidos strategijai turéty biiti
bendruomeniy kiirimas aplink savo prekés zenkla. Tai yra laikoma jzanga vartotojy jtraukimui
socialiniuose tinkluose.

Mokslinéje literattiroje neaptikta vieningo skirstymo, kokios yra vartotojy jsitraukimo virtualioje
aplinkoje formos. Galima daryti prielaida, kad naujosios technologijos kinta itin sparciai, todél pleciasi
ir jsitraukimo virtualioje aplinkoje formos, keiCiasi jy funkcijos. Luarnas ir kt. (2015) teigia, kad
jsitraukimo forma virtualioje aplinkoje priklauso nuo medijos tipo, jmoniy naudojamo kanalo, kuriuo
siekiama pritraukti vartotojus. Skirtingi socialiniai tinklai ir skirtingai suprogramuoti jmoniy svetainiy
puslapiai suteikia nevienodas galimybes vartotojams jsitraukti. Todél teigiama, kad jsitraukimo forma ir
vartotojy jsitraukimo lygis priklauso nuo jmoniy komunikacijoje virtualioje aplinkoje pasitelkto kanalo,
skirtingo interaktyvumo lygio (Luarn ir kt., 2015). Kumaras ir kt. (2010) iSskiria tris dazniausias
jsitraukimo formos — atsiliepimus, komentarus ir prekés Zenklo vertés kiirimg:

1. Atsiliepimai apie produktus ar paslaugas. Vartotojy paliekami atsiliepimai gali sukurti pridéting
verte jmonei, t. y. jei vartotojai palieka teigiamus atsiliepimus apie prekes, paslaugas ar apie
pacig jmong ir jos komunikacijg su klientu, kuriamas teigiamas jvaizdis. Atsiliepimai matomi
ilga laika ir kitiems potencialiems vartotojams, ieSkantiems informacijos virtualioje erdvéje kuria
pasitikéjimg jmone. Todél teigiama vartotojo patirtis skatina ir atsiliepima palikusj klientg
palaikyti santykius su organizacija. Ta¢iau Kumaras ir kt. (2010) atkreipia démesj, kad vartotojy
jsitraukimas gali ir neigiamai paveikti jmonés kuriamg jvaizdj. Neigiami atsiliepimai kur kas
labiau paveikia kitus vartotojus ir gali nulemti sprendimg nepasikliauti Sia jmone ar net nepradéti
santykiy su ja.

2. Komentary rasymas. Vartotojy reagavimas j jmoniy komunikacijg virtualioje aplinkoje taip pat
laikomas viena i$ vartotojy jsitraukimo formy. Komentary raS§ymas po jmonés skelbiamais jrasais
nurodo, kad vartotojui pasidalinto jraso turinys yra jJdomus ir aktualus, todé¢l jis nori iSreiksti savo
nuomong. Dél Sios priezasties jmonés darbuotojai turi kurti idomy turinj, kuris skatinty vartotojus
isitraukti | komunikacija. Kumaras ir kt. (2010) pastebi, kad komentary ra§ymas taip pat daro
jtakg kity vartotojy nuomonei, nes nemaza dalis linkusi tik pasyviai reaguoti | jmonés
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komunikacijg virtualioje erdvéje, todel aktyviy vartotojy nuomoné pastariesiems teikia daugiau
informacijos ir gali formuoti nuomong.

3. [Isitraukimas prekés Zenklo vertés kiirimg — pasitilymy teikimas jmonei, siekiant tobulinanti
produktus ar paslaugas, prisidéti prie naujy produkty ar paslaugy kiirimo. Kaip teigia Sawhney,
Verona ir Prandelli (2005), internetas tapo platforma, kuri suteikia galimybe vartotojams lengvai
dalintis savo pasitlymais ir suteikti savo indélio jmonei. Tokia vartotojy jsitraukimo
bendradarbiavimo forma leidzia jmonéms pagerinti produkto inovacijas, pagreitinti produkty ar
paslaugy vystymo procesus taip patiriant mazesnes iSlaidas ir rinkg adaptuojant priimti naujus
pasitlymus (Henard ir Szymanski, 2001, cit. i§ Kumar ir kt., 2010).

Kiti autoriai i$skiria jsitraukimo formas socialiniuose tinkluose. Cvijikj ir Michahelles (2013) tyré
vartotojy isitraukimg Facebook socialiniame tinkle. Autoriai iSskiria galimus vartotojy jsitraukimo
veiksmus virtualiose prekés zenklo bendruomenése Facebook erdvéje: turinio viesinimas pradiniame
prekés zenklo Facebook puslapyje (priklausomai nuo komunikacijos nuostaty, nustatyty pacios
organizacijos); komentavimas jmonés pasidalintuose jraSuose; intereso parodymas, spaudziant
»patinka“; pasidalinimas jmonés paskelbtu jrasu savo profilyje. Cvijikj ir Michahelles (2013) nurodo,
kad kiekvienas i§ i§vardyty veiksmy generuoja sava istorija, veiksmai matomi viesai vartotojo Facebook
draugams, todeél plétojama ,,i§ lipy i lupas® komunikacija ir net gali pasklisti tarp dar didesnio
susidoméjusiy vartotojy rato kaip virusinis marketingas.

Brodie ir kt. (2013) tirdami vartotojy jsitraukima virtualiose bendruomenése isskyré vartotojy
isitraukimo subprocesus, Kurie ar kitaip gali buti jvardijami kaip jsitraukimo formos. Kiekvienas i§
autoriy jvardyty subprocesy aptariamas i$samiau. Subprocesas mokymasis apibiidinamas kaip pazinimo
siekis, kai vartotojas siekia suZinoti daugiau apie jmong¢ ar prekés zenklg ir priimti sprendimag jsigyti ar
nejsigyti preke/paslaugg. Taigi informacijos paieska taip pat laikoma viena 1§ jsitraukimo formy. Kitas
subprocesas dalijimasis virtualiose bendruomenése pasireiskia kaip vartotojui aktualios ir jdomios
informacijos pasidalijimas su kitais bendruomenés nariais. Tokia jsitraukimo forma atspindi elgesio
ir/arba kognityving vartotojy jsitraukimo dimensijas. Advokatavimas yra vartotojy jsitraukimo forma,
kai vartotojas aktyviai rekomenduoja tam tikrg prekés zenkla, produktus arba paslaugas. Daznai
rekomendavimas pasireiskia i§ asmeninés vartotojo patirties, kai jis lieka patenkintas prekés Zenklu ir jo
suteikta kokybe. Kitas subprocesas socializacija zymi abipus¢ komunikacija per kurig vartotojas jgyja
arba plétoja savo pozitrj kartu su prekés Zenklo bendruomene. Paskutinis Brodie ir kt. (2013) iSskirtas
subprocesas bendrakiira apibréziamas kaip vartotojo pastangos prisidéti prie prekés zenklo ar
organizacijos veiklos gerinimo, padedant plétoti naujus produktus, paslaugas, gerinti prekés Zenklo

jvaizdj. Apibendrinant teigiama, kad aukStas vartotojy jsitraukimas gali iSplétoti net tik prekés Zenklo
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jvaizdj, bet ir padéti formuoti naujus srities, kuriai priskiriamas prekés zenklus désningumus, kurti
naujus standartus ir stebéti jy efektyvuma.
3 lenteléje pateikiamos apartos vartotojy jsitraukimo virtualioje erdvéje formos. Skirstymas

daugiausia remiami jsitraukimu j virtualias bendruomenes.

3 lentelé. Vartotojy jsitraukimo virtualioje aplinkoje formos (sudaryta autorés)

Autoriai

Tyrimo Kryptis

Isitraukimo formos

Kumar ir kt. (2010)

Vartotojy jsitraukimas ir
kuriama verté

Atsiliepimai apie produktus ar
paslaugas

o Komentary rasymas
Isitraukimas j prekés zenklo vertés
kirimg

Cvijikj ir Michahelles (2013)

Vartotojy jsitraukimas o Turinio viesinimas
Facebook bendruomenése e Komentavimas

e  Pasidalijimas jrasu

e Intereso parodymas

Brodie ir kt. (2013) Vartotojy jsitraukimas j e Mokymasis

virtualias prekés zenklo e Dalijimasis
bendruomenes e Advokatavimas

e Socializacija

e  Bendrakiira

Apibendrinant moksliniuose straipsniuose iSskirtas vartotojy jsitraukimo virtualioje erdveje
formas pastebéta, kad skirtingas formas ir jy naudojimg labiausiai lemia pasitelkiamos technologijos,
naudojami socialiniai ir jy interaktyvumo galimybés. Kumaras ir kt. (2010); Cvijikj ir Michahelles
(2013) vartotojy jsitraukimo formas nagrinéjo socialiuose tinkluose, daug démesio skirdami Facebook
tinkle siilomomis jsitraukimo formomis. Tuo tarpu Brodie ir kt. (2013) apémé¢ platesnj galimy formy
spektra, analizuodami ne tik virtualias bendruomenes socialiniuose tinkluose, bet ir jimoniy internetinése

svetainése.

2.4.Vartotojy jsitraukimg virtualioje aplinkoje lemiantys veiksniali

Literatuiroje pastebimos skirtingos autoriy nuomonés, kas labiausiai skatina vartotojy jsitraukima
virtualioje aplinkoje. Daznai autoriai pripazjsta, kad jsitraukimg skatina jvairtis veiksniai, tiek i§ jmongs,
tiek 1§ vartotojo perspektyvos. Gambetti ir kt. (2010) teigia, kad pastaraisiais metais iSrySkéjo 3
pagrindiniai vartotojy jsitraukimo veiksniy tipai, kuomet kuriami ir palaikomi santykiai su vartotojais,
siekiant jgyti konkurencinj pranasuma:

1) su vartotojais susije veiksniai (angl. customer-related factors) — vartotojai linkg jsitraukti j
vertés kiirimo procesa, siekdami patenkinti jvairius savo poreikius, pasiZymincius emociniais ir
kognityviniais aspektais. Vartotojai nori kartu kurti prekés Zenklo ar organizacijos verte, tokiu biidu

1Sreik§dami savo kiirybiskuma, bendraudami su kitais vartotojais ir jgydami naujos patirties;
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2) su medijomis susije¢ veiksniai (angl. media-related factors) atskleidzia, kaip greitai keiciasi
technologijos ir jmonéms reikia neatsilikti nuo greity poky¢iy, planuojant marketingo komunikacija.
Imoneés turi sekti désningumus, kokius medijy kanalus naudoja jy auditorijos, kaip pasiekti savo tiksling
rinkg ir palaikyti su ja rysj socialinéje ziniasklaidoje;

3) su organizacija susije veiksniai (angl. company-related factors) — siekiant iSlikti
konkurencingomis rinkoje, jmonés koncentruojasi ties gebé&jimu kurti stiprius ir i$skirtinius prekiy
zenklus, kurie biuity paremti integruota marketingo komunikacija. Organizacijos turi gebéti kurti
i8skirtine patirtj vartotojui, kuri apimty emocinj, kognityvinj ir elgsenos aspektus.

Van Doorn ir kt. (2010) tyré vartotojy jsitraukimo elgseng ir iSskyré 3 jsitraukimg galincias
paveikti veiksniy grupes, kurios apibréziamas is vartotojo perspektyvos, is jmonés perspektyvos ir
tre¢ioji iSskirta veiksniy grupé — kontekstiniai veiksniai. Autoriai nurodo, kad i§ vartotojuy perspektyvos
vartotojy jsitraukimg labiausiai lemia asmeninés vartotojy savybés. Pasak Van Doorn ir kt. (2010),
jsitraukimo lygis gali labai skirtis priklausomai, kokios yra asmeninés charakteristikos — ar linkstama
vieSai dalintis privacdia informacija, ar vartotojas yra bendraujantis ir yra linkgs komunikuoti virtualioje
aplinkoje. Van Doorn ir kt. (2010) kaip pavyzdj pateikia saviraiSkos siekj arba teigiamy komentary,
pagyrimy troskima. Tokiomis savybémis pasiZymintys vartotojai linke labiau jsitraukti, aktyviau skleisti
,»18 1upy | lipas komunikacija*“ taip pat yra linke padéti kitiems vartotojams virtualioje aplinkoje dél
18kilusiy problemy. Tode¢l teigiama, kad asmeninés ypatybés gali paveikti vartotojo kognityvinius
procesus ir priimtas sprendimas skatina imtis veiksmy. I§ vartotojo perspektyvos taip pat svarbi yra
vartotojo motyvacija, t. y. koks yra vartotojo asmeninis interesas, kas ji motyvuoja. Van Doorn ir kt.
(2010) nurodo, kad jsitraukima lemia ir vartotojy emocijos susijusios su prekés Zenklu, pavyzdziui,
vartotojas gali jausti apgailestavimg, kai pastebi, jog imoné apdovanoja kitg vartotoja, o ne jj, tokiu
atveju gali pasireiksti neigiamas jsitraukimas prekés Zenklo atzvilgiu — kity prekés Zenkly ir jy teikiamy
pasitilymy paieska. Galiausiai Van Doorn ir kt. (2010) teigia, kad vartotojy jsitraukimag gali lemti ir laiko
ar pinigy resursai. Autoriai teigia, kad vartotojai jvertina iSlaidas ir nauda, kurig patirs jsitraukdami.
Vartotojas turédamas nemazai laisvo laiko bus labiau linkes jsitraukti j virtualias prekés Zenklo
bendruomenes, taciau jis vengs su prekés zenklu siejamos labdaros ar kity pinigy reikalaujanciy veikly.

Anot Van Doorn ir kt. (2010), vartotojy jsitraukimo lygj lemia ir organizacijos veiksniai, kurie
gali paskatinti vartotojus jsitraukti j komunikacijg, vertés kiirima. Autoriai nurodo, kad $iuo pozitiriu itin
svarbios yra prekés Zenklo charakteristikos, t. y. charakteristikos, kurias siekia perteikti prekés Zenklo
atstovai ir tokios, kurias suvokia vartotojas. Vartotojai labiau linke jsitraukti j vertés kirima ar
komunikacija su tais prekiy zenklais, kurie turi teigiamg reputacija arba aukstg prekés Zenklo verte. Vis
délto, ivykus nesé¢kmei ir staigiai igijus neigiamg prekés zenklo ar komunikacijos jvaizdj, vartotojy
jsitraukimas taip pat gali biiti aukstas. Taciau jis gali jgyti neigiama kontekstg ir vartotojai gali pradeéti
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skleisti neigiamg ,,i§ lipy ] lipas komunikacijg®, kuri nors ir Zymeés vartotojy jsitraukima, taciau
neigiamai paveiks jmongés jvaizdj. Taip pat aukstesng¢ prekés zenklo vertg turintys zenklai gali labiau
pritraukti vartotojus ir paskatinti jy jsitraukima nei turintys zemesne verte. Organizacijos gali paskatinti
vartotojy jsitraukimg ir sickdamos sukurti vartotojams patrauklias platformas, kuriose jie galéty
diskutuoti vieni su kitais, dalintis savo pasitilymais ar teikti idéjas. Galiausiai, Van Doorn ir kt. (2010)
nurodo, kad organizacijos teikiami apdovanojimai vartotojams ar kitos skatinamosios priemonés gali
padidinti vartotojy pasitenkinimg ir taip skatinti jsitraukimg. Kai kurios organizacijos apdovanoja
taciau autoriai kaip skatinamgja priemong isskiria ir socialinj reikSminguma, vartotojo ziniy pripazinima.
Kitaip tariant, vartotojas gali jausti paskatinimg esant priklausymo bendruomenei jausmui, jo nuomongés
reik§mingumo jvertinimui.

Trecioji Van Doorn ir kt. (2010) isskirta veiksniy grupé — kontekstiniai veiksniai (angl. context-
based factors). Siai veiksniy grupei priskiriama makroaplinkos jtaka — politiné, ekonominé, socialiné ir
techonologin¢ aplinkos (PEST), kurios gali daryti jtakg ir vartotojy jsitraukimui. Politiné aplinka
daugeliu atvejy gali paveikti vartotojy jsitraukimg skatinant arba kaip tik prieSingai slopinant
informacijos sklaida. Pavyzdziui, jstatymai reikalaujantys gamintojus vieSinti energijos prietaisy
efektyvuma gali paskatinti vartotojy jautruma aplinkosaugos tema. Kai kuriais atvejais ir socialinis bei
technologinis progresas gali skatinti vartotojy jsitraukimg, pavyzdziui, dauguma kaviniy visame
pasaulyje suteikia interneto rysj savo vartotojams ir taip suteikiama galimybe vartotojams pasidalinti
savo patirtimis, idéjomis ar suzinoti apie prekés zenkla $iuo trumpu apsilankymo periodu. Van Doorn ir
kt. (2010) nurodo, kad vartotojy jsitraukimg gali lemti ir gamtos reiskiniai. Kaip pavyzdj autoriai
pateikia zemés drebéjimo katastrofg, kai zmonés kreipiasi | savo draudimo kompanijas dél nuostoliy
atlyginimo ir véliau pasidalina savo teigiama ar neigiama patirtimi apie $ias kompanijas. Ziniasklaidos
demesys | prekés Zenkla ar su juo susijusj jvykj taip pat gali skatinti vartotojy jsitraukimg. Esant
neigiamai informacijai apie prekés zenklg vartotojai gali tik dar labiau sustiprinti negatyvy pozitrj
pateikdami savo patirties pavyzd] arba prieSingai gali palaikyti prekés zenklg ir suburti bendruomene,
kuri palaiko ir teigiamai atsiliepia apie prekés zenkla. Taip pat konkurentai ir jy veiksmai yra vienas i$
svarbiausiy kontekstiniy veiksniy galin¢iy daryti jtaka vartotojy jsitraukimui. Galimi jvairiis konkurenty
marketingo veiksmai, pavyzdziui, konkurentai pristato palyginamaja reklamos kampanija, kuria
vartotojams siekiama atskleisti konkurenty pranasumg ir didesn¢ kuriamg verte vartotojui. Galima teigti,
kad Van Doorn ir kt. (2010) isskirti veiksniai gali paskatinti ne tik teigiamg, bet ir neigiamg vartotojy
isitraukima.

Wirtzas ir kt. (2013) vartotojy jsitraukimg analizavo virtualiy prekés Zenklo bendruomeniy

kontekste ir tokias bendruomenes sieja su vartotojy motyvacija bendrauti ir bendradarbiauti su kitais
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bendruomenés nariais. Virtualios prekés zenklo bendruomenés remiasi tuo, kad vartotojai jaucia
susidoméjima bendrauti ir padéti kitiems nariams, prisijungti j bendras veiklas, elgtis taip, kaip skatina
Kiti nariai ir visa tai kuria didesn¢ prekés Zenklo bendruomenés pridéting verte (Algesheimer ir kt., 2005,
cit. i§ Wirtz ir kt., 2013). Wirtzas ir kt. (2013) identifikavo tris pagrindines vartotojy jsitraukimo veiksniy
grupes: su prekés Zenklu susije veiksniai (angl. brand-related drivers), socialiniai veiksniai (angl.
social drivers), funkciniai veiksniai (angl. funkciniai veiksniai).

Prekés zenklo identifikavimg ir prekés Zenklo simboline funkcijg Wirtz ir kt. (2013) priskiria su
prekés Zenklu susijusiy veiksniy grupei. Prekés Zenklo identifikavimas — tai socialinis konstruktas,
apimantis suvokiamag prekés zenklo identitetg. Kitaip tariant, identifikavimas yra visas rinkinys prekés
zenklo asociacijy i$ kuriy vartotojui sukuriamos funkcinés, emocinés ir saviraiSkos naudos (Hughes ir
Ahearne, 2010, cit. i§ Wirtz ir kt., 2013). Prekés Zenklo identifikavimas gali buti laikytinas antecedentu
vartotojy aktyvumui ir ry$iy su prekés Zenklo bendruomene palaikymu ir tai atskleidzia, ar vartotojas
yra linkgs dalintis savo entuziazmu su Kitais nariais. Prekés Zenklo simboliné funkcija nurodo, kad
vartotojas nusprendzia jsitraukti j prekés zenklo bendruomenes, nes nori susitapatinti su prekés zenklu.
Simboliai laikomi viena svarbiausiy prekés zenklo identiteto dimensijy, kuri daznai perzengia jprastines
asociacijas. Pavyzdziui, tokie prekés Zenklai kaip Harley-Davidson, Nike, Apple pasieké savo statusa
dél jy simbolinés reik§més (Wirtz ir kt., 2013). Todél stipri prekés zenklo bendruomené gali sustiprinti
prekés Zenklg ir tapti vartotojams susitikimo vieta, kurioje jie galéty iSreiksti savo atsidavima prekés
zenklui.

Socialiniy veiksniu grupei Wirtzas ir kt. (2013) priskyré socialing naudq ir socialinj identitetq.
Prekés Zenklo bendruomenés suteikia vartotojams jsitraukimo galimybe bei pasiekti socialing naudg
bendraujant su kitais bendruomenés nariais. Vartotojai daznai prisijungia prie bendruomeniy siekdami
pagalbos, patarimy i$ kity vartotojy (Dholakia ir kt., 2009, cit. i§ Wirtz ir kt., 2013). Tod¢l vartotojams
pasiekus tiksla (pavyzdziui, gavus atsakymg j klausimg) jie lieka patenkinti gauta nauda ir tai tik dar
labiau skatina jsitraukti j kitas diskusijas ar veiklas su prekés zenklo bendruomenés nariais. Socialinio
identiteto teorija teigia, kad saves suvokimas i§ dalies yra kiles i§ psichologinés narystés su jvairiomis
socialinémis grupémis. Zmonés paprastai siekia teigiamo saves jvertinimo ir tokia savigarba gali biti
pasiekiama bendraujant su kitais. Todél prekés zenklo bendruomenés turéty biiti orientuotos j vartotojy
tarpusavio bendravimo skatinima, kur pagrindiniu aspektu ir susidoméjimo Saltiniu likty prekes Zenklas.
Wirtzas ir kt. (2013) nurodo, kad iSauggs virtualiy prekés Zenklo bendruomeniy skaic¢ius tapo nauju btidu
vartotojams iSreikSti savo asmeninj identiteta. Pavyzdziui, jei vartotojas yra orientuotas ] sveika
gyvensena, jvairios sveikatinimo programos, projektai gali kurti pridéting verte vartotojui, t. y. kuriama

verté per asociacijas su prekés zenklu, kurios suteikia galimybeg iSreiksti savo vertybes.
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Trecioji Wirtzo ir kt. (2013) iSskirta veiksniy grupé yra funkciniai motyvai, kuriems autoriai
priskiria funkcing naudqg, neapibréztumo vengimg, informacijos kokybe, pinigines ir nepinigines
paskatas. Funkciné nauda daznai apibréziama kaip informacinio pobiidzio zinios, kuriomis pasidalina
prekés zenklo bendruomeniy nariai tarpusavyje. Vartotojai dalijasi jvairaus pobudzio informacija,
pavyzdziui, kokias prekes rekomenduoty Kitiems ir kodél, kokios galimos potencialios problemos ir kaip
jas i8spresti — visa tai teikia vartotojams funkcing verte. Pagal neapibréztumo vengimo teorija prekés
zenklo bendruomenés gali atlikti svarby vaidmen;j siekiant vartotoja jaustis kuo patogiau priimant
pirkimo sprendima. Si teorija taip pat nurodo, kad santykiy pradzia dazniausiai pasizymi aukstu
neapibréZtumo lygiu ir partneriai bendrauja vieni su kitais siekdami Ziniy ir taip sumazindami
diskomfortg (Weiss ir kt., 2008, cit. i§ Wirtz ir kt., 2013). Tod¢l butent prekés zenklo bendruomenés
suteikia galimybe sumazinti diskomfortg bei nerima dél prekes ir $iuo pozitiriu neapibréztumo vengimo
funkcija naudinga net ir kai vartotojas jauciasi esantis patyres ir nusimanantis apie prekés zZenklo kokybe.
Informacijos kokybé yra svarbus veiksnys, apibiidinantis suvokiamg nauda, kuri gali biiti gaunama
jsitraukus j prekés Zenklo bendruomenes. Vartotojai gali lengvai dalintis su prekés Zenklu susijusia
informacija nepriklausomai nuo atstumo. Todél vartotojai gali suzinoti daug naujy ir vertingy ziniy vieni
i§ kity ir gauta informacija laikoma patikima. Ketvirtasis Wirtzo ir kt. (2013) isskirtas funkcinis veiksnys
yra piniginés ir nepiniginés paskatos. Imonés daznai pasitelkia pinigines paskatas tokias kaip lojalumo
taskai, nuolaidos siekdamos paskatinti vartotojy jsitraukimg ] virtualias prekés zenklo bendruomenes.
Taciau tokios piniginés paskatos dazniausiai skatina tik vienkartinj prekés Zenklo bendruomenés nariy
jsitraukimg ir pastebéta, kad tokio tipo paskatinimas labiau pritraukia pasyvius narius (Garnefeld ir kt.,
2012, cit. i§ Wirtz ir kt., 2013). Tuo tarpu piniginés paskatos aktyviy nariy gali nebeskatinti plétoti
ilgalaikiy santykiy, t. y. vartotojai gali nejausti paskatinimo ir naudos palaikyti ilgalaikius santykius su
prekés zenklu. Nepiniginés paskatos tokios kaip iSskirtinis démesys klientui, solidarumas ar bendry
tiksly siekis skatina bendruomenés narius pajausti stipresnj emocinj rysj ir didina jsipareigojimus prekes
zenklui. Nepiniginés paskatos labiau skatina aktyvius bendruomeniy narius ir jy jsitraukimas dazniausiai
pasireiSkia trumpuoju periodu. Tokio tipo paskatos pasyviy vartotojy dazniausiai nepaveikia nei
trumpuoju, nei ilguoju periodu (Wirtz ir kt., 2013).

