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Santrauka

Socialiniy tinkly dominavimas ir nauji vartotojy jprociai paskatino naujy turinio formy, tokiy kaip
trumpi prekiy Zenkly vaizdo jraSai populiaréjima ir naudojimg. Prekiy Zenklams siekiantiems
vartotojy jsitraukimo, socialiniy tinkly turinys tapo svarbia rinkodaros priemone, pirmiausiai pasiekti
vartotojus, o po to paskatinti jy isitraukimg | kuriamg turinj. Atsizvelgiant j tai, kad konkurencija
socialiniuose tinkluose nuolatos auga, nes vis daugiau prekiy Zenkly jzvelgia vartotojy jsitraukimo
nauda bei vis daugiau vartotojy informacija renkasi vartoti trumpy vaizdo jrasy formatu, tampa
aktualu nustatyti, kurios trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristikos daro poveikj
vartotojy isitraukimo elgsenai. Trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristiky tyrimy
laukas yra naujas, tod¢l jauciamas tyrimy ir informacijos stygius, konkreciai apie specifiskas turinio
charakteristikas bei visgi, kurios 1§ jy yra reikSmingiausios darant poveikj vartotojy jsitraukimo
elgsenai.

Projekto problema - kokj poveiki trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristikos turi
vartotojy jsitraukimo elgsenai?

Projekto objektas — trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristiky poveikis vartotojy
jsitraukimo elgsenai.

Projekto tikslas — teoriSkai ir empiriSkai pagristi trumpy prekiy Zenkly vaizdo jraSy turinio
charakteristiky poveikj vartotojy isitraukimo elgsenai.

Projekto uzdaviniai:

1. atskleisti trumpy prekiy Zenkly vaizdo jraSy turinio charakteristiky poveikio vartotojy
isitraukimo elgsenai tyrimy aktualumg ir problematika;

2. teoriSkai argumentavus trumpy prekiy Zenkly vaizdo jraSy turinio charakteristiky poveikj
vartotojy jsitraukimo elgsenai, parengti konceptualy modelj;

3. parengti empirinio trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasSy turinio charakteristiky poveikio
vartotojy jsitraukimo elgsenai tyrimo metodologija;

4. atlikti empirinj trumpy prekiy zenkly vaizdo iraSy turinio charakteristiky poveikio vartotojy
isitraukimo elgsenai tyrimg ir pateikti tyrimo rezultaty praktines jzvalgas ir tolimesniy tyrimy

kryptis.



Pagrindiniai projekto rezultatai:

Atlikus mokslings literatiiros analize buvo sudarytas konceptualus trumpy prekiy Zzenkly vaizdo jrasy
turinio charakteristiky poveikio vartotojy isitraukimo elgsenai modelis. Jj sudaro trys konstruktai:
trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristikos (apimancios informatyvumg, pramogos
charakteristikg ir naudinguma), vartotojy jsitraukimo elgsena (vartojimas, prisid¢jimas, kiirimas) ir
vartotojy elgsena po isitraukimo (ketinimas pirkti). Siekiant patikrinti sudaryta konceptualy modelj
buvo atliktas empirinis tyrimas, kurio dizainas buvo eksperimentinis. Pasitelkiant apklausos metoda
buvo sukurtos trys eksperimentinés grupés, kurios perziur¢jo po vieng trumpa vaizdo jrasa,
pasizymintj viena i$ trijy nurodyty charakteristiky. Tyrime i$ viso dalyvavo 300 respondenty. Atlikus
empirin] tyrima, pirmiausiai, vartotojy jsitraukimo elgsenos konstruktas sumaze¢jo iki dviejy
kintamyjy: aktyvaus ir pasyvaus jsitraukimy. Tyrimas parode¢, kad statistiSkai reikSmingas teigiamas
poveikis vartotojy jsitraukimo elgsenai, aktyviam ir pasyviam jsitraukimui egzistuoja tik pramogos
charakteristikos atveju. Informatyvumo charakteristika netur¢jo statistiSkai reikSmingo poveikio
vartotojy jsitraukimo elgsenai, aktyviam ir pasyviam jsitraukimui, o naudingumo charakteristika
tur¢jo teigiamg poveikj tik pasyviam jsitraukimui. Taip pat nustatyta, kad vartotojy jsitraukimo
elgsena, kylanti 1§ trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy turinio, papildyto informatyvumo, pramogos ir
naudingumo charakteristikomis, turi statistiSkai reikSmingg ir teigiama poveikj vartotojy ketinimu
pirkti.
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School of Economics and Business, Kaunas University of Technology.
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Kaunas, 2025. 81 pages.
Summary

The dominance of social networks and evolving consumer habits have Icontributed to the popularity
and increasing use of new content forms, such as short-branded videos. For brands seeking consumer
engagement, social media content has become an essential marketing tool — first to reach consumers
and subsequently to encourage their engagement with the created content. Given that competition on
social networks is steadily increasing, as more brands recognize the value of consumer engagement
and more consumers prefer short video formats for information consumption, it becomes relevant to
identify which characteristics of short-branded video content influence consumer engagement
behavior. Research on the content characteristics of short-branded videos is relatively new, and there
remains a lack of studies addressing which specific characteristics are most influential in driving
consumer engagement behavior.

Project problem — What is the impact of short-branded video content characteristics on consumer
engagement behavior?

Project object - the impact of short-branded video content characteristics on consumer engagement
behavior

Project aim — to examine theoretically and empirically the impact of short-branded video content
characteristics on consumer engagement behavior.

Project objectives:

1. to reveal the relevance and issues of research on the impact of short-branded video content
characteristics on consumer engagement behavior;

2. todevelop a conceptual model of the impact of short-branded video content characteristics on
consumer engagement behavior;

3. todesign a methodology for empirically studying of the impact of short-branded video content
characteristics on consumer engagement behavior;

4. to conduct an empirical study on the impact of short-branded video content characteristics on
consumer engagement behavior and provide practical insights and directions for further
research.

Main results of the project:

A literature review facilitated the development of a conceptual model of the impact of short-branded
video content characteristics on consumer engagement behavior. This model comprises three
constructs: short-branded video content characteristics (including informativeness, entertainment
characteristic and usefulness), consumer engagement behaviour (consumption, contribution,
creation) and consumer post-engagement behaviour (purchase intention). In order to test the proposed



model, an empirical study with an experimental design was conducted. Three experimental groups
were formed using a survey-based approach, with each group exposed to a short video exemplifying
one of the three content characteristics. A total of 300 respondents took part in the study. In the
empirical study, firstly, as a result of factor analysis, theoretically identified types of consumer
engagement behavior were re-structured — items of the scale were divided by the type of engagement
—active and passive. The results indicated that a statistically significant positive impact on consumer
engagement behaviour, active and passive engagement exists only with the entertainment
characteristic. The informativeness characteristic did not show a statistically significant impact on
either of the consumer engagement behaviour variables, while the usefulness characteristic had a
positive impact on only passive engagement. Furthermore, it was found that consumer engagement
behavior — resulting from the content of short-branded videos, supplemented by the characteristics of
informativeness, entertainment and usefulness — was statistically significantly and positively
associated to consumers' intention to purchase.
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Trumpi vaizdo jrasai — turinio vienetas, dazniausiai talpinamas socialiuose tinkluose, pasizymintis
audiovizualinémis savybémis, dazniausiai trunkantis iki 60 sekundziy.

Multimodalinés savybés — tai yra turinio charakteristikos, kurias vaizdo jraso atveju apima vizualiai,
garsiniai ir tekstiniai elementai sujungti kartu.
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Ivadas

Temos aktualumas ir problematika. Siandien daugiau nei 60 % pasaulio populiacijos pritrauke
socialiniai tinklai yra pagrindinis jrankis vartotojy socializacijai ir informacijos paieSkoms (Dean,
2024). Prekiy zenkly kuriamas turinys socialiniuose tinkluose yra tapes svarbia rinkodaros priemone
vartotojy jsitraukimo didinimui, leidzian¢ia asmeniSkai bendrauti su vartotojais ir kurti ilgalaikius
ry$ius, kurie lemia vartotojy polinkj isitraukti i prekiy zenklo veikla (Vlachvei et al., 2021). Greitas
gyvenimo tempas ir nauji vartotojy jprociai lemia netradicinj informacijos vartojima pasitelkiant
trumpus vaizdo jrasus (7Top Social Media Data Points and Statistics in 2024, 2024). Prie trumpy
vaizdo jrasy rinkos stiprinimo reik§mingai prisid¢jo COVID-19 pandemija, kuri ribojo galimybe
vartotojams gyvai formuoti socialinius rySius ir bendryste, bet padéjo suklestéti bendravimui
socialinéje erdvéje.

Priekiy Zenklams siekiant iSsiskirti i§ kasdienio informacinio triuk§mo ir jtraukti vartotojus i kuriama
turinj, tampa itin svarbu atrasti ir tinkamai pasirinkti priemones jgalinancias efektyvy vartotojy
isitraukima socialiniuose tinkluose (Wilson et al., 2024). Siame kontekste svarbia prekiy zenkly
komunikacijos dalimi tampa trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasai, kuriy turinio charakteristikos turi
reikSmingg ir skirtingg poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenos iSraiSkoms socialiniuose tinkluose.
Nors pastebimas tyréjy démesys trumpy prekiy Zenkly vaizdo jraSy charakteristiky poveikio vartotojy
isitraukimo elgsenai tyrimy laukui (Dong et al., 2024; Youn et al., 2024; Xiao et al., 2024; Alghizzawi
et al., 2024), visgi moksliniy darby analiz¢ atskleidzia tyrimy truikuma, kurie analizuoty konkreciai
turinio charakteristikas ir jy poveiki vartotojy isitraukimo elgsenai, o esamuose turinio charakteristiky
tyrimuose truksta autoriy sutarimo, kurios turinio charakteristikos yra reikSmingiausios bei kokj
poveikj jos turi vartotojy jsitraukimo elgsenai. Sio baigiamojo projekto rezultatai reik§mingai
papildys trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy ir vartotojy isitraukimo elgsenos tyrimy lauka bei suteiks
vertingy ziniy, prekiy Zenklams siekiantiems konkurencinio pranasumo socialiniuose tinkluose.
Atsizvelgiant j Siuos aspektus, baigiamajame magistro projekte sprendziama moksliné problema —
kokj poveikj trumpy prekiy zenkly vaizdo jraSy turinio charakteristikos turi vartotojy jsitraukimo
elgsenai?

Projekto objektas — trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristiky poveikis vartotojy
jsitraukimo elgsenai.

Projekto tikslas — teoriSkai ir empiriSkai pagristi trumpy prekiy Zenkly vaizdo jraSy turinio
charakteristiky poveikj vartotojy isitraukimo elgsenai.

Projekto uzdaviniai:

1. atskleisti trumpy prekiy Zenkly vaizdo jraSy turinio charakteristiky poveikio vartotojy
jsitraukimo elgsenai tyrimy aktualumg ir problematika;

2. teoriskai argumentavus trumpy prekiy Zenkly vaizdo jraSy turinio charakteristiky poveikj
vartotojy jsitraukimo elgsenai, parengti konceptualy modelj;

3. parengti empirinio trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasSy turinio charakteristiky poveikio
vartotojy jsitraukimo elgsenai tyrimo metodologija;

4. atlikti empirinj trumpy prekiy zenkly vaizdo iraSy turinio charakteristiky poveikio vartotojy
isitraukimo elgsenai tyrimg ir pateikti tyrimo rezultaty praktines jzvalgas ir tolimesniy tyrimy

kryptis.
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Darbe naudoti tyrimo metodai.

Rengiant baigiamojo magistro darbo aktualumo ir problematikos ir teoring analize, taikyta sisteminé
ir palyginamoji mokslinés literatiiros analizé. Empiriniam tyrimui atlikti taikytas kiekybinis duomeny
rinkimo metodas, eksperimento dizainas bei internetinés apklausos instrumentas. Empirinio tyrimo
duomeny analizei buvo taikyti apraSomosios statistikos metodai, neparametriniai testai, faktorings,
koreliacinés bei regresinés analizés.
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1. Trumpy prekiu Zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristiky poveikio vartotoju jsitraukimo
elgsenai tyrimy aktualumas ir problematika

DinamiSkame informacijos ir technologijy amziuje prekiy Zenklams svarbu neatsilikti nuo
besikeifian¢iy visuomenés informacijos vartojimo jpro¢iy. XX a. pabaiga laikytina tekstinio
virtualaus bendravimo era, kai internetiniai puslapiai turéjo vos kelias dinamiskas savybes, vartotojai
bendraudavo jvairiuose forumuose, tinklarai¢io tipo svetainése bei elektroniniu pastu. Siuo
laikotarpiu daugelis vartotojy buvo linke naudoti anonimiSkus slapyvardzius ir jais prisidenge
bendrauti su kitais individais, todél net turédami elektroninio pasto kontaktus, vartotojai nezinodavo,
kas 1§ tiesy slepiasi uz kontakto ir negalédavo sukurti jiems jprasty socialiniy rysiy (Jurkevicien¢,
2015).

Ziniatinklio 2.0 (angl. WEB 2.0) atsiradimas atne$¢ naujas galimybes ir pradéjo formuoti naujus
vartotojy jprocius. Si inovacija pasiiilé daugiau interaktyvumo, greitesnj griztamajj rysj, o svarbiausia
- leido naudotojams imtis iniciatyvos ir kurti turinj patiems (Xie et al., 2012). Song’as (2010) pazymi,
jog ziniatinklio 2.0 atsiradimas vartotojams suteikia ,,naujus interneto naudojimo biuidus, kurie greitai
virsta naujomis socialinémis praktikomis ir naujomis keitimosi Ziniomis formomis” (p. 250). Vienas
i$ naujyjy interneto panaudojimo biidy - socialiniai tinklai, tokie kaip Facebook, Twitter, Linkedin ir
Tik Tok, kurie greitai tapo pagrindine socializacijos ir asmeniniy rysiy palaikymo sritimi. Nuo 2015
m., kai vartotojy skaic¢ius sieké 2,08 mlrd., socialiniy tinkly vartojimas sparciai augo ir per 10 mety
pasieké net 5,24 mlrd. aktyviy vartotojy pasauliniu mastu (Dean, 2024). Augant vartotojy skaiciui,
tuo paciu vis daugiau prekiy zenkly pasteb¢jo ir pripazino socialiniy tinkly teikiamus privalumus ir
itrauké juos i savo rinkodaros strategijas. D¢l Sios priezasties, skaitmeninés rinkodaros ir socialiniy
tinkly populiarumas, ne tik atvéré naujas galimybes, bet sukiiré i§Stkius prekiy zenklams iSsiskirti ir
atkreipti vartotojy démesj  kuriama turinj.