Dholakia ir kt. (2004) analizavo jungimosi |} virtualias bendruomenes priezastis ir iSskyré, kad
vartotojus jungtis prie bendruomeniy labiausiai skatina gaunama nauda, saviraiskos siekis,
tarpasmeniniai rySiai, socialinis reikSmingumas ir pramogos siekis. Autoriai $iuos veiksnius dar kitaip
jvardija pagal suvokiama verte vartotojui. Pirmasis autoriy iSskirtas veiksnys yra gaunama nauda (angl.
purpose value), kai vartotojas jsitraukia j virtualias bendruomenes siekdamas savo uzsibrézto tikslo.
Dazniausiai tai biina informacijos siekis arba noras pasidalinti informacija su kitais nariais (dar kitaip

jvardijama kaip informaciné verté¢). Taip pat gaunama nauda gali apimti ir siekj surasti problemos
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sprendimo biida, pasisemti id€jy ir pan. (dar kitais jvardijama kaip instrumentin¢ verté). Antrasis
jsitraukima skatinantis veiksnys Yyra Saviraiskos siekis, apimantis saves suvokima ir siekj iSreiksti save
socialiniuose santykiuose su kitais bendruomenés nariais. Bendravimas su Kitais vartotojais leidzia
vartotojui patenkinti socializacijos poreikj ir lengviau pasiekti savo norimg tikslg. Taip pat nurodoma,
kad bendravimas su kitais vartotojais gali padéti formuoti ir aiSkiai apibrézti savo prioritetus. Dholakia
ir kt. (2004) nurodo, kad pirmieji du veiksniai — gaunama nauda ir saviraiskos siekis— yra siejamos su
paciu vartotoju ir jis jsitraukia dél asmeniniy paskaty. Tuo tarpu kitos dvi vertés — tarpasmeniniai rysSiai
(angl. interpersonal connectivity) ir socialinis reiksmingumas (angl. social enhancement) — labiau
susijusios su kitais virtualios bendruomenés nariais, socializacijos siekiu. Tarpasmeniniai rysiai remiasi
socialine nauda, kuri siejama su santykiy su kitais zmonémis kirimu ir palaikymu. Tyrimai rodo, kad
kai didelé dalis vartotojy prisijungia prie virtualiy bendruomeniy siekdami i§vengti vienatvés, norédami
pabendrauti su panasius interesus turin¢iais vartotojais (Wellman ir Gulia, 1999, cit. i§ Dholakia ir kt.,
2004). Su bendravimo siekiu susijes ir Kitas isskirtas veiksnys socialinis reiksmingumas, apibréziantis
asmens siekj gauti kity vartotojy pripazinimg, nuomonés pritarimg ir taip stiprinti rySius su kitais
bendruomenés nariais. Galiausiai, penktasis Dholakia ir kt. (2004) i$skirtas veiksnys yra pramoga (angl.
entertainment value), kai vartotojo jsitraukimg skatina pramogos ir atsipalaidavimo siekis, pasiekiamas
jsitraukiant j suzaidybintas veiklas ar bendraujant su kitais bendruomenés nariais. Taigi vartotojai prekés
zenklo ar organizacijos verte daznai vertina pagal savo asmeninj patyrima ir bitent pasitenkinimo lygis
daZnai nulemia jsitraukimo ] virtualias bendruomenes lyg;.

Hammedi ir kt. (2015) analizavo virtualy vartotojy jsitraukima j prekés Zzenklo bendruomenes ir
iSskyré 6 veiksnius susijusius su vartotojy jsitraukimu: identifikacija (angl. identification), aktyvus
dalyvavimas (angl. participation), pasitikéjimas (angl. trust), jsipareigojimas (angl. community
commitment), rysys (angl. connection), socialiné jtaka (angl. social influence). Vienu svarbiausiy
veiksniy Hammedi ir kt. (2015) laiko identifikacijq, nurodydami, kad ji daro jtaka tiek vartotojo
pozitriui, tiek elgsenai, t. y. kuo labiau vartotojai save identifikuoja kaip bendruomenés narius, tuo
labiau jie linke jsitraukti j diskusijas ar kitas veiklas su bendruomene ir tai didina jy pasitikéjima bei
jsipareigojimus. Autoriai nurodo, kad identifikacijai priskiriami 3 komponentai: rysio su bendruomene
asmeninis vertinimas, kognityvinis suvokimas, tarpusavio priklausomybé nuo bendruomenés. Rysio su
bendruomene asmeninis vertinimas nurodo, kaip vartotojas jauciasi budamas bendruomenés nariu, kaip
Jis vertina savo ry$j su bendruomene. Tuo tarpu kognityvinis suvokimas labiau susijes su bendruomenés
pazinimu — ar vartotojas susipazings su bendruomenés tradicijomis, zino bendruomenés susikiirimo
istorijg. Treciasis identifikacijos komponentas tarpusavio priklausomybé nuo bendruomenés nurodo, ar
vykstantys pokyciai bendruomenéje gali paveikti ir patj vartotoja asmeniskai. Hammedi ir kt. (2015)
nurodo, kad kuo stipresné vartotojo identifikacija su bendruomene tuo stipriau pasireiSkia aktyvus
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dalyvavimas bendruomeng¢je, pasitik€jimas, jsipareigojimas. Autoriai pastaruosius elementus iSskiria
kaip atskirus veiksnius. Dalyvavimas kaip veiksnys nurodo, kad kuo vartotojai labiau linke aktyviai
reik$ti savo nuomong virtualioje aplinkoje, dalintis patirtimi, tuo aukStesnis ir jsitraukimo lygis.
Pasitikéjimas nurodo, ar vartotojas pasitiki bendruomenés nariy sgziningumu, jy pasidalijamos
informacijos patikimumu, nes esant didesniam pasitikéjimui, vartotojas labiau linkes jsitraukti j
virtualias bendruomenes. Jsipareigojimas apibrézia stipry priklausomybés bendruomenei jausma, kai
vartotojas jaucia, kad svarbu palaikyti santykius su bendruomene, todél aktyviai jungiasi prie
bendruomeniy ir jy veiklos. Hammedi ir kt. (2015) pabrézia, kad aptartieji 3 veiksniai — dalyvavimas,
pasitikéjimas, jsipareigojimas — taip pat daro jtakg ir socialinés aplinkos veiksniams tokiems kaip rysys,
socialiné jtaka. RysSys apibudinamas kaip socializacijos veiksnys, kai vartotojas nori bendrauti su kitais
nariais, jaucia jy palaikyma, turi panaSias pazidras, vertybes ir $iy idéjy laikosi. Socialinés jtakos
veiksnys siejamas su prekés Zenklo advokatavimu, t. y. vartotojas gali biti linkes daryti jtaka Kitiems
skleisdamas komunikacija apie prekés zenklg ar jo bendruomeng, rekomenduodamas ir skatindamas
Kitus prisijungti prie virtualios bendruomenés. Pasak Hammedi ir kt. (2015), prekés Zzenklo
bendruomenés turi vartotojus pritraukti ne tik talpinant su prekés zenklu susijusj turinj, bet ir orientuotis
1 savo auditorijos poreikius, vertybes, nes tuomet vartotojy susidoméjimas ir jsitraukimas padidés ir
vartotojai taps prisiriS¢ prie bendruomenés.

Prekés zenklo bendruomenése siekiama vartotojus jtraukti j jvairaus pobiidZio veiklas. Viena 1§
tokiy veikly gali biiti vartotojy jtraukimas j inovacijy kiirimg. Zhangas ir kt. (2015) nagrinéjo bendrakiirg
inovacijy kiirimo procese ir i§skyré 3 pagrindinius vartotojy jsitraukimg j virtualias bendruomenes
lemiancius veiksnius: prekés Zenklo verté (angl. brand equity), rysys su bendruomene (angl. sense of
community), piniginés paskatos (angl. monetary incentive). Pasak autoriy, prekés zenklas gali vartotojui
sukurti funkcing ir emocing vertes, leisti vartotojui jgyti naujas patirtis. Sékmingas prekés Zenklas yra
vertingas, nes iSlaiko konkurencinj pranasumga ir kuria barjerus kitiems konkurentams.

Prekés Zenklo verté apima daugel]j aspekty tokiy kaip lojalumas prekés Zenklui, suvokiama kokybe,
asociacijos ir tokius elementus kaip vardas, simboliai, suteikianc¢ius reiksme paciam prekés zenklui (Ind
ir Bjerke, 2007, cit. i§ Zhang ir kt., 2015). Pasak autoriy, prekés Zenklo verté yra marketingo veiksmais
sukurtas rezultatas, kuris kuria pridéting verte prekés zenklui, todél gali tapti vienu i§ vartotojy
jsitraukimg lemianciy veiksniy. Auksta prekés Zenklo verté gali labiau pritraukti vartotojg ir paskatinti
jo jsitraukimg lyginant su zemesng verte turinéiais prekés zenklais (Zhang ir kt., 2015). Pasak Aakerio
(2011), prekés zZenklo verté — tai vertybiy ir jsipareigojimy rinkinys, susijes su prekés zenklu, jo vardu
ir simboliu, kuris padidina arba sumazina prekés ar paslaugos verte, kuri suteikiama prekes Zenklo
vartotojams. Prekés zenklo verté gali biiti suvokia tiek i§ jmonés, tiek i§ vartotojo perspektyvos, taciau

daZniau tiriama vartotojo suvokiama prekeés zenklo verte. Kaip teigia Khanas ir kt. (2009), vartotojy
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suvokiama prekés Zenklo verté gali atsiskleisti tik tuomet, kai vartotojui prekés Zenklas yra Zinomas ir
kelia asociacijas. Autoriai taip pat nurodo, kad svarbus yra lyginimo aspektas, kadangi prekés zenklo
verte vartotojas dazniausiai suvokia lygindamas prekés zenklus ir vieng iSskirdamas kaip vertingesnj.
Aakeris (2011) nurodo, kad prekés Zenklo verté gali biiti apibréZiama per Sias dimensijas: prekés Zenklo
Zinomumas, suvokiama prekés Zenklo kokybé, lojalumas prekés Zenklui, asociacijos su prekés zenklu ir
kitos vertybés susijusios su prekés zenklu. Prekés Zenklo zinomumas atspindi prekés zenklo egzistavima
vartotojo sagmongje, t. y. vartotojo geb¢jimas atpazinti prekés zenkla (Aaker, 2011). Suvokiama prekeés
zenklo kokybé apibréziama kaip vartotojo nuomoné apie bendrg prekés zenklo ir jo teikiamy prekiy ar
paslaugy pranaSumo jvertinimg lyginant su kitais konkuruojanciais prekés zenklais (Su ir Tong, 2015).
Lojalumas prekés zenklui — tai tendencija buti lojaliam prekés zenklui, kuri atsiskleidzia vartotojui
renkantis konkrety prekés zenklg kaip pirminj pasirinkimg (Yoo ir Donthu, 2001). Prekés Zenklo
asociacijos apibrézia vartotojo sagmonéje egzistuojanéias sgsajas su prekés zenklu. Aakeris (2011)
nurodo, kad asociacijos gali bati stipresnés, kai remiamasi sukauptomis vartotojo patirtimis. Todél
teigiamos asociacijos gali paskatinti vartotoja tapti lojaliu prekés zenklui ir taip sukuriami teigiami
vartotojo jausmai prekés zenklo atzvilgiu.

Antrasis Zhango ir kt. (2015) isskirtas veiksnys — rysys su bendruomene — nurodo vartotojo
susitapatinima su kitais bendruomenés nariais. Tai siejama su socialinio identiteto teorija, teigiancia, kad
asmuo formuoja savo kaip bendruomenés nario tapatybe sgveikoje su kitais nariais, todél esminis
socialinio identiteto komponentas tampa priklausymo bendruomenei jausmas. Remiantis §iuo pozitriu,
organizacijos turi gebéti skatinti vartotojy tarpusavio bendravima ir susitapatinimo su bendruomene
jausma, kuris gali lemti aukStesnj vartotojo jsitraukimo lygj. Priklausymo bendruomenei jausmas yra
apibréziamas kaip asmeninio vartotojy jsitraukimo ir noro bendradarbiauti su kitais nariais rodiklis.
Todél vartotojai gali buti susidoméje¢ padéti vienas kitam, prisijungti j bendras veiklas ir elgtis pagal
bendruomenei priimtinas nuostatas.

Piniginés paskatos yra tre€iasis Zhango ir kt. (2015) i8skirtasis veiksnys, nurodantis, kad vartotojy
intelektinés nuosavybés teisés. Tod¢l teigiama, kad vartotojai labiau linke jsitraukti ir yra labiau
patenkinti projektu, jei gauna naudos i§ savo aktyvaus dalyvavimo.

4 lenteléje pateikiami susisteminti vartotojy jsitraukimg virtualioje aplinkoje lemiantys veiksniai.
Pasitelkti 2 moksliniai $altiniai, kuriuose tyrimo objektas yra vartotojy jsitraukimg virtualioje aplinkoje
bendrgja prasme (Gambetti ir kt., 2010; Van Doorn ir kt., 2010) ir didesnis démesys buvo skirtas
mokslingje literatiiroje analizuojamam vartotojy jsitraukimui virtualiose bendruomenése (Wirtz ir kt.,

2013; Dholakia ir kt., 2004; Hammedi ir kt., 2015; Zhang ir kt., 2015).
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4 lentelé. Vartotojy jsitraukima virtualioje aplinkoje lemiantys veiksniai (sudaryta autorés)

Autoriai

Tyrimo Kryptis

Veiksniai

Gambetti ir kt. (2010)

Vartotojy jsitraukimas

Su vartotojais susij¢ veiksniai
Su organizacija susij¢ veiksniai
Su medijomis susije veiksniai

Van Doorn ir kt. (2010)

Vartotojy jsitraukimo elgsena

IS vartotojo perspektyvos:

e Asmeninés vartotojy savybés

e Vartotojo motyvacija

e Emocijos nukreiptos i prekés
Zenklg

e Laiko ir pinigy resursai

IS organizacijos perspektyvos:

e Prekés Zenklo charakteristikos

e Platformy kiirimas

e Apdovanojimai ir kitos
skatinamosios priemonés

Kontekstiniai veiksniai:

o Makroaplinka

e Gamtos reiskiniai

e Ziniasklaidos démesys

o Konkurenty veiksmai

Wirtz ir kt. (2013)

Vartotojy jsitraukimas
virtualiose prekés Zenklo
bendruomenése

Su prekés Zenklu susije veiksniai:
e Prekés Zenklo identifikavimas

e Prekés Zenklo simboliné funkcija
Socialiniai veiksniai:

e Socialiné nauda

e Socialinis identitetas

Funkciniai veiksniai:

¢ Funkciné nauda

e Neapibréztumo vengimas

e Informacijos kokybé

e Piniginés ir nepiniginés paskatos

Dholakia ir kt. (2004)

Vartotojy jsitraukimas j
virtualias bendruomenes

Gaunama nauda
Tarpasmeniniai rysiai
Socialinis reik§mingumas
Saviraiskos siekis
Pramoga

Hammedi ir kt. (2015)

Vartotojy jsitraukimas j
virtualias bendruomenes

Identifikacija

Aktyvus dalyvavimas
Pasitikéjimas
Isipareigojimas

Rysiai

Socialinis reikSmingumas

Zhang ir kt. (2015)

Vartotojy jsitraukimas j
virtualias bendruomenes
bendry inovacijy kiirime

Prekés zenklo verté
Rysys su bendruomene
Piniginés paskatos

Apibendrinant galima teigti, kad mokslingje literatiiroje vis dar néra vieningo veiksniy, lemianciy
vartotojy jsitraukimg skirstymo. Vieni tyr¢jai (Gambetti ir kt., 2010; Van Doorn ir kt., 2010; Wirtz ir kt.,
2013) iSskiria stambesnes vartotojy jsitraukimo veiksniy grupes taip susiedami veiksnius pagal pobiidj,

tuo tarpu likusieji autoriai (Dholakia ir kt., 2004; Hammedi ir kt., 2015, Zhang ir kt., 2015) pateikia
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nesistemiska veiksniy iSskyrimg. Apibendrinant mokslin¢je literaturoje iSskiriamus vartotojy
isitraukimg lemiancius veiksnius juos galima suskirstyti j dvi pagrindines veiksniy grupes: is vartotojo

perspektyvos ir is prekés Zenklo perspektyvos.

2.5. Konceptualus vartotojy jsitraukimg i virtualias prekés Zenklo bendruomenes lemian¢iy

veiksniy modelis

Atlikus mokslinés literatiros analize parengtas konceptualus tyrimo modelis, kuris bus
pasitelkiamas tiriant veiksnius, lemiancius vartotojy jsitraukima j virtualias prekés Zenklo bendruomenes
(zr. 1 pav.). Modelj sudaro dvi pagrindinés grupés: veiksniai motyvuojantys vartotojo jsitraukima ir
vartotojy jsitraukimas, kuris apibréziamas per jsitraukimo dimensijas. Susisteminus mokslinéje
literatiiroje aptartus veiksnius, pasirinktas veiksniy grupavimas j dvi grupes: su vartotoju susije veiksniai
ir su prekeés Zenklu susije veiksniai. Toks skirstymas apima pagrindinius vartotojy jsitraukimg lemiancius

veiksnius, kurie buvo aptarti teorinéje darbo dalyje.

@(sniai, lemiantys vartotoju isitrauk@

j virtualias prekeés Zenklo bendruomenes

ﬂu vartotoju susije veiksniai\

Informacijos siekis

Pramogos siekis / \
Vartotoju isitraukimas

SaviraiS§ka \
Energija
Socializacija - (elgsenos dimensija)
\
Pinigineés ir nepiniginés . Isigilinimas
\k paskatos ; (kognityviné dimensija)
Gl prekés Zenklu susije Veiksnia} Atsidavimas
(emociné dimensija)
Prekés Zenklo verté \ j

Identifikacija su prekés
Zenklu

Identifikacija su prekés

\\\ 7enklo bendruomene {/

1 pav. Konceptualus vartotojy jsitraukima j virtualias prekeés Zenklo bendruomenes lemianc¢iy veiksniy
modelis
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Pirmoji veiksniy grupé — su vartotoju susije veiksniai — orientuoti ] vartotojg ir asmenines paskatas
dél kuriy linkstama jsitraukti j virtualias prekés zenklo bendruomenes. IS vartotojo perspektyvos
iSskiriami | 5 jsitraukimg skatinantys veiksniai: informacijos siekis, pramogos siekis, saviraiska,
socializacija, piniginés ir nepiniginés paskatos (?r. 1 pav.). Sie veiksniai siejasi su asmenine vartotojo
motyvacija, jo prisijungimo prie bendruomeniy tikslais. Informacijos siekis skatina vartotojus domeétis
su prekés zenklu susijusia informacija, kuri gali nulemti ir vartotojo apsisprendimg jsigyti / nejsigyti
preke. Kitas veiksnys, galintis nulemti jsitraukima yra pramogos siekis. Vartotojai daug laiko praleidzia
narSydami internete ir vienas i$ tiksly gali biiti siekis atsipalaiduoti, smagiai praleisti laikg. Todél
virtualios prekés zenklo bendruomenés gali paskatinti jsitraukimg per suzaidybintas veiklas, kuriamg
idomy turinj. Saviraiska apibrézia vartotojo siekj biiti jvertintu ir pripazintu virtualioje prekés zenklo
bendruomenéje. Saviraiskos siekiantys vartotojai siekia, kad jy nuomoné¢ ir teikiami patarimai kitiems
prekés Zenklo bendruomenés nariams buty jvertinti ir laikomi naudingais. Ketvirtasis veiksnys
socializacija taip pat sicjamas su bendravimo siekiu ir labiau atspindi nora susipazinti su panasius
interesus turin¢iais bendruomenés nariais, dalintis su jais informacija, aktyviai jsitraukti j diskusijas.
Galiausiai, piniginés ir nepiniginés paskatos gali nulemti vartotojy jsitraukima. Piniginés paskatos,
tokios kaip konkursai, kuriuose suteikiama galimybé laiméti prizy, lojalumo programos, nuolaidos gali
sustiprinti vartotojo jsitraukimg j virtualias prekés zenklo bendruomenes. Nepiniginémis paskatomis
Jsitraukimas skatinamas teikiant geresnj aptarnavima, suteikiant vartotojui greitesnj atsakyma, kuomet
jis klausia per prekés zenklo bendruomenés platformg. Kiekvienas iSskirtas vartotojy jsitraukimag
skatinantis veiksnys (i vartotojo perspektyvos) bus tiriamas atskirai, siekiant nustatyti, kurie i§ veiksniy
gali daryti didZiausig jtakg vartotojo jsitraukimui j virtualias prekés Zenklo bendruomenes.

Antroji veiksniy grupé yra su prekés zenklu susij¢ veiksniai: prekés zZenklo verté, identifikacija su
prekeés Zenklu, identifikacija su prekés zenklo bendruomene (7r. 1 pav.). Sie i§vardyti veiksniai labiau
siejami su vartotojo pozilriu j konkrety prekes zenklo, jo statusu ir Zinomumu visuomengje bei rysiu su
prekés Zenklo bendruomene. Prekés Zenklo verté bus atskleidZiama per 4 dimensijas: prekés zenklo
zinomumas, suvokiama prekés zenklo kokybé, lojalumas prekés zenklui, asociacijos su prekés Zenklu.
Kaip teigia Van Doorn ir kt. (2010), auksta prekés zenklo verte turintys prekés zenklai gali labiau skatinti
vartotojy jsitraukima. Siuo poziiiriu prekés Zenklo vertés suvokimas siejamas tiek su paciu vartotoju,
tiek su prekes Zenklu. Identifikacija su prekés Zenklu perteikia vartotojo susitapatinimg su prekés Zenklu.
Identifikacija su prekés Zenklo bendruomene atkleidzia stipry vartotojo rysj su bendruomene. Sie 3
i§skirti vartotojy jsitraukimag lemiantys veiksniai (i$ prekés zenklo perspektyvos) bus tiriami atskirai,
siekiant nustatyti, kokia jtakg jie daro vartotojy jsitraukimui i virtualias prekés zenklo bendruomenes.

Tyrimas bus atlieckamas ir tiriant vartotojy jsitraukima per 3 jsitraukimo dimensijas: energija,

sigilinimas, atsidavimas (Cheung ir kt., 2011). Kaip nurodo autoriai, energija atitinka fizing dimensija,
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taciau ji siejasi su vartotojo elgsena ir Siame darbe energija priskiriama elgsenos dimensijai. Energijai
matuoti sudaryti teiginiai labiau apibrézia elgsenos dimensija, nes akcentuojamas skiriamas laikas, jégos
ir atkaklumas, besinaudojant virtualia prekés zenklo bendruomene. [sigilinimg Cheungas ir kt. (2011)
priskiria kognityvinei, kadangi akcentuojamas démesio sutelktumas, prarandama laiko nuovoka
naudojantis virtualia prekés Zenklo bendruomene. Trec¢ioji dimensija yra atsidavimas, kuris Cheungo ir
kt. (2011) laikomas emocine dimensija. Emocines ypatybes zymi tokie aspektai kaip jkvépimas, geros
emocijos naudojantis prekés Zenklo bendruomene. Siame darbe bus siekiama istirti, kokia jtaka isskirti
su vartotoju susij¢ ir su prekés zenklu susij¢ veiksniai gali daryti vartotojy jsitraukimui, kuris
matuojamas per 3 aptartgsias dimensijas.

Konceptualiajame modelyje iSskirti su vartotoju susij¢ veiksniai ir su prekés zenklu susije
veiksniai bus analizuojami per kiekviena i§ vartotojy jsitraukimo dimensijy. Taip bus siekiama nustatyti,

kurie veiksniai labiausiai atskleidZia energijos, isigilinimo ar atsidavimo dimensijas.
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3. VARTOTOJU ISITRAUKIMA | VIRTUALIAS PREKES ZENKLO
BENDRUOMENES LEMIANCIU VEIKSNIU TYRIMO METODOLOGIJA

Siekiant patvirtinti parengta vartotojy jsitraukimg lemianciy veiksniy konceptualyjj model;j Sioje

darbo dalyje pristatoma tyrimo metodologija, svarbiausi su tyrimu susij¢ aspektai.

3.1. Tyrimo kontekstas, tikslas, uzdaviniai ir hipotezés

Virtualiy prekés zenklo bendruomeniy populiarumas pastaraisiais metais sparciai iSaugo. Tg léme
vis didéjantis internetu besinaudojanciy vartotojy skaicius ir platesnés galimybés imonéms kurti bei
valdyti prekes zenkly paskyras virtualioje aplinkoje. Nuo 2006 mety interneto vartotojy skaicius kasmet
vidutiniskai augo 11,8% ir 2016 metais sieké 3.49 mlrd. vartotojy (ICT statistics, 2016), i$ visy interneto
vartotojy net 66 % naudojosi socialiniais tinklais (Global Social media statistics, 2016). Virtualios prekés
zenklo bendruomenés gali buti kuriamos jvairiose platformose, pavyzdziui, socialiniai tinklai, prekés
zenklo interneto svetainé, forumai ir kt. Siame kontekste isryskéja socialiniai tinklai, kurie dél didelio
vartotojy srauto ir galimybiy pasiekti savo tikslinj vartotoja, daugelio jmoniy yra pasitelkiami kaip dazna
marketingo palaikymo priemoné, jkuriant prekés zenklo paskyra. Net 90 proc. versly 2016 m. teigé, kad
socialiniai tinklai yra svarbis jy veiklai ir kaip pagrindinius veiksnius iSskyre: didé€jant; prekés Zenklo
zinomumg ir lojaliy vartotojy baze¢ (Social media marketing report, 2016).

Virtualiose prekés Zenklo bendruomenése vartotojai gali aktyviai jsitraukti komentuodami jkeltus
jrasus, dalindamiesi patikusia informacija, dalyvaudami konkursuose, palikdami atsiliepimus apie
prekés Zenklg ar teikdami pasitilymus dél prekés Zenklo tobulinimo. Taciau taip pat pastebima, kad
vartotojy jsitraukimas gali apimti ir pasyvaus pobiidzio veiklas virtualiose prekeés Zenklo
bendruomenése, pavyzdziui, tik stebimas keliamas turinys, kity vartotojy paliekami atsiliepimai,
diskusijos ir pan. Shangas ir kt. nurodo, kad tokie pasyviis vartotojai gali tapti lojalesniais prekés Zenklui
nei aktyviis vartotojai, kurie jsitraukia j tokias veiklas kaip komentavimas. Vis dé¢lto autoriai pazymi,
kad vartotojy jsitraukimas priklauso nuo to, kaip apskritai vartotojai linke elgtis virtualioje aplinkoje, ar
labiau linke patys kurti turinj, jsitraukti i diskusijas, ar linke tik stebéti keliamg informacija, neteikiant
vieSai savo nuomoneés. Galima teigti, kad vartotojai gali jsitraukti j virtualias prekés zenklo
bendruomenes skirtingais biidais.

Tyrimo objektas — veiksniai, lemiantys vartotojy jsitraukimg ] virtualias prekés Zzenklo
bendruomenes.

Tyrimo tikslas — istirti, kokie veiksniai labiausiai lemia vartotojy jsitraukimg j virtualias prekés

zenklo bendruomenes.
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Tyrimo uzdaviniai:

1. Identifikuoti veiklas j kurias vartotojai yra linkg jsitraukti virtualioje prekés zenklo
bendruomenéje.

2. Nustatyti vartotojy apsilankymo virtualioje prekés zenklo bendruomenéje daznuma.

3. Istirti, kokie veiksniai i$ vartotojo perspektyvos labiausiai lemia jsitraukimg j virtualias prekeés
zenklo bendruomenes.

4. |stirti, kokie veiksniai i§ prekés zenklo perspektyvos labiausiai lemia jsitraukimg j virtualias
prekés zenklo bendruomenes.

5. ISmatuoti, per kurig (-ias) dimensijas labiausiai atsikleidzia vartotojy jsitraukimas j virtualias
prekés zenklo bendruomenes.

Tyrimo hipotezés keliamos atsizvelgiant j 8 konceptualiajame modelyje isskirtus veiksnius, kurie
gali paskatinti vartotojy jsitraukimg i virtualias prekés Zenklo bendruomenes. Hipotezés formuluojamos
nurodant rysj tarp jsitraukimg lemianc¢iy veiksniy ir pacio jsitraukimo konstrukto.

Tyrimo hipotezés:

H1: Informacijos siekis daro teigiamg jtakg vartotojy jsitraukimui j virtualias prekés zenklo
bendruomenes.

H2: Pramogos siekis daro teigiama jtaka vartotojy isitraukimui j virtualias prekés Zenklo bendruomenes.
H3: Saviraiska daro teigiamg jtaka vartotojy jsitraukimui j virtualias prekés zenklo bendruomenes.

H4: Socializacija daro teigiama jtakg vartotojy jsitraukimui j virtualias prekés zenklo bendruomenes.
H5: Piniginés ir nepiniginés paskatos daro teigiamg jtaka vartotojy isitraukimui j virtualias prekés zZenklo
bendruomenes.

H6: Prekés Zzenklo verté daro teigiama jtaka wvartotojy jsitraukimui j virtualias prekés Zzenklo
bendruomenes.

H7: Identifikacija su prekés Zenklu daro teigiamg jtaka vartotojy jsitraukimui | virtualias prekés zenklo
bendruomenes.

H8: Identifikacija su prekés zenklo bendruomene daro teigiamg jtaka vartotojy jsitraukimui j virtualias
prekés Zenklo bendruomenes.

Hipotezés suformuluotos darant prielaida, kad visi 8 vartotojy jsitraukimg lemiantys veiksniai daro
teigiamg jtaka jsitraukimui j virtualias prekés Zzenklo bendruomenes. Pirmosios penkios hipotezés
atspindi jsitraukimg lemiancius veiksnius i§ vartotojo perspektyvos (H1; H2; H3; H4; H5), likusios trys

hipotezés siejamos su prekés zenklu susijusiais veiksniais (H6; H7; H8).
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3.2. Tyrimo pobudZio ir metody parinkimas

Tyrimo metodas — kiekybinis tyrimas apklausos biidu. Pagrindiné tokio tyrimo metodo paskirtis
— tiriamojo objekto aiSkinimas ir prognozavimas, t. y. statistiSkai pagristi objekto esminius pozymius (B.
Bitinas, 2013). Anketg sudar¢ 10 klausimy (Zr. 1 Priede). 2 i$ pateikty klausimy buvo atviri — pirmuoju
klausimu buvo praSoma jvardyti prekés zenklg prie kurio bendruomenés respondentas yra prisijunggs,
antruoju — jrasyti savo amziy. Likusieji 8 klausimai buvo uzdari. Anketoje demografiniams klausimams
(Iytis, i$silavinimas) ir klausimams apie jsitraukimo veiklas bei platformas, prisijungimo prie virtualios
prekés zenklo bendruomenés daznj buvo naudotos nominalios skalés. Siekiant jvertinti veiksniy,
lemianciy vartotojy jsitraukimg ir jsitraukimo dimensijy svarbg pasitelktos ranginés skalés, kuriose
atsakymai iSdéstyti did¢jancia tvarka. Ranginése skalése buvo naudoti uzdari klausimai su atsakymo
variantais, kurie iSreiskia respondento pozitirio stiprumg j pateiktg teiginj (NUO visiskai nesutinku iKi
visiskai sutinku).

Atrankos metodas — netikimybiné (neatsitiktiné) atranka, kurioje visumos elementai atrenkami
remiantis asmeniniu sprendimu ir patogumo principu.

Tyrimo imtis — i$ viso tyrimo dalyvavo 203 respondentai. Remiantis tokios tyrimo imties gautais
rezultatais buty galima jgyvendinti i$sikelta tyrimo tikslg ir uzdavinius, pateikiant objektyvias tyrimo
iSvadas.

Tyrimo apribojimai. Tyrimu buvo siekta iStirti vartotojy jsitraukimg j virtualias prekés Zenklo
bendruomenes ir jsitraukimg lemianc¢ius veiksnius, tac¢iau ne visi tyrime sutike dalyvauti respondentai
atitiko anketai keliamus reikalavimus — dalis vartotojy nebuvo prisijunge prie virtualios prekés zenklo
bendruomenés. Todél tyrime galéjo dalyvauti tik tie respondentai, kurie yra prisijungg prie bent vienos
prekeés zenklo bendruomenés internete. Tyrimu nebuvo siekiama istirti, kodél dalis vartotojy néra linke
isitraukti j virtualias prekés Zenklo bendruomenes, todél nedalyvaujantys prekés Zenklo bendruomenés
veiklose negaléjo pildyti anketos (nerenkami net ir demografiniai duomenis apie tokius vartotojus).

Tyrimo eiga. Tyrimo duomeny rinkimas truko nuo 2017 mety kovo 16 d. iki 2017 mety balandzio
16 d. Anketa buvo sukurta internetinéje svetainéje apklausa.lt. Tyrime dalyvavo tik vartotojai, prisijunge
prie bent vienos prekés Zenklo bendruomenés internete, todél respondentams buvo siunciama

elektroniné anketos versija.

3.3. Tyrimo operacionalizacija

Tyrimu sieckiama iSmatuoti, kokie veiksniai labiausiai lemia vartotojy jsitraukimg j virtualias
prekés zenklo bendruomenes. Parengta klausimyng sudaré 3 klausimai, kuriuose naudotasi rangine

matavimo skale, kuri leido atskleisti vartotojy poziiirj jsitraukimo j virtualig prekés Zenklo bendruomene
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atveju. Naudotasi subalansuota skale, kadangi pateikiamas vienodas teigiamy ir neigiamy kategorijy

skaiius (visiskai nesutinku, nesutinku, nei sutinku nei nesutinku, sutinku, visiskai sutinku). Konstruojant

tyrimo instrumentg sudarytas naujas klausimynas, kuris susideda i$ jvairiy autoriy skaliy versijy. Atlikus

mokslinés literatiros analiz¢ nustatyta, kad néra sistemi$ko vartotojy jsitraukimg lemianciy veiksniy

skirstymo, todél vartotojy jsitraukimg lemianciy veiksniy skalés teiginiai sudaryti 1§ skirtingy autoriy

atlikty tyrimy. Sudarant vartotojy jsitraukimo dimensijy teiginius, buvo remtasi vienu autoriumi

(Cheung ir kt., 2011). Sukurta skalé i§ viso apima 50 teiginiy. Tyrimo instrumente naudoty skaliy

struktiira pateikiama 5 lenteléje.

5 lentelé. Tyrime naudoty skaliy bendroji struktiira (sudaryta autorés)

Konstruktas Skalés teiginiy skaicius Autoriai
Su vartotoju susije veiksniai 19 Wang ir kt. (2013), Dholakia ir kt.
(2004), Henning-Thurau ir kt.
1. Informacijos siekis 4 (2004), Gummerus ir kt. (2012),
2. Pramogos siekis 3 Calder ir kt. (2009)
3. Saviraiska 2
4. Socializacija 7
5. Piniginés ir nepiniginés paskatos 3
Su prekés Zenklu susije veiksniai 18 Su ir Tong (2015), Wang ir kt.
(2013), So ir kt. (2016), Hammedi
1. Prekés Zenklo verté 9 ir kt. (2015)
2. Identifikacija su prekés zenklu 4
3. Identifikacija su prekés zenklo 5
bendruomene
Vartotojy jsitraukimas 13 Cheung ir kt. (2011)
1. Energija 4
2. Isigilinimas 5
3. Atsidavimas 4

Veiksniy lemianciy jsitraukimg i§ vartotojo perspektyvos skalé apima 19 teiginiy, kuriems

suformuluoti buvo remtasi 5 skirtingais autoriais (Henning-Thurau ir kt., 2004; Wang ir kt., 2013;
Dholakia ir kt., 2004; Gummerus ir kt., 2012; Calder ir kt., 2009) (zr. 6 lentele).

6 lentelé. Tyrime naudoty su vartotoju susijusiy veiksniy skalés detalizavimas (sudaryta autorés)

Isitraukima
skatinantis veiksnys

Skalés teiginiai

Saltinis

Informacijos siekis

Virtualioje prekés Zenklo bendruomenégje tikiuosi rasti
informacijos apie produkto naudojima (pvz., produkto ypatybes,
funkcijas ir pan.).

Virtualioje prekés zenklo bendruomengje tikiuosi rasti
informacijos apie produkto technologines ypatybes (pvz.,
gamybos technologija, prekés atnaujinimus ir kt.).

Virtualioje prekés zenklo bendruomengje tikiuosi rasti
informacijos apie produkto rinka (pvz., rinkos tendencijas,
panasius produktus, kainas ir kt.).

Wang ir kt.
(2013)
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Jungiuosi prie prekés Zenklo bendruomenés sickdamas (-ama)

adaptuota pagal

Isitraukiu j virtualias prekés Zenklo bendruomenes siekdamas (-
ama) praleisti laikg, kai nuobodziauju.

priimti sprendima (dél prekés jsigijimo ar pan.). (ng%f)kla ir kt
Isitraukiu j virtualias prekés Zenklo bendruomenes siekdamas (-
ama) smagiai praleisti laika.
Pramodos siekis Isitraukiu j virtualias prekés Zenklo bendruomenes siekdamas (- | Dholakia ir kt.
g ama) atsipalaiduoti. (2004)

JauCiuosi gerai, kai galiu su kitais pasidalinti savo patirtimi.

adaptuota pagal
Henning-Thurau

zenklo bendruomengéje.

Turé¢iau maziau praleisti laiko bendraudamas (-ama) su Kitais
vartotojais virtualioje prekés zenklo bendruomenéje.

Noréciau susipazinti su kitais vartotojais, kurie reguliariai
lankosi virtualiose prekés Zenklo bendruomenése j kurias as esu
jsitraukes (-usi).

Virtuali prekés zenklo bendruomené yra puiki vieta, suburianti
panasiy interesy vartotojus ir suteikianti galimybe bendrauti ar
palikti atsiliepimus apie imong¢/prekés Zenkla.

Saviraiska ir kt. (2004)
Virtualioje prekés zenklo bendruomenéje galiu geriau pazinti | Dholakia ir kt.
save ir kitus vartotojus. (2004)
Virtualioje prekés zenklo bendruomengje siekiu susipazinti su
Kitais prekés zenklo vartotojais. .

Gummerus ir Kt.
Virtualioje prekés zenklo bendruomenéje siekiu pasidalinti savo | (2012)
asmeninémis id¢jomis su kitais bendruomenés nariais.
Esu linkes (-usi) prisijungti i diskusijas virtualioje prekés zenklo
bendruomengje.
Daznai jauCiuosi kaltas, kad per daug laiko praleidziu
e bendraudamas (-ama) su kitais vartotojais virtualioje prekeés
Socializacija

adaptuota pagal
Calder ir kt.
(2009)

Piniginés ir

Isitraukiu j virtualias prekés Zenklo bendruomenes, sieckdamas
(-ama) laiméti prizy.

nepiniginés paskatos

Isitraukiu j virtualias prekés zenklo bendruomenes, sickdamas
(-ama) gauti geresnj aptarnavima.

Isitraukiu j virtualias prekés zenklo bendruomenes, sieckdamas
(-ama) gauti greitesnj atsakyma.

Gummerus ir kt.
(2012)

Informacijos siekiui matuoti naudotasi 4 teiginiy skale (Zr. 6 lentele). 3 teiginiai suformuluoti
remiantis Wango ir kt. (2013) isskirtais teiginiais, kuriuos autoriai priskiria produkto turinio sgveiky
(angl. product-content interactions) konstruktui. Wangas ir kt. (2013) tyré, kaip vartotojo sgveikos
virtualioje prekés Zenklo bendruomenéje gali nulemti vartotojo suvokiama naudg ir lojaluma prekés
prekés zenklo bendruomen¢je yra linkes domeétis vartotojas — apie produkto naudojimg, produkto
technologines ypatybes ar produkto rinkg. Ketvirtasis teiginys adaptuotas pagal Dholakia ir kt. (2004) ir
nurodo, kad vartotojas iesko informacijos, sickdamas priimti sprendima, pavyzdziui, dél prekés

jsigijimo.
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Pramogos siekio skalé apima 3 teiginius, kurie i$skirti pagal Dholakia ir kt. (2004). Autoriai tyré
vartotojy jungimasi j virtualias prekés Zenklo bendruomenes ir siejo tai SU gaunama verte vartotojui.
Pramoginei vertei matuoti Dholakia ir kt. (2004) iSskyré 4 teiginius, taciau vieno i$ jy nuspresta
atsisakyti (teiginys: to play (liet. Zaisti)), nes teiginys i$ dalies sutampa su kitu i$skirtu teiginiu Smagiai
praleisti laikq, kuris ir buvo panaudotas Siame tyrime.

SaviraiSkai matuoti pasitelkti 2 teiginiai. Vienas i§ teiginiy adaptuotas pagal Henning-Thurau ir
kt. (2004) ir atskleidzia, kad vartotojas jaucia pasitenkinimg galédamas pasidalinti su kitais savo
asmenine patirtimi. Antrasis teiginys saviraiSkai matuoti sudarytas remiantis Dholakia ir kt. (2004)
nurodo, kad vartotojui jungimasis prie virtualiy prekés zenklo bendruomeniy gali padéti geriau pazinti
tiek save, tiek kitus vartotojus.

Socializacijai matuoti pasitelkta 7 teiginiy skalé, kuri sudaryta remiantis 2 skirtingy autoriy
i§skirtais teiginiais. Gummerus ir kt. (2012) tyre vartotojy jsitraukima j socialinio tinklo Facebook
bendruomene i$skyré santykiy naudos konstrukta, kuris laikomas socializacijos atmaina. Siame darbe
pasitelkti 2 Gummerus ir kt. (2012) teiginiai matuojantys socializacijag — teiginiai siejami su siekiu
susipazinti su kitais bendruomenés nariais ir Siekiu pasidalinti savo patirtimi. Socializacijai matuoti
adaptuoti ir 5 Calderio ir kt. (2009) isskirti teiginiai. Autoriai tyré vartotojy jsitraukima j internetines
prekés zenkly svetaines ir sudaré matavimo skalg, kuria remiantis tirtas vartotojo patirties kiirimas. Kaip
vienas i$ patirties tipy iSskiriama socializacija. Calderis ir kt. (2009) socializacijai matuoti pasitelké
tokius aspektus kaip laikas praleistas bendraujant su kitais bendruomenés nariais, siekis susipazinti su
panaSius interesus turin€iais vartotojais. Taip pat socializacijai matuoti pasitelktas teiginys, kuris nurodo
vartotojo polinkj sutinki / nesutikti su teiginiu, kad virtuali prekés zenklo yra puiki vieta, suburianti
panasiy interesy vartotojus ir suteikianti galimybe¢ bendrauti ar palikti atsiliepimus apie jmong / prekés
zenkla.

Piniginéms ir nepiniginéms paskatoms matuoti sudaryta skalé i§ 3 teiginiy, kurie suformuluoti
remiantis Gummerus ir kt. (2012). Autoriai Sias paskatas jvardija ekonominémis (angl. economic
benefits), taciau Siame tyrime nuspresta laikytis pavadinimo piniginés ir nepiniginés paskatos, kuris
geriau apibrézia iSskirtus teiginius ir jy prasme. Piniginéms paskatoms priskiriamas siekis laiméti prizy,
kuris gali paskatinti vartotojo jsitraukimg. Nepiniginéms paskatoms priskiriami 2 teiginiai: siekis gautis
geresnj aptarnavimg ir siekis gauti greitesnj atsakyma.

Su prekés Zenklu susijusiy veiksniy, skatinanciy vartotojo jsitraukima j virtualias prekés Zenklo
bendruomenes skalé apima 18 teiginiy, kuriems suformuluoti remtasi 4 skirtingais autoriais (Su ir Tong,
2015; Wang ir kt., 2013; So ir kt., 2016; Hammedi ir kt., 2015) (zr. 7 lentelg).
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7 lentelé. Tyrime naudoty su prekés zenklu susijusiy veiksniy skalés detalizavimas (sudaryta autorés)

Isitraukima

skatinantis veiksnys Skalés teiginiai Saltinis

AS pasitikiu Sio prekés zenklo prekiy/paslaugy kokybe.

Galiu lengvai atskirti §j prekés zenklg i§ kity konkuruojanciy

prekés Zenkly.

Sis prekés zenklas turi isskirtinj jvaizdj lyginant su

konkuruojanciais prekiy Zenklais.

A§ gerbiu zmones, kurie naudojasi Sio prekés Zzenklo

Qrekémis/paslaugomis. adaptuota pagal

Prekés Zenklo verté Sis prekés Zenklas yra unikalus. Su ir Tong (2015)
AS laikau save lojaliu Siam prekeés zenklui.

Sio prekés Zenklo prekés/paslaugos daZniausiai yra mano

pirmasis pasirinkimas.

Planuoju naudotis $io prekes zenklo prekémis/paslaugomis net

jei kaina buty Siek tiek didesné nei konkurenty sitlomy

prekiy/paslaugy.

Si prekés Zenkla rekomenduoju savo paZjstamiems.

Sio prekés Zenklo jvaizdis bent i§ dalies sutampa su mano adaptuota pagal

oL Wang ir kt.
jvaizdziu. (2013)
Identifikacija su Kai kas nors sukritikuoja §j prekés zenkla, tai priimu kaip
prekés Zenklu asmeninj jzeidima.
Sio prekés Zenklo sékmé yra mano sékmé. So ir kt. (2016)
Kai kas nors pagiria §j prekés Zenkla, tai priimu kaip asmeninj
komplimenta.
Jauciuosi gerai, biidamas prekés Zenklo bendruomenés nariu.
DidZiuojuosi, kad esu prekés Zenklo bendruomenés narys. Hammedi ir kt.

Biti susietam su prekés Zenklo bendruomene prie kurios esu | (2015)
prisijunges (-usi) yra svarbi mano asmeninio jvaizdzio dalis.

Kai kas nors sukritikuoja prekés Zenklo bendruomeng prie
kurios esu prisijunggs, tai priimu kaip asmeninj jzeidima. adaptuota pagal
Kai kas nors pagiria prekés zenklo bendruomene prie kurios esu | So ir kt. (2016)
prisijunggs, tai priimu kaip asmeninj komplimentg.

Identifikacija su
prekés Zenklo
bendruomene

Prekeés Zenklo vertei matuoti sudaryta 9 teiginiy skalé adaptuota pagal Su ir Tong (2015). Autoriai
tyré sporto prekés zenkly verte, remdamiesi Aakerio metodologijoje iSskirtomis prekés zenklo
dimensijomis — prekés zenklo Zinomumas, suvokiama prekés zenklo kokybé, lojalumas prekés zenklui,
asociacijos su prekés zenklu. Remiantis Siomis dimensijomis, bus siekiama istirti vartotojo pozitirj j
prekés Zenklo verte. Suvokiamai prekés Zenklo kokybei matuoti pasitelktas vienas teiginys, kuris nurodo,
ar vartotojas yra linkes pasitiketi prekes zenklo prekiy/paslaugy kokybe. Prekés Zenklo Zinomumui
1Smatuoti naudotas teiginys nurodantis, ar vartotojas geba lengvai atskirti pasirinktg prekés zenklg 1§
konkuruojanciy prekés zenkly. Prekés Zenklo asociacijy dimensijg atspindi 3 teiginiai, kurie Zymi
vartotojo poziiirj | prekés zenklo jvaizdj, kitus prekés Zenklo vartotojus ir prekés zenklo unikalumg.
Prekés zenklo lojalumui matuoti pasitelkti 4 teiginiai, kurie nurodo, ar vartotojas laiko savo lojaliu prekés

zenklui, ar yra linkes rekomenduoti prekés Zenklg pazjstamiems.
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Identifikacijos su prekés Zenklu skalé sudaryta i$ 4 teiginiy. Vienas teiginys adaptuotas pagal
Wangg ir kt. (2013), juo sickiama iSmatuoti vartotojo poziiirj, ar asmeninis jvaizdis bent i§ dalies
sutampa su prekés zenklo jvaizdziu. Kiti 3 teiginiai suformuluoti pagal So ir kt. (2016) ir nurodo, ar
vartotojas jaucia stiprig identifikacijg su prekés zenklu, priima asmeniskai apie prekés Zenklg iSreiksta
kity vartotojy nuomone, susitapatina su prekés zenklu ir jo sékme.

Identifikacijai su prekés Zenklo bendruomene matuoti sudaryta 5 teiginiy skalé. 2 teiginiai
adaptuoti pagal So ir kt. (2016) ir leidzia iSmatuoti, ar vartotojas asmeniSkai priima kity pastabas apie
prekeés Zenklo bendruomene prie kurios yra prisijunggs. Like 3 teiginiai paremti Hammedi ir kt. (2015)
sudaryta skale ir nurodo, ar vartotojas jaucia pasididziavimg, kad yra bendruomenés narys, laiko
bendruomene dalimi savo paties jvaizdzio.

Vartotojy jsitraukimui matuoti pasitelkta Cheungo ir kt. (2011) sudaryta skalé (i§ 13 teiginiy),
apimanti 3 jsitraukimo dimensijas: energija, jsigilinimas, atsidavimas (zr. 8 lentelg). Autoriai tyré
vartotojy isitraukimg ] virtualias socialines platformas, tod¢l tyrimo objektas artimas Siame darbe
tirlamoms virtualioms prekés zenklo bendruomenéms.

8 lentelé. Tyrime naudoty vartotojo jsitraukimo dimensijy skalés detalizavimas (sudaryta remiantis Gatautis ir
kt., 2015; Cheung ir kt., 2011)

Dimensija Skalés teiginiai Saltinis
Galiu naudotis Sia virtualia prekés zenklo bendruomene labai
ilgai.
Sioje virtualioje prekés zenklo bendruomenéje visada esu Cheuna ir kt
Energija atkaklus, net kai neviskas sekasi. (2011)9 '

Siai virtualiai prekés enklo bendruomenei a§ skiriu daug jegy.
Stengiuosi i§ visy jégy, kad viska Sioje virtualioje prekés zenklo
bendruomenéje padaryc¢iau gerai.

Laikas prabéga labai greitai, kai narSau Sioje virtualioje prekés
zenklo bendruomengje.