Interaktyvios socialiniy tinkly savybés suteikia galimybe vartotojams jsitraukti ir i§ pasyviy stebétojy
tapti aktyviais dalyviais, kurie dabar sukuria didelg¢ dalj turinio sgveikaudami ir bendraudami internete
bei prisideda prie verslo procesy (Malthouse et al., 2013, Rosério & Dias, 2023). Prekiy zenklai
naudodami §j rinkodaros kanalg ir kurdami turinj, kuris skatina vartotojy reakcijas ir diskusijas, gali
formuoti vartotojy poziiirj ir elgseng (Rosario & Dias, 2023). Socialiniai tinklai leidzia vartotojams
bendrauti su prekiy Zenklais realiu laiku, kurti turinj naudojant komentarus, vaizdo jraSus,
dienrascius, ar pasitelkiant kitus jrankius bei prisidéti prie jau esamo prekiy Zenkly turinio ir jvaizdzio
(Dolan et al., 2019). Shawky’io et al., (2022) atlikta socialiniy tinkly moksliniy tyrimy analizé,
iSryskina daugiau aspekty, del kuriy prekiy zenklams svarbu socialinius tinklus jtraukti j rinkodaros
strategijas. Identifikuoti septyni pagrindiniai socialiniy tinkly privalumai (Shawky et al., 2022):

o tikslinis pasiekiamumas ir Zinomumo didinimas (angl. targeted reach and raising
awareness). Pasitelkus socialinius tinklus prekiy Zzenklai gali ne tik lengviau pasiekti savo
tiksling auditorija, bet ir paskleisti turinj didesniam kiekiui vartotojy, nei naudojant tradicinés
rinkodaros kanalus;

e nuolatinis jZvalgy apie vartotojus gavimas (angl. continuous consumer insight). Socialiniai
tinklai padeda suprasti vartotojy elgsena internete. Statistikos sekimas socialiniy tinkly
platformose suteikia jzvalgas apie tai, koki turinj mégsta vartotojai, kaip jie elgiasi su prekiy
zenkly kuriamu turiniu, kokia yra jy pirkimo kelion¢ internete ir t.t;
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¢ nuolatiné sgveika ir dialogas (angl. ongoing interactions and dialogue). Socialiniai tinklai
suteikia galimybe prekiy Zenklams bendrauti su vartotojais bei patiems vartotojams saveikauti
tarpusavyje. Vartotojy jsitraukimg daznai paskatina kity vartotojy tikros istorijos;

e celgsenos pokyciu skatinimas (angl. promoting behavior change). Socialiniai tinklai gali
padéti keisti vartotojy elgesi. Nuolatiné komunikacija ir vartotojy isitraukimo analizé yra
galingas jrankis siekiant padaryti jtaka vartojimo elgsenai;

o efektyvumas laiko ir kaSty atzvilgiu (angl. time and cost efficiency). Socialiniai tinklai yra
viena i§ efektyviausiy rinkodaros priemoniy laiko ir kasty atzvilgiu. Reklaminés kampanijos
gali biiti sukuriamos per trumpg laika ir uz nedidelj biudzeta pasiekti tiikkstancius vartotojy;

e galimybé kalbéti jautriomis temomis (angl. discussing sensitive issues). Socialiniy tinkly
anonimiSkumas padeda lengviau bendrauti su vartotojais jautriomis temomis. Paslép¢ savo
vardus, jie nebijo dalintis patirtimi, diskutuoti, remti jvairias bendruomenes;

o santykiy kiirimas (angl. building relationships). Dialogo su vartotojais galimybé padeda
kurti ilgalaikius rySius tarp prekiy Zenklo ir vartotojo. Nuolatiné prekiy Zenkly komunikacija
ir algoritmai vartotojams neleidzia pamirsti apie prekiy Zenklo egzistavimg ir jy rysj;

Shawky’io et al., (2022) iSskiriami socialiniy tinkly privalumai prekiy zenklams atskleidzia Sio
rinkodaros kanalo vertinguma. Pasitelkdami socialinius tinklus prekiy zenklai gali ne tik lengviau
pasiekti savo tiksling auditorija, bendrauti su ja ir suprasti jos poreikius bei elgsena, bet ir tikslingai
itraukti vartotojus i prekiy zenklo turinj ir veiklg bei atliekant socialiniy tinkly analize, formuoti ir
stiprinti vartotojy jsitraukima. Taigi, nors skaitmeninés rinkodaros evoliucionavimas ir populiarumas

v W —

salygas vartotojams sgveikauti su prekiy Zenklais ir jy kuriamu turiniu (Wan et al., 2024).

Mokslin¢je literatiiroje gausu jzvalgy, jog skaitmeninis vartotojy jsitraukimas laikytinas
konkurenciniu pranasumu prekiy zenklams (Wilson et al., 2024), kuri pasitelkus galima uZzsitikrinti
didesne rinkos dalj (Dong et al., 2024) ir pasiekti geresniy jmonés veiklos rezultaty (Santini et al.,
2020). Aukstas vartotojy jsitraukimas daznai virsta pasitikéjimu, pasitenkinimu ir lojalumu prekiy
zenklui (Wan et al., 2024), kurie yra bitini ilgalaikiy santykiy uztikrinimui. Vartotojy jsitraukimas
gali parodyti teigiamg vartotojy poziiirj i prekiy Zenkla, kuris skatina aktyvy galvojima apie prekiy
zenklg bei kurio rezultatas yra apsilankymas ar pirkimas (Gavilanes et al., 2018). Pansari’is ir
Kumar’as (2017) pabrézia, kad vartotojai, jsitrauke¢ i prekiy Zenklg, palyginti su vidutiniu klientu,
i8leidzia didesn¢ pinigy sumg bei didina jmonés pelninguma.

Prekiy Zenkly socialiniy tinkly turinio paskatintas vartotojy isitraukimas prisideda prie vartotojy
lojalumo didinimo (Kulikovskaja et al., 2023) ir pasireiskia bendrakiira, (Lee et al., 2020), kuri
sustiprina partnerystés rySius tarp vartotojo ir prekiy zenklo bei kuria papildoma vert¢ prekiy
zenklams. Isitrauke vartotojai atlieka tokius veiksmus kaip rekomendacijy raSymas, papildomo
turinio kirimas savo socialiniuose tinkluose, advokatavimas komentaruose bei panaSus turinio
generavimas prekiy zenklui be atlygio.

Prekiy Zenkly kuriamas turinys yra itin svarbus vartotojy jsitraukimui, nes tai yra pagrindiné
priemoné uZmegzti rySius ir bendrauti su vartotojais socialiniuose tinkluose (Vlachvei et al., 2021).
Socialiniy tinkly turinys yra strateginis jrankis, kurj tinkamai formuojant ir valdant galima daryti jtaka
vartotojy elgsenai ir sgveikai su prekiy zenklu. [vairios turinio savybés padeda iSsiskirti i$
komunikacinio ,,triuk§mo* socialinéje erdvéje, kurj sukuria vartotojai bendraudami su artimaisiais ir
prekiy Zenklais (taip pat ir reaguodami i jy turinj paspausdami ,,patinka®, komentavimu, dalinimusi
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ar atlikdami kitus jsitraukimo veiksmus). Kita §io ,,triuk§mo* dalis yra konkurenciniy prekiy zenkly
keliamas turinys (Drossos et al., 2023), kuris dalyvauja konkurencingje kovoje dél vartotojy démesio.
Gerai apgalvotos ir jtraukiancios turinio savybés padeda patraukti vartotojy démesj ir iSsiskirti i§
tukstanciy kity prekiy Zenkly siunciamy zinuciy.

Analizuojant moksling literattira, susijusig su turinio socialiniuose tinkluose poveikiu vartotojy
jsitraukimui, pastebima, kad jvairiis turinio tipai ir charakteristikos sietinos su skirtingu poveikiu
vartotojy jsitraukimui — manoma, jog kiekviena vartotojy jsitraukimo elgsenos iSraiSka lemiama
skirtingy socialiniy tinkly vartojimo motyvy (Chi T.K Nguyen & Park, 2024). Vartotojai jsitraukia
siekdami informacijos ir edukacijos, asmeninio susitapatinimo, socialinés sgveikos, pramogos bei
atsitraukimo nuo realybés ir kasdienybés (Katz et al., 1973). Prekiy Zenklams, suvokiantiems tikslinés
auditorijos motyvus vartoti turinj socialiniuose tinkluose, tampa aktualu suprasti, kurios specifinés
turinio charakteristikos motyvuoja jsitraukimo elgseng — §j poreikj taip pat atliepia ir tyrimai,
pristatomi mokslingje literatiiroje. Pastaruosius penkerius metus pastebimas susidomejimas vartotojy
jsitraukimo elgsenos iSraiSka socialiniuose tinkluose bei jos sgsajomis su socialiniuose tinkluose
pateikiamo turinio charakteristikomis (1 lentel¢).

1 lentelé. Socialiniy tinkly turinio charakteristikos lemiancios vartotojy jsitraukimag

Autorius Tyrimo objektas Tyrimo rezultatai
Lee et al. (2020) Vartotojy jsitraukimas j socialinés Prekiy Zenklo socialinés medijos jrasai ir
medijos jraSus ir komentarus komentarai teigiamai veikia vartotojy jsitraukima.
Informacinio pobiidzio jrasai lemia didesnj
vartotojy jsitraukima.
Jietal. (2021) Vartotojy jsitraukimo socialiniuose Pramoginis turinys ir reklaminis atlygis turé¢jo
tinkluose poveikis vartotojy tiesioginés teigiamos jtakos vartotojy ketinimams.
elgsenai kazino Vartotojy priklausomybé nuo socialinés

ziniasklaidos taip pat turéjo teigiamos jtakos
dalijimosi ketinimams.

Munaro et al. Turinio charakteristikos lemiancios Vaizdo jraso kalbiniai elementai, turinio kategorija,
(2021) vartotojy jsitraukima paskelbimo laikas, savaités diena ir vaizdo jraso
trukmé daro reikSminga jtaka vartotojy
isitraukimui.
Cuevas-Molano et Struktiiriniy, semantiniy ir Prekiy Zzenkly turinio Zodinis ir vaizdinis
al. (2021) morfologiniy turinio charakteristiky turtingumas daro teigiama jtaka vartotojy
jtaka vartotojy jsitraukimui. jsitraukimui. Paskelbimo laikas (diena ir valanda)

neturéjo reikSmingos jtakos.

Xu et al. (2023) Vartotojy jsitraukimo forma skaitymas | ISorinio sluoksnio pozymiai turi teigiama jtaka
skaitymui, o vidinio sluoksnio pozymiai skatina
tradicinj vartotojy jsitraukima. Taip pat nustatyta,
kad pardaviminio tipo jrasai sulaukia daugiau
komentary, o su pardavimu nesusij¢ jrasai labiau
skatina ,,patinka‘“ spaudima ir dalijimasi.

Pathak & Kaushik Turinio charakteristikos darancios jtaka | Vartotojy jsitraukimui didziausig jtakg daro
(2024) vartotojy jsitraukimui skaitmeniniy pramoginis, atlyginamasis ir auksto interaktyvumo
mokejimy sektoriuje prekiy zenkly turinys.

Lee et al. (2020) atskleidé, kad turinio praturtinimas vaizdine informacija skatina vartotojy
jsitraukimg socialiniuose tinkluose. Prekiy Zenklai turinj gali praturtinti naudinga informacija,
pavyzdziui, skelbti informatyvy praneSimg apie savo prekes ir (arba) paslaugas, ir (arba) vaizdine
informacija, pavyzdziui, nuotraukomis ir vaizdo jrasais. Vizualiai praturtintas turinys yra aiSkiau
suprantamas vartotojui, prekiy Zenklo siun¢iama zinuté yra lengviau atkoduojama, todél sudaromos
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salygos lengvesniam vartotojo jsitraukimui. Autoriai taip pat nustaté, kad geriausia jsitraukimo siekti
ne tik turinio kokybe, bet ir kiekybe. Aukstas vartotojy jsitraukimas gali biiti pasiekiamas daznai
keliant informatyvy ir naudingg turinj.

Ji et al. (2021) sieké istirti vartotojy jsitraukimo, kaip tarpininko, poveikj tarp socialiniy tinkly
reklamos ir vartotojy elgsenos ketinimy Makao integruoty kazino kurorty kontekste. Vartotojy
jsitraukimo socialiniuose tinkluose poveikio elgsenai kazino tyrimas nustaté, kad pramoginis ir
atlyginamasis turinys turi reikSmingos jtakos vartotojy ketinimams, o vartotojy jsitraukimas yra
svarbus tarpininkas Siame procese.

Manuro‘as et al. (2021) analizuodamas vartotojy isitraukimo elgsenos ir Youtube socialiniy tinkly
platformos turinio charakteristiky sasajas nustate, kad jvairios turinio kategorijos dar¢ skirtingg jtaka
jraso populiarumui, pavyzdziui, pramoginiai vaizdo jrasai sulauké daugiau paspaudimy ,,patinka“ ir
perziliry, nei namy, sporto ir mados, o zaidimy ir maisto turinio kategorija sulauké daugiausiai
komentary. Vaizdo jrase naudojami kalbiniai elementai taip pat turi reikSmingos jtakos vartotojy
isitraukimo elgsenai. Pavyzdziui, maziau analitinio mastymo reikalaujantis vaizdo jraSas sulauké
didesnio perziiiry skaiciaus, o antrojo asmens vartojimas — ,,tu‘’/,,jis* — neigiamai veiké komentary ir
paspaudimy ,,patinka* skai¢iy. Galiausiai, tyrimu nustatyta, jog vaizdo jraso paskelbimo laikas ir
diena gali paveikti vartotojy jsitraukimg — ne darbo valandomis paskelbti vaizdo jrasai padidina, o
sekmadieniais paskelbti - sumaZzina vartotojy jsitraukima.