Si virtuali prekés zenklo bendruomené taip sutelkia mano
démes;j, kad pamirsti apie kitus dalykus. Cheung ir kt.
Retai bunu iSsiblaskes, kai naudojuosi $ia virtualia prekés | (2011)
zenklo bendruomene.

Esu susitelkes, kai narSau Sioje prekés Zenklo bendruomenéje.
Skiriu daug démesio Siai virtualiai prekés Zenklo bendruomenei.
Esu entuziastingas Sioje  virtualioje  prekés  Zenklo
bendruomengje.

Si virtuali prekés Zenklo bendruomen¢ jkvepia mane.
Atsidavimas Manau, kad §i virtuali prekés Zenklo bendruomené yra
prasminga ir tikslinga.

Jauciuosi dziugiai, kai naudojuosi Sia virtualia prekeés Zenklo
bendruomene.

Isigilinimas

Cheung ir kt.
(2011)

Energijai matuoti sudaryta skalé i§ 4 teiginiy. Buvo atsisakyta 2 teiginiy i§ Cheungo ir kt. (2011)
parengtos skalés energijai matuoti, nes ne visi teiginiai gal¢jo buti pritaikomi virtualios prekés zenklo

bendruomenés atveju. Energija autoriai jvardija fizine dimensija (angl. physical), tuo tarpu Gatautis ir
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kt. (2015) nurodo, kad energija tai yra kognityvinés ir emocinés dimensijos atitikmuo. Siame darbe
energija laikoma elgsenos dimensija, kadangi palikti teiginiai siejami su vartotojo elgsena: naudojimasis
virtualia prekés zenklo bendruomene, atkaklumas, skiriamos pastangos — visa tai susij¢ su elgsena.

Isigilinimui matuoti sudaryta skalé i§ 5 teiginiy. Cheungas ir kt. (2011) nurodo, kad jsigilinimas
yra kognityvinés dimensijos atitikmuo, tokio pozitrio laikomasi ir Siame darbe. Jsigilinimo teiginiai
atspindi vartotojo pozitrj j tai kaip jis vertina démesio sutelktuma, laiko nuovoka narSant virtualioje
prekés zenklo bendruomenéje.

Atsidavimo skalé sudaryta i$ 4 teiginiy. Atsisakyta 2 teiginiy i§ Cheungo ir kt. (2011) sudarytos
skalés, kurie nesuteikty naujos informacijos tiriant jsitraukimg j virtualias prekés zenklo bendruomenes.
Atsidavimas autoriy yra laikomas emocine dimensija, Siame darbe laikomasi taip pat tokio atitikmens
jvardijimo. Atsidavimas leidzia iSmatuoti, kaip vartotojas vertina savo entuziazmo lygj virtualios prekés

zenklo bendruomenés atzvilgiu, ar bendruomené jkvepia, yra prasminga bei tikslinga.

3.4. Tyrimo duomeny analizés procediiros

Duomeny analizé. Tyrimo rezultaty analizés metu naudotasi statistine IBM SPSS Statistics 23.0
programine jranga ir Microsoft Office Excel 2016 programomis. Duomenys analizuojami S$iuo
procediiry nuoseklumu:

e naudojantis Kronbacho alfa koeficientu patvirtinimas matavimo skaliy patikimumas;

e remiantis statistine analize pristatomos demografinés respondenty ypatybés (amZius, lytis,
i8silavinimas) ir pateikiama jvadiniy tyrimo klausimy analizé (apsilankymo virtualioje prekés
zenklo bendruomenéje daznis, bendruomeniy platformos, veiklos formos);

e pateikiama apraSomoji analizé, kuria remiantis jvertinami tyrimo konstruktai — vidurkis,
standartinis nuokrypis, sudaromos dazniy lentelés;

e siekiant patvirtinti gauty duomeny tinkamumg faktorinei analizei atlikti, jvertinama KMO mato
reikSme ir Bartleto sferiSkumo kriterijus; patvirtinus duomeny tinkamuma atlikta faktoriné
analizé, kuria remiantis kintamieji suskirstomi j grupes;

e koreliacijos analize pasitelkta, siekiant jvertinti tyrime nagrinéjamy kintamyjy tarpusavio ry$j ir
rySio stiprumg; nustacius kintamyjy pasiskirstyma pagal nenormalyjj skirstinj, koreliacija tarp
kintamyjy skaic¢iuojama pagal Spearmano koreliacijos koeficients;

e siekiant jvertinti nepriklausomyjy kintamyjy daromg jtakg priklausomiesiems kintamiesiems,

atlikta regresiné analizé.
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4. VARTOTOJU ISITRAUKIMA | VIRTUALIAS PREKES ZENKLO
BENDRUOMENES LEMIANCIU VEIKSNIU TYRIMO REZULTATAI IR
DISKUSIJA

Sioje darbo dalyje pristatomi internetinés apklausos metu surinkti kiekybiniai duomenys, siekiant
atskleisti svarbiausius su tyrimu susijusius aspektus. Remiantis atlikto tyrimo rezultatais parengtos

lentelés ir paveikslai, pateikiama gauty tyrimo rezultaty analizé.

4.1. Bendrosios tyrimo ir respondenty charakteristikos

Siekiant jvertinti sudaryto Klausimyno patikimuma pasitelktas Kronbacho alfa (angl. Cronbach s
alpha) koeficientas (Zr. 2 Priede). Siuo koeficientu nustatoma, ar sudaryti teiginiai patikimai matuota
i§skirtuosius konstruktus — su vartotoju susijusius veiksnius, su prekés Zenklu susijusius veiksnius ir

vartotojy jsitraukima (Zr. 9 lentelg).

9 lentelé. Tyrimo skaliy patikimumo vertinimas

Konstruktas Kll;%gzi(i:(:]r?t:;fa Teiginiy skaicius
Su vartotoju susije¢ veiksniai ,895 19
Informacijos siekis ,790 4
Pramogos siekis ,880 3
Saviraiska ,800 2
Socializacija ,907 7
Piniginés ir nepiniginés paskatos 7133 3
Su prekés Zenklu susije veiksniai ,928 18
Prekés zenklo verté ,900 9
Identifikacija su prekés zenklu ,818 4
Identifikacija su prekés Zenklo bendruomene ,905 5
Vartotoju jsitraukimas ,938 13
Energija ,861 4
Isigilinimas ,889 5
Atsidavimas ,873 4
VISAS KLAUSIMYNAS ,954 50

Su vartotoju susijusiy veiksniy, lemianciy vartotojy jsitraukima j virtualias prekés zenklo
bendruomenes, skalés Kronbacho alfa koeficientas yra 0,895. Kaip nurodo Pukénas (2009), gerai
sudarytai skalei koeficiento reik§mé turéty buti didesné uz 0,7. Galima teigti, kad su vartotojais susijusiy
veiksniy sudaryta skalé matuoja patikimai ir sudaryti teiginiai koreliuoja tarpusavyje. Skalé sudaryta i§
19 teiginiy, kurie apima 5 iSskirtuosius veiksnius dar kitaip jvardijamus subskalémis. 5 subskaliy
patikimumas yra aukstas, kadangi Kronbacho alfa koeficientai svyruoja nuo 0,733 iki 0,907.

Su prekés Zzenklu susijusiy veiksniy, lemianc¢iy vartotojy jsitraukima i virtualias prekés Zenklo

bendruomenes, skalés Kronbacho alfa koeficientas yra 0,928, todél skalés patikimumas yra labai
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aukstas. Skale sudaro 18 teiginiy, kurie atspindi 3 veiksnius. Kiekvieno iSskirto veiksnio (subskalés)
koeficientai svyruoja nuo 0,818 iki 0,905, kas rodo subskaliy matavimo patikimuma.

Vartotojy isitraukimo skalé¢, kuri atsispindi per 3 Cheungo ir kt. (2011) isskirtgsias jsitraukimo
dimensijas sudaryta i§ 13 teiginiy, kuriy bendras Kronbacho alfa koeficientas yra 0,938. Gautas
koeficientas atspindi auksta skalés patikimumg. Vartotojy jsitraukimo skalé susidedama 1§ 3 subskaliy,
kurio koeficientai svyruoja nuo 0,861 iki 0,889, kas rodo aukstas subskaliy matavimo patikimuma.

Viso klausimyno Kronbacho alfa koeficientas yra 0,954. Reik§Smé¢ yra artima vienetui ir tai rodo
sudaryto klausimyno patikimumg. Galima teigti, kad klausimyng sudarantys teiginiai koreliuoja
tarpusavyje ir tinkami matuoti vartotojy jsitraukimg j virtualias prekés zenklo bendruomenes. IS viso
skale sudaro 50 teiginiy, kurie parengti remiantis 9 skirtingais autoriais (Wang ir kt., 2013; Dholakia ir
kt., 2004; Henning-Thurau ir kt., 2004; Gummerus ir kt., 2012; Calder ir kt., 2009; Su ir Tong, 2015; So
ir kt., 2016; Hammedi ir kt., 2015; Cheung ir kt., 2011), tadiau visus teiginius galima laikyti tinkamais
naudoti Siame tyrime ir toliau bus remiamasi gautas tyrimo duomenimis.

Tyrimo metu respondentams buvo uzduoti 3 klausimai susij¢ su demografinémis
charakteristikomis: buvo praSoma nurodyti amziy, lytj ir iSsilavinimg. Nustatyta, kad respondenty
amziaus vidurkis yra 24 metai. Skalés kintamasis amzius buvo transformuotas j kategorinj kintamajj.
ISskirtos 4 amziaus kategorijos ir nustatyta, kad daugiausia respondenty buvo 19-25 mety, t. y. 71,4%
(145) (zr. 2 pav.).

3.40% 3%

= iki 18 mety
= 19-25 metai
26-35 metai

= 36 metai ir daugiau

22.20%

2 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy
Iki 18 mety amziaus grupei priklauso 3% respondenty (6), NUO 26 iki 35 mety amzZiaus grupei
priskiriami 22,2% respondentai (45), 36 mety ir daugiau amziaus kategorijai priskiriami 3,4% apklausos
dalyviy (7) (zr. 2 pav.). Daugiausia tyrime dalyvavo motery, kurios sudaré 73% respondenty (148), vyrali
sudaré 27% apklausos dalyviy (55).
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4.4%

= Pagrindinis
= Vidurinis
1.5% Profesinis
= Aukstasis neuniversitetinis
m Aukstasis universtitetinis

3 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinimg

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad daugiau nei pusé respondenty 56,2% (114) turi aukstgjj
universitetinj iSsilavinimg (zr. 3 pav.). Beveik po ketvirtadalj sudaré turintys vidurinj issilavinimg —
19,2% (39), ir turintys aukstqjj neuniversitetinj — 18,7% (38). Maziausiai tyrime dalyvavo respondenty,
turinéiy pagrinding issilavinimg — 4,4% (9), ir profesinj issilavinimg — 1,5% (3).

Siekiant iStirti vartotojy jsitraukimg ] virtualias prekés Zenklo bendruomenes, kiekvienas
respondentas turé¢jo jvardyti vieng prekés Zenklg prie kurio bendruomenés internete jis yra prisijunges ir
toliau atsakymus teikty galvojant apie jvardyta prekés zenklg. Tyrimo dalyviai jvardijo jvairius prekés
Zenklus i§ kuriy daugiausia galima priskirti Sioms kategorijoms: drabuziai (pvz., Nunu, Devynake,
Audimas, Koty ir kt.), kosmetika (pvz., Gosh, Oda, Uoga uoga ir kt.), technika (pvz., Apple, Sony,
Samsung ir kt.), automobiliai (pvz., Audi, BMW, ), maistas ir gérimai (pvz., Smaguris, Nescafe 3inl,
Coca-cola ir kt.).
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4 pav. Virtualiy prekés Zenklo bendruomeniy platformos
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Prekés zenklo bendruomené gali biiti sukurta keliose skirtingose platformose, todé¢l respondentai
gal¢jo pasirinkti kelis atsakymo variantus. Nustatyta, kad daugiausia respondentai yra prisijunge prie
virtualiy prekés Zenklo bendruomeniy, kurios sukurtos socialiniuose tinkluose (zr. 4 pav.). Dazniausiai
jvardytas buvo Facebook socialinis tinklas, kurj pasirinko 181 respondentas. Sio socialinio tinklo
populiarumg galéjo lemti ir anketos platinimo biidas, kadangi daugiausia respondenty buvo surinkta
pasidalijus anketos nuoroda Facebook socialiniame tinkle. Antroji pagal populiarumg platforma buvo
prekés Zenklo interneto svetainé, kurig nurodé 59 respondentai. Trecioji pagal populiarumg platforma
buvo Instagram socialinis tinklas, kurj jvardijo 53 respondentai. 30 respondenty nurodé¢ YouTube
socialinj tinkla, 20 respondenty — forumus, 17 — Twitter socialinj tinklg kaip platformg, kurioje yra
virtuali prekés zenklo bendruomené prie kurios respondentas yra prisijunges. 2 respondentai nurodé kitg

atsakymo variantg ivardydami mobiligsias programéles.
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5 pav. Veikla, kuria daZniausiai uZsiima respondentai, virtualiose prekés Zenklo bendruomenése

5 paveiksle pateikiami rezultatai, kokia veikla dazniausiai uzsiima respondentai jy jvardytose
prekés Zenklo bendruomenése (buvo galimi keli atsakymo variantai). Nustatyta, kad dazniausiai
respondentai stebi keliamg informacijq (167 respondentai). Pastebéta, kad 28 respondentai nurodé tik
stebintys keliamg informacijg, t. y. uZsiima pasyvaus pobiidzio veikla virtualiose prekés zenklo
bendruomenése. 97 respondentai nurode jvertinantys jkeltq jrasq. Tre€ioji pagal populiaruma veikla —
dalyvavimas konkursuose, kurig nurodé 70 respondenty. Dalinasi patikusia informacija, nuotraukomis
ar vaizdo jrasais 52 respondentai, komentuoja jkeltq jrasq — 44 apklausos dalyviai. MaZiau populiarios
veiklos buvo jsitraukimas j diskusijas su kitais vartotojais (29 respondentai) ir atsiliepimy apie prekés

Zenklg palikimas (28). Tik 6 respondentai nurodé teikiantys pasiillymus dél prekeés Zenklo tobulinimo. 3
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respondentai nurodé¢ kitq variantq: dalijimasis patirtimi, klausimy uzdavimas dél prekés naudojimo ir

savo prekeés zenklo reklamavimas.

= Kasdien
= 4-6 kartus per savaite
1-3 kartus per savaite

= 1-3 kartus per ménesj

30.50% = Reciau nei kartg per ménesj

6 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal apsilankymo virtualioje prekés Zenklo bendruomenéje daznj

Respondenty pasiskirstymas pagal apsilankymo prekés zenklo bendruomenése daznj pateikiamas
6 paveiksle. Po beveik trecdalj respondenty nurodé, kad jvardytose prekés zenklo bendruomenése
apsilanko 1-3 kartus per savaite (62 respondentai, kas sudaro 31%), 1-3 kartus per ménesj apsilanko
27% respondenty (55). Reciau nei kartq per ménesj apsilanko 17% respondenty (35), kasdien — 14%
(29), 4-6 kartus per savaite — 11% (22).

Apibendrinant gautus duomenis galima teigti, kad dauguma respondenty sudaré moterys, amziaus
vidurkis — 24 metai, daugiau nei pusé respondenty turi aukstajj iSsilavinima. Daugiausia respondentai
prisijungg prie virtualiy prekes Zenklo bendruomeniy socialiniuose tinkluose (daZniausiai nurodytas
Facebook socialinis tinklas). Respondentai virtualiose prekés Zenklo bendruomenése dazniausiai

uzsiima pasyvaus pobiidZio veikla — stebi keliamg informacija.

4.2. Vartotojuy jsitraukimg lemianciy veiksniuy ir jsitraukimo dimensijuy koncepty raiska

Taikant aprasSomosios statistikos metoda teiginiai sugrupuojami j jsitraukimg lemianciy veiksniy
ir vartotojy jsitraukimo dimensijy grupes, iSskiriamas kiekvieno i§ kintamyjy vidurkis ir standartinis

nuokrypis (zr. 10 lentelg).

10 lentelé. Isitraukimg lemianciy veiksniy reitingavimas

Veiksnys Vidurkis Standartir_ﬂs Ve_il_<snio
nuokrypis reitingas
Su vartotoju susije¢ veiksniai

Informacijos siekis 3,53 0,87 2
Pramogos siekis 3,15 1,05 4
SaviraiSka 2,89 1,01 5
Socializacija 2,71 0,93 8
Piniginés ir nepiniginés paskatos 3,17 0,91 3
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Su prekés Zenklu susije veiksniai
Prekés Zenklo verté 3,6 0,78 1
Identifikacija su prekés Zenklu 2,8 0,93 7
Identifikacija su prekés Zenklo bendruomene 2,81 0,96 6

Atlikus analize nustatyta, kad vartotojai daugiausiai démesio skiria ir labiausiai teigiamai vertina
prekeés zenklo vertés veiksnj, kurio vertinimo vidurkis 3,6. Tai rodo, kad respondentai anketoje paciy
ivardytus prekés Zenklus laiko turinCiais aukstg prekés zenklo verte, iSskiria juos i§ konkuruojanciy
prekés Zenkly ir tai skatina apklausos dalyvius jungtis j konkretaus prekés Zenklo bendruomenes
internete. Kaip antrasis pagal svarbg iSskirtas informacijos siekio veiksnys, kurio vertinimo vidurkis
3,53. Galima teigti, kad vartotojai link¢ ieSkoti jiems naudingos informacijos virtualiose prekés zenklo
bendruomenése. Treciasis pagal vidurkio jvertinimus veiksnys yra piniginés ir nepiniginés paskatos, §10
veiksnio vidurkis 3,17. Veiksnio vertinimas rodo, kad respondentai yra linke jsitraukti j virtualias prekés
zenklo bendruomenes, siekdami laiméti prizy, gauti greitesnj atsakyma. Toliau pateikiamos detalizuotos
kiekvieno 1§ veiksniy dazniy lentelés.

Su vartotojais susijusiy veiksniy grupéje, kaip svarbiausias ir daugiausiai vartotojy pritarimo
sulaukes, i$skirtas informacijos siekio veiksnys (vidurkis 3,6). Tyrime buvo i$skirti 4 teiginiai,

matuojantys informacijos siekj (zr. 7 pav.).

Informacijos siekis

Jungiuosi prie virtualios PZB sickdamas (-ama) priimti
. ) s 29.1
sprendimg (dé¢l prekeés jsigijimo ar pan.).
Virtualioje PZB tikiuosi rasti informacijos apie produkto

ml
rinka (pvz., rinkos tendencijas, panasius produktus, kainas .- 31 _

ir kt.) LY,

Virtualioje PZB tikiuosi rasti informacijos apie produkto 3

technologines ypatybes (pvz., gamybos technologija, l- 32 _ m4

prekeés atnaujinimus ir kt.) iy
o (pur. procuito spatyes ke 1 pan - 0SHEE 202 |
0% 20% 40% 60% 80% 100%
7 pav. Respondenty vertinimy pasiskirstymas — informacijos siekis
Nustatyta, kad auks¢iausias vidurkis (3,62) yra teiginio ,,virtualioje PZB tikiuosi rasti informacijos
apie produkto naudojimg (pvz., produkto ypatybes, funkcijas ir pan.), kurj daugiau nei pusé
respondenty (63%) jvertino 4-5 balais (sutinku—visiskai sutinku). Likusiy 3 teiginiy vidurkis svyruoja
nuo 3,46-3,57 ir tai rodo, kad visi informacijos siekj matuojantys veiksniai turi panaSius aukstus

jvertinimus.
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Piniginés ir nepiniginés paskatos

[sitraukiu j virtualias PZB, sickdamas (-ama) laiméti prizy. _ 26.6 _ ml

m?
[sitraukiu j virtualias PZB, sickdamas (-ama) gauti geresnj _ 404 _ 3
aptarnavima. :
u4
Jsitraukiu j virtualias PZB, sickdamas (-ama) gauti greitesnj _ m5
atsakyma. - 315
0% 20% 40% 60% 80% 100%

8 pav. Respondenty vertinimy pasiskirstymas — piniginés ir nepiniginés paskatos

Antrasis pagal svarbg veiksnys su vartotojais susijusiy veiksniy grupeje — piniginés ir nepiniginés
paskatos (vidurkis 3,17). Pirmasis teiginys ,,jsitraukiu j virtualias prekés Zenklo bendruomenes,
siekdamas (-ama) laiméti prizy“ atspindi pinigines paskatas, respondenty vertinimo vidurkis 3,13.
Daugiau nei pusé respondenty (63,5%) nurodé, kad nei sutinka, nei nesutinka (3) arba sutinka (4) su
jvardytu teiginiu (zr. 8 pav.). Teiginiai, atspindintys geresnj aptarnavimgq ir greitesnj atsakymgq, siejami
su nepiniginémis paskatomis. Geresnio aptarnavimo vidurkis 2,96, kas nerodo didelés svarbos
respondentams aptarnavimo atzvilgiu. Svarbesniu aspektu respondentai laiko greitesnj atsakymqg
(vidurkis 3,41), t. y. respondentai daznai jungiasi j virtualias prekés zenklo bendruomenes, sickdami

grei¢iau sulaukti atsakymo i§ kity vartotojy ar pacios jmones.

Pramogos siekis

[sitraukiu j virtualias PZB sickdamas (-ama) smagiai praleisti
Jaika. 345 ml

2
Jsitraukiu  virtualias PZB sickdamas (-ama) atsipalaiduoti. _ 29.6 _ 3
u4
[sitraukiu j virtualias PZB sickdamas (-ama) praleisti laika, _ m5
kai nuobodziauju. - i
0% 20% 40% 60% 80% 100%

9 pav. Respondenty vertinimy pasiskirstymas — pramogos siekis
Pramogos siekj respondentai laiko treciu pagal svarba veiksniu su vartotojais susijusiy veiksniy
grupéje (vidurkis 3,15). Visi 3 teiginiai, matuojantys pramogos siekj (zr. 9 pav.), jvertinti panaSiai —
vidurkis svyruoja nuo 3,05-3,31. Galima i$skirti teiginj ,,<...> sieckdamas (-ama) praleisti laika, kai
nuobodziauju®, kurj beveik pusé respondenty (49,7%) ivertino auksciausiais balais, taip patvirtindami

savo sutikimg su teiginiu.
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Saviraiska
Jauciuosi gerai, kai galiu su kitais pasidalinti savo patirtimi

virtualioje PZB. -

3
n4
m5

Virtualioje PZB galiu geriau paZinti save ir kitus vartotojus. _ 38.4 -

0% 20% 40% 60% 80% 100%

10 pav. Respondenty vertinimy pasiskirstymas — saviraiSka

Veiksnio saviraiska respondenty vertinimo vidurkis 2,89. Saviraiskai matuoti i$skirti 2 teiginiai
(zr. 10 pav.), kuriy vertinimai panasiis: 38,4—40,4% respondenty labiau linke vertinti saviraiskos
teiginius 3 balais (nei sutinku, nei nesutinku), tai rodo, kad saviraiska néra esminis veiksnys, Kuris yra

susijes su vartotojy jsitraukimu j virtualias prekés zenklo bendruomenes.

Socializacija
Esu linkes (-usi) prisijungti j diskusijas virtualioje PZB. _ 31 _
Virtualioje PZB siekiu susipazinti su kitais prekés zenklo _ 31 _ ml
vartotojais.
Virtualioje PZB siekiu pasidalinti savo asmeninémis
detomis su kitai s nariai o187 207 365 iznEs
idéjomis su kitais bendruomenés nariais.
Daznai jauciuosi kaltas, kad per daug laiko praleidziu _
bendraudamas (-ama) su kitais vartotojais virtualioje PZB. oL - 3
Turéciau maziau praleisti laiko bendraudamas (-ama) su _
kitais vartotojais virtualioje PZB. o0 - m4
Noréciau susipazinti su kitais vartotojais, kurie reguliariai _ 335 _
lankosi virtualiose PZB i kurias a$ esu jsitraukes (-usi). :

m5
Virtuali PZB yra puiki vieta, suburianti panasiy interesy
vartotojus ir suteikianti galimybe bendrauti ar palikti - 28.6 _
atsiliepimus apie jmong/prekés zenkla.
0% 20% 40% 60% 80% 100%

11 pav. Respondenty vertinimy pasiskirstymas — socializacija

Nustatyta, kad socializacija respondenty buvo vertinama kaip maziausiai reik§mingas veiksnys
(vidurkis 2,71). Skalei matuoti buvo sudaryti 7 teiginiai (zr. 11 pav.), vertinimo vidurkiai svyruoja nuo
2,38 iki 2,68, i$skyrus teiginj ,,virtuali prekés zenklo bendruomené yra puiki vieta, suburianti panasiy
interesy vartotojus ir suteikianti galimybe bendrauti ar palikti atsiliepimus apie jmon¢/prekés Zenkla®,
kurio vidurkis yra aukstesnis, t. y. 3,4. Tai rodo, kad respondentai yra linke vertinti virtualias prekés
zenklo bendruomenes kaip puikig galimybe bendrauti su kitais vartotojais, taciau patys néra linke

aktyviai jsitraukti i diskusijas, dalintis savo patirtimi.
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Su prekés Zenklu susijusiy veiksniy grupéje svarbiausiu veiksniu respondentai jvertino prekés
Zenklo verte (vidurkis 3,6). Prekés zenklo vertei matuoti buvo isskirti 9 teiginiai (zr. 12 pav.), kurie, kaip
jau buvo aptarta teorin¢je darbo dalyje, dar gali buti iSskaidomi j smulkesnes grupes pagal prekés Zenklo

dimensijas.

Prekés Zenklo verté

AS pasitikiu Sio prekés zenklo prekiy/paslaugy kokybe. ‘ 19.2 _
Galiu lengvai atskirti §j prekés zenkla i$ kity konkuruojanéiy prekés _
zenkly. - 16.7
Sis prekeés zenklas turi igskirtinj jvaizdj lyginant su konkuruojanéiais _
prekiy zenklais. - 22.2
AS gerbiu zmones, kurie naudojasi $io prekés zenklo _
prekémis/paslaugomis. - 87.9
Sis prekes zenklas yra unikalus. IS 2820 I . -
AS laikau save lojaliu Siam prekés zenklui. _ 35 _
Sio prek =
io prekés zenklo prekés/paslaugos dazniausiai yra mano pirmasis _
pasirinkimas. _ 30
Planuoju naudotis Sio prekés zenklo prekémis/paslaugomis net jei kaina _ 315 _ m5
bty Siek tiek didesné nei konkurenty sitilomy prekiy/paslaugy. :
Si prekeés zenkla rekomenduoju savo pazjstamiems. - 22.7 _

0% 20% 40% 60% 80% 100%

ml

m?

12 pav. Respondenty vertinimy pasiskirstymas — prekés Zenklo verté

Prekés zenklo zZinomumas (vidurkis 3,91), kurj atspindi teiginys ,,galiu lengvai atskirti §j prekés
zenkla 18 kity konkuruojanciy prekés Zenkly* (zr. 12 pav.) jvertintas aukSciausiais balais, t. y. 73,4%
teiginj jvertino 4 ir 5 balais. Taip pat aukstas jvertinimas suteiktas prekés Zenklo kokybei (vidurkis 3,8),
kuris siejamas su teiginiu ,,a$ pasitikiu $io prekés Zenklo prekiy/paslaugy kokybe®. Su teiginiu sutinka
ir visiskai sutinka 71,4% respondenty. Prekés Zenklo asociacijos atspindi 3 teiginius, Zymincius i$skirtinj
prekés zenklo jvaizdj, pagarba, besinaudojantiems Siuo prekés Zenklu, ir prekés Zenklo unikalumag
(vidurkiai svyruoja nuo 3,57 iki 3,76). Nustatyta, kad i$ prekés Zenklo asociacijas matuojanciy teiginiy,
auksciausi balai suteikti teiginiui ,,8is prekés Zenklas turi iSskirtinj jvaizdj lyginant su konkuruojanciais
prekiy zenklais“ — vidurkis 3,76, su teiginiu sutinka ir visiskai sutinka 67% respondenty. Ketvirtoji
prekeés Zenklo vertés dimensija lojalumas buvo susieta su likusiais 4 teiginiais. Lojalumas taip pat stipriai
iSreikStas respondenty pateiktuose vertinimuose (teiginiy vidurkiai svyruoja nuo 3,31 iki 3,64).
Pastebéta, kad i§ lojalumo teiginiy stipriausiai iSreikStos rekomendacijos, t. y. ,,8] prekés Zenklg

rekomenduoju savo pazjstamiems” (vidurkis 3,64).
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Identifikacija su prekés Zenklu

Sio prekeés Zenklo jvaizdis bent i§ dalies sutampa su mano

jvaizdziu.
ml
Kai kas nors sukritikuoja §j prekés zenkla, tai priimu kaip _

asmeninj jzeidima. 374 - m2
3
Sio prekeés zenklo seékmé yra mano sékmé. _ 335 _ A

|
Kai kas nors pagiria §j prekés zenkla, tai priimu kaip asmeninj _ 36.9 _ m5

komplimenta. :
0% 20% 40% 60% 80% 100%

13 pav. Respondenty vertinimy pasiskirstymas — identifikacija su prekés Zenklu

Identifikacija su prekés Zenklu respondenty jvertinta 2,8 balo. Veiksniui matuoti buvo i$skirti 4
teiginiai (zr. 13 pav.). 3 teiginiy vertinimo vidurkis svyruoja nuo 2,60 iki 2,71. Tai rodo, kad respondenty
susitapatinimas su prekés zenklu yra silpnas. IS pateikty teiginiy iSsiskyre teiginys ,,Sio prekés zenklo
jvaizdis bent i§ dalies sutampa su mano jvaizdziu“, kurio vertinimy vidurkis 3,29. Su §iuo teiginiu

sutinka ir visiskai sutinka 43,9% respondenty.

Identifikacija su prekés Zenklo bendruomene

Jauciuosi gerai, budamas prekés zenklo bendruomenés nariu. - 49.3 _
ml
Didziuojuosi, kad esu prekés zenklo bendruomenés narys. _ 51.2 _
m?
Kai kas nors sukritikuoja prekés zenklo bendruomeng prie _
kurios esu prisijunges (-usi), tai priimu kaip asmeninj jzeidima. 0.2 - 3
Kai kas nors pagiria prekés zenklo bendruomeng prie kurios _ 399 _ m4
esu prisijunges (-usi), tai priimu kaip asmeninj komplimenta.
m5
Biiti susietam su prekés zenklo bendruomene prie kurios esu _
prisijunges (-usi) yra svarbi mano asmeninio jvaizdzio dalis. 2l -
0% 20% 40% 60% 80% 100%

14 pav. Respondenty vertinimy pasiskirstymas — identifikacija su prekés Zenklo bendruomene

Identifikacija su prekés Zenklo bendruomene respondenty buvo jvertinta kaip mazai reik§mingas
veiksnys (vidurkis 2,81). IS 5 pateikty teiginiy (zr. 14 pav.) kiek labiau iSsiskyré teiginys ,,Jauciuosi
gerai, biidamas prekés Zenklo bendruomenés nariu®, kurio vertinimy vidurkis 3,22%. Trecdalis
respondenty, t. y. 33% sutinka arba visiskai sutinka su teiginiu. Likusiy 4 teiginiy vertinimy vidurkiai
svyruoja nuo 2,59 iki 2,95.
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Apibendrinant galima teigti, kad atlikus aprasomaja jsitraukimg j virtualias prekés zenklo
bendruomenes lemianciy veiksniy analize iSsiskyré 2 pagrindiniai veiksniai: prekés Zenklo verté ir
informacijos siekis. Tai rodo, kad vartotojai linke jsitraukti | bendruomenes, kuriy atstovaujamiems
prekiy Zenklams jaucia prieraiSuma, iSskiria juos i§ konkuruojanéiy prekés Zenkly. Taip pat dazniausiai
respondentai virtualiose prekés zenklo bendruomenése yra linke ieSkoti informacijos, susijusios su
produkto naudojimu, technologinémis ypatybémis, produkto rinkos tendencijomis. Kiti respondenty
svarbiais i§skirti veiksniai — piniginés ir nepiniginés paskatos, pramogos siekis. Tai labiau siejama su
vartotojy noru atsipalaiduoti, laiméti prizy. Likusieji 4 konceptualiajame modelyje iSskirti veiksniai —
saviraiSka, socializacija, identifikacija su prekés Zenklu, identifikacija su prekés Zenklo bendruomene —
apklausos dalyviy buvo vertinti kaip maziau svarbiis (vidurkiai zemesni nei 3 balai). Vertinant dvi
i8skirtgsias veiksniy grupes — su vartotoju susije veiksniai it su prekés Zenklu susije veiksniai — bendri
grupiy vertinimo vidurkiai turi panaSias reik§mes, t. y. atitinkamai 3,09 ir 3,07.

Remiantis apraSomaja statistika iSskiriami toliau vartotoju jsitraukimo dimensijy vidurkiai,

standartiniai nuokrypiai (zr. 11 lentelg).

11 lentelé. Jsitraukimo dimensijy apraSomoji statistika

Isitraukimo dimensija Vidurkis Standartinis nuokrypis
Energija 2,79 0,94
Isigilinimas 2,92 0,92
Atsidavimas 3,02 0,95

Atlikus analize pastebéta, kad vartotojy jsitraukimo dimensijos respondenty vertinamos panasiai.
Remiantis vidurkiy apskai¢iavimu, atsidavimo dimensija vertinama auksciausiai (3,02), toliau i$sidésto

isigilinimas (2,92) ir energija (2,79).

Atsidavimas

Esu entuziastingas $ioje virtualioje PZB. _ 35 _
Si virtuali PZB jkvepia mane. | iGN 42.4 256 69

3

Manau, kad $i virtuali PZB yra prasminga ir tikslinga. _ 29.6 _
m4
Jaugiuosi dziugiai, kai naudojuosi $ia virtualia PZB. _ 443 _ "5

0% 20% 40% 60% 80% 100%

15 pav. Respondenty vertinimy pasiskirstymas — atsidavimas
Atsidavimo dimensijai iSmatuoti buvo isskirti 4 teiginiai (zr. 15 pav.). Auks¢iausias respondenty
vertinimas suteiktas teiginiui ,,manau, kad §i virtuali prekés Zenklo bendruomené yra prasminga ir

tikslinga®, kurio vertinimo vidurkis 3,32. Maziausiai reik§mingu teiginiu (vidurkis 2,65) vartotojai
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jvertino ,,esu entuziastingas Sioje virtualioje prekés Zenklo bendruomenéje*. Tai rodo, kad respondentai
yra linke virtualias prekés zenklo bendruomenes laikyti prasmingomis, taciau néra linke entuziastingai

jsitraukti j bendruomenés veiklas.

Isigilinimas
Laikas prabéga labai greitai, kai narau $ioje virtualioje PZB. |ISHIEEE 33.5 32  [ig
Si virtuali PZB taip sutelkia mano démesj, kad pamiriti apie 153 92 355 _ ml
kitus dalykus. ’ -

Retai biinu i$siblaskes, kai naudojuosi §ia virtualia PZB. [ ESIEIIIGINEGEE 40.9 261 44 3

Esu susitelkes, kai nar$au $ioje virtualioje PZB. |[H0ICHIIGSEIN 37.9 256 64

Skiriu daug démesio $iai virtualiai PZB. [ NETZIINEENIEZEEE 31 217 39 ">

0% 20% 40% 60% 80% 100%
16 pav. Respondenty vertinimy pasiskirstymas — jsigilinimas

Isigilinimo dimensijai tirti buvo sudaryta 5 teiginiy skalé (zr. 16 pav.), kuriy vertinimo vidurkiai
svyruoja nuo 2,65 iki 3,22. Nustatyta, kad i§ pateikty teiginiy auk$Ciausiai jvertintas teiginys ,,laikas
prabéga labai greitai, kai narSau Sioje virtualioje prekés zenklo bendruomenéje. Tai rodo vartotojy

1sigilinima  veiklg virtualioje prekés zenklo bendruomenése, prarasta laiko nuovoka.

Energija

Galiu naudotis $ia virtualia PZB labai ilgai. |[HESEN 345 30 133
Sioje virtualioje PZB visada esu atkaklus, net kai neviskas _
sekasi. 44.3 | 163 &

3
Siai virtualiai PZB a$ skiriu daug jeey. [ ST 315 172 49
4
Stengiuosi i§ visy jégu, kad viska $ioje virtualioje PZB _ 365 - m5
padaryciau gerai. .
0% 20% 40% 60% 80% 100%

17 pav. Respondenty vertinimy pasiskirstymas — energija
Energijos dimensijai iSmatuoti naudoti 4 teiginiai (zr. 17 pav.), kuriy vertinimo vidurkiai svyruoja
nuo 2,56 iki 3,26. Auksciausiai i$ pateikty teiginiy jvertintas ,,galiu naudotis Sia virtualia prekés Zenklo
bendruomene labai ilgai“ — su teiginiu sutinka arba visiskai sutinka 43,3% respondenty. Teiginys
atspindi susidoméjimg ir skiriamg laikg virtualiy prekés zenklo bendruomeniy veikloms.
Remiantis atlikta apraSomaja jsitraukimo dimensijy analize galima teigti, kad neiSsiskyré viena
esminé dimensija per kurig stipriausiai pasireiksty vartotojy jsitraukimas j virtualias prekés Zenklo

bendruomenes. Pastebéta, kad i§ pateikty teiginiy auk$¢iausiais jvertinimais respondentai jvertino
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teiginius susijusius su laiku skiriamu jsitraukimo j bendruomene veikloms, t. y. esant respondenty

susidom¢jimui bendruomene, jie gali skirti daug laiko taip prarasdami ir laiko nuovoka.

4.3. Vartotojuy isitraukimo j virtualias prekés Zenklo bendruomenes konstrukty ir hipoteziy

tikslinimas

Faktorinés analizés tikslas suskirstyti stebimus kintamuosius j grupes ir patikrinti tyrime
naudojamy skaliy sudedamyjy daliy patekima j i$skirtus faktorius (Pukénas, 2009). Taciau pirmiausia,
siekiant patvirtinti duomeny tinkamumag faktorinei analizei, turi biiti jvertinta KMO mato reikSmé ir
Bartleto sferiskumo kriterijus. 12 lenteléje pateikiami gauti KMO ir Bartleto sferisSkumo testo rezultatai

kiekvienai i§ klausimyne sudaryty skaliy.

12 lentelé. KMO ir Bartleto sferiSkumo testo rezultatai

Tyrime sudarytos skalés KMO DR eri&’l.m:n ¢ LA
reikSmeé
Su vartotoju susije veiksniai 0,870 0,000
Su prekés zenklu susij¢ veiksniai 0,903 0,000
Vartotojy jsitraukimo dimensijos 0,919 0,000

Aptariant KMO mato reik§mes remtasi Cekavigiaus ir Murausko (2011) pateikty reik$miy
interpretacijomis (zr. 12 lentele). Nustatyta, kad su prekés Zenklu susijusiy veiksniy Ir vartotojy
isitraukimo dimensijy skaliy KMO reikSmé didesné nei 0,9, t. y. duomenys faktorinei analizei puikiai
tinka. Su vartotoju susijusiy veiksniy skalés KMO mato reik§mé tarp 0,8 ir 0,9, kas rodo, kad duomenys

analizei gerai tinka.

13 lentelé. KMO reikdmiy interpretacija (Cekavicius ir Murauskas, 2011, cit. i§ Piligrimiené, 2016)

KMO mato reik§mé Interpretacija
0,9 < KMO Faktoriné analizé puikiai tinka
0,8 <KMO<0,9 Gerai tinka
0,7<KMO<0,8 Tinka patenkinamai
0,6 <KMO<0,7 Tinka pakenciamai
0,5<KMO<0,6 Tinka blogai
KMO <0,5 Faktoriné analizé nepriimtina

Antrasis 12 lenteléje isskirtas kriterijus, padedantis nustatyti duomeny tinkamuma faktorinei
analizei — Bartleto sferiskumo kriterijus. Remiantis $iuo kriterijumi tikrinama hipotez¢, kad visi stebimi
kintamieji yra nekoreliuoti (Pukénas, 2009). Rezultatai rodo, kad visy 3 skaliy atveju p reikSme yra 0,00,
t. y. p < 0,05, kas rodo, kad kintamieji yra nepriklausomi ir patvirtinamas faktorinés analizés
naudingumas.

Atlikus su vartotojais susijusiy veiksniy faktoring analize (zr. 3 Priede) iSsiskyré 4 faktoriai (zr. 14

lentele), kuriy bendroji paaiskinamoji sklaida 68,276 %. Konceptualiajame darbo modelyje buvo isskirti
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5 veiksniai i§ vartotojo perspektyvos, lemiantys jsitraukimg j virtualias prekés zenklo bendruomenes,

taciau atlikus faktoring analizg apsijungé du veiksniai j vieng faktoriy.

14 lentelé. Su vartotojais susijusiy veiksniy faktorinés analizés rezultatai

Su vartotoju susij¢ veiksniai Faktorinis svoris Fakto:&?:i;gszlgﬁglg/l:osms
Informacijos siekis 0,486-0,878 8,741
Pramogos siekis 0,717-0,867 15,981
Saviraiska ir socializacija 0,556-0,837 36,970
Piniginés ir nepiniginés paskatos 0,559-0,745 6,584
Bendra paaiskinamoji sklaida, %. 68,276

Veiksniy — Saviraiska ir socializacija — teiginiai buvo priskirti prie vieno faktoriaus, kurio
paaiskinamoji sklaida 39,97%. Tai galéjo lemti veiksniy panasumas, kuris respondenty identifikuotas
kaip vienas konstruktas, todél nuspresta §j faktoriy jvardyti ,,saviraiSka ir socializacija“ ir tolimesnéje
analizéje analizuojamas kaip vienas bendras veiksnys. Likusieji 3 su vartotoju susij¢ veiksniai i$siskyré
] 3 faktorius, kurie atitinka priskirtus teiginius konstruktui matuoti. Nusprgsta atsisakyti kintamojo
,virtuali PZB yra puiki vieta, suburianti panasiy interesy vartotojus ir suteikianti galimybe bendrauti ar
palikti atsiliepimus apie jmone/prekés zenkla®, kurio faktorinis svoris 0,361. Kintamasis priskiriamas
saviraiskos ir socializacijos faktoriui, ta¢iau pasalintas, remiantis rekomendacija, kad faktorinis svoris
blity ne maZzesnis nei 0,4 (Piligrimiené, 2016). Toki Zema faktorini svorj gal¢jo lemti kintamojo

formuluoté, kuri apibtidina pozitirj, o ne elgseng kaip kiti savirai§kos ir socializacijos teiginiai.

15 lentelé. Su prekés zenklu susijusiy veiksniy faktorinés analizés rezultatai

Su prekés Zenklu susije veiksniai Faktorinis svoris Fakto;&?;sdopszl;ﬁgﬂ/l:osms
Prekés Zenklo verté 0,549-0,806 19,310
Identifikacija su prekés zenklu ir 0,389-0,884 46,296

prekés zenklo bendruomene

Bendra paaiskinamoji sklaida, %: 65,607

15 lenteléje pateikti su prekés Zenklu susijusiy veiksniy faktorinés analizés rezultatai, kurie rodo,
kad i8siskyre 2 faktoriai (Zr. 4 Priede). Teorin¢je darbo dalyje Siai veiksniy grupei buvo priskirti 3
veiksniai, taciau identifikacija su prekés zenklu iv identifikacija su prekés Zenklo bendruomene atlikus
faktorine analizg iSsiskyré kaip vienas faktorius, kurio paaiSkinamoji sklaidos dalis 46,296%. Nuspresta
gautg faktoriy laikyti kaip vieng bendrg veiksnj, kuris jvardytas ,,Identifikacija su prekés zenklu ir prekés
zenklo bendruomene®. Toks veiksniy apsijungimas gali rodyti, kad respondentai Sias dvi identifikacijos
rusis nelaiko atskiromis, jos dazniausiai pasireiSkia kaip vienas konstruktas. Atlikus faktoring analize
pastebéta, kad vienas kintamasis ,,Si0 prekés zenklo jvaizdis bent i§ dalies sutampa su mano jvaizdziu*
turi Zemg faktorinj svoryj, t. y. 0,389, ta¢iau nuspre¢sta kintamojo nepasalinti, nes jis pagal prasme logiskai
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siejasi su kitais identifikacijai priskiriamais teiginiais ir reikSmé yra artima 0,4. Antrasis faktorius —
prekes Zenklo verté — atitinka teorinéje darbo dalyje iSskirtus kintamuosius, faktoriaus paaiskinamosios

sklaidos dalis 19,31%.

16 lentelé. Vartotojy jsitraukimo dimensijy faktorinés analizés rezultatai

Vartotoju jsitraukimo = .. . Faktoriaus paaiSkinamosios
. .. aktorinis svoris - :
dimensijos sklaidos dalis, %
Energija 0,462—,869 57,758
Isigilinimas ir atsidavimas 0,446-0,807 10,624

Bendra paaiskinamoyji sklaida, %: 68,382

Atlikus vartotojy jsitraukimo dimensijy faktoring analizg (zr. 5 Priede) i$siskyré 2 faktoriai, kuriy
bendroji paaiSkinamoji sklaida 68,382%. Teorinéje darbo dalyje buvo i8skirtos 3 dimensijos, taciau dvi
1§ jy apsijungé i vieng faktoriy. Sukurtas naujas faktorius ,jsigilinimas ir atsidavimas®, kurio
paaiskinamosios sklaidos dalis 10,624%. Darbe energija siejama su elgsenos dimensija, jsigilinimas su
kognityvine dimensija, atsidavimas — emocine. Vadinasi, apsijungusios dimensijos jsigilinimas ir
atsidavimas apibtidina vieng faktoriy kognityving ir emocing dimensijas.

Apibendrinant faktorinés analizés duomentis, i$ 11 konceptualiajame modelyje i$skirty konstrukty
(8 veiksniai ir 3 dimensijos) liko 8. Su vartotojais susijusiy veiksniy skaléje | vieng faktoriy apsijungé
saviraiSka ir socializacija, su prekés Zenklu susijusiy veiksniy skal¢je — identifikacija su prekés Zenklu ir
identifikacija su prekés zenklo bendruomene, vartotojy jsitraukimo dimensijy skaléje — jsigilinimas ir
atsidavimas. Tolimesné tyrimo analizé bus paremta faktorin¢je analizéje iSskirtais 8 konstruktais.
Pasikeitus konstrukty skaiciui taip pat pakito ir metodologingje darbo dalyje iSskirtos hipotezés.
Patikslintos tyrimo hipotezés:

H1la: Informacijos siekis daro teigiama jtaka vartotojy jsitraukimui j virtualias prekés zenklo
bendruomenes per energijos dimensija.

H1b: Informacijos siekis daro teigiamg jtakg vartotojy jsitraukimui j virtualias prekés zenklo
bendruomenes per jsigilinimo ir atsidavimo dimensijas.

H2a: Pramogos siekis daro teigiamg jtakg vartotojy jsitraukimui j virtualias prekés zenklo
bendruomenes per energijos dimensija.

H2p: Pramogos siekis daro teigiama jtaka vartotojy isitraukimui j virtualias prekés Zenklo
bendruomenes per jsigilinimo ir atsidavimo dimensijas.

H3a: Saviraiska ir socializacija daro teigiamg jtakg vartotojy jsitraukimui j virtualias prekés Zenklo
bendruomenes per energijos dimensija.

H3b: Saviraiska ir socializacija daro teigiamg jtaka vartotojy jsitraukimui j virtualias prekés zenklo

bendruomenes per jsigilinimo ir atsidavimo dimensijas.
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H4a: Piniginés ir nepiniginés paskatos daro teigiama jtakg vartotojy jsitraukimui j virtualias prekés
zenklo bendruomenes per energijos dimensija.

H4y: Piniginés ir nepiniginés paskatos daro teigiamg jtaka vartotojy jsitraukimui j virtualias prekés
zenklo bendruomenes per jsigilinimo ir atsidavimo dimensijas.

Hb5a: Prekés Zenklo verté daro teigiamg jtakg vartotojy jsitraukimui j virtualias prekés Zenklo
bendruomenes per energijos dimensija.

HS5b: Prekés zenklo verté daro teigiamg jtaka vartotojy jsitraukimui j virtualias prekés zenklo
bendruomenes per jsigilinimo ir atsidavimo dimensijas.

H6a: Identifikacija su prekes Zenklu ir prekés Zenklo bendruomene daro teigiama jtaka vartotojy
jsitraukimui ] virtualias prekés Zenklo bendruomenes per energijos dimensija.

H6b: Identifikacija su prekés Zenklu ir prekés zenklo bendruomene daro teigiama jtaka vartotojy
isitraukimui i virtualias prekés zenklo bendruomenes per jsigilinimo ir atsidavimo dimensijas.

Patikslintos tyrimo hipotezés suformuluojamos nurodant, kad kiekvienas i§ jsitraukima lemianciy
veiksniy gali daryti teigiamg jtakg energijos ir / arba jsigilinimo ir atsidavimo dimensijoms.

Siekiant nustatyti abipusius rysius ir rySio stiprumg tarp kintamyjy pasitelkta koreliaciné analizé
(zr. 6 Priede). Pirmiausia patikrinama pagal kokj skirstinj (normalyjj / nenormalyjj) yra pasiskirste
kintamieji. Kintamieji patikrinami naudojant Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testa, gauti rezultatai

pateikiami 17 lenteléje.