Cuevas-Molano’o et al. (2021) deSimtyje skirtingy verslo sektoriy atliktas tyrimas pateike
priestaringg nuomong, jog informacinis ir pramoginis turinys neturi jtakos vartotojy jsitraukimui.
Anot autoriy, jsitraukimo elgsenai didZiausig jtakg daro turinio rySkumas — vaizdo jrasy ir karuselés
tipo turinys. /nstagram platformoje atliktas tyrimas taip pat prieStarauja Manuro‘o et al. (2021) darbo
iSvadoms teigdamas, jog paskelbimo laikas ir data neturi reik§mingos jtakos vartotojy jsitraukimui.
Autoriy tyrimai aiskiai parodo, jog vartotojy jsitraukimas priklauso ne tik nuo turinio charakteristiky,
bet ir nuo pasirinktos socialiniy tinkly platformos ir jos siilomy galimybiy.

Xu et al. (2023) pristatytas tyrimas analizavo socialiniy tinkly jrasy charakteristiky ir vartotojy
isitraukimo sgsajas populiariame Kinijos socialiniame tinkle WeChat. Siame tyrime taip pat
iSskiriama aiSki vaizdingy iraSy teigiama jtaka vartotojy isitraukimui. WeChat socialinio tinklo
platformoje jraSai su nuotraukomis ir fonine muzika sulauké daugiausiai paspaudimy ,,patinka® ir
komentary, po to seké vaizdo jraSai, galiausiai nuotraukos. Nepardaviminio tipo jrasai skatina
paspaudimg ,,patinka” ir pasidalinimag, o pardaviminiai jrasai daugiau jtraukia vartotojus komentuoti.

Pra¢jusiais metais atliktame Pathak’o & Kaushik’o (2024) vartotojy jsitraukimo socialiniuose
tinkluose skaitmeniniy mokejimy sektoriaus tyrime pastebéta prieStaringa nuomoné anksSciau
iSvardinty autoriy konsensusui (Lee et al., 2020; Cuevas-Molano’o et al., 2021; Xu et al., 2023).
Nustatyta, kad vaizdo jraSais praturtintas turinys daro neigiamg jtaka vartotojy jsitraukimui
skaitmeniniy mokéjimy sektoriuje. Pramoginis, atlyginamasis ir interaktyvus turinys teigiamai
prisid¢jo prie vartotojy jsitraukimo formavimo, o santykiy kiirimo turinys visiskai nebuvo efektyvus.
Galima pastebéti, kad vaizdo jrasai ne vienareikSmiskai veikia vartotojy jsitraukima, jy poveikis
skirtingai pasireiSkia atsizvelgiant j pasirinktg verslo sektoriy.

Atlikus moksliniy tyrimy analize pastebéta, kad naujausiuose Saltiniuose iSrySkinama vaizdo jraSy
turinio jtakg vartotojy jsitraukimui (Lee et al., 2020; Cuevas-Molano’o et al., 2021; Xu et al., 2023)
yra glaudZiai susijusi su Siandieniniais socialiniy tinkly vartojimo jprociais. Vartotojai 14 proc. savo
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savaités laiko skiria socialiniy tinkly vartojimui (DataReportal, 2025), o 17 val. §io laiko skiriama
vaizdo jrasy turinio stebéjimui (Shepherd, 2023). Vartotojy jsitraukimq ypatingai efektyviai skatina
trumpi vaizdo jrasai, dél galimybés greitai suvartoti turinj ir lengvai atkoduoti siunciamq Zinute
(Shen, 2023). Dar 2016 m. jkurtas Tik Tok trumpy vaizdo jrasy dalijimosi socialinis tinklas tapo
daugiausiai parsisiun¢iama ne zaidimy tipo mobiligja programéle 2020 m., Covid-19 pandemijos
ikarityje. Sj pasiekimg lémé vartotojy siekis socialiniam artumui ir bendrystei bei trumpy prekiy
zenkly vaizdo jraSy vartojimo greitis (Griffiths, 2023). Dabar trumpi prekiy Zenkly vaizdo jrasai yra
dazniausiai naudojama socialiniy tinkly forma informacijai gauti - net 4 mlrd. perziiiry kasdien
Facebook platformoje bei 22,9 val. per ménesj TikTok platformoje (Top Social Media Data Points
and Statistics in 2024, 2024), o trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy platformos, tokios kaip TikTok,
Instagram Reels, tapo svarbia rinkodaros strategijos dalimi (Dong et al., 2024). Visuomengs polinkj
vartoti trumpus vaizdo jrasus taip pat irodo trumpy vaizdo jrasy platformy rinkos dydis, kuris 2023
m. sieke 1,6 mlrd. JAV doleriy pasauliniu mastu, o 2032 m. planuojama, jog turéty pasiekti 3,3 mlrd.
JAV doleriy su 8,1 proc. rinkos augimo dydziu (Market, 2024).

Yuan’as et al. (2022) iStyre, kad pasitelkus trumpus prekiy Zenkly vaizdo jraSus prekiy Zenklai gali
pritraukti didesnj lankytojy skaiiy i savo interneto svetaing bei paversti juos potencialiais klientais
ir taip prisidéti prie verslo augimo ir pelningumo. Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy rinkodara taip
pat yra veiksmingas biidas siekiant didesnio prekiy Zenklo Zinomumo. AukStas vartotojy jsitraukimas
1 tokio tipo turinj, teigiamai veikia algoritmus, kurie iSkelia turinj j aukstesnes pozicijas, ypac, tokiose
platformose, kaip Tik Tok (Xiao et al., 2024). Padidéjes prekiy Zenklo Zinomumas padeda pritraukti
naujy klienty ir generuoti didesnius pardavimus, tac¢iau jmonéms taip pat aktualu iSlaikyti klientus ir
paversti juos lojaliais vartotojais. Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jraSy rinkodara gali padéti sukurti
stipry emocinj rysj su vartotojais (Wu & Ka, 2023), taip skatinant vartotoja tapti lojaliu prekiy
zenklui. Padédamas iSlaikyti vartotojus, Sis turinio tipas tampa ekonomiSkai naudingu prekiy
zenklams, kadangi iSlaikyti jau turimg klientg dazniausiai kainuoja pigiau, nei pritraukti naujg. Tai
irodo ir tyrimai, akcentuojantys, jog trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasai turi aukstq investicine grqzg,
daznai netgi didesne nei kiti turinio tipai (HubSpot, 2023).

Socialiniy tinkly vartojimo tendencijos bei vartotojy jsitraukimo tyrimy iSvados leidzia teigti, jog
trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy kiirimas yra vienas svarbiausiy sékmés kriterijy, siekiant parduoti
produktus ar paslaugas, itraukti vartotojus i prekiy zenklo veiklg bei auginti klienty lojaluma
skaitmeninéje erdveje. Dél Sios priezasties kyla poreikis apzvelgti pastarojo meto mokslinius tyrimus
bitent trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy charakteristiky ir jy daromo poveikio vartotojy isitraukimui
kontekste (2 lentele).

2 lentelé. Trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristiky poveikio vartotojy jsitraukimui tyrimai

Autorius Tyrimo objektas Tyrimo rezultatai

Dong et al. (2024) | Vartotojy jsitraukimas j trumpus prekiy | Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jraSy charakteristikos turi
zenkly vaizdo jrasus. didele jtaka vartotojy jsitraukimui. Jrasy iSleidimo laikas
taip pat turi reikSmingos jtakos vartotojy jsitraukimui.
Ryte iSleisti jrasai sukélé teigiamas emocijas.

Youn et al. (2024) | Vartotoju motyvacijos saveikauti su|Pramoga, socialinis rySys ir informacijos ieSkojimas - turi
prekiy Zenklo turiniu jtaka poziiriui j | teigiamg poveikj vartotojy pozidriui j prekiy Zenkly
prekiy zenklg ir jsitraukima. turinj. Socialinis rysys ir informacijos ieskojimas taip pat
prisidéjo prie teigiamos prekiy zenklo patirties. Poziiiris
] prekiy zenkla ir teigiama prekiy Zenklo patirtis turi
jtakos santykiy vaizdo jraSy programélése.
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Alghizzawi et al.

Vartotojy jsitraukimas j trumpus prekiy

Trumpi prekiy Zenkly vaizdo jraSai daro didele jtaka

(2024) zenkly  vaizdo  jraSus  turizmo | keliautojy socialinio dalinimosi elgsenai, skatina juos
sektoriuje. dalytis savo patirtimi socialiniuose tinkluose, kas lemia

didelj turisty jsitraukimo lygj.
Xiao et al. (2024) | Multimodalinés informacijos jtaka| Multimodalinés informacijos savybés trumpuose

vartotojy jsitraukimui j trumpus prekiy
zenkly vaizdo jrasus skirtus skatinti
pardavimus.

pardavimo vaizdo jrasuose skatina vartotojy isitraukima.
Tyréjai i$skiria, kad svarbu naudoti jvairias §iy savybiy
konfigtiracijas, siekiant padidinti vartotojy saveika ir
jsitraukima.

Tang et al. (2024)

Skirtingy tipy trumpy prekiy Zenkly
vaizdo jrasy zinuc¢iy poveikis vartotojy
kelionés pasirinkimui.

Emocin;j tong turincios trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy
zinutés veiksmingai skatina vartotojy kelionés ketinimus.

Oltra et al. (2025)

Trumpy vaizdo jraSy vaizdo tipo ir
raSytinio teksto turinio jtaka vartotojy
isitraukimui.

Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy vaizdo tipo
charakteristikos daro didesni poveikj vartotojy
jsitraukimui nei raSytiniu tekstu papildyti jrasai.

Dong‘o et al. (2024) atliktame tyrime nustatyta, jog trumpy prekiy Zenkly vaizdo jraSy turinio
charakteristikos daro jtaka vartotojy jsitraukimui Kinijos socialiniame tinkle. Informacija papildytas
turinys, istorijos pasakojimo kokybé, teigiamos emocijos ir aiSkiai suprantamas turinys daro jtaka
vartotojy jsitraukimui. Emocinis turinys veiksmingiausias ryte ir daro teigiama jtakg paspaudimams
»patinka“, komentarams ir pasidalinimams. Tyrimu taip pat nustatyta, kad tam tikruose verslo
sektoriuose, pavyzdziui, finansy, komunaliniy paslaugy sektoriuose jsitraukimas yra reikSmingai
zemesnis.

Youn’as et al. (2024) tyrinéjo, kokie motyvai skatina vartotojus isitraukti | prekiy zenkly kuriamus
trumpus vaizdo jrasus. Pramoga, socialinis rySys ir informacijos ieSkojimas teigiamai veiké vartotojy
jsitraukimg ] prekiy zenklo turinj, todél charakteristikos patenkinancios $iuos vartojimo poreikius
padeda formuoti jsitraukima. Alghizzawi’is et al. (2024) jrodé, kad socialinis rySys tiesiogiai ir
teigiamai veikia vartotojy jsitraukimg ir norg dalytis savo patirtimi socialiniuose tinkluose turizmo
sektoriuje.

Xiao et al. (2024) atliktu tyrimu nustatyta, kad vartotojy isitraukimui j trumpus prekiy zenkly vaizdo
jrasus jtakos turi jy multimodalinés savybés. Apgalvotas tekstiniy, vaizdiniy ir garsiniy savybiy
derinimas tarpusavyje daro jtaka skirtingiems vartotojy jsitraukimo veiksmams (paspaudimas
»patinka“, komentavimas, dalinimasis). Egzistuoja daug skirtingy deriniy, kurie skirtingai veikia
jvairiuose verslo sektoriuose, todél nejmanoma isskirti vieno s€ékmingo savybiy derinio.

Nustatyta, jog trumpy prekiy zenkly siunciama Zzinuté turizmo sektoriuje daro didziausia jtaka
vartotojy kelionei, kai yra papildyta emocionalumo elementais (Tang et al., 2024). Si jtaka pasireiskia
per telebuvimg (angl. telepresence), susidoméjimag ir poziiir i 1 kelionés vieta. Tang et al. (2024)
atliktu tyrimu taip pat nustatyta, kad trumpi prekiy Zenkly vaizdo jrasai turintys aiSky naratyva padeda
vartotojui lengviau atkoduoti siun¢iamg emocing zinute ir lengviau jsitraukti j prekiy zenklo veikla.

Oltra’os et al. (2025) tyrime nustatyta, kad trumpuose prekiy Zenkly vaizdo jraSuose rodomi
vaizdiniai elementai yra veiksmingesni skatinant vartotojy jsitraukima, nei raSytiniai elementai.
Vartotojams lengviau suvartoti informacija perteikiama vaizdu nei parasyta tekstu. Zmogaus
vaizdavimas trumpame vaizdo jrase ypac veikia vartotojy jsitraukima.

Vartotojy isitraukimui j trumpus prekiy Zenkly vaizdo jraSus jtaka darantys veiksniai gali skirtis
atsizvelgiant | imonés pobidj, produkto svarba, prekiy zenklo verte, prekiy ir paslaugy patoguma bei
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pramonés sektoriy, kuriame veikiama (Panasari & Kumar, 2017). Analizuojant mokslinius tyrimus
atliktus trumpy prekiy zenkly vaizdo jraSy turinio charakteristiky poveikio vartotojy isitraukimui
kontekste taip pat pastebimas tyréjy démesys pabréziant verslo sektoriaus ypatumus ir jy jtaka
vartotojy jsitraukimo elgsenai (Dong et al., 2024; Alghizzawi et al., 2024; Tang et al., 2024)

Prekiy Zenkly turinys socialiniuose tinkluose yra pripazjstamas kaip vertinga rinkodaros priemoné,
padedanti siekti vartotojy jsitraukimo. Mokslininkai jau kuris laikas yra atkreip¢ démesj | turinio
charakteristiky poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai, taciau didziausio jsitraukimo sulaukianti
turinio forma — trumpi vaizdo jrasai — vis dar néra plagiai istirta. Siame tyrimy lauke vis dar kyla
klausimas, kurios specifiskos turinio charakteristikos ir kaip daro poveikj vartotojy jsitraukimo
elgsenai, o nuolat auganti trumpy vaizdo jraSy rinka sukuria aktualumg gilintis ir nustatyti
charakteristikas, kurios padés verslams efektyviau jtraukti vartotojus ir pasiekti didesne investicijy

grazy.