17 lentelé. Kolmogorovo-Smirnovo testo p reik§més

Kintamieji K-S testo Asymp. Sig. (2-tailed) reik§mé
Informacijos siekis 0,000
Pramogos siekis 0,000
Saviraiska ir socializacija 0,016
Piniginés ir nepiniginés paskatos 0,000
Prekés zenklo verté 0,006
Identifikacija su prekés Zenklu ir su prekés zenklo bendruomene 0,001
Energija 0,003
Isigilinimas ir atsidavimas 0,000

Atlikus K-S testa, svarbiausia reikSmé 17 lenteléje Asymp. Sig. (2-tailed), kuri rodo, kad visy
i§skirty Kintamyjy p reik§mé mazesné uz 0,05, t. y. kintamieji pasiskirste pagal nenormalyjj skirstinj.
Esant nenormaliam pasiskirstymui toliau skai¢iuojant koreliacijg tarp kintamyjy bus naudojamas

Spearmano koreliacijos koeficientas.
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18 lentelé. Koreliacijos analizés rezultatai

... . . Vartotojy jsitraukimo dimensijos
Veiksnys Koreliacijos analizés M— :
matas Energija 151g1_11n11!1as ir

atsidavimas
Informacijos siekis Koreliacijos koeficientas 0,020 0,029
p-reiksmé 0,778 0,680
Pramogos siekis Koreliacijos koeficientas 0,298 0,381
p-reiksmé 0,000 0,000
Saviraiska ir socializacija Koreliacijos koeficientas 0,661 0,597
p-reiksmé 0,000 0,000
Piniginés ir nepiniginés paskatos Koreliacijos koeficientas 0,329 0,297
p-reiksmeé 0,000 0,000
Prekés senklo verté Koreliacijos koeficientas 0,270 0,379
p-reiksmé 0,000 0,000
Identifikacija su prekés zenklu ir | Koreliacijos koeficientas 0,639 0,610
prekés zenklo bendruomene p-reiksmé 0,000 0,000

Atlikus koreliacing analiz¢ nustatyta, kad 5 veiksniai, lemiantys vartotojy jsitraukimg ] virtualias
prekés zenklo bendruomenes, turi statistiSkai reikSminga rySi (p < 0,05) su vartotojy isitraukimo
dimensijomis (zr. 18 lentele). Vienas veiksnys — informacijos siekis — issiskiria i§ kity veiksniy, nes p
reik§mé didesné uz 0,05 tiek energijos, tiek jsigilinimo ir atsidavimo dimensijy atveju. Tai rodo, kad
néra statistiSkai reikSmingo rysio tarp informacijos siekio ir iSskirty vartotojy isitraukimo dimensijy.
Silpng rysj atspindi ir koreliacijos koeficientai (0,020 ir 0,029). Rysio silpnumas identifikuojamas

remiantis Cohen ir kt. (2003) koreliacijos koeficienty interpretacija (zr. 19 lentelg).

19 lentelé. Koreliacijos koeficienty interpretacija (Cohen ir kt., 2013, cit. i§ Piligrimien¢, 2016)

Koreliacijos koeficiento reik§mé Interpretacija
0,00-0,19 Nezymi koreliacija Labai silpnas rysys
0,20-0,39 Zema koreliacija Silpnas rySys
0,40-0,69 Vidutiné koreliacija Vidutinis rySys
0,70-0,89 Auksta koreliacija Stiprus rySys
0,90-1,00 Labai auksta koreliacija Labai stiprus rysys

Visos koreliacijos koeficienty reik§més yra mazesnés uz 0,70 (Zr. 18 lentelg), todél tarp kintamyjy
vyrauja silpna ir vidutiné Koreliacija. Energijos dimensijos atveju vidutinio stiprumo tiesiné
koreliacija nustatyta su veiksniais: saviraiska ir socializacija (0,661) ir identifikacijos su prekés Zenklu
ir prekés zenklo bendruomene (0,639), remiantis tuo galima teigti, kad vartotojy jsitraukimo energijai
daro jtaka jy saviraiSkos ir socializacijos siekis bei identifikacija su prekés Zenklu ir jo bendruomene.
Pramogos siekj, piniginés ir nepiniginés paskatas ir prekés Zenklo verte su energijos dimensija sieja
silpna tiesiné koreliacija (0,270-0,329). Jsigilinimo ir atsidavimo dimensijos atveju koreliaciniai rySiai
panasiis — vidutiné tiesiné koreliacija sieja su saviraiska ir socializacija (0,597) ir identifikacijos su
prekés zenklu ir prekés Zenklo bendruomene (0,610), taciau rySiai silpnesni nei energijos dimensijos
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atveju. Pramogos siekio ir prekeés Zenklo vertés rySys su jsigilinimo ir atsidavimo dimensija silpnas, bet
artimas vidutiniui (0,379-0,381). Atvirkstiné koreliacija tarp jsitraukimo dimensijy ir nepriklausomy
kintamyjy nenustatyta.

Siekiant iSsiaiSkinti, kokig jtaka vartotojy jsitraukimo dimensijoms daro 6 iSskirti jsitraukima
lemiantys veiksniali, atlikta regresiné analizé. Pirmiausia atlickama regresiné analizé, kuria nustatoma
vartotojy jsitraukimg i virtualias bendruomenes lemianciy veiksniy jtaka energijos jsitraukimo

dimensijai. 20 lenteléje pristatoma regresijos modelio santrauka.

20 lentelé. Regresijos modelio santrauka, priklausomas kintamasis — energija

R R2 Pritaikytas R? Standartinés paklaidos
vertinimas
0,735 0,541 0,527 0,68808548

Svarbiausias matmuo 20 lenteléje yra R?, arba apibréztumo koeficientas, kuris lygus 0,541. Tai
rodo, kad Sesi i$skirti vartotojy jsitraukimg j virtualias prekés Zenklo bendruomenes lemiantys veiksniai

paaiskina 54% duomeny sklaidos energijos dimensijos kintamajame.

21 lentelé. ANOVA, priklausomas kintamasis — energija

Modelis Kvadraty of LSRR F Sig. (p-
suma vidurkis reik§mé)
Regresija 109,202 6 18,200 38,441 0,000
Likutis 92,798 196 0,473
Is viso 202,000 202

Priklausomas kintamasis — energija
Nepriklausomi kintamieji — informacijos siekis, pramogos siekis, saviraiska ir socializacija, piniginés ir nepiniginés paskatos, prekes Zenklo verte,
identifikacija su prekés zenklu ir prekés Zenklo bendruomene

Pateikta ANOVA lentelé (zr. 21 lentele) rodo, kad p reik§mé yra mazesné uz 0,05 (t. y. 0,000) ir
tai nurodo, kad modelis yra tinkamas regresinei analizei. Atlikus regresijos analizg¢ pastebéta, kad tik
dviejy nepriklausomy kintamyjy — saviraiska ir socializacija bei identifikacija su prekés Zenklu ir prekés
zenklo bendruomene — koeficientai yra statistiSkai reikSmingi (p = 0,000 < 0,05), todé¢l tik jie svarbiis
aiSkinant energijos jsitraukimo dimensija. Tafiau duomenis nuspresta patikrinti i$samiau, atliekant
kolinearumo statistika. Nustatyta, kad VIF rodiklis dviejy veiksniy atveju yra didesnis nei 2 (2,084 ir
2,370), kas dazniausiai rodo galimg multikolinearumo problema (Piligrimien¢, 2016). Siekiant iStaisyti
kolinearumo problemg iSsaugomi nauji faktoriniai kintamieji, kurie néra tarpusavyje stipriai susije.
ISskyrus fiksuotg 6 faktoriy skaiCiy gauti nauji kintamieji. Atlikus regresijos analize, nustatyta, kad
regresijos koeficientai didesni ir standartinés paklaidos mazesnés (zr. 22 lentele) nei originaliame

modelyje.
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22 lentelé. Regresinés analizés koeficientai, priklausomas kintamasis — energija

Nestandartizuoti Standartizuoti si :
Nepriklausomi kintamieji koeficientai koeficientai t .g.v(p.
reikSméeé)
B Std. Error Beta
Informacijos siekis 0,102 0,048 0,102 2,113 0,036
Pramogos siekis 0,170 0,048 0,170 3,520 0,001
Saviraiska ir socializacija 0,184 0,048 0,184 3,793 0,000
Piniginés ir nepiniginés paskatos -0,031 0,048 -0,031 -0,644 0,520
Prekés Zenklo verté 0,502 0,048 0,502 10,377 0,000
Ident.lﬁ?acua su prekés zenklu ir 0,463 0,048 0,463 9,555 0,000
prekés zenklo bendruomene

Priklausomas kintamasis — energija
Nepriklausomi kintamieji — informacijos siekis, pramogos siekis, saviraiska ir socializacija, piniginés ir nepiniginés paskatos, prekés Zenklo verte,
identifikacija su prekés Zenklu ir prekés zenklo bendruomene

ISsprendus kolinearumo problema, gauti regresinés analizés duomenys rodo, kad tik vieno
nepriklausomojo kintamojo — piniginés ir nepiniginés paskatos, koeficientas yra statistiskai
nereiksmingas, t. y. p = 0,520 > 0,05 (zr. 22 lentele). Tai rodo, kad piniginés ir nepiniginés paskatos
nedaro jtakos energijos dimensijai. Likusiyjy penkiy nepriklausomy kintamyjy p reikSmés mazesnés uz
0,05, tai rodo kad visi jie statistiskai reikSmingi aiSkinant energijos dimensija. Norint nustatyti, kuris i§
nepriklausomy kintamyjy daro didZiausig jtaka, analizuojami standartizuoti Beta koeficientai. Kaip
nurodo Piligrimiené (2016), kuo Beta koeficientai didesni, tuo didesné¢ jy itaka priklausomam
kintamajam. Nustatyta, kad didZiausig jtakg elgsenos dimensijai daro prekés zZenklo verté (p = 0,502),
Sio veiksnio reikSmei padidéjus vienu balu, energijos dimensijos reikSmée padidéty 0,502 balo. Taip pat
didelg jtaka elgsenos dimensijai daro identifikacija su prekés Zenklu ir prekes Zenklo bendruomene (p =
0,463). Sie veiksniai priskiriami su prekés Zenklu susijusiy veiksniy grupei, todél galima daryti i$vada,
kad energijos (elgsenos) dimensijai didziausig jtakg daro su prekés Zenklu susij¢ veiksniai, lemiantys
vartotojy jsitraukimg j virtualias prekés Zenklo bendruomenes. Likusieji trys veiksniai — informacijos
siekis, pramogos siekis, saviraiska ir socializacija — daro silpnesne jtaka energijos dimensijai (Beta
koeficientai svyruoja nuo 0,102 iki 0,184). Visy veiksniy atveju jtaka energijos dimensijai yra teigiama
— didéjant nepriklausomy kintamyjy reikSméms, didés vartotojy jsitraukimas per energijos (elgsenos)
dimensija.

Antroji atlikta regresiné analizé pasitelkta siekiant nustatyti veiksniy, lemianciy vartotojy
jsitraukima j virtualias prekés zenklo bendruomenes, jtaka jsigilinimo ir atsidavimo dimensiju grupei.

Regresijos modelio santrauka pateikiama 23 lenteléje.

23 lentelé. Regresijos modelio santrauka, priklausomas kintamasis — jsigilinimas ir atsidavimas

R R? Pritaikytas R? Standartn!es_ paklaidos
vertinimas
0,671 0,450 0433 0,75270604
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R? lygus 0,450 (zr. 23 lentele) tai rodo, kad $esi isskirti vartotojy jsitraukima j virtualias prekés
zenklo bendruomenes lemiantys veiksniai paaiskina 45% duomeny sklaidos jsigilinimo ir atsidavimo

dimensijos kintamajame.

24 lentelé. ANOVA, priklausomas kintamasis — jsigilinimas ir atsidavimas

Modelis Kvadraty df LT F Sig. (p-
suma vidurkis reik§mé)
Regresija 90,953 6 15,159 26,756 0,000
Likutis 111,047 196 0,567
15 viso 202,000 202
Priklausomas kintamasis — jsigilinimas ir atsidavimas
Nepriklausomi kintamieji — informacijos siekis, pramogos siekis, saviraiska ir socializacija, piniginés ir nepiniginés paskatos, prekeés Zenklo verté,

identifikacija su prekés Zenklu ir prekés Zenklo bendruomene

ANOVA lentelé (zr. 24 lentele) nurodo, kad p reikSmé lygi 0,000, t. y. mazesné uz 0,05, kas rodo,

kad modelis yra tinkamas regresinei analizei.

25 lentelé. Regresinés analizés koeficientai, priklausomas Kintamasis — jsigilinimas ir atsidavimas

Nestandartizuoti Standartizuoti si '
Nepriklausomi kintamieji koeficientai koeficientai t -g.v(p.
reikSmeé)
B Std. Error Beta
Informacijos siekis 0,194 0,053 0,194 3,656 0,000
Pramogos siekis 0,251 0,053 0,251 4,738 0,000
SaviraiSka ir socializacija 0,160 0,053 0,160 3,020 0,003
Piniginés ir nepiniginés paskatos -0,027 0,053 -0,027 -0,512 0,609
Prekés zenklo verté 0,384 0,053 0,384 7,251 0,000
Ident'lﬁlcacga su prekés zenklu ir 0,420 0,053 0,420 7.922 0,000
prekés zenklo bendruomene

Priklausomas kintamasis — jsigilinimas ir atsidavimas
Nepriklausomi kintamieji — informacijos siekis, pramogos siekis, saviraiska ir socializacija, piniginés ir nepiniginés paskatos, prekés Zenklo verté,
identifikacija su prekés zenklu ir prekés Zenklo bendruomene

Regresiné analizé buvo atlikta su SeSiais naujai iSsaugotais kintamaisiais (siekiant pasalinti
kolinearumo problema), priklausomas kintamasis — jsigilinimas ir atsidavimas (zr. 8 Priede). Duomenys
rodo, kad nepriklausomojo kintamojo piniginés ir nepiniginés paskatos p reik§mé lygi 0,609, t. y.
didesné uz 0,05, kas rodo, kad kaip ir energijos dimensijos atveju, kintamojo koeficientas yra statistiSkai
nereikSmingas aiSkinant jsigilinimo ir atsidavimo dimensijas. Kiti penki veiksniai tinkami tolimesnei
analizei, nes p reikSmés mazesnés uz 0,05, kas rodo nepriklausomy kintamyjy svarba aiskinant
jsigilinimo ir atsidavimo dimensijas. Didziausias Beta koeficientas nustatytas identifikacijos su prekés
zenklu ir prekés zenklo bendruomene atveju (p = 0,420), tai rodo kas Sis veiksnys daro didziausig jtakg
jsigilinimo ir atsidavimo dimensijoms. Antrasis pagal daromg jtaka veiksnys prekés Zenklo verté (B =
0,384). Treciasis veiksnys — pramogos siekis, kuris taip pat daro teigiama jtaka jsigilinimo ir atsidavimo
dimensijoms (B = 0,251). Informacijos siekis ir saviraiska ir socializacija daro silpnesn¢ jtaka
jsitraukimo dimensijoms, Beta koeficientai atitinkamai 0,194 ir 0,160. Lyginant su energijos dimensija,
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zenkliausias neigiamas skirtumas tarp prekés Zenklo vertés Beta koeficienty lygus -0,118, didziausias

teigiamas skirtumas tarp informacijos siekio, kurio Beta koeficientas lygus 0,092.

4.4. Tyrimo rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Atlikta kiekybinio tyrimo analize atskleidé veiksnius stipriausiai lemiancius vartotojy jsitraukima

1 virtualias prekés Zenklo bendruomenes ir jy daromg jtaka vartotojy jsitraukimo dimensijoms. Tyrimo

analizei naudoti 203 respondenty atsakymai, kurie analizuoti pasitelkiant apraSomosios, faktorinés,

koreliacinés ir regresinés analiziy rezultatus. Remiantis regresinés analizés rezultatais, nustatoma, kokia

jtaka vartotojy jsitraukimo dimensijoms daro i3skirti 6 veiksniai. Zemiau pateikiamoje lenteléje (zr. 26

lentelg) nurodoma, ar i$sikeltos hipotezés yra patvirtintos.

26 lentelé. Tyrimo hipoteziy testavimo rezultatai

Hipotezé

Testavimo rezultatai

H1a: Informacijos siekis daro teigiamgq jtakq vartotojy jsitraukimui j virtualias prekeés

prekés zenklo bendruomenes per jsigilinimo ir atsidavimo dimensijas.

zenklo bendruomenes per energijos dimensijg. Patvirtinta

H1s: Informacijos siekis daro teigiamgq jtakq vartotojy jsitraukimui j virtualias prekés -~

y S . . y Patvirtinta

zenklo bendruomenes per jsigilinimo ir atsidavimo dimensijas.

H2.: Pramogos siekis daro teigiamq jtakq vartotojy jsitraukimui j virtualias prekés -

y e . Patvirtinta

zenklo bendruomenes per energijos dimensijg.

H2,: Pramogos siekis daro teigiamgq jtakq vartotojy jsitraukimui j virtualias prekés -

y AR L . . Patvirtinta

zenklo bendruomenes per jsigilinimo ir atsidavimo dimensijas.

H3a: Saviraiska ir socializacija daro teigiamgq jtakq vartotojy jsitraukimui j virtualias -
s 2 . . Patvirtinta

prekés zenklo bendruomenes per energijos dimensijq.

H3v: Saviraiska ir socializacija daro teigiamgq jtakq vartotojy jsitraukimui j virtualias Patvirtinta

H4.: Piniginés ir nepiniginés paskatos daro teigiamq jtakq vartotojy jsitraukimui |
virtualias prekés zenklo bendruomenes per energijos dimensijq.

Nepatvirtinta

H4y: Piniginés ir nepiniginés paskatos daro teigiamq jtakq vartotojy jsitraukimui |
virtualias prekés zenklo bendruomenes per jsigilinimo ir atsidavimo dimensijas.

Nepatvirtinta

H5.: Prekeés zenklo verté daro teigiamgq jtakq vartotojy jsitraukimui j virtualias prekés

ir atsidavimo dimensijas.

zenklo bendruomenes per energijos dimensijg. Patvirtinta
H5y: Prekés zenklo verté daro teigiamgq jtakq vartotojy jsitraukimui i virtualias prekés "

y o A . . Patvirtinta
zenklo bendruomenes per jsigilinimo ir atsidavimo dimensijas.

H6.: Identifikacija su prekés Zenklu ir prekés Zenklo bendruomene daro teigiamg

jtakq vartotojy jsitraukimui | virtualias prekés Zenklo bendruomenes per energijos Patvirtinta
dimensijq.

H6y: Identifikacija su prekés Zenklu ir prekés Zenklo bendruomene daro teigiamg

jtakq vartotojy jsitraukimui j virtualias prekés Zenklo bendruomenes per jsigilinimo Patvirtinta

1. Informacijos siekis daro teigiamg jtaka vartotoju jsitraukimui j virtualias prekés Zenklo

bendruomenes per energijos dimensija (H1la); per jsigilinimo ir atsidavimo dimensijas (H1b).

Patvirtinta. Atlikus apraSomajg analize nustatyta, kad i§ pateikty teiginiy vartotojai auk$¢iausiai vertino
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teiginius nurodancius, kad ieSkoma informacijos apie produkto naudojima (pvz., produkto ypatybes,
funkcijas ir pan.). Regresinés analizés rezultatai atskleidé, kad didesng jtakg informacijos siekis daro
jsigilinimo ir atsidavimo dimensijoms (B koeficienty skirtumas 0,092). Gauti rezultatai patvirtina
Dessarto ir kt. (2015) nuomoneg, kad informacijos siekis gali biiti priskiriamas elgsenos dimensijai, t. y.
atliekamas konkretus informacijos paieSkos veiksmas. Tac¢iau kaip nurodé autoriai, informacijos siekis
taip pat siejamas su kognityvine dimensija, nes informacija tuo pat metu yra ir gaunama, t. y. vartotojas
sukaupia informacija pazinimo procese ir praplecia savo patirtis. Atliekant tyrimg emociné dimensija
(atsidavimas) grupuojama kartu su kognityvine dimensija (jsigilinimas) j vieng konstrukta, todél visam
konstruktui i§skiriamos bendros iSvados, t. y. emocinei dimensijai informacijos siekis daro tiek pat jtakos
kiek ir kognityvinei dimensijai.

2. Pramogos siekis daro teigiamg jtaka vartotoju isitraukimui j virtualias prekés Zenklo
bendruomenes per energijos dimensija (H2a); per jsigilinimo ir atsidavimo dimensijas (H2b).
Patvirtinta. Nustatyta, kad pramogos siekis didesn¢ jtaka daro jsigilinimo ir atsidavimo dimensijoms, t.
y. Beta koeficienty skirtumas lyginant su energijos dimensija lygus 0,042. Vertinant pateikty teiginiy
pramogos siekiui matuoti vidurkius, pastebéta, kad auk$ciausiu balu teiginiy grupéje iSsiskyre siekis
praleisti laikg, kai nuobodziaujama. Galima teigti, kad pramogos siekis siejamas su vartotojo
atsipalaidavimu ir jdomus turinys gali dar labiau paskatinti vartotojus jungtis prie prekés Zenklo
bendruomeniy internete.

3. Saviraiska ir socializacija daro teigiama jtaka vartotojy isitraukimui j virtualias prekés
Zenklo bendruomenes per energijos dimensija (H3a); per isigilinimo ir atsidavimo dimensijas
(H3b). Patvirtinta. Atlikus regresing analize nustatyta, kad tiek energijos dimensijai, tiek jsigilinimo ir
atsidavimo dimensijoms saviraiska ir socializacija daro panasaus stiprumo jtakg. Kaip nurodo Dholakia
ir kt. (2004), saviraiskos siekis galimas jgyvendinti socializuojantis su kitais bendruomenés nariais, todél
saviraiSka ir tyrimo metu susieta su socializacija. Kaip nurodé Brodie ir kt. (2013), socializacija atspindi
abipus¢ komunikacija per kurig gali buiti plétojamas paties vartotojo pozilris apie prekés zenklg ar prekés
zenklg bendruomene. Tai paaiSkina kognityvinei ir emocinei dimensijoms daromga jtaka bei jtaka
elgsenos dimensijai, nes pati socializacija yra iSreiksta veiksmu, bendry vertybiy su kitais bendruomenés
nariais laikymusi (Hammedi ir kt., 2015).

4. Piniginés ir nepiniginés paskatos daro teigiamg jtaka vartotoju jsitraukimui j virtualias
prekés Zenklo bendruomenes per energijos dimensija (H4a); per jsigilinimo ir atsidavimo
dimensijas (H4b). Nepatvirtinta. ApraSomosios analizés metu pinigines ir nepinigines paskatas
matuojantys teiginiai buvo jvertinti vienais i$ auks¢iausiy baly visame sudarytame klausimyne, taciau
regresinés analizés metu nustatyta, kad kintamojo piniginés ir nepiniginés paskatos koeficientas yra

statistiSkai nereikSmingas. Respondentai buvo link¢ nurodyti, kad jsitraukia j bendruomenes siekdami
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prizy ir gauti greitesn] atsakyma, taciau daroma iSvada, kad tokie motyvai neskatina pacio jsitraukimo j
virtualig prekés zenklo bendruomeng. Galima teigti, kad respondentai dalyvauja jvairiuose konkursuose
ne déel stipraus rysio su prekés zenklu, bet tik dél pacio prizo. Analogiskai siekia greitesnio atsakymo dél
galimybés gauti atsakyma realiuoju metu, bet ne dél pacio prekés zenklo auksto vertinimo.

5. Prekés Zenklo verté daro teigiama jtaka vartotoju jsitraukimui j virtualias prekés Zenklo
bendruomenes per energijos dimensija (HS5a); per jsigilinimo ir atsidavimo dimensijas (H5b).
Patvirtinta. Nustatyta, kad prekés zenklo verté yra didziausig jtaka energijos dimensijai darantis
veiksnys. Tai rodo, kad prekés Zenklo verté gali lemti aktyvesnj vartotojy jsitraukima j virtualias prekés
zenklo bendruomenes. ReikSminga jtaka prekés zenklo verté daro ir jsigilinimo bei atsidavimo
dimensijoms. Vertinant prekés zenklo vert¢ matuojanciy teiginiy vertinimus nustatyta, kad respondentai
yra linke rekomenduoti prekés zenkla pazjstamiems, geba lengvai atskirti jvardyta prekés zenklg i$
konkuruojanéiy prekés zenkly ir yra linke pasitikéti prekés Zenklo prekiy / paslaugy kokybe. Tai
patvirtina Zhango ir kt. (2015) nuostatas, kad prekés zenklo verté apima daugelj aspekty ir, kad auksta
prekés zenklo verté labiau pritraukia vartotojus ir skatina jy jsitraukima nei turintys Zemesng verte prekeés
zenklai.

6. Identifikacija su prekés Zenklu ir prekés Zenklo bendruomene daro teigiamg jtaka
vartotojuy isitraukimui j virtualias prekeés Zenklo bendruomenes per energijos dimensija (H6a); per
jsigilinimo ir atsidavimo dimensijas (H6b). Patvirtinta. Nustatyta, kad identifikacija yra didZiausig
jtaka jsigilinimo ir atsidavimo dimensijoms darantis veiksnys. Taip pat reikSmingg jtaka identifikacija
daro ir energijos dimensijai (antrasis veiksnys pagal daromg jtaka). Atlikus faktoring analize apsijunge
identifikacija su prekés zenklu ir prekés zenklo bendruomene kaip vienas konstruktas, tai rodo stiprias
tarpusavio sgsajas tarp $iy dviejy identifikacijos rasiy. Nustacius identifikacijos daromag jtakg iSskirtoms
jsitraukimo dimensijoms patvirtinami Hammedi ir kt. (2015) tyrimo rezultatai, nurodantys, kad
identifikacija daro jtaka tiek vartotojo pozilriui, tiek jo elgsenai — esant stipriai identifikacijai su prekés
zenklu, padidéja identifikacijos su bendruomene siekis, noras jsitraukti j bendruomenés veiklas, iSauga
pasitikéjimas ir jsipareigojimas prekés zenklo atzvilgiu.

Atlikus tyrimg nustatyta, kad i§ asStuoniy konceptualiajame modelyje iSskirty jsitraukimag |
virtualias prekés zenklo bendruomenes lemianciy veiksniy auksciausi vidurkiai buvo kintamyjy, kurie
atstovauja Siuos tris veiksnius: prekés zenklo verté (3,6), informacijos siekis (3,53), piniginés ir
nepiniginés paskatos (3,17). Taiau tolimesni rezultatai atskleidé, kad piniginés ir nepiniginés paskatos
nedaro jtakos vartotojy jsitraukimui. Tai atitinka Gummerus ir kt. (2012), tyrusiy vartotojy jsitraukimag
] virtualias prekés Zenklo bendruomenes Facebook tinkle, tyrimo rezultatus, kurie atskleidé, kad
piniginés paskatos (tokios kaip konkursai, papildomy tasSky kaupimas) neturi jtakos vartotojy

pasitenkinimai ir / arba lojalumui prekés zenklu. Todé¢l, nors ir tyrimo rezultatai parodé, kad vartotojai
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linke Zaisti zaidimus, siekti greitesnio atsakymo prekés zenklo bendruomenése, taciau tai nestiprina jy
ry$io nei su paciu prekés zenklu, nei su prekés Zenklo bendruomene.

Gauti koreliacinés analizés duomenys atskleidé, kad néra statistiSkai reikSmingo ry$io tarp
veiksnio informacijos siekis ir vartotojy jsitraukimo dimensijy. Tai rodo, kad nors vartotojai su
informacijos siekiu susijusius teiginius buvo linke vertinti aukstais balais, taip nurodydami, kad
virtualiose prekés zenklo bendruomenése siekia rasti jvairaus pobiidzio informacijos, taciau isskirtas
veiksnys neatspindi rysio su vartotojy jsitraukimu. Tuo tarpu Brodie ir kt. (2013) tyrimo rezultatai
paneigia $ig i§vada, nes nurodoma, kad vartotojy jsitraukimas stipriai siejamas su informacijos sieku.
Taciau autoriai tyrimu akcentavo kuriamas patirtis ir vertés kiirimg virtualiose prekés Zenklo
bendruomenése, todél gauta i§vada labiau atspindi jsitraukimg siauresniu aspektu, o ne apimanciu
jsitraukima per 2 i$skirtus dimensijy konstruktus.

Likusieji penki veiksniai nustatyti kaip turintys silpng arba vidutinj koreliacinj rysj su vartotojy
jsitraukimo dimensijomis. AukSciausiais koeficientais veiksniy grupéje iSsiskyré saviraiska ir
socializacija (0,661) bei identifikacija su prekeés zenklu ir prekés zZenklo bendruomene (0,639), turintys
vidutinj rysj su energijos dimensija. Remiantis $ia vidutinio stiprumo tiesine koreliacija galima teigti,
kad kuo stipriau pasireiskia vartotojy saviraiSkos ir socializacijos siekis, tuo stipresnis jsitraukimas per
energijos (elgsenos) dimensija. Analogiskai kuo stipriau pasireiSkia identifikacija su prekeés zenklu ir
prekés zenklo bendruomene, tuo stipresnis jsitraukimas per energijos (elgsenos) dimensijg. Tai rodo Siy
dviejy veiksniy svarbg vartotojy elgsenai virtualiose prekés Zenklo bendruomenése, jy jsitraukimag per
jvairias bendruomenes veiklas, kai imamasi konkreCiy veiksmy. Su jsigilinimo ir atsidavimo
(kognityvine ir emocine) dimensijomis auksc¢iausi koeficientai taip pat nustatyti su veiksniais saviraiska
ir socializacija (0,597) bei identifikacija su prekés Zenklu ir prekés Zenklo bendruomene (0,610). Todél
daroma iS§vada, kad kuo stipriau pasireiskia saviraiskos ir socializacijos siekis, tuo stipresnis jsitraukimas
per jsigilinimo ir atsidavimo dimensijas. Bei antroji formuluoté — kuo stipriau pasireiskia identifikacija
su prekés Zenklu ir prekés Zenklo bendruomene, tuo stipresnis jsitraukimas per jsigilinimo ir atsidavimo
dimensijas. Gautas iS§vadas galima patvirtinti Henning-Thurau ir kt. (2004) tyrimo rezultatais, kurie
nurodo, kad socializacija stiprina vartotojo rysj su bendruomene, sustipréja identifikacija tiek su pacia
bendruomene, tiek su prekés zenklu, kas lemia ir aukstesnj jsitraukimo lygj. Vadinasi, aptarti du
veiksniai turi teigiama rysj su jsitraukimo konstruktu, kuris pasireiskia tiek per vartotojo elgsena, per
vartotojo turimg suvokimg apie prekés Zenklg ir per vartotojo emocines nuostatas, susijusias su prekés
zenklu.

Regresinés analizés rezultatai atskleidé, kad didesng jtaka vartotojy isitraukimui daro su prekés
zenklu susij¢ veiksniai: prekés Zenklo verté bei identifikacija su prekés Zenklu ir prekés Zenklo

bendruomene. Sis rezultatas i§ dalies sutampa su Hammedi ir kt. (2015) tyrimo rezultatais, kuriuose
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nurodoma, kad identifikacija su bendruomene daro stiprig jtakg vartotojy jsitraukimui ir jo elgsenai
virtualioje bendruomenéje. Taciau autoriai paneigia pacio prekés zenklo svarba, t. y. prekés zenklas gali
biiti neesminé jungimosi j bendruomenes priezastis. Prekés zenklo svarbg patvirtina Blasco-Arcas ir kt.
(2016), tyre emocijy jtaka plétojant vartotojy jsitraukima ir prekés zenklo jvaizdj, bei nustate, kad kuo
stipresnes emocijas vartotojas jaucia prekés zenklui, tuo labiau padidéja jo jsitraukimas. Tuo tarpu
atliktas tyrimas patvirtino ir prekés Zenklo, ir pacios bendruomenés svarbg jsitraukimo j virtualias prekés
zenklo bendruomenes atveju.

Toliau pateikiami patikslinti konceptualieji modeliai, kurie iSskiriami j du paveikslus, atskiriant
pagal jsitraukimo dimensijas. Pirmasis konceptualusis modelis (Zr. 18 pav.) konstruojamas i$skiriant
vartotojy jsitraukimg j virtualias prekés zenklo bendruomenes lemianciy veiksniy jtaka energijos
dimensijai. Modelyje pateikiami regresinés analizés metu gauti standartizuoti Beta koeficientai,

nurodantys, kurie i§ veiksniy daro didesn¢ jtaka energijos (elgsenos) dimensijai.

ﬁeiksniai, lemiantys vartotojy jsitraukimg
i virtualias prekés Zenklo bendruomenes
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18 pav. Patikslintas vartotojy jsitraukima lemianciu veiksniy ir energijos dimensijos
konceptualus modelis
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Patikslintas konceptualusis modelis (zr. 18 pav.) i§ viso apima 5 jsitraukimg lemiancius veiksnius.
Atlikus faktoring analize¢ apsijungé konstruktai saviraiska ir socializacija, identifikacija su prekés zenklu
It identifikacija su prekés zenklo bendruomene. Tyrimo metu nustatyta, kad su vartotoju susijes veiksnys
piniginés ir nepiniginés paskatos neturi statistiSkai reik§mingo rySio su energijos dimensija, todél
veiksnys pasalintas i§ patikslinto konceptualaus modelio. Standartizuotos Beta koeficienty reikSmés
rodo, kad didziausig jtakg energijos dimensijai daro su prekés Zenklu susije veiksniai.

Antrasis konceptualusis modelis (zr. 19 pav.) konstruojamas i$skiriant vartotojy jsitraukimg j
virtualias prekés zenklo bendruomenes lemianciy veiksniy jtaka jsigilinimo ir atsidavimo dimensijoms.
Kaip ir pirmajame modelyje, nurodomos standartizuoty Beta koeficienty reikSmés, kurios parodo, kurie

1§ veiksniy daro didesn¢ jtaka jsigilinimo ir atsidavimo (kognityvinei ir emocinei) dimensijoms.

ﬁeiksniai, lemiantys vartotojy isitraukimag
i virtualias prekés Zenklo bendruomenes
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19 pav. Patikslintas vartotojuy jsitraukima lemianciy veiksniy ir jsigilinimo bei atsidavimo

dimensijuy konceptualus modelis
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Antrasis patikslintas konceptualusis modelis (zr. 19 pav.) taip pat apima 5 jsitraukimg lemiancius
veiksnius. Su vartotoju susijes veiksnys piniginés ir nepiniginés paskatos nustatytas kaip neturintis
statistiSkai reikSmingo rySio su jsigilinimo ir atsidavimo dimensijomis, todél veiksnys paSalintas i§
modelio. Kaip ir energijos dimensijos atveju, didesne jtaka vartotojy jsitraukimui per jsigilinimo ir
atsidavimo dimensijas daro su prekés Zenklu susije veiksniai.

Tyrimo ribotumai. Parengti du konceptualieji modeliai susistemintai pateikia tyrimo rezultata:
kokig jtakg 5 jsitraukimg skatinantys veiksniai daro paciam jsitraukimui, kuris analizuojamas kaip
daugiadimensis konstruktas. Tyrimo modelis gali biiti pritaikomas iSsamiau tiriant jsitraukimag |
virtualias prekés Zenklo bendruomenes, taciau i$skiriami Sie tyrimo apribojimai:

e Didziausig dalj tyrimo dalyviy sudaré respondentai, kurie priskiriami 19-25 mety amziaus grupei
(71,4% respondenty), todél tyrimas néra pritaikomas visoms amziaus kategorijoms.

e Tyrimas atliktas apklausiant Lietuvos respondentus, todél parengtas konceptualus modelis negali
buti pritaikomas visoms valstybéms, jvertinant galimus kultirinius skirtumus.

e Nustatyta, kad daugiausia tyrimo dalyviy yra prisijungg prie virtualios prekés Zzenklo
bendruomenés Facebook socialiniame tinkle (181 respondentas). Tyrimo rezultatai
apibendrinami visy tipy anketoje iSskirtoms virtualioms prekés zenklo bendruomenéms,
neskirstant jy j atskirus tipus. Isitraukima lemiantys veiksniai gali buti tiriami atskirai pagal
platformas, kuriose sukurta virtuali prekés Zenklo bendruomené.

e Tyrimu neisskirta, kokig jtaka skirtingos jsitraukimo formos, jvardijamos kaip veikla virtualioje
prekés Zenklo bendruomenéje, daro jsitraukimo veiksniams ir pac¢iam jsitraukimo konstruktui.
Kitaip tariant, skirtingos veiklos bendruomené¢je gali pasizyméti skirtingomis ypatybémis.

Remiantis teorinés analizés ir empirinio tyrimo rezultatais, rekomenduojamos S$ios tolesnés
tyrimo kryptys:

e Nustacius, kad su prekés Zenklu susije veiksniai, daro didziausig jtakg vartotojy isitraukimui,
galima iS§samiau iStirti tik prekés Zenklo vertés ir | arba identifikacijos su prekés Zenklu ir prekés
Zenklo bendruomene daroma jtaka vartotojy jsitraukimui. Tyrimas galéty buti atliekamas
konkretaus prekes Zenklo atveju arba vienos kategorijos prekes zenklams.

e Jvertinus skirtingas veiklos formas virtualiose prekés zenklo bendruomenése, galima iSsamiai
iStirti veiksnius darancius jtaka konkreciai jsitraukimo veiklai, pavyzdziui, nustatyti, kas
labiausiai skatina vartotojus jsitraukti  diskusijas virtualiose prekés zenklo bendruomenése arba
dalintis savo ziniomis, idéjomis su prekés Zenklo atstovais.

e Rengiant konceptualy vartotojy jsitraukimg lemian¢iy veiksniy modelj, nebuvo isskirti skirtingi
vartotojy tipai, kurie gali lemti nevienoda vartotojo jsitraukimo lygi. Tolesniuose tyrimuose

respondentus galima skirstyti j skirtingus tipus ir nustatyti, kokie veiksniai lemia iSskirty
77



vartotojy grupiy jsitraukimg j virtualias prekés zenklo bendruomenes. Tokio tyrimo iSvados leisty
pateikti personalizuotus pasitilymus, kaip jmonéms vystyti komunikacijg su skirtingais savo

vartotojy tipais, uztikrinant kuo didesnj kiekvieno jy isitraukimo lygi.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Atlikta vartotojy jsitraukimg j virtualias prekés Zenklo bendruomenes lemianciy veiksniy
probleminé analizé parodé, kad virtualios prekés zenklo bendruomenés yra sékminga marketingo
priemoné, padedanti jmonéms uzmegzti ir plétoti santykius su savo vartotojais. Si tematika plagiai
nagrin¢jama mokslingje literatiroje, taciau vis dar atlikta mazai tyrimy, kuriuose biity sistemingai
i§skiriami vartotojy jsitraukima j virtualias prekés zenklo bendruomenes lemiantys veiksniai. Vartotojy
jsitraukimui jtaka gali daryti skirtingi motyvai tiek i vartotojo, tiek i prekés zenklo perspektyvos, todél
gauti tyrimo rezultatai leidzia jvertinti didziausig jtaka jsitraukimui darancius veiksnius ir remiantis jais
skatinti vartotojy jsitraukimg j virtualias prekés zenklo bendruomenes.

2. Atlikta teorin¢ veiksniy, lemianCiy vartotojy jsitraukimg ] virtualias prekés zenklo
bendruomenes, analiz¢ leidzia teigti, kad:

e Vartotojy jsitraukimas dazniausiai analizuojamas kaip daugiadimensis konstruktas per tris
jsitraukimo dimensijas: elgsenos, emocing ir kognityving. Elgsenos dimensija vartotojo
jsitraukimg apibiuidina kaip atlieckamg veiksmg prekés Zenklo atzvilgiu, emociné dimensija —
stiprias emocijas ir prieraisumag su prekés zenklu, kognityviné dimensija siejama su vartotojo
pozitriu ir susiformavusiu suvokimu apie prekés zenkla.

e Mokslingje literatiiroje néra vieningos nuomongs de¢l veiksniy, lemianciy vartotojy jsitraukima,
virtualioje aplinkoje. Skirtingy veiksniy i$skyrimas daugeliu atveju priklauso nuo jsitraukimo
virtualioje aplinkoje formos ir taikomy marketingo priemoniy jsitraukimui pasiekti.

e Marketingo tyréjy iSskiriamus veiksnius galima apjungti j dvi esmines veiksniy grupes: su
vartotoju susij¢ veiksniai ir su prekés zenklu susij¢ veiksniai. I§ vartotojo perspektyvos tyréjai
dazniausiai iSskiria veiksnius siejamus vartotojo gaunama nauda — socializacijos poreikio
tenkinimu, atsipalaidavimo siekiu, informacijos naudingumu. I§ prekés zenklo perspektyvos
dazniausiai nurodomos prekés zenklo charakteristikos, identifikacija.

e Konceptualus vartotojy jsitraukimo j virtualias prekés zenklo bendruomenes lemianciy veiksniy
modelis sudaromas isskiriant veiksniy, lemianciy vartotojo jsitraukimg konstrukta (jungiantj su
vartotojo elgsena virtualiose bendruomenése susijusius veiksnius bei prekés zZenklo veiksnius) ir
patj jsitraukimo konstruktg (analizuojamg per 3 jsitraukimo dimensijas: energija (elgsenos
dimensija), jsigilinimg (kognityviné dimensija) ir atsidavimg (emociné dimensija)). Remiantis
mokslinés literattiros analize, veiksniams, susijusiems su vartotoju, priskiriamas informacijos
siekis, pramogos siekis, saviraiSka, socializacija, pinigin€s ir nepiniginés paskatos. Tuo tarpu su
prekés zenklu susijusiems veiksniams priskiriama prekés zenklo verté, identifikacija su prekés

zenklu ir identifikacija su prekés zenklo bendruomene.
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3. Siekiant empiriSkai pagrjsti parengta konceptualyj; model; ir nustatyti veiksnius, kurie daro
didziausig jtaka vartotojy jsitraukimui j virtualias prekés zenklo bendruomenes, pasirinktas kiekybinés
apklausos tyrimas apklausos biidu. Duomenys surinkti taikant netikimybinés (neatsitiktinés) patogumo
atrankos metoda. Rengiant tyrimo instrumentg sudarytas naujas klausimynas, apimantis jvairiy autoriy,
tyrusiy jsitraukimo konstruktg ir / arba jsitraukima skatinancius veiksnius, skaliy teiginius.

4. Atlikus vartotojy jsitraukimo | virtualias prekés Zenklo bendruomenes tyrimg nustatyta, kad
didziausig jtaka vartotojy jsitraukimui daro su prekés zenklu susije veiksniai — prekés zenklo verté beli
identifikacija su prekés zenklu ir prekés zenklo bendruomene. Su vartotoju susij¢ veiksniai —
informacijos siekis, pramogos siekis, saviraiSka ir socializacija — daro mazesn¢ jtaka vartotojy
jsitraukimui, todél konstatuojama, kad vartotojai pirmiausia skiria svarbg prekés zenklui, i$skiria jj i8
konkuruojanéiy prekés zenkly, identifikuoja save su prekés zenklu. Iki Siol atlikti tyrimai orientuoti j
pavieniy veiksniy i§skyrima, neapimant viso jsitraukimo konstrukto. Tuo tarpu Siuo tyrimu susisteminti
veiksniai ir empiriskai patvirtinti rezultatai, rodo, kad jsitraukimg lemiantys veiksniai daro panasia jtaka
vartotojy jsitraukimui tiriant tiek per energijos (elgsenos) dimensija, tiek per jsigilinimo ir atsidavimo
(kognityvine ir emocing) dimensijas. Tai rodo, kad jsitraukimas j virtualias prekés zenklo bendruomenes
apima vartotojo elgesio apraiSkas, kognityvini suvokimg ir emocijas susijusias su prekés Zenklu.
Tolesniuose tyrimuose reikia daugiau démesio skirti detalesnei su prekés zenklu susijusiy veiksniy,
lemianciy jsitraukima, analizei, jvertinant skirtingas veiklos formas bendruomenése ir vartotojy tipus.

Atsizvelgiant j tyrimo rezultatus, pateikiamos Sios rekomendacijos:

e Jmonés, vystan¢ios arba planuojanc¢ios Vvykdyti komunikacijg virtualiose prekés zZenklo
bendruomenése ir siekian¢ios kuo auksStesnio vartotojy jsitraukimo, pirmiausia daug démesio
turéty skirti pacio prekes Zenklo vystymui — kurti iSskirting verte vartotojui, didinti prekés Zenklo
Zinomuma, akcentuoti savo tikslinio vartotojo ir prekés Zenklo identifikacija.

e Konkursai, greitesnio atsakymo paieSkos virtualiose prekés zenklo bendruomenése didina prekés
zenklo Zinomuma, taciau nekuria vartotojy lojalumo. Jmonéms, siekiant vartotojy jsitraukimo,
konkursai, kuriuose laimimas prizas, kaupiami taskai prizui laiméti néra tinkamas sprendimas.
Tokio pobiidZio piniginés ir nepiniginés paskatos skatina vartotoja dalyvauti tik dél prizo, taciau
nedaro jtakos jsitraukimui j prekés zenklo bendruomene, nevysto ilgalaikiy santykiy su vartotoju.

e Siekiant, kad vartotojas kuo dazniau apsilankyty virtualioje prekés Zenklo bendruomengje, imonés
turéty reguliariai kelti jrasus. Nustatyta, kad vartotojai yra linke jsitraukti j bendruomenes siekdami
praleisti laikg kai nuobodziauja, tod¢l jmonéms reikéty kurti daugiau pramoginio pobiidzio jrasy.
Taip pat informacijos apie produktg paieskos daznai lemia vartotojo jungimasi prie bendruomenés,
todél rekomenduojama dazniau pateikti informacinius jrasus apie naujus produktus, produkty
naudojimo ypatybes, atliekamas funkcijas, rinkos tendencijas.
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1 PRIEDAS. ANKETA

Gerb. respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto Marketingo valdymo studijy programos magistranté ir
atliecku tyrima, kurio tikslas — nustatyti, kokie veiksniai labiausiai skatina vartotojy jsitraukimqg
virtualiose prekés zZenklo bendruomenése. Anketa yra anoniminé. Gauti duomenys bus panaudoti tik
apibendrinta forma magistro baigiamajam darbui parengti.

IS anksto dékoju uz skirtg laikg ir nuoSirdzius atsakymus.

Virtuali prekés zZenklo bendruomené — specializuota, negeografisSkai susijungusi prekés Zenklo
sekéjy bendruomené internete, suteikianti vartotojams galimybe iSreiksti savo nuomong, gauti jvairaus
pobiidzio informacijg, dalintis patirtimi su kitais bendruomenés nariais (pvz., prekés Zenkly paskyros
socialiniuose tinkluose (angl. brand pages) ir kt.)

1. Jvardykite vieng prekeés Zenklg prie kurio bendruomenés internete esate prisijunge (toliau
atsakymus teikite galvodami apie jvardytq prekeés Zenklg)

........................................................................................................................................ ([rasykite)

2. Nurodykite, kokioje (-iose) platformoje (-se) yra sukurta virtuali prekés Zenklo
bendruomené prie kurios Jiis esate prisijunge? (galimi keli atsakymo variantai)

[0 Facebook

0 Twitter

L] Instagram

[0 YouTube

[1 Prekés Zenklo interneto svetainé
[0 Forumai

O Kita

............................................................................................... (Irasykite)
3. Kokia veikla daZniausiai uZsiimate virtualioje prekés Zenklo bendruomenéje? (galimi keli

atsakymo variantai)

[1 Stebiu keliamg informacija

L] Ivertinu jkelta jrasa

[ Komentuoju jkeltus jrasus

O Dalinuosi patikusia informacija, nuotraukomis ar vaizdo jrasais
O Dalyvauju konkursuose

L] Isitraukiu j diskusijas su kitais vartotojais

[ Palieku atsiliepimus apie prekés zenkla

[ Teikiu pasitlymus dél prekés zenklo tobulinimo

O Kita

........................................................................................................................................ (Irasykite)
4. Kaip daZnai lankotés virtualioje prekés Zenklo bendruomenéje prie Kurios esate

prisijunge?

O Kasdien

[0 4-6 Kartus per savaitg
[1 1-3 kartus per savaitg
[] 1-3 kartus per ménesj
[1 Reciau nei karta per ménesj
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5. Nurodykite savo sutikima/nesutikimg su Zemiau jvardytais teiginiais, galvodami apie
virtualia prekés Zenklo bendruomene (toliau jvardijama — virtuali PZB) prie Kurios
nurodéte, kad esate prisijunge (jvertinkite skaléje nuo 1 iki 5, kur I reiskia visiskai nesutinku,

5 — visiskai sutinku)

3
1 2 (nei 4 5
Teiginys (visiskai . sutinku, . (visiskai
nesutinku) ST, nei ST, sutinku)
nesutinku)

Virtualioje PZB tikiuosi rasti informacijos
apie produkto naudojima (pvz., produkto
ypatybes, funkcijas ir pan.).

Virtualioje PZB tikiuosi rasti informacijos
apie produkto technologines ypatybes
(pvz., gamybos technologija, prekés
atnaujinimus ir kt.).

Virtualioje PZB tikiuosi rasti informacijos
apie produkto rinka (pvz., rinkos
tendencijas, panasius produktus, kainas ir

Kt.).

Jungiuosi prie virtualios PZB sickdamas
(-ama) priimti sprendima (dél prekés
jsigijimo ar pan.).

[sitraukiu j virtualias PZB siekdamas (-
ama) smagiai praleisti laika.

Jsitraukiu j virtualias PZB siekdamas (-
ama) atsipalaiduoti.

[sitraukiu j virtualias PZB siekdamas (-
ama) praleisti laika, kai nuobodZiauju.

JauCiuosi gerai, kai galiu su Kkitais
pasidalinti savo patirtimi virtualioje PZB.

Virtualioje PZB galiu geriau paZinti save ir
kitus vartotojus.

Esu linkes (-usi) prisijungti j diskusijas
virtualioje PZB.

Virtualioje PZB siekiu susipazinti su kitais
prekés zenklo vartotojais.

Virtualioje PZB siekiu pasidalinti savo
asmeninémis  id¢jomis  su  Kkitais
bendruomen¢s nariais.

Daznai jauciuosi kaltas, kad per daug laiko
praleidziu bendraudamas (-ama) su kitais
vartotojais virtualioje PZB.

TuréCiau  maziau  praleisti  laiko
bendraudamas (-ama) su Kitais vartotojais
virtualioje PZB.

Noréciau susipazinti su kitais vartotojais,
kurie reguliariai lankosi virtualiose PZB |
kurias a$ esu jsitraukes (-usi).

Virtuali PZB yra puiki vieta, suburianti
panasiy interesy vartotojus ir suteikianti
galimybe¢ bendrauti ar palikti atsiliepimus
apie jmone/prekés zenkla.
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Isitraukiu j virtualias PZB, siekdamas (-
ama) laiméti prizy.

[sitraukiu j virtualias PZB, siekdamas (-
ama) gauti geresnj aptarnavima.

Jsitraukiu j virtualias PZB, siekdamas (-
ama) gauti greitesnj atsakyma.

6. Nurodykite savo sutikimg/nesutikimg su Zemiau jvardytais teiginiais, galvodami apie
prekés Zenkla prie Kurio virtualios bendruomenés nurodéte, kad esate prisijunge

(jvertinkite skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 reiskia visiskai nesutinku, 5 — visiskai sutinku)

Teiginys

1
(visiskai
nesutinku)

2
(nesutinku)

8
(nei
sutinku,
nei
nesutinku)

4
(sutinku)

5
(visiskai
sutinku)

AS pasitikiu Sio prekés zenklo
prekiy/paslaugy kokybe.