Apibendrinant atliktq mokslinés literatiiros analize, galima teigti, kad besikeiciantys vartotojy
jprociai ir technologijy evoliucionavimas formuoja naujus interneto naudojimo bidus — nuo
anoniminio bendravimo interneto forumuose iki Siuolaikinio asmeninio turinio dalijimosi socialiniy
tinkly platformose. Pasitelkus socialinius tinklus prekiy Zenklai turi didesnes galimybes jtraukti
vartotojus, nes kurdami turinj jie gali inicijuoti sqveikq su vartotojais, kuri skatina reakcijas.
Saltiniuose identifikuojama, kad socialiniai tinklai suteikia didesnj tikslinj pasiekiamumg ir
informuotumo didinimgq, nuolatinj vartotojy supratimgq ir sqveikq su jais, elgsenos pokyciy skatinimg,
efektyvumgq laiko ir kasty atzvilgiu, galimybe kalbéti jautriomis temomis bei kurti santykius su
vartotojais. ISskirtinumgq ir pasiekiamumgq socialiniuose tinkluose padeda pasiekti aukstas vartotojy
jsitraukimas, kuris yra moderuojamas kuriant turinj socialiniuose tinkluose. Dél Sios priezasties
mokslininkai didelj démesj skiria tyrimams, kurie analizuoja prekiy Zenkly turinio poveikj vartotojy
jsitraukimo elgsenai socialiniuose tinkluose. Nustatyta, jog tokios turinio charakteristikos, kaip
informacinis, pramoginis, atlyginamasis turinys, jo paskelbimo laikas ir diena daro skirtingg jtakq
vartotojy jsitraukimui. Daugelyje tyrimy pastebima isskiriama teigiama vaizdo jrasy jtakq vartotojy
jsitraukimui. Siandieninés socialiniy tinkly turinio vartojimo tendencijos sukuria poreikj analizuoti
konkreciai trumpy prekiy zZenkly vaizdo jrasy turinio charakteristiky poveikj vartotojy jsitraukimo
elgsenai. Naujausiais metais pastebimas tyréjy déemesys Siame tyrimy lauke, taciau matomas aiskus
tyrimy ir informacijos stygius, kuris paaiskinty kaip vartotojy jsitraukimo elgsena yra veikiama
skirtingy trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristiky.
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2. Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristiky poveikio vartotojy jsitraukimo
elgsenai teorinis pagrindimas

2.1. Vartotojy jsitraukimo konceptualioji esmé ir dimensiSkumas

Vartotojy jsitraukimo samprata yra nagrin¢jama jvairiose mokslo srityse, tokiose kaip psichologija,
vadyba, informacinés sistemos, rinkodara bei §vietimas. Taciau termino interpretacija ir apibréztis
skiriasi priklausomai nuo disciplinos (Vivek et al., 2012; Filipovic & Sapic, 2025).

Siekiant iSanalizuoti vartotojy jsitraukimg prekiy Zenkly ir socialiniy tinkly kontekste, naudinga
remtis rinkodaros literatiiroje pateikiama informacija. Pastebima, jog didesnis susidoméjimas
jsitraukimo reiSkiniu rinkodaros srityje prasidéjo 2005 metais — mokslingje literatiiroje analizuojami
tokie terminai, kaip ,,vartotojy jsitraukimas* (ang. Consumer engagement), ,klienty jsitraukimas*
(ang. Customer engagemen), ,prekiy zenklo isitraukimas® (ang. Brand engagement), ,klienty
isitraukimo elgesna” (angl. Customer engagement behaviours), ,,vartotojo isitraukimas ] prekiy
zenkla” (angl. consumer brang engagement) (Hollebeek et al., 2019). Autoriai daugiausiai stengési
iStirti jsitraukimo reiSkinj, o ne konkreciai apibrézti vartotojy jsitraukimo samprata. D¢l Sios
priezasties jau dvideSimtmet] mokslingje literatiiroje analizuojamas vartotojy jsitraukimas turi
daugybe skirtingy sampraty. 3 lenteléje pristatomos skirtingos vartotojy jsitraukimo sampratos.

3 lentelé. Vartotojy jsitraukimo samprata

Autorius Vartotojy jsitraukimo samprata

Van Doorn et al. (2010) Vartotojo elgesys, virSijantis pirkimg ir atsirandantis dél motyvaciniy veiksniy,
nukreiptas j prekiy zenklg ar jmong.

Brodie et al. (2011) Motyvaciné biisena paslaugy santykiy kontekste, atsirandanti dél interaktyviy,
bendra kiirybiniy vartotojo patir¢iy su prekiy zenklu.

Hollebeek (2011a) Individualus vartotojo motyvacijos, susijusios su prekiy zenklu, ir kontekstinés proto
biisenos lygis, iSreiskiamas kognityviniais, emociniais ir elgsenos veiksmais
saveikoje su prekiy Zenklu.

Vivek et al. (2012) Individo saveikavimo intensyvumas su organizacijos veiklomis, kurias inicijuoja
vartotojas arba organizacija.

Hollebeek et al. (2014) Su prekiy zenklu susijusi kognityviné, emociné ir elgsenos veikla, vykstanti
saveikaujant su prekiy zenklu ir vertinama teigiamai.

Pansari & Kumar (2017) Mechanizmas, kuriuo vartotojas prisideda prie jmonés vertés kiirimo tiesiogiai ir
(arba) netiesiogiai.

Hollebeek & Macky (2019) Vartotojo kognityving, emociné ir elgsenos investicija | skaitmeninio turinio
marketingo sgveikas.

Barari et al. (2020) Vartotojo elgsenos israiSka verslo atzvilgiu, kuri perZengia pirkimo ribas ir kyla deél
motyvaciniy veiksniy, pasizyminti teigiamomis ir neigiamomis pasekmémis.

Vartotojo savanoriskas iStekliy suteikimas, kuris perzengia finansinés paramos ribas

Schaarschmidt & Dose (2023) | . e o . .
ir pasireiskia kognityviniais, emociniais ir elgsenos elementais.

Remiantis 3 lentel¢je pateiktomis vartotojy jsitraukimo sampratomis, galima teigti, jog autoriai
vartotojy isitraukimg konceptualizuoja skirtingai. Van Doorn’as et al. (2010) vartotojy isitraukima
analizuoja kaip elgsenos israiska, orientuota j prekiy Zenkla ar jmone. Siuo atveju vartotojy
jsitraukimas neapsiriboja vien pirkimo sandoriais, jis apima platy elgsenos iSraisky spektra, kuris gali
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biiti teigiamas arba neigiamas bei pasireiksti jvairiomis sgveikomis su prekiy zenklu ir jo ekosistema.
I vartotojy isitraukimo elgsenos iSraiSkos svarbg atsizvelgia ir Vivek’as et al. (2012) bei Panasari’is
& Kumar’as (2017), taciau Sie autoriai akcentuoja vartotojy dalyvavimo ir rySio su organizacijos
pasitilymais ir (arba) veikla svarbg, kurie padeda kurti imonés verte. Artimesnis rySys su vartotoju
didina jo jsitraukima j prekiy Zenklo veikla, o jvairi jsitraukimo veikla, tokia kaip atsiliepimy raSymas,
prisideda prie vertés didinimo.

Vis délto didele dalis tyréjy laikosi poziiirio, kad vartotojy jsitraukimas neapsiriboja elgsenos israiSka
— tai kartu psichologin¢ biisena, kuri pasireiskia per motyvacija sgveikauti su prekiy zenklu ir
atsiranda dél jvairiy patirCiy susijusiy su prekiy zenklu (Brodie et al., 2011). Tokia vartotojo blisena
pasireiskia kognityvine, emocine ir elgsenos saveika su prekiy Zenklais, taciau priklauso nuo
aplinkos, kurioje veikiama, konteksto (Hollebeek, 2011a; Hollebeek 2014; Hollebeek & Macky,
2019; Schaarschmidt & Dose, 2023). Autoriai taip pat akcentuoja vartotojy motyvacija, kaip svarby
veiksnj lemiant] vartotojy isitraukimg (Van Doorn et al., 2010). Pastarojo meto mokslinéje literatiiroje
pristatant vartotojy jsitraukimo konceptualigja esme taip pat pritariama nuomonei, jog tai yra
daugialypis reiskinys apimantis ne tik pirkima, bet ir platesnes sgveikos formas, kurios atlieckamos
vartotojy savanoriSkai, pasireiSkiancios jvairiais veiksmais ir kylanc¢ios dél skirtingy motyvy (Barari
et al., 2021; Schaarschmidt & Dose, 2023).

Vartotojy jsitraukimas rinkodaros tyrimuose yra nagrin¢jamas kaip multidimensinis konstruktas —
Siuo aspektu pastebimas sutarimas. Dazniausiai literatliroje yra iSskiriamos trys — kognityving,
emociné ir elgsenos dimensijos (Brodie et al., 2011; Vivek et al., 2012; Hollebeek, 2011a; Brodie et
al., 2013; Hollebeek, 2014; Hollebeek & Macky 2019; Schaarschmidt & Dose, 2023; Filipovic &
Sapic, 2025):

e kognityviné dimensija yra siejama su mastymo procesais ir mintimis (Schaarschmidt & Dose,
2023), giliomis Ziniomis apie prekiy Zenkla (Hollebeek & Macky 2019). Siame etape
vartotojas investuoja savo laikg ir démesj j objekto, pavyzdziui, prekiy Zenklo, pazinimg. Jis
aktyviai ieSko informacijos, mokosi apie prekiy zenklo teikiamus produktus ir (arba)
paslaugas;

e emocing jsitraukimo dimensija yra siejama su vartotojo atsidavimu prekiy Zenklui (Brodie et
al., 2011) ir jo susikuriamais prekiy Zenklo vaizdiniais (Hollebeek & Macky 2019, paremta
jausmais ir emocinémis biisenomis, kurias vartotojas patiria sgveikaudamas su prekiy Zenklu
(Schaarschmidt & Dose, 2023). Cia kuriamas jausmais pagristas rysys su jsitraukimo objektu,
daznai galintis virsti lojalumu prekiy Zenklui;

e clgsenos dimensija atspindi vartotojy energijos investavima j saveika su jsitraukimo objektu
(Brodie et al., 2011) ir prekiy Zenklo naudojimo jgiidzius (Hollebeek & Macky 2019),
atliekant matomus veiksmus ir reakcijas su prekiy Zenklu ar jmone (Schaarschmidt & Dose,
2023). Tai yra aktyvus vartotojo dalyvavimas objekto veikloje, atliekant jvairius veiksmus,
pavyzdziui, sgveikaujant su bendruomene, platinant informacija.

Prekiy Zenklai, siekiantys aktyvaus ir ilgalaikio vartotojy isitraukimo, stengiasi suzadinti visy trijy
jsitraukimo dimensijy iSraiskg. Taciau atsizvelgiant | konkrecig situacijg ir aplinkos konteksta, gali
skirtis vartotojy isitraukimo dimensijy raiska (Brodie et al., 2011). Lim et al. (2022) teigia, kad ne iki
galo apibréztas vartotojy isitraukimo konceptualizavimas ir operacionalizavimas nebiitinai kelia
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ivairiy perspektyvy. Pavyzdziui, skaitmeningje erdvéje didziausig démes;j skirti elgesio dimensijai,
kuri dazniausiai turi didele reikSme, nes siekiama konkreciy isitraukimo veiksmy.

Svarbu paminéti, kad vartotojy isitraukimas vyksta per abipuse saveika tarp vartotojo (subjekto) ir
objekto (Hollebeek, 2011b; Hollebeek et al., 2022; Kulikovskaja et al., 2023). Isitraukimui jtakg gali
daryti jvairts kontekstai ir aplinkybés, kuriuose egzistuoja jsitraukimo objektas (Vivek et al., 2012).
Tai gali buti objektai realiame pasaulyje arba internetinéje erdvéje, jvairaus pobiidzio organizacijose,
dalyvaujant skirtingam skaiciui vartotojy. Vartotojy jsitraukimg gali inicijuoti ir jmoné, ir vartotojas,
o isitraukimo objekto pobiidis yra skirstomas j dvi grupes: susij¢s su veiklomis arba pasiiilymais
(Vivek et al., 2012).

Mokslin¢je literatiroje pastebimas tyré¢jy démesys skirtingoms jsitraukimo objekty kategorijoms.
Vartotojai yra linke jsitraukti j produktus ar paslaugas (Brodie et al., 2011), prekiy Zenklus ar jmones
(Hollebeek., 2011a; Hollebeek., 2011b; van Doorn et al., 2010; Brodie et al., 2013; Panasari &
Kumar, 2017), prekiy zenkly bendruomenes (Hollebeek et al., 2014; Dessart et al., 2016) ir socialinius
tinklus (Santini ir kt., 2020; Griffiths, 2023). Dazniausiai rinkodaros mokslo srities tyrimuose
analizuojamas vartotojy isitraukimas j prekiy Zenklg (Hollebeek et al., 2021). Kiekviena jsitraukimo
objekty kategorija gali biiti detalizuojama j konkretesnius jsitraukimo objektus, pavyzdziui, prekiy
zenkly kuriama turinj socialiniuose tinkluose, komunikacijos kanalus, prekiy ar paslaugy kategorijas,
internetinio puslapio naujienas ir t.t. Vartotojy jsitraukimas taip pat gali apimti ne vieng objekta.
Dessart et al. (2016) pabrézia, kad labai svarbu atkreipti démesj | galimybe isitraukti i skirtingus
objektus, kadangi analizuojant vartotojy jsitraukima tik vieno objekto kontekste, ypa¢ skaitmeningje
erdvéje, didelé tikimybé gauti iSkreiptus rezultatus. Daznai jsitraukimo kelioné pradedama nuo
dominancio prekiy Zenklo, véliau pereinant kartu prie sgveikos su Kkitais interneto naudotojais ar
jsitraukiant j konkrecias prekiy Zenklo veiklas.

Nors jsitraukimo reiSkinys i$Saukia mokslines diskusijas plétojant jsitraukimo sampratos,
dimensiskumo ir priklausomumo nuo specifiniy konteksty bei objekty temas, mokslinéje literatiiroje
(Barger et al., 2016, Panasari & Kumar, 2017, Behnam et al., 2021, Barari et al., 2021, Kulikovskaja
et al., 2023) vieningai pripazjstama vartotojy isitraukimo nauda verslui. Tai yra daugialypis reiskinys,
kuris gali daryti jtaka jvairiems verslo aspektams, skirtingose aplinkose. Socialiniuose tinkluose
jsitraukimo poveikis gali biiti skiriamas j penkias kategorijas pagal poveikio objekta (Barger et al.,
2016) (4 lentele).

4 lentelé. Vartotojy jsitraukimo socialiniuose tinkluose poveikio sritys

Poveikio kategorija Vartotojy jsitraukimo j socialinius tinklus pasekmés

Prekiy Zenklas Prekiy zenklo asociacijos
Prekiy Zenklo Zinomumas
Lojalumas prekiy zenklui
Prekiy Zenklo asmenybé

Suvokiama prekiy Zenklo kokybé

Produktas e  Pozitris j produkta
e  Visuomengs jspiidis apie produkta

Vartotojas e Vartotojo saves prognozavimas
e Vartotojo galia
e  Socialinis kapitalas

Turinys e  Pozilris j reitingus ir apzvalgas
e Pozitris j naudotojy sukurtg turinj
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e Ketinimas pakartotinai dalytis

Rinka Informacijos sklaida

Hedonistinis ir utilitarinis produkto pasirinkimas
Rinkos lygio pokyciai

Pirkimo ketinimas

Pardavimas

Noras mokéti

Vartotojy jsitraukimas gali pagerinti suvokima apie prekiy Zenkla, pakelti jo pozicija rinkoje bei
formuoti pozitrj | prekes ir (arba) paslaugas, taip prisidédamas prie prekiy Zenklo stiprinimo.
Augantis vartotojy pasitikéjimas, suvokiama verté ir kokybé¢, kuriamos teigiamos asociacijos, gerina
santykiy kokybe (Behnam et al., 2021), kuri yra ypa¢ reikSminga ilgalaikiam bendradarbiavimui.
Isitraukimas taip pat skatina bendrakiirg, kurdamas glaudy vartotojy bendradarbiavimg su prekiy
zenklu (Behnam et al., 2021). Siuo atveju poveikis gali pasireiksti ir pa¢iam vartotojui, pavyzdziui,
aktyviems dalyviams suteikti papildomo pasitikejimo, reikSti savo nuomong ir daryti jtaka kity
elgesiui. Tuo paciu Sie socialiniy tinkly dalyviai daro jtakg ir prekiy Zenkly turiniui socialiniuose
tinkluose, kadangi daugéjant jsitraukusiy, lygiagreciai geréja ir turinio jsitraukimo rezultatai. Didelis
vartotojy jsitraukimas gali padidinti pardavimus, norg moketi aukStesn¢ kaing, pritraukti naujy
klienty, taip darydamas didesnj poveikj rinkai.

Apibendrinant, vartotojy jsitraukimas neturi nusistovéjusios vieningos sampratos, taciau jvairiuose
moksliniuose darbuose galima pastebéti sutarimgq, jog tai yra vartotojy indélio reikalaujanti sqveika
su prekiy Zenklu ar jmone, pasizyminti kognityvine, emocine ir elgsenos veikla. Vartotojy jsitraukimo
konceptas nurodo, kad tai yra multidimensinis reiskinys, kurio dimensijy jtaka gali skirtis
atsizvelgiant j aplinkos veiksnius. Svarbu paminéti, kad vartotojy jsitraukimas vyksta tarp subjekto —
vartotojo ir objekto, kurio kontekste jsitraukimas yra analizuojamas. Dazniausiai analizuojamas
objektas yra prekiy Zenklas ir su juo susije aspektai. Galiausiai, vartotojy jsitraukimas yra vienas
svarbiausiy apsekty socialiniuose tinkluose, nes daro tiesioging jtakq verslo sékmei, vartotojy
elgesiui ir lojalumui, turinio sékmei.

2.2. Vartotojy jsitraukimo elgsena socialiniuose tinkluose

Atsizvelgiant | susiformavusius informacijos vartojimo jprocius, vartotojy isitraukimo elgsena
skaitmeninés turinio rinkodaros kontekste tampa susidoméjimo objektu (Hollebeek & Macky, 2019,
Gavilanes et al., 2018). Vartotojy isitraukimo elgsena skaitmeningje erdvéje yra daug jvairesné, nei
tradicin¢je aplinkoje. Ji gali pasireiksti stebéjimu, skaitymu, dalijimusi, komentavimu, asmeninio
turinio kirimu, atsiliepimy raSymu ir t.t. (Kaur & Kathuria, 2024), atsizvelgiant | pasirinktos
skaitmeninés rinkodaros priemonés funkcionalumg. Didelé vartotojy koncentracija socialiniuose
tinkluose lemia aktualuma analizuoti vartotojy jsitraukimo elgseng ir jos lygius, siekiant paveikti
imongs veiklos rezultatus ir santykius su vartotojais (Zhao et al., 2021).

DaZniausiai vartotojy jsitraukimo elgsena pasireiskia ir yra analizuojama socialiniy tinkly kontekste,
del jy interaktyviy savybiy ir galimybes tiesiogiai bendrauti su vartotojais (Kulikovskaja et al., 2023).
Evans’o (2010) teigimu, vartotojy isitraukimo j prekiy Zenklus socialiniuose tinkluose procesa sudaro
4 lygiai (1 pav.):

e turinio vartojimas (angl. content consumption) — tai pirmasis jsitraukimo lygis, kuris apima
beveik visga vartotojy elgseng internete ir yra jsitraukimo pradzia, kadangi be turinio
suvartojimo nejvyksta ir jo pasidalinimas;
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e kuratorysté (angl. curation) — tai yra antrasis jsitraukimo lygis, kurio metu vartotojai kg nors
sukuria. Kuratoryst¢ apima ruSiavima, filtravima, vertinima, perziiira, komentavimg ir
zyméjima, siekiant informuoti kitus vartotojus;

e turinio kiirimas (angl. content creation) — §is isitraukimo lygis pasireisSkia vartotojy indéliu |
bendra turinio kiirima su prekiy Zenklu;

e bendradarbiavimas (angl. collaboration) — pagrindinis jsitraukimo lygis, kuriam egzistuojant
yra jgyvendinama gyvybinga bendruomené, pasizyminti aukSc¢iausiu jsitraukimu.

Bendradarbiavimas

Turinio kiirimas

Kuratorysté

Isitraukimas

Turinio vartojimas

1 pav. Vartotojy jsitraukimo procesas socialiniuose tinkluose (Evans, 2010)

1 paveiksle vaizduojamas vartotojy jsitraukimo procesas socialiniuose tinkluose parodo, kaip keiciasi
jsitraukimo intensyvumas per jsitraukimo lygius. Turinio vartojimas yra maZziausio intensyvumo
lygis, kuris gali buti atliekamas individualiai vartotojy, o paskutinis lygis — bendradarbiavimas yra
aukScCiausio intensyvumo jsitraukimas, kuris gali buti pasiekiamas tik kolektyviSkai bei vyksta
natiiraliai, kai tam yra suteiktos reikiamos salygos (Evans, 2010). Vartotojy jsitraukimo lygiai taip
pat parodo, kaip vartotojas i§ stebétojo virsta kalbétoju, o véliau bendrakiiréju. Toks bendravimas su
vartotojais turi aukSta vert¢ verslams, suteikdamas naudingy jzvalgy, galimybe sukurti lojalig
auditorijg ir didesn¢ tikimybe paskatinti trok§tamg jsitraukimo veiksmg - pirkima. Autorius pazymi,
kad siekiant auksSciausio vartotojy isitraukimo lygio, verslams svarbu isiklausyti i1 vartotojy
komunikacijg ir tinkamai atkoduoti tai, kas buvo pasakyta, kadangi ne visada Zinutés prasmé yra
tiesioginé ir akivaizdi (Evans, 2010).

Gavilanes’as et al. (2018) pateikia verslams apciuopiamus bei suprantamus vartotojy jsitraukimo
lygmenis skaitmeningje erdvéje socialiniuose tinkluose, kurie patvirtina Evans‘o (2010) pateikiamas
izvalgas apie vartotojy isitraukimo procesa. Gavilanes’as et al. (2018) skaitmeninj vartotojy
jsitraukimg apibrézia kaip vartotojy reakcijas j paskelbta turinj skaitmeninéje aplinkoje, todél
vartotojy ijsitraukimo procesa, lygius ir jy suvokimg per psichologinius atributus, aiskina per
populiariausias socialiniy tinkly metrikas: paspaudima / perzitira, nuomonés isreiSkima (paspaudimas
,patinka“), komentavima, dalijimasi.

Gavilanes’o et al. (2018) teigimu, egzistuoja 4 jsitraukimo lygmenys, kurie jgalina kognityviniy,
emociniy ir elgsenos jsitraukimo dimensijy raiska ir tuo paciu atskleidzia reklaminio turinio
efektyvuma:

e neutralus vartojimas (angl. neutral consumption): pasireiskia paspaudimais ir parodo
vartotojo susidoméjima turiniu ar prekiy zenklu (Gavilanes et al., 2018). Siame lygmenyje
esantys vartotojai dazniausiai yra jsitrauke minimaliai, vartoja turinj vien tam, kad suvartoty
ir neinvestuoja daug savo iStekliy (Munaro et al., 2021);
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e teigiama atranka (angl. positive filtering): matuojamas ,patinka*“ ir kity reakcijy
paspaudimais, parodo teigiama emocinj nusiteikimg prekiy zenklo ar turinio atzvilgiu
(Gavilanes et al., 2018). Sis veiksmas tapes labiau refleksyvus, nei kognityvinis, todél ne
visada atspindi vartotojo psichologines biisenas. Daug paspaudimy ,,patinka* gali parodyti
turinio iSskirtinuma, iJdomuma (Munaro et al., 2021);

e kognityvinis ir emocinis apdorojimas (angl. cognitive and affective processing): Sis
jsitraukimo lygmuo yra matuojamas komentarais. Jis reikalauja daugiau iniciatyvos, pastangy
ir stipresnio kognityvinio apdorojimo. Vartotojas komentaru iSsako savo nuostatas ir
jsitikinimus, todél tai laikoma vidutinio jsitraukimo lygmeniu (Gavilanes et al., 2018);

e advokatavimas (angl. advocacy): auksCiausias jsitraukimo lygmuo skaitmeninéje erdvéje,
kadangi reikalauja, kad vartotojas jtraukty prekiy zenklo turinj i savo asmening erdve, kurioje
dalinasi svarbiais ir asmeniniais praneSimais (Gavilanes et al., 2018);

Gavilanes’o et al. (2018) pateiktas vartotojy jsitraukimo lygiy modelis leidzia jvertinti reklaminio
turinio efektyvuma ir suprasti, kaip yra kuriamas rySys tarp prekiy Zenklo ir vartotojo. Lyginant
Gavilanes’o et al. (2018) ir Evans’o (2010) pateikiamus jsitraukimo lygius, galima pastebéti, kad
vartotojy jsitraukimo veiksmai grupuojami panaSiai. Abu autoriai analizuoja jsitraukimo reiskinj,
taciau Gavilanes’as et al. (2018) daugiau démesio skiria praktiniam jsitraukimo lygio suvokimui, o
Evans’o (2010) modelis sistemiSkai paaiSkina ir apibuidina jsitraukimo procesg nuo pasyvaus iki
aktyvaus bendradarbiavimo su prekiy Zenklu.

Panasiai | Gavilanes’o et al. (2018) vartotojy isitraukimo veiksmus skirsto ir Kulikovskaja et al.
(2023), kurie i$skiria 5 vartotojy jsitraukimo elgsenos socialiniuose tinkluose israiskas:

e atsiribojimas (angl. disengagement) — visiskas turinio nestebéjimas;

e neaktyvumas (angl. dormancy) — pasyvus turinio stebéjimas nesiimant aktyviy veiksmy;

e neigiamas jsitraukimas (angl. negative contribution) — vidutinio lygio neigiamas jsitraukimas
(pvz., kritika);

e teigiamas jsitraukimas (angl. positive contribution) — vidutinio lygio teigiamas jsitraukimas
(pvz., komentarai, pasidalijimai);

e Dbendrakira ( angl. co-creation) — vartotojy aktyvus dalyvavimas kuriant turinj.

Kulikovskaja’os et al. (2023) isskiriamos vartotojy jsitraukimo elgsenos iSraiSkos socialiniuose
tinkluose padeda suprasti reisSkinio kompleksiSkumg. Autoriai iSskiria, kad vartotojy jsitraukimas
socialiniuose tinkluose gali buti ne tik teigiamas, bet ir neigiamas reiskinys. Toks supratimas leidzia
iSplésti vartotojy elgesio spektra, itraukiant tokius veiksmus kaip kritika ar sgmoningas atsisakymas
bendrauti su prekiy zenklu. Neigiamas jsitraukimas prekiy Zenklams leidzia suprasti, kad jie
pakankamai riipi vartotojui, jog Sis imtysi veiksmy, todé¢l atsizvelgiant j tai gali biiti adaptuojama
komunikacija, siekiant neigiamg jsitraukima paversti teigiamu. Taip pat Kulikovskaja’os et al. (2023)
iSskiriami vartotojy jsitraukimo lygiai, kaip ir Evans’o (2010), parodo vartotojy jsitraukimo
intensyvuma, kuris leidzia jvertinti kaip stipriai vartotojai yra jsitrauke¢ j prekiy Zenklo veikla
socialiniuose tinkluose.

Moksliniuose tyrimuose vartotojy jsitraukimo elgsenai nagrinéti ir tirti daznai naudojama
Muntinga‘os et al. (2011) susisteminti vartotojy jsitraukimo elgsenos tipai — COBRA (angl.
Consumers’ Online Brand-Related Activities) (Dolan et al., 2019; Kaur & Kathuria, 2024), kuriais
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remiantis prekiy zenklai gali nustatyti, kaip aktyviai yra jsitrauke¢ vartotojai. Remiantis §ia tipologija

i8skiriami trys jsitraukimo tipai:

vartojimas (angl. consumption) — Zemiausio lygio aktyvumas, kuris apima paprasciausia
turinio vartojima, kaip nuotrauky ar vaizdo jraSy zitir¢jimas, teksty skaitymas, diskusijy
steb¢jimas forumuose ir pns;

prisid¢jimas (angl. contribution) — vidutinio lygio aktyvumas, kai vartotojai aktyviai jsitraukia
1 prekiy Zenklo turinj socialiniuose tinkluose, atlikdami tokius veiksmus kaip paspaudimas
,»patinka“, komentavimas ir pasidalinimas. Prisidedantys vartotojai bendrauja prekiy zenklo
paskyrose socialiniuose tinkluose, dalyvauja prekiy Zzenkly forumuose, komentuoja
tinklarasc¢ius, nuotraukas, vaizdo jrasus ir kita kity vartotojy sukurtg su prekiy zenklu susijusj
turinj;

kurimas (angl. creation) — auksciausio lygio aktyvumas, pasizymintis dideliu vartotojo indéliu
i isitraukimg. Siame lygyje vartotojai patys kuria turinj, susijusj su prekiy Zenklu — raso
tinklarascius, skelbia produkty apzvalgas, kuria vaizdo jrasus, muzika, nuotraukas ar raso
straipsnius.

COBRA tipas Socialiniy tinkly varotjimo, susijusio su prekiy Zenklais, pavyzdZiai

Zitiréti su prekés zenklu susijusi vaizdo irasa

Klausytis su prekés zenklu susijusio garso jraso

Zitréti su prekés zenklu susijusias nuotraukas

Narsyti prekés zenklo turinj prekés zenklo bendruomenés forumuose
Skaityti komentarus apie prekés zenkla socialiniuose tinkluose

Vartojimas

Skaityti naujienas apie prekés zenkla

Zaisti su prekés zenklu susijusius vaizdo zaidimus

Atsisiysti prekés zenklo valdiklius (angl. widgets)

Siysti prekés zenklo virtualias atvirutes

Vertinti produktus ar prekés zenklus

Talpinti su prekés zenklu susijusj irasa socialiniuose tinkluose
Isitraukti | diskusijas apie prekés zenkla, pvz., prisijungiant prie
diskusijy bendruomeniy forumuose ar socialiniuose tinkluose
Komentuoti su prekés zenklu susijusius vaizdo jrasus, nuotraukas,

Prisidéjimas

iraSus ir pan.

Aktyvumo, susijusio su prekiy Zenklu, lygis

Publikuoti su prekés zenklu susijusj vaizdo jrasa
Ikelti su prekés Zenklu susijusias nuotraukas ar paveikslélius

Kirimas

Rasyti straipsnius apie prekés zenkla

Rasyti atsiliepimus apie produktus

2 pav. Vartotojy jsitraukimo procesas socialiniuose tinkluose (Evans, 2010)

2 paveiksle pavaizduota COBRA tipologija supaprastina vartotojy jsitraukimo supratima, i§skirdama
tris jsitraukimo tipus, kurie padeda aiSkiai identifikuoti vartotojy jsitraukimo aktyvuma bei suteikia
galimybe suprasti skirtingy socialiniy tinkly vartotojy isitraukima j prekiy zenkly komunikacija.
Pasitelkiant Muntinga‘os ir kt. (2011) jsitraukimo tipus ir jiems priskiriamas jsitraukimo elgsenos
apraiSkas prekiy Zenklai gali paprastai pazinti savo vartotojus ir imtis atitinkamy veiksmy.

Kiekvieno prekiy Zenklo siekiamiausias jsitraukimo lygis — advokatavimas, bendradarbiavimas,
bendrakiira ar kiirimas socialiniuose tinkluose gali pasireiksti ne tik dalijimosi veiksmu, bet ir kitomis
vartotojy elgesio apraiSkomis. Van Doorn’as et al. (2010) isskiria, kaip socialiniuose tinkluose
pasireiskia vartotojy lojalumo elgsenos iSraiskos su prekiy Zenklais, nesusijusios su pirkimo veiksmu:
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e komunikacija i§ liipy i lupas (angl. word-of-mouth) — vartotojai linke pasitikéti kity patirtimi
ir nuomone, todé¢l tai yra galinga elgsenos apraiSka, galinti sukelti prekiy zenklui tiek
teigiamas, tiek neigiamas pasekmes;

e rekomendavimas (angl. recommendations) — ypac pasitikeéjimg keliantis savanoriskas
vartotojy veiksmas, pasireiskiantis tik teigiama komunikacija apie prekiy Zenkla;

e pagalba kitiems vartotojams (angl. helping other customers) — vartotojai, link¢ turéti didelj
moralinj identiteta, jsitraukia i prekiy zenklo veikla, siekdami padéti kitiems vartotojams.
Pavyzdziui, suteikiant informacijos apie produkta, ar padedant darbuotojui geriau atlikti jo
darba;

e atsiliepimy raSymas (angl. reviews, blogging) — panasiai kaip komunikacija i§ ltpy j lupas,
kelia didelj pasitikéjima vartotojams, taciau turi ilgesne iSliekamaja verte. Vartotojai daznai
linkg palikti atsiliepimus, tod¢l tai yra labai populiari jsitraukimo elgsenos iSraiska.

Sios vartotojy lojalumo prekiy Zenklams elgesio iSraiskos prisideda prie kity vartotojy elgesio
formavimo, o jy demonstravimas nurodo auksta jsitraukimg, kuriam pasiekti biitinos papildomos
vartotojy pastangos. Toki vartotojy veiksmai socialiniuose tinkluose prekiy Zenklui suteikia naudos,
nes vartotojai yra linke pasitiketi kity vartotojy suteikiama informacija, ypa¢ komunikacija i$ lipy |
lupas ir sitiloma pagalba, renkantis prekes ir (arba) paslaugas. Rekomendacijos taip pat yra galingas
jrankis, skatinantis pasitikéjimg ir pirkimo veiksma, todél prekiy Zenklams svarbu iSlaikyti auksta
klienty pasitenkinimo lygj, siekiant didinti rekomendacijy skaiciy. Galiausiai, atsiliepimy skaicius
taip pat daro didele jtaka pirkimui, net 75 proc. vartotojy ieSkodami vietiniy versly, tikrina kity
vartotojy paliktus atsiliepimus internete. Taciau Siandien daznas vartotojas yra linkes pasitikéti ir
paciy prekiy zenkly sukurtu turiniu socialiniuose tinkluose apie preke ir (arba) paslauga, kai bando
priimti sprendima dél pirkimo (Paget, 2025). Toks vartotojy isitraukima j prekiy zenkly kuriama turinj
verslams suteikia didesn¢ galig valdyti informacija, kurig gauna vartotojas apie prekes ir (arba)
paslaugas.

ISanalizavus vartotojy isitraukimo elgseng socialiniuose tinkluose, svarbu suprasti, dél kokiy
priezasCiy atsiranda skirtingi jsitraukimo lygiai. Vienas i§ pagrindiniy aspekty, daranciy jtaka
vartotojy jsitraukimui yra prekiy zenkly socialiniuose tinkluose kuriamas turinys ir jo
charakteristikos. Ivairios turinio charakteristikos gali paskatinti skirtingas vartotojy elgsenos iSraiskas
ir turéti skirtingg poveikij vartotojy isitraukimui, todél norint visapusiskai suprasti vartotojy elgseng
socialiniuose tinkluose ir daryti jai poveikj, svarbu iSanalizuoti, kurios charakteristikos labiausiai
prisideda prie jsitraukimo.

Apibendrinant, vartotojy jsitraukimo elgsena socialiniuose tinkluose gali pasireiksti jvairiais
veiksmais, kurie yra skirstomi j jsitraukimo lygius nuo Zemiausio iki auksciausio. Skirtingi autoriai
pateikia jvairias tipologijas vartotojy jsitraukimo elgsenos skirstymui, taciau labiausiai
apciuopiamas ir dazniausiai naudojamas COBRA skirstymas j tris tipus: vartojimgq, prisidéjimq bei
kirimgq. Kiekvienas jsitraukimo tipas yra paremtas konkreciomis elgsenos israiskomis, kurios prekiy
Zenklams padeda priskirti vartotojus atitinkamam jsitraukimo tipui. Galiausiai, auksciausios formos
jsitraukimo elgsena gali buti isreiskiama jvairiais veiksmais, tokiais kaip atsiliepimy rasymas,
turinio, susijusio su prekiy Zenklu kiirimas, rekomendavimas ar komunikacija ,,is lipy j lipas “.
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2.3. Vartotojuy isitraukimg j socialinius tinklus skatinanc¢io turinio formos ir charakteristikos

Prekiy zenklai gali valdyti vartotojy isitraukima, pasitelkiant jsitraukimg skatinantj turinj. Vartotojy
motyvy, jsitraukti j prekiy Zenkly kuriamg turinj socialiniuose tinkluose, identifikavimas padeda
suprasti, kurios turinio savybés pritraukia démes;j ir skatina sgveika (Osei-Frimpong & McLean,
2018). Siekiant i$siaiskinti, kas paskatina vartotojy jsitraukima, moksliniuose tyrimuose (De Vries &
Carlson, 2014, Dolan et al., 2015, Khan & Dongping, 2017, Hollebeek et al., 2019, Kaur & Kathuria,
2024, Youn et al., 2024) daznai pasitelkiama viena i$§ pagrindiniy komunikacijos teorijy — naudojimo
ir pasitenkinimo (angl. Uses and Gratifications Theory, U&G), kuri nurodo, jog vartotojai sieckdami
pasitenkinimo aktyviai renkasi medijas ir turinj pagal savo lukesCius ir poreikius. Remiantis Sia
teorija, pagrindiniai medijy naudojimo motyvai yra (Katz et al., 1973):

e informacija ir edukacija (angl. information seeking) — vartotojai naudoja socialinius tinklus,
kad jgauty Ziniy;

e asmenine tapatybé (angl. personal identity) — socialiniai tinklai padeda atrasti vertybes, su
kuriomis gali tapatintis;

e socialiné sgveika (angl. social interaction) — socialiniai tinklai naudojami siekiant uzmegzti
ry$ius su kitais bendraminciais;

e pramogos (angl. entertainment) — socialiniai tinklai naudojami siekiant atsiplaiduoti;

e atsitraukimas nuo realybés ir kasdienybés (angl. escapism) — socialiniai tinklai naudojami
siekiant pabégti nuo rutinos ir nuobodulio.

Remiantis naudojimo ir pasitenkinimo teorija galima teigti, kad vartotojai sgmoningai renkasi medijas
ir turinj pagal savo poreikius, o jy jsitraukimo lygis priklauso nuo to, kaip gerai jie yra patenkinami.
Nesvarbu, kokio motyvo vedini vartotojai jsitraukia, jie stengiasi pasiekti savo tikslus (Evans, 2010),
taciau nustatyta, jog vieni vartotojy motyvai daro didesn¢ jtakg prekiy Zenklams, nei kiti. Pramogos,
socialinés sgveikos bei informacijos ir edukacijos skatinamas socialiniy tinkly vartojimas, teigiamai
veikia vartotojy pozitrj  prekiy Zenkly turinj, o pastarieji du motyvai kartu teigiamai veikia ir prekiy
zenklo patirtj. Teigiamas pozitris j prekiy zenklo turinj, sustiprintas gera patirtimi, prisideda prie
santykiy su prekiy zenklu gerinimo, kuris lemia didesnj jsitraukimg (Youn et al., 2024)

Naudojimo ir pasitenkinimo teorija grindziami vartotojy socialiniy tinkly vartojimo motyvai yra
glaudziai susije¢ su prekiy zenkly turinio charakteristikomis ir daznai literatiiroje nagrin¢jami kartu.
Vartotojy motyvai nulemia, kokio tipo turinj jie vartos, todél daznai prekiy zenklai socialiniy tinkly
turinio charakteristikas pritaiko pagal juos. Kaur‘o & Kathuria‘os (2024) atliktas vartotojy
jsitraukimo motyvy ] prekiy zenkly socialiniy tinkly turinj tyrimas pagrindZia semantinj motyvy
tapatinimg tam tikromis charakteristikomis. Tyrime iSskirti penki motyvai — vaizdingumas,
interaktyvumas, informatyvumas, pramoga ir naudingumas — yra ne tik vidiniai vartotojy motyvai,
bet ir socialiniy tinkly turinio charakteristikos, padedancios patenkinti motyvus:

e vaizdingumas (angl. vividness) — tai prekiy zenkly socialiniy tinkly turinio turtingumas,
pateikiamas jvairiais formatais: tekstu, nuotraukomis, vaizdo jrasais ar jy deriniais. Pasitelkus
vaizdingg turinj prekiy Zenklai patraukia vartotojy démesj bei siekia jtraukti jy pojtcius
skaitmeninéje aplinkoje;

e interaktyvumas (angl. interactivity) — abipusés komunikacijos galimybé tarp prekiy Zenklo ir
vartotojo bei tarp paciy vartotojy socialiniuose tinkluose. Interaktyvumu pasizymintys prekiy
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zenklo jrasai skatina vartotojy isitraukimg per galimybe bendrauti su bendraminciais, kurie
taip pat domisi prekiy zenklu;

¢ informatyvumas (angl. information) — poreikis gauti informacija tiesiogiai i§ prekiy zenkly
socialiniuose tinkluose. Prekiy Zenkly kuriamas informacinis turinys apie jy prekes ir (arba)
paslaugas padeda vartotojams priimti sprendimus;

e pramoga (angl. entertainment) — vartotojy poreikis naudoti prekiy Zenkly socialiniy tinkly
turinj pramogoms ir atsipalaidavimui. Tokie turinio tipai kaip zaidimai, konkursai ir vizualiai
patraukliis jrasai, skatina vartotojus jsitraukti ir dalyvauti veiklose susijusiose su prekiy
zenklu;

e naudingumas (angl. incentive) — apdovanojimai, nuolaidos ir pasiiilymai, kuriuos prekiy
zenklai siiilo savo socialiniuose tinkluose. Dél $io turinio tipo jsitraukiantys vartotojai daznai
jsitraukia tik dél naudos gavimo.

Atsizvelgiant | naudojimo ir pasitenkinimo teorijg bei Kaur‘o & Kathuria‘os (2024) atliktg tyrima,
galima daryti prielaida, kad socialiniy tinkly vartojimo motyvai ir turinio charakteristikos
moksliniuose darbuose yra semantine prasme tapatinami ir vienas kita papildantys konstruktai.
Vartotojy motyvai atskleidzia jy poreikius, o charakteristikos atspindi, kaip Sie poreikiai yra
patenkinami pasitelkiant socialiniy tinkly turinj.

Analizuojant Kaur‘o & Kathuria‘os (2024) tyrimo rezultatus, svarbu paminéti, kad autoriai turinio
charakteristiky poveikj jsitraukimui analizavo per vartotojy jsitraukimo elgsenos tipus — vartojima
(angl. consumption), indé¢li (angl. contribution) ir kiirimg (angl. creation). Atliktas tyrimas parodé,
kad visiems trims jsitraukimo elgsenos tipams jtakos turi tik interaktyvumo ir informatyvumo
charakteristikos, pramoga teigiamai veikia vartojimo ir indélio elgsena, naudingumas turi reik§minga
jtaka vartojimo ir kiirimo elgsenai, o vaizdingumo charakteristika turi teigiamg jtaka tik indélio
elgsenai. Kaur‘as & Kathuria‘as (2024) atliktu tyrimu taip pat nustaté, kad du i$ trijy jsitraukimo }
prekiy zenkly turinj socialiniuose tinkluose tipy — vartojimas ir indélis — teigiamai veikia prekiy
zenklo pasitikéjimg ir lojalumg. Kaip ir Youn et al. (2024), abu tyrimai parodo, kad vartotojy
isitraukimas socialiniuose tinkluose, nulemtas jy motyvacijy, prisideda prie teigiamy rezultaty prekiy
zenklams — teigiamo pozitrio | prekiy Zenkla, santykiy kokybés, prekiy zenklo pasitikéjimo ir
lojalumo bei jsitraukimo j prekiy zenkly turinj.

Cuevas-Molano et al. (2021) analizuoja panasias kaip Kaur® & Kathuria‘os (2024) socialiniy tinkly
turinio charakteristikas, taciau pasitelkia tik dvi vartotojy jsitraukimo elgsenos iSraiSkas — paspaudima
»patinka” ir komentavima. Autoriy iSskiriamos charakteristikos:

e vaizdingumas (angl. Vividness Richness) — apima jvairius turinio formatus — nuotraukas,
grafinius elementus, nuotraukas su filtrais, GIF, nuotrauky karuseles, renginiy irasus, vaizdo
irasus su ir be garso — kurie yra klasifikuojami j Zemo, vidutinio ir auksto lygio pagal pojiciy
stimuliavima;

e 7odinis interaktyvumas (angl. verbal interactivity) — Zodinés funkcijos jtraukiancios
vartotojus, tokios kaip grotazymés (angl. hashtag), vartotojy Zyméjimai, balsavimai,
klausimai ir konkursai, kurie taip pat klasifikuojami pagal interaktyvumo lygj;

e suvokiamas interaktyvumas (angl. perceived interactivity) — subjektyviy ir priekinés kameros
kampy jtaka prekiy zenklo jraSams;
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e Informatyvumas ir pramoga (angl. informational and entertaining content) — prekiy zenkly
jrasai skirstomi  suteikianius informacijg apie prekiy Zenkla ar prekes ir (arba) produktus
(informacinis turinys) bei komedijos, konkursy ar kitokj pramoginj turinj.

Cuevas-Molano‘o et al. (2021) tyrimu, atliktu socialiniame tinkle /nstagram, nustatyta pagrindinés
prekiy zenkly jraSy turinio charakteristikos darancios teigiamg jtaka paspaudimams ,,patinka” yra
vaizdingas turinys — nuotrauky karuselés ir vaizdo jraSai su garsu — bei zodinio interaktyvumo
elementas — grotazymeés. GIF failai, priekinés kameros kampas ir informatyvus turinys turéjo
neigiama jtakg paspaudimams ,patinka”. Komentavimo veiksmui teigiama jtaka daré Zodinis
interaktyvumas — balsavimas, konkursai ir klausimai vartotojams — kartu su grafiniais jrasais. Vienos
dazniausiai prekiy Zenkly naudojamy turinio charakteristiky — informatyvumas ir pramoga — neturéjo
reik§Smingos jtakos vartotojy jsitraukimo veiksmams (Cuevas-Molano et al., 2021).

Analizuojant mokslinius tyrimus pastebima, jog prekiy zenkly turinio vaizdingumas yra svarbi
charakteristika siekiant vartotojy isitraukimo. Prekiy zenklai socialiniuose tinkluose naudoja jvairias
turinio formas, siekiant didesnio rySkumo ir i$skirtinumo. Tai gali buti nuotraukos, vaizdo jrasai,
grafiniai elementai, GIF, nuotrauky karuselés, renginiy jrasai, nuorodos (Zhao et al., 2021, Kaur &
Kathuria 2024). Ivairios turinio formos turi skirtingg poveikj vartotojy elgsenai socialiniuose
tinkluose ir sgveikai su prekiy zenklu. Nustatyta, jog multimodalinémis savybémis pasizymintys
pranesimai didina vartotojy jsitraukimg (Xiao et al., 2024), o trumpy vaizdo jrasy turinys dazniausiai
sulaukia didziausio jsitraukimo (Wang & McCarthy, 2021; Zhao et al., 2021).

Tai patvirtina ir medijy turtingumo teorija (angl. Media Richness Theory), kuri teigia, kad didesnis
turinio rySkumas stimuliuoja daugiau jutiminiy ir suvokimo sistemy, dé¢l to daromas didesnis poveikis
vartotojy elgsenai (Daft & Lengel, 1986). Galimyb¢é paprasciau perteikti sudétingg informacijg ir
aiSkiau pateikti siunciamg zinut¢ per trumpa laika lemia vartotojy gebéjima paprastai apdoroti
informacija. Trumpi vaizdo jrasai skatina vartotojus ilgiau stebéti turinj ir aktyviau jsitraukti, tai
atsispindi ir Siandieninése vartojimo tendencijose, todél prekiy Zenklai, siekiantys didesnio
jsitraukimo, ] savo rinkodaros strategijas vis dazniau jtraukia S§ig turinio forma, o mokslin¢je
literatiiroje jai skiriamas vis didesnis démesys. Trumpy vaizdo jrasy turinys gali biiti ypa¢ naudingas
siekiant pritraukti vartotojg ir supazindinti su prekiy zenklu, kadangi jis didina jsitraukimg santykiy
formavimo etape socialiniuose tinkluose (Vlachvei et al., 2021).

Dar dvi charakteristikos daznai pastebimos mokslinéje literattiroje ir placiai naudojamos praktikoje
kuriant socialiniy tinkly turinj yra informatyvumas ir pramoga. Analizuojant mokslinius tyrimus
pastebima, jog néra pasiektas konsensusas dél Siy dviejy charakteristiky poveikio vartotojy
jsitraukimui. Cuevas-Molano’o et al. (2021) tyrimo rezultatai teigiantys, kad minimos
charakteristikos neturi poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai, priestarauja Kaur’o & Kathuria’os
(2024) ir Youn’o et al. (2024) tyrimams, teigiantiems, kad vartotojy isitraukimg i turinj teigiamai
veikia jy noras gauti informacijos ir pramogos, atsipalaidavimo.

Vlachvei’io et al. (2021) atliktame tyrime taip pat patvirtinama Cuevas-Molano’o et al. (2021) gauta
iSvada apie informatyvumo poveikj vartotojy jsitraukimui socialiniuose tinkluose. Vlachvei’as et al.
(2021) tyrinéjo, kaip skirtingi turinio tipai — informacinis, naudingas, pramoginis ir socialinis — veikia
vartotojy jsitraukimg Europos vyno prekiy Zenklo kontekste. Atliktas tyrimas parodé¢, kad naudingas
turinys, pavyzdZziui, nuolaidos, yra veiksmingiausias visuose trijuose etapuose, o informacinis turinys
neturi reikSmingo poveikio jsitraukimui.
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Taciau Kulikovskaja’os et al. (2023) Kinijos restorany rinkoje atliktame tyrime teigiama, kad
didZiausig teigiamg jtaka vartotojy jsitraukimui daro informatyvumu ir pramoga gristas turinys,
pavyzdziui, jJdomiis faktai ir pamokos, o turinys su akcijomis ir nuolaidomis (naudingumas) ne visada
skatina jsitraukima, o kartais sukelia netgi neigiamas reakcijas. Priestaringi tyrimy rezultatai parodo
vartotojy jsitraukimo reiskinio dinamiskumgq ir priklausymq nuo moderuojanciy veiksniy, pavyzdziui,
pramonés Saka, kurios kontekste tyrimas yra atliekamas. Pastebima, kad tyrimai, kuriuose teigiama,
jog informatyvumu ir pramoga grjstas turinys neturi sgsajy su vartotojy jsitraukimu, buvo atlikti 2021
m., o $iy charakteristiky jtaka jrodantys tyrimai atlikti 2023-2024 m. Galima daryti prielaida, kad
socialiniy tinkly turinys, pasizymintis informatyvumu, sulaukia didesnio vartotojy jsitraukimo, dél
naujy vartotojy jproc¢iy — net 87 proc. vartotojy informacijos apie produktus ar paslaugas iesko
internete (Alexa, 2023).

Analizuojant socialiniy tinkly turinio charakteristikas, darancias jtaka vartotojy jsitraukimui,
moksliniuose tyrimuose daznai iSskiriamas naudingumo charakteristika (angl. remunerative)
pasiZzymintis turinys (Dolan et al., 2019; Muhamad & Shahrom, 2020; Kulikovskaja et al., 2023;
Pathak & Kaushik, 2024; Kaur & Kathuria, 2024), taciau jo ijtaka vartotojy isitraukimui ne
vienareikSmiska. Dolan’o et al. (2019) tyrime nustatyta, kad naudingumo charakteristika papildytas
turinys daro teigiamq poveikj prisidéjimo elgsenai (paspaudimas ,,patinka *, dalinimasis), bet neturi
reiksmingo poveikio vartojimo elgsenai. Toks tyrimo rezultatas parodo, kad vartotojai aktyviai
jsitraukia j tokio tipo turinj, bet pries tai i ji nesigilina. Muhamad’o & Shahrom‘o (2020) atliktame
tyrime nustatyta, kad naudingumo charakteristika papildytas turinys neturi jokio aiSkaus poveikio
jaunimo tarpe. Autoriai nustaté, kad santykiy palaikymo turinys Siuo atveju yra veiksmingesnis
turinio tipas, nei naudingumo charakteristika papildytas turinys. Kulikovskaja’os et al. (2023)
atliktame tyrime Kinijos WeChat socialiniame tinkle nustatyta, kad naudingumo charakteristika
papildytas turinys turi reikSmingg neigiama poveikj dalijimuisi, o paspaudimams ,,patinka® ir
komentarams reikSmingos jtakos neturi. Galiausiai, Pathak‘as & Kaushik‘as (2024) nustaté, kad
skaitmeniniy mok¢jimy srityje Indijoje naudingumo charakteristika papildytas turinys daro didesnj
poveikj vartotojy jsitraukimui /nstagram socialiniame tinkle, nei informacinis turinys. Analizuojamy
tyrimy rezultatai rodo, kad nagrinéjamas turinio tipas daro skirtingg poveikj vartotojy jsitraukimo
elgsenai socialiniuose tinkluose, kuri priklauso nuo pasirinktos socialiniy tinkly platformos, verslo
sektoriaus, auditorijos bei aplinkos konteksto.

Prekiy zenklams siekiantiems specifiniy vartotojy isitraukimo veiksmy socialiniuose tinkluose svarbu
suprasti, kokie turinio tipai daro jtaka pagrindiniams vartotojy veiksmams: paspaudimui ,,patinka®,
komentarams ir dalijimusi. Gavilanes‘as et al. (2018) iSanalizavo pasirinktus 7 turinio tipus ir jy jtaka
vartotojy veiksmams socialiniuose tinkluose:

e esamo produkto demonstravimas;
e naujo produkto pristatymas;

e loterijos;

e iSpardavimai;

e klienty atsiliepimai;

¢ informacinis-pramoginis turinys.

Tyrimu nustatyta, kad paspaudimams ,,patinka“ reikSminga teigiama poveikj turi naujy produkty
pristatymas, dabartiniy produkty demonstravimas, loterijos, iSpardavimai ir klienty atsiliepimai.
Komentuoti vartotojus skatina taip pat naujy produkty pristatymai, dabartiniy produkty
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demonstravimas, loterijos ir vartotojy atsiliepimai. Dalijimasi jraSais paskatina tik dviejy tipy turinys
— esamo produkto demonstravimas bei loterijos. Anot Gavilanes‘o et al. (2018) naudingiausias
turinio tipas, jsitraukimo skatinimui socialiniuose tinkluose, yra informacinis-pramoginis turinys,
kadangi daro teigiama jtaka visiems trims vartotojy veiksmams — paspaudimui ,patinka®,
komentavimui ir dalijimuisi.

Dirbtinio intelekto rekomendacijy sistemos ir pokalbiy robotai taip pat reikSmingai prisideda prie
jsitraukimo, pateikdami vartotojy poreikius atitinkantj turinj (Bilal et al., 2024). Pastebima, kad
iSmanioji dirbtinio intelekto paieSka neturi reik§mingo poveikio jsitraukimui, taciau daroma prielaida,
jog vartotojai kol kas neturi jpro¢io naudotis $ia funkcija (Filipovic & Sapic 2025). Siekiant ryskumo
ir i8skirtinumo, kuris sudomina ir jtraukia vartotojus prekiy Zenklams rekomenduojama pasitelkti
dirbtinj intelekta turinio kirimui (Bilal et al., 2024). Taip pat dirbtinis intelektas gali prisidéti prie
s¢kmingy jmonés veiklos rezultaty - jo renkama ir analizuojama informacija apie vartotojy elgsena
socialiniuose tinkluose, padeda sukurti tikslingas rinkodaros strategijas, vedancias prie didesnio pelno
ir pardavimy augimo (Wu & Ka., 2023).

Apibendrinant, vartotojy jsitraukimo elgsenai jtakos turi skirtingos turinio formos ir jy
charakteristikos. Siekiant nustatyti, kurios turinio charakteristikos veikia vartotojy jsitraukimq,
svarbu suprasti, kokie yra jy motyvai vartoti medijas ir jsitraukti j bendravimq su prekiy Zenklais
socialiniuose tinkluose. ISskiriami pagrindiniai 5 motyvai: noras gauti informacijos ir edukuotis,
atrasti asmenybei tapacias vertybes, socialiai sqveikauti, pramogauti ir atitritkti nuo realybés ir
kasdienybés. Pramogos, socialinés sqveikos bei informacijos ir edukacijos motyvai teigiamai veikia
vartotojy poziirj j prekiy zenkly turinj. Socialiniy tinkly vartojimo motyvai semantiskai gali biiti
tapatinami su turinio charakteristikomis, kadangi motyvai atspindi vartotojy poreikius, o
charakteristikos parodo, kaip Sie poreikiai yra patenkinami. Tyrimuose isskiriamos jvairios turinio
charakteristikos: informatyvumas, vaizdingumas, pramoga, naudingumas, interaktyvumas, taciau
mokslinéje literatiiroje pastebimas nuomoniy nesutapimas analizuojant informatyvumo, pramogos ir
naudingumo poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai. Vieni tyréjai teigia, jog informatyvumu ir
pramoga pasizymintis turinys yra naudingiausias, siekiant vartotojy jsitraukimo, kiti Sios naudos
nepastebi. Naudingumo charakteristika vieny tyréjy nuomone gali turéti teigiamos jtakos prisidéjimo
elgsenai, o kity tyréjy nuomone ji neigiamai veikia dalinimosi veiksmq. PrieStaringi rezultatai
atskleidzia vartotojy jsitraukimo dinamiskumgq ir priklausymq nuo aplinkos veiksniy. Tyréjai sutaria,
kad socialiniy tinkly turinio formatas — trumpi vaizdo jrasai — yra naudinga priemoné dél savo
multimodaliniy savybiy, kuri padeda vartotojams lengviau suprasti informacijq ir skatina aktyviai
stebéti turinj, taip prisidedant prie jsitraukimo didinimo. Galiausiai, svarbu atsizvelgti ir j naujausias
technologijas ir jy vartojimq — dirbtinio intelekto rekomendacijy sistemos ir pokalbiy robotai taip pat
reiksmingai veikia vartotojy jsitraukimq.

2.4. Trumpuy vaizdo jrasy charakteristiky ir vartotojuy jsitraukimo elgsenos sasajos

Pastaraisiais metais mokslinéje literatiiroje pastebimas tyréjy skiriamas démesys trumpy prekiy
zenkly vaizdo jraSy charakteristiky bei vartotojy jsitraukimo elgsenos sasajoms. Moksliniuose
tyrimuose vartotojy isitraukimo elgsena dazniausiai analizuojama pasirenkant ta pacig perspektyva —
tyrimai atliekami gilinantis i paspaudimg ,,patinka®, komentavima bei pasidalinimg. Zhang‘as et al.
(2022) buvo vieni i§ pirmyjy atlike tyrimg apie trumpy prekiy Zenkly vaizdo jraSy charakteristiky
itaka vartotojy isitraukimui (3 pav.)
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Zhang‘as et al. (2022) analizavo trumpy vaizdo jrasy charakteristiky jtakg vartotojy jsitraukimui 7ik
Tok socialiniame tinkle tvarios skurdo mazinimo tematikos kontekste. Kaip charakteristikas,
darancias jtaka jsitraukimui, tyréjai pasirinko trumpo vaizdo jraso ilgi, trumpo vaizdo iraso
pavadinimo ilgj, paskyros savininko atsakymus, trumpo vaizdo jraso tema bei muzikos Zanrg. Taip
pat autoriai tyré sentimenty (emocionalumo) poveiki vartotojy jsitraukimui temos ir muzikos Zanro
kontekste, o vartotojy jsitraukimas buvo analizuojamas per tris jsitraukimo elgsenos iSraiskas
socialiniuose tinkluose: komentarus, pasidalinimus bei paspaudimus ,,patinka“.

Trumpy vaizdo jrasy S

charakteristikos

Vartotoju jsitraukimo

1

1

1

1

1

1

i , :
i a i
i \ ! elgsenos iSraiSkos '
i i i
: o o o 5 1 \ 1 1
! e —— E Komentarai !
i | i
1 1
1 ]
1 ]
1 ]
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
i :
i :
i i
i

1

1

1

1

Video ilgis

Paskyros savininko
atsakymas Pasidalinimai

Tema

3 pav. Trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy charakteristikos lemiancios vartotojy jsitraukimag 7ik Tok
(sudaryta pagal Zhang et al., 2022)

Zhang‘as et al. (2022) nustaté, kad trumpi prekiy zenkly vaizdo jrasai sulaukia didesnio jsitraukimo
kai yra nedidelés trukmés, paskyros savininkas reaguoja ir atsako j vartotojy komentarus bei atspindi
tokias temas kaip Zmogiskyjy iStekliy ugdymas ir vieSoji politika. Tyrimas taip pat atskleide, kad
sentimenty poveikis trumpuose vaizdo jraSuose veikia kompleksiskai, atsizvelgiant | pasirinktg temg
ir muzikos Zanrg.

Zhang‘o et al. (2022) atliktame tyrime analizuojamos iSorinés ir vidinés trumpy prekiy zenkly
charakteristikos apjungiamos i vieng tyrimg. Xiao et al. (2024) atliktame tyrime gilinamasi tik j
iSorines trumpy vaizdo jrasy savybes. Siame tyrime buvo analizuota multimodaliniy savybiy (teksto,
garso ir vaizdo) itakg vartotojy jsitraukimo elgsenai socialiniuose tinkluose (4 pav.).

ISskiriamos trys multimodalinés savybés: tekstas (emocinio atspalvio jvertis), garsas (daznio
svyravimas, aukstis, garso jvairové) ir vaizdas (Sviesumas, kontrastas, sodrumas), kuriy jtaka
matuojama trims jsitraukimo elgsenos iSraiSkoms: paspaudimu ,patinka®, komentavimu ir
pasidalinimu. Kaip kontrolinius kintamuosius autoriai iSskyré trumpo vaizdo jraso trukme, socialiniy
tinkly sekéjy skaiciy, jrasy skaiciy, perzitiras bei produkto pardavimus. (Xiao et al., 2024). Autoriai
tyrimg atliko trimis perspektyvomis: matuodami atskiry savybiy poveikj, netiesinj poveikj ir
konfigiiracijy poveikj vartotojy jsitraukimui.
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Multimodaliné teorija Pasiiilymas 1: nelinearinis poveikis

........... Teksto signa]as [—

Emocinio atspalvio jvertis Kontroliniai kintamieji

\

Trukmé
. Vartotojy jsitraukimo
P Garso signalas ~ w=wees
§ elgsena
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Daznio svyravimas Paspaudimai “patinka” Sekéjy skaicius
Aukstis
Komentavimas Irasy skaicius
Garso jvairove i
Pasidalinimas .
PerZiiiros
.......... Vaizdo signalas
Sviesumas
Produkto
pardavimai
Kontrastas
Sodrumas i
{ Pasiiilymas 2: konfigiiracinis poveikis

4 pav. Trumpy prekiy zenkly vaizdo jraSy multimodaliniy savybiy jtaka vartotojy jsitraukimui (sudaryta
pagal Xiao et al., 2024)

Xiao et al. (2024) nustaté, jog teigiamas tekstas trumpuose vaizdo jrasuose didina paspaudimus
»patinka® ir komentarus. Analizuojant garso jtaka vartotojy jsitraukimui nustatyta, kad léto daznio
svyravimas neigiamai veikia paspaudimus ,,patinka® ir komentarus, o aukstas garso tonas teigiamai
koreliuoja su visomis trimis dazniausiai pasireiSkianc¢iomis jsitraukimo iSraiSkomis. Taip pat
nustatyta, kad maza garso jvairové trumpuose vaizdo jraSuose lemia didesnj komentavimo aktyvuma.
Galiausiai, vaizdo charakteristiky analizé parodé, kad maZzas trumpy vaizdo jrasSy rySkumas skatina
vartotojus spausti ,,patinka® ir komentuoti, o dalijimosi elgseng paskatinti gali ir labai rySkds, ir labai
kontrastingi vaizdo jrasai.

Xiao et al. (2024) atlikta analizé taip pat parode¢, jog néra vieno teisingo sprendimo, kaip sujungti
skirtingus trumpy vaizdo jrasy elementus, siekiant didelio vartotojy jsitraukimo. [vairis teksto, garso
ir vaizdo elementy derinimai kartu, duoda skirtingus vartotojy jsitraukimo rezultatus, Sig iSvada
patvirtina ir Zhang‘o et al. (2022) tyrimas, kuris taip pat nurodo, kad turinio ir iSoriniy savybiy
derinimas gali paskatinti skirtingg vartotojy jsitraukimg, todél rinkodaros strategija turéty biiti
ruoSiama atsizvelgiant j trokStamus vartotojy jsitraukimo veiksmus.

Konkreciai trumpy vaizdo jrasy turinio charakteristikoms démesj skyré Xiao et al. (2023), kurie
analizei pasitelké naudojimo ir pasitenkinimo (U&G) teorijg, aiskinanéia vartojimo motyvus. Si
teorija vartojimo motyvus suskirsto j tris pagrindines vertybiy grupes: utilitarines, hedonistines bei
socialines. Siekiant paaiSkinti turinio charakteristiky daromg jtakg vartotojy jsitraukimo elgsenai
socialiniuose tinkluose (paspaudimas ,,patinka®, komentavimas, pasidalinimas), autoriai pasitelké
signaly teorija (angl. Signaling Theory), kuri aiskina kaip Zinute i$ siunt¢jo pasiekia gaveja ir padaro
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jam poveikj. Apjungus Sias teorijas, Xiao et al. (2023) teigia, kad trumpy vaizdo jrasy charakteristikos
veikia kaip signalai, veikiantys vieng i§ trijy vartotojy vertybiy, taip padarydamos poveiki jy
isitraukimo elgsenai. Xiao et al. (2023) i$skirtos charakteristikos:

e naSumo liikeséiai (angl. performance expectancy) — charakteristika parodanti vartotojo
tikéjima turiniu ir prekiy zenklu. Jis tiki, kad demonstuojamas produktas naudingas ir atitinka
Jju poreikius;

e pramoginé verté (angl. entertainment) — reklamos gebé¢jimas sukurti zaismingg jausma,
suteikiantj geras emocijas;

e rySio stiprumas (angl. fie stenght) — nurodo, kaip greitai uzZsimezga tarpasmeniniai santykiai
tarp pardaveéjo ir vartotojo;

e pardavimo metodas (angl. sales approach) — §i charakteristika apibuidina pardavimo metodo
pasirinkimg. Tyrime iSskirti du pardavimo metodai: sandoriu gristas (transakcijos) ir
santykiais grjstas (ilgalaikiai santykiai).

Taip pat Siame moksliniame tyrime, kaip moderuojantis veiksnys isskirtas produkto tipas, kuris Siuo
atveju yra ieSkomosios prekés (angl. search goods), kurias nusipirkti nereikia daug jvertinimo ir
analizavimo ir patirtinés prekés (angl. experience goods) kurias pries jsigyjant dazniausiai atlickamas
iSbandymas. Taip pat nurodyti kontroliniai kintamieji: laiko tarpas, vaizdo jraso trukme, kalbé¢jimo
greitis, sekéjy skaicius ir kaina (5 pav.).

Utilitarinés vertés signalas

Produkto tipas

B —]
Nasumo lukestis N Kontroliniai |
! kintamieji
== I |
Laiko tarpas

Vartotojy isitraukimo

1 i !
1 \J
i Hedonistiniy vertybiy signalas i clgsena
i i Vaizdo jraso
i Pramoginé verté . Paspaudimai ,,patinka” trukme
i e
Kalbéjimo greitis |}
; - Komentavimas !
i i 1
i Socialiniy vertybiy signalas Sekéju skaiGius
Pasidalinimas
. . 1 .

| Rysio stiprumas 4 - ! Kaina
’ :

1

Pardavimo metodas %

5 pav. Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy charakteristikos lemiancios vartotojy jsitraukima 7ik Tok
(sudaryta pagal Xiao et al., 2023)

Xiao et al. (2023) atliktu tyrimu nustatyta, kad pramoginé vert¢ ir rySio stiprumas turéjo reikSminga
teigiamg poveik] visiems trims vartotojy jsitraukimo elgsenos veiksmams — paspaudimui ,,patinka®,
komentavimui ir pasidalinimui, o nasumo likestis turéjo reikSmingg teigiamg poveikj tik
komentavimo veiksmui. I§skirdami pardavimo metodus, autoriai atrado, kad transakcijomis gristas
pardavimo metodas tur¢jo reikSmingg neigiama poveikj visiems vartotojy jsitraukimo veiksmams.
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Produkto tipo iSskyrimas atskleidé, jog siekiant vartotojy isitraukimo i trumpus vaizdo jrasus
reklamuojancius ieSkomasias prekes, efektyviausia naudoti turinj atspindintj naSumo likescius ir
ry$io stipruma, o siekiant jsitraukimo j turinj su patirtinéms prekéms labiau tinka pramogine verte
gristas turinys.

Dong‘o et al. (2024) atliktame tyrime taip pat aptariama trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy turinio
charakteristiky jtakg vartotojy jsitraukimui, taciau autoriai analizei pasitelké kitas charakteristikas:
turinio atitikimag (trumpo vaizdo jraso suderinimas su auditorijos liikkesciais ir interesais), informacijos
aktualuma (informacijos aiSkumas ir patikimumas), istorijy pasakojima ir emocionalumag
(dziaugsmas, jaudulys, meilé, pasididziavimas, Siluma) bei analizavo tas pacias vartotojy elgsenos
iSraiSkas socialiniuose tinkluose (paspaudimai ,,patinka“, komentavimas, pasidalinimas). Kaip
moderuojamg kintamajj autoriai pasirinko trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy jkélimo laika, o
kontrolinius kintamuosius trumpo vaizdo jraso ilgj, patraukluma, jvaizdZio patvirtinima, intonacijg ir
pramongs sektoriy (6 pav.).

Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy
turinio charakteristikos

A 4

Turinio atitikimas

Vartotojy jsitraukimo
elgsena

Informacijos aktualumas >

Paspaudimai “patinka”
komentavimas
pasidalinimas

Istorijy pasakojimas

\ 4

Emocionalumas:
dziaugsmas, jaudulys, meilé, >
pasididziavimas, $iluma

Ikélimo laikas

Vaizdo jraso Ivaizdzio . Pramonés
Patrauklumas Intonacija .
sektorius

ilgis patvirtinimas

Kontroliniai kintamieji

6 pav. Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristiky jtaka vartotojy jsitraukimo elgsenai
(sudaryta pagal Dong et al., 2024)

Siuo tyrimu nustatyta, kad trumpuose vaizdo jrasuose pateikiamo vaizdo atitikimas siunéiamai Zinutei
reikSmingai skatina vartotojy jsitraukimg, o muzikos atitikimas neturi reikSmeés. Informacijos
aktualumas, istorijos pasakojimas bei turinio papildymas dziaugsmo, jaudulio, pasididziavimo ir
Silumos emocijomis taip pat reikSmingai teigiamai veike vartotojy jsitraukimg. Tyrimu nustatyta, kad
ryte jkelti trumpi vaizdo jraSai turi didesnj poveikj vartotojy jsitraukimui, nei jkelti piety metu ar
vakare (Dong et al., 2024). Tokiems tyrimo rezultatams pritaria Manic‘as (2024), kuris taip pat
i8skiria turinio atitikima, informacijos aktualuma, istorijy pasakojimg bei emocijas, kaip turinio
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charakteristikas, kurios turi reik§Sminga poveikj vartotojy jsitraukimui. Autorius taip pat sitlo kelti
trumpus vaizdo jrasus tada, kai yra vartotojy aktyvumo piko metas, nes tai padeda pasiekti didesnj
perzitry ir pasidalinimy skaiciy.

Manic’as (2024) isskiria dar dvi turinio savybes, kurios padeda iSsiskirti i§ informacijos srauto ir
greitai patraukti auditorijos démesj. Prekiy Zenklams