Galiu lengvai atskirti §j prekés zenklg 1§
kity konkuruojanciy prekés zenkly.

Sis prekés zenklas turi igskirtinj jvaizdj
lyginant su konkuruojanciais prekiy
zenklais.

AS gerbiu zmones, kurie naudojasi §io
prekés zenklo prekémis/paslaugomis.

Sis prekés zenklas yra unikalus.

AS laikau save lojaliu Siam prekés
zenklui.

Sio prekés zenklo prekés/paslaugos
dazniausiai yra mano pirmasis
pasirinkimas.

Planuoju naudotis S§io prekés Zenklo
prekémis/paslaugomis net jei kaina bty
Siek tiek didesné nei konkurenty sitilomy

prekiy/paslaugy.
Si prekés Zenkla rekomenduoju savo
pazjstamiems.

Sio prekés zenklo jvaizdis bent i§ dalies
sutampa su mano jvaizdziu.

Kai kas nors sukritikuoja §j prekés zenkla,
tai priimu kaip asmeninj jZzeidima.

Sio prekés Zenklo sékmé yra mano sékmé.

Kai kas nors pagiria §j prekés zenkla, tai
priimu kaip asmeninj komplimentg.

Jauciuosi gerai, budamas prekés Zenklo
bendruomengs nariu.

Didziuojuosi, kad esu prekés Zenklo
bendruomengés narys.

Kai kas nors sukritikuoja prekés Zenklo
bendruomeng prie kurios esu prisijunges,
tai priimu kaip asmeninj jZzeidima.

Kai kas nors pagiria prekés Zenklo
bendruomeng prie kurios esu prisijunges,
tai priimu kaip asmeninj komplimentg.
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Biiti  susietam su  prekés  Zenklo
bendruomene prie kurios esu prisijunges (-
usi) yra svarbi mano asmeninio jvaizdzio
dalis.

7. Nurodykite savo sutikima/nesutikimg su Zemiau jvardytais teiginiais, galvodami apie
virtualia prekés Zenklo bendruomene (foliau jvardijama — virtuali PZB) prie Kkurios
nurodéte, kad esate prisijunge (jvertinkite skaléje nuo 1 iki 5, kur I reiskia visiskai nesutinku,

5 — visiskai sutinku)

3
1 5 (nei 4 5
Teiginys (visiskai . sutinku, . (visiSkai
nesutinku) (IS, nei ST, sutinku)
nesutinku)

Galiu naudotis $ia virtualia PZB labai
ilgai.

Sioje virtualioje PZB visada esu atkaklus,
net kai neviskas sekasi.

Siai virtualiai PZB a§ skiriu daug jegy.

Stengiuosi i§ visy jegy, kad viska Sioje
virtualioje PZB padaryciau gerai.

Laikas prabéga labai greitai, kai narSau
Sioje virtualioje PZB.

Si virtuali PZB taip sutelkia mano démesj,
kad pamirsti apie kitus dalykus.

Retai biinu issiblaskes, kai naudojuosi Sia
virtualia PZB.

Esu susitelkes, kai narSau Sioje virtualioje
PZB.

Skiriu daug démesio $iai virtualiai PZB.

Esu entuziastingas $ioje virtualioje PZB.

Si virtuali PZB jkvepia mane.

Manau, kad $i virtuali PZB yra prasminga
ir tikslinga.

Jauciuosi dziugiai, kai naudojuosi Sia
virtualia PZB.

8. Jiisy amzius:
..................................... (Irasykite)
9. Jusuy lytis:
L1 Vyras
[0 Moteris
10. Juisy iSsilavinimas:
O Pagrindinis
1 Vidurinis
1 Profesinis
O Aukstasis neuniversitetinis
[ AuksStasis universitetinis
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2 PRIEDAS. VISO KLAUSIMYNO PATIKIMUMO VERTINIMAS

Reliability Statistics

Cronbach's AlphalCronbach's Alpha Based on Standardized Items|N of Items,

954 |

.954

50

Item-Total Statistics

Scale Mean if Iltem

Scale Variance if

Corrected Item-

Cronbach's Alpha if

Deleted Item Deleted Total Correlation  |item Deleted
Virtualioje PZB tikiuosi rasti informacijos apie
produkto naudojima (pvz., produkto ypatybes, 149.74 949.055 .185 .955
funkcijas ir pan.).
Virtualioje PZB tikiuosi rasti informacijos apie
produkto technologines ypatybes (pvz., gamybos 149.79 951.801 .181 .955
Jtechnologija, prekes atnaujinimus ir kt.).
Virtualioje PZB tikiuosi rasti informacijos apie
produkto rinka (pvz., rinkos tendencijas, panasius  ]149.89 942.770 .307 .954
produktus, kainas ir kt.).
Ju_r!g|u_05| prle_V|rtuaI|os PZB _5|_ek_c_i_amas (-ama) 149 87 051017 180 955
priimti sprendima (del prekes isigijimo ar pan.).
IS|tra_uk_|u |IV|rtuaI|as PZB siekdamas (-ama) smagiai 150.25 926.714 502 954
praleisti laika.
IS|t.rauk!u i v!rtuallas PZB siekdamas (-ama) 150.31 926.916 197 954
atsipalaiduoti.
IS|tra_uk_|u i V|rtua_llas PZB s_lek_damas (-ama) 150.05 933.760 101 954
praleisti laika, kai nuobodziauju.
Jau_cu_Jo§| geral,_kgl galiu su Kitais pasidalinti savo 150.39 923,635 599 953
patirtimi virtualioje PZB.
VlrtuaI!OJe PZB galiu geriau pazinti save ir kitus 150,58 919839 637 953
vartotojus.
Igztglmkes (-usi) prisijungti i diskusijas virtualioje 150.71 916.740 653 953
Virtualioje PZB_Sleklu susipazinti su kitais prekes 150.67 916.141 634 953
zenklo vartotojais.
_\/|r_tual_|OJe PZB_S|eklu pasidalinti savo asmeninemis|, . ¢ 913.097 717 952
idejomis su kitais bendruomenes nariais.
Daznai jauciuosi kaltas, kad per daug laiko
praleidziu bendraudamas (-ama) su kitais vartotojais |150.97 929.177 .489 .954
virtualioje PZB.
Tureciau maziau pralgls_tl szuko pendraudamas (- 150.91 928,699 475 954
ama) su Kitais vartotojais virtualioje PZB.
Noreciau susipazinti su kitais vartotojais, kurie
reguliariai lankosi virtualiose PZB i kurias as esu ~ ]150.68 917.504 .639 .953
isitraukes (-usi).
Virtuali PZB yra puiki vieta, suburianti panasiu
interesu vartotojus ir suteikianti galimybe bendrauti ]149.95 930.512 .500 .954
ar palikti atsiliepimus apie imone/prekes zenkla.
Lsrlitzrlzjuklu i virtualias PZB, siekdamas (-ama) laimeti 150.22 942 243 302 955
Isltraul_qu i wrtugllas PZB, siekdamas (-ama) gauti 150.40 933,885 405 954
geresni aptarnavima.
Islt_raukl_u i virtualias PZB, siekdamas (-ama) gauti 149.94 937 501 378 954
greitesni atsakyma.
As pasitikiu sio prekes zenklo prekiu/paslaugu 149.55 946,546 958 955
kokybe.
Galiu Ieng_val _atsklrtl si prekes zenkla is kitu 149.44 951 030 198 955
konkuruojanciu prekes zenklu.
Sis prekes_ zen_k!as turl_lssklrtlnl_ ivaizdi lyginant su 149 59 044 421 286 955
konkuruojanciais prekiu zenklais.
As gerb_lu zmones, kl_me naudojasi sio prekes zenklo 149.78 934 715 531 953
prekemis/paslaugomis.
Sis prekes zenklas yra unikalus. 149.76 935.360 .448 .954
As laikau save lojaliu siam prekes zenklui. 149.97 920.563 .665 .953
Sio prekes zenklo prekes/paslaugos dazniausiai yra 149.92 920,067 641 953

mano pirmasis pasirinkimas.
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Planuoju naudotis sio prekes zenklo
prekemis/paslaugomis net jei kaina butu siek tiek
didesne nei konkurentu siulomu prekiu/paslaugu.
Si prekes zenkla rekomenduoju savo pazistamiems.
Sio prekes zenklo ivaizdis bent is dalies sutampa su
mano ivaizdziu.

IKai kas nors sukritikuoja si prekes zenkla, tai priimu
kaip asmenini izeidima.

Sio prekes zenklo sekme yra mano sekme.

IKai kas nors pagiria si prekes zenkla, tai priimu kaip
asmenini komplimenta.

Jauciuosi gerai, budamas prekes zenklo
bendruomenes nariu.

Didziuojuosi, kad esu prekes zenklo bendruomenes
narys.

Kai kas nors sukritikuoja prekes zenklo
bendruomene prie kurios esu prisijunges (-usi), tai
priimu kaip asmenini izeidima.

JKai kas nors pagiria prekes zenklo bendruomene
prie kurios esu prisijunges (-usi), tai priimu kaip
asmenini komplimenta.

IButi susietam su prekes zenklo bendruomene prie
kurios esu prisijunges (-usi) yra svarbi mano
asmeninio ivaizdzio dalis.

Galiu naudotis sia virtualia PZB labai ilgai.

Sioje virtualioje PZB visada esu atkaklus, net kai
neviskas sekasi.

Siai virtualiai PZB as skiriu daug jegu.

Stengiuosi is visu jegu, kad viska sioje virtualioje
PZB padaryciau gerai.

JLaikas prabega labai greitai, kai narsau sioje
virtualioje PZB.

Si virtuali PZB taip sutelkia mano demesi, kad
pamirsti apie Kitus dalykus.

Retai bunu issiblaskes, kai naudojuosi sia virtualia
PZB.

Esu susitelkes, kai narsau sioje virtualioje PZB.
Skiriu daug demesio siai virtualiai PZB.

Esu entuziastingas sioje virtualioje PZB.

Si virtuali PZB ikvepia mane.

Manau, kad si virtuali PZB yra prasminga ir
tikslinga.

Jauciuosi dziugiai, kai naudojuosi sia virtualia PZB.

150.04

149.71
150.06

150.74
150.75
150.65

150.14

150.40

150.77

150.67

150.71

150.10
150.63
150.79
150.74

150.14

150.50

150.43

150.38
150.70
150.71
150.38

150.03
150.23

921.181

936.096
936.288

917.709
921.394
921.240

924.783

917.202

914.684

915.806

911.613

925.515
922.562
914.125
919.431

918.248

022.172

927.028

923.375
017.774
916.930
922.831

926.806
922.206

.614

.448
.453

.637
.581
.565

.624

.719

.667

.670

.730

.553
.648
.689
.648

.646

.609

.560

.616
.651
.688
.585

.528
.632

.953

.954
.954

.953
.953
.953

.953

.953

.953

.953

.952

.953
.953
.953
.953

.953

.953

.953

.953
.953
.953
.953

.953
.953

3 PRIEDAS. SU VARTOTOJU SUSIJUSIY VEIKSNIU FAKTORINES
ANALIZES REZULTATAI

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
Bartlett's Test of Sphericity

Approx. Chi-Square

df
Sig.

2348.836

.870

171
.000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Factor | Total | % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance | Cumulative %
1 7.024 36.970 36.970 | 6.667 35.091 35.091 | 4.979 26.207 26.207
2 3.036 15.981 52.951 | 2.653 13.963 49.053 | 2.395 12.605 38.812
3 1.661 8.741 61.692| 1.374 7.232 56.285 | 2.355 12.393 51.205
4 1.251 6.584 68.276 | .796 4.188 60.473 | 1.761 9.268 60.473
5 .876 4.608 72.884
6 765 4.028 76.912
7 672 3.5638 80.450
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8 .529 2.782 83.232
9 515 2.713 85.944
10 404 2.128 88.072
11 .380 1.999 90.072
12 .342 1.799 91.870
13 322 1.695 93.565
14 .265 1.397 94.962
15 .246 1.294 96.256
16 .209 1.102 97.359
17 .186 978 98.337
18 .166 .875 99.212
19 .150 .788 100.000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Rotated Factor Matrix?

Factor

2 3 4

Virtualioje PZB tikiuosi rasti informacijos apie produkto naudojima (pvz., produkto ypatybes, funkcijas ir

pan.).

Virtualioje PZB tikiuosi rasti informacijos apie produkto technologines ypatybes (pvz., gamybos
technologija, prekes atnaujinimus ir kt.).
Virtualioje PZB tikiuosi rasti informacijos apie produkto rinka (pvz., rinkos tendencijas, panasius
produktus, kainas ir kt.).
Jungiuosi prie virtualios PZB siekdamas (-ama) priimti sprendima (del prekes isigijimo ar pan.).

Isitraukiu i virtualias PZB siekdamas (-ama) smagiai praleisti laika.

Isitraukiu i virtualias PZB siekdamas (-ama) atsipalaiduoti.

Isitraukiu i virtualias PZB siekdamas (-ama) praleisti laika, kai nuobodziauju.

Jauciuosi gerai, kai galiu su kitais pasidalinti savo patirtimi virtualioje PZB.

Virtualioje PZB galiu geriau pazinti save ir kitus vartotojus.

Esu linkes (-usi) prisijungti i diskusijas virtualioje PZB.

Virtualioje PZB siekiu susipazinti su kitais prekes zenklo vartotojais.

Virtualioje PZB siekiu pasidalinti savo asmeninemis idejomis su kitais bendruomenes nariais.

Daznai jauciuosi kaltas, kad per daug laiko praleidziu bendraudamas (-ama) su kitais vartotojais virtualioje
PZB.

Tureciau maziau praleisti laiko bendraudamas (-ama) su kitais vartotojais virtualioje PZB.

Noreciau susipazinti su kitais vartotojais, kurie reguliariai lankosi virtualiose PZB i kurias as esu isitraukes
(-usi).

Virtuali PZB yra puiki vieta, suburianti panasiu interesu vartotojus ir suteikianti galimybe bendrauti ar
palikti atsiliepimus apie imone/prekes zenkla.

Isitraukiu i virtualias PZB, siekdamas (-ama) laimeti prizu.

Isitraukiu i virtualias PZB, siekdamas (-ama) gauti geresni aptarnavima.

Isitraukiu i virtualias PZB, siekdamas (-ama) gauti greitesni atsakyma.

.556
.641
.810
.760
.837

787
797
.790

.361

795
.867
17

.878

751

.597
.486

.602
745
.559

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.?
a. Rotation converged in 6 iterations.

4 PRIEDAS. SU PREKES ZENKLU SUSIJUSIU VEIKSNIU FAKTORINES

ANALIZES REZULTATAI
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .903
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2942.493
df 153
Sig. .000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Factor | Total | % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance | Cumulative %
1 8.333 46.296 46.296 | 7.965 44.249 44.249 | 6.374 35.410 35.410
2 3.476 19.310 65.607 | 3.118 17.321 61.570 | 4.709 26.160 61.570
3 .907 5.037 70.644
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4 731 4.062 74.706
5 718 3.991 78.697
6 .697 3.873 82.570
7 527 2.925 85.496
8 .381 2.118 87.614
9 374 2.079 89.693
10 .304 1.690 91.382
11 292 1.620 93.002
12 242 1.343 94.345
13 .233 1.297 95.643
14 .196 1.092 96.734
15 .183 1.018 97.752
16 167 .928 98.680
17 152 .843 99.523
18 .086 AT7 100.000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Rotated Factor Matrix?®

Factor

1 2
As pasitikiu sio prekes zenklo prekiu/paslaugu kokybe. 723
Galiu lengvai atskirti si prekes zenkla is kitu konkuruojanciu prekes zenklu. .806
Sis prekes zenklas turi isskirtini ivaizdi lyginant su konkuruojanciais prekiu zenklais. .805
As gerbiu zmones, kurie naudojasi sio prekes zenklo prekemis/paslaugomis. 575
Sis prekes zenklas yra unikalus. 738
As laikau save lojaliu siam prekes zenklui. .637
Sio prekes zenklo prekes/paslaugos dazniausiai yra mano pirmasis pasirinkimas. .559
Planuoju naudotis sio prekes zenklo prekemis/paslaugomis net jei kaina butu siek tiek didesne nei konkurentu siulomu 549
prekiu/paslaugu. '
Si prekes zenkla rekomenduoju savo pazistamiems. .634
Sio prekes zenklo ivaizdis bent is dalies sutampa su mano ivaizdziu. .389
Kai kas nors sukritikuoja si prekes zenkla, tai priimu kaip asmenini izeidima. .882
Sio prekes zenklo sekme yra mano sekme. .829
Kai kas nors pagiria si prekes zenkla, tai priimu kaip asmenini komplimenta. 812
Jauciuosi gerai, budamas prekes zenklo bendruomenes nariu. 579
Didziuojuosi, kad esu prekes zenklo bendruomenes narys. .708
Kai kas nors sukritikuoja prekes zenklo bendruomene prie kurios esu prisijunges (-usi), tai priimu kaip asmenini 884
izeidima. '
Kai kas nors pagiria prekes zenklo bendruomene prie kurios esu prisijunges (-usi), tai priimu kaip asmenini 860
komplimenta. '
Buti susietam su prekes zenklo bendruomene prie kurios esu prisijunges (-usi) yra svarbi mano asmeninio ivaizdzio dalis. | .812

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.?
a. Rotation converged in 3 iterations.

5 PRIEDAS. VARTOTOJU JSITRAUKIMO DIMENSIJU FAKTORINES

ANALIZES REZULTATAI
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 919
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1973.827
df 78
Sig. .000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Factor | Total | % of Variance | Cumulative % | Total [ % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance | Cumulative %
1 7.509 57.758 57.758 | 7.161 55.087 55.087 | 4.657 35.825 35.825
2 1.381 10.624 68.382 | 1.076 8.275 63.361 | 3.580 27.536 63.361
3 792 6.091 74.473
4 .639 4916 79.389
5 .555 4.266 83.655
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6 463 3.562
7 .353 2.719
8 .281 2.159
9 .252 1.942
10 .250 1.926
11 .207 1.595
12 163 1.251
13 155 1.192

87.216
89.935
92.094
94.036
95.962
97.557
98.808
100.000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Rotated Factor Matrix?®

Factor
1 2
Galiu naudotis sia virtualia PZB labai ilgai. 462
Sioje virtualioje PZB visada esu atkaklus, net kai neviskas sekasi. .869
Siai virtualiai PZB as skiriu daug jegu. .834
Stengiuosi is visu jegu, kad viska sioje virtualioje PZB padaryciau gerai. .803
Laikas prabega labai greitai, kai narsau sioje virtualioje PZB. .600
Si virtuali PZB taip sutelkia mano demesi, kad pamirsti apie kitus dalykus. .508
Retai bunu issiblaskes, kai naudojuosi sia virtualia PZB. 495
Esu susitelkes, kai narsau sioje virtualioje PZB. 453
Skiriu daug demesio siai virtualiai PZB. 446
Esu entuziastingas sioje virtualioje PZB. 494
Si virtuali PZB ikvepia mane. 759
Manau, kad si virtuali PZB yra prasminga ir tikslinga. .807
Jauciuosi dziugiai, kai naudojuosi sia virtualia PZB. .800

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 3 iterations.

6 PRIEDAS. KORELIACINES ANALIZES REZULTATAI

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

REGR REGR REGR factor REGR factor REGR REGR REGR | REGR factor score
factor factor score for score for factor factor factor for
score for | score for | Saviraiska_Social | Pinigines_Nepin | score for | score for | score for | Isigilinimas_Atsid
Informac | Pramog izacija igines PZverte | Identifika | Energija avimas
ijos os siekis cija
siekis PZ PZB
N 203 203 203 203 203 203 203 203
Normal -~ Mean | 55090 | -000000 .0000000 0000000 | 2999001 5500000 | 000000 .0000000
Paramete 0 0 0
rsab Std.
. 1.000000 | 1.00000 1.00000 | 1.000000 | 1.00000
zawat 00 000 1.00000000 1.00000000 000 00 000 1.00000000
Most ~ Absolu 17| 129 071 30| 077 087| 081 134
Extreme te
eDs'ffere”C EOS'“" 052 073 053 066| 041 067|  .054 050
\')'eega“ 17| -129 -071 -130| -o77|  -087| -081 -134
Test Statistic 17 129 071 130 .077 .087 .081 134
A ';‘)p' Sig. (2- 000¢| .000¢ 016¢ oooc| .00ec|  .oo1e| 003 000¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
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Correlations

REGR REGR REGR REGR REGR REGR REGR REGR
factor factor factor factor factor | factor score | factor factor
score for | score for | score for | score for | score for for score for | score for
Informac | Pramogo | Saviraisk | Pinigines | PZverte | Identifikaci [ Energija | Isigilinima
ijos ssiekis | a_Sociali | _Nepinig jaPZ_PzB s_Atsidavi
siekis zacija ines mas
Spearm REGR factor Correlat
an's score for ion * - o
tho Informacijos Coeffici 1.000 174 .072 .386 .376 -.060 .020 .029
siekis ent
Sig. (2-
tailed) .013 310 .000 .000 .398 778 .680
N 203 203 203 203 203 203 203 203
REGR factor Correlat
score for ion * - - o o o o
Pramogos siekis  Coeffici 174 1.000 444 .249 246 .336 .298 .381
ent
Sig. (2-
tailed) .013 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 203 203 203 203 203 203 203 203
REGR factor Correlat
score for ion o - « o o ox
Saviraiska_Socia Coeffici .072 444 1.000 373 .163 .634 .661 .597
lizacija ent
Sig. (2-
tailed) 310 .000 .000 .020 .000 .000 .000
N 203 203 203 203 203 203 203 203
REGR factor Correlat
score for ion - o - - ox o ox
Pinigines_Nepini Coeffici .386 .249 .373 1.000 .218 .189 .329 .297
gines ent
Sig. (2-
tailed) .000 .000 .000 .002 .007 .000 .000
N 203 203 203 203 203 203 203 203
REGR factor Correlat
score for PZverte ion o o . o x o .
Coeffici .376 246 163 218 1.000 418 270 379
ent
Sig. (2-
tailed) .000 .000 .020 .002 .000 .000 .000
N 203 203 203 203 203 203 203 203
REGR factor Correlat
score for ion - - . o o ox
Identifikacija Coeffici -.060 .336 .634 .189 418 1.000 .639 .610
PZ PZB ent
Sig. (2- 398 000 000 007 000 000 000
tailed) : : ) : : : )
N 203 203 203 203 203 203 203 203
REGR factor Correlat
score for ion o o e e o -
Energija Coeffici .020 .298 .661 .329 270 .639 1.000 720
ent
Sig. (2- 778 000 000 000 000 000 000
tailed) : : ) : : ) )
N 203 203 203 203 203 203 203 203
REGR factor Correlat
score for ion o e - o o o
Isigilinimas_Atsi Coeffici .029 381 .597 .297 .379 .610 720 1.000
davimas ent
Sig. (2-
tailed) .680 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 203 203 203 203 203 203 203 203

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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7 PRIEDAS. REGRESINES ANALIZES REZULTATAIL PRIKLAUSOMAS

Coefficients?

KINTAMASIS — ENERGUA

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Zero-

Model B Std. Error Beta t Sig. order | Partial | Part [ Tolerance | VIF

1 (Constant) 1.0711Eé 048 000| 1.000
REGR factor score 102 048 102| 2113| .036| .102| .149| .102| 1.000| 1.000
Informacijos siekis
REGR factor score 170 048 170| 3520 001 .170| .244| 70| 1000 1.000
Pramogos siekis
REGR factor score
Pinigines_nepinigines -.031 .048 -031| -.644 520 -.031| -.046| -.031 1.000| 1.000
paskatos
REGR factor score 184 048 184| 3793 .o000| 84| .262| .184| 1.000| 1.000
Saviraiska_socializacija
REGR factor score
Prekes zenklo verte .502 .048 502 | 10.377 .000 .502 .595 .502 1.000| 1.000
REGR factor score
Identifikacija su prekes
zenklu ir prekes zenklo 463 .048 463 | 9.555 .000 463 .564 463 1.000| 1.000
bendruomene

a. Dependent Variable: REGR factor score for Energija

8 PRIEDAS. REGRESINES ANALIZES REZULTATAI PRIKLAUSOMAS
KINTAMASIS — ISIGILINIMAS IR ATSIDAVIMAS

Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Zero-

Model B Std. Error Beta t Sig. order | Partial | Part | Tolerance| VIF

1 (Constant) -5.1881E7- 053 000!l 1.000
REGR factor score 104 053 104| 3656| .000| 194 253 .194| 1.000| 1.000
Informacijos siekis
REGR factor score 251 053 251| 4738 .000| 251| .321| 251 1.000| 1.000
Pramogos siekis
REGR factor score
Pinigines_nepinigines -.027 .053 -027| -512 .609 -027( -.037| -.027 1.000| 1.000
paskatos
REGR factor score 160 053 160| 3.020| .003| .160| 211 60| 1.000| 1.000
Saviraiska_socializacija
REGR factor score 384 053 384| 7251 .000| .384| .460| 384 1.000 [ 1.000
Prekes zenklo verte
REGR factor score
|dentifikacija su prekes 420 053 420| 7922 000| a20| .492| 420 1.000| 1.000
zenklu ir prekes zenklo
bendruomene

a. Dependent Variable: REGR factor score for Isigilinimas_Atsidavimas
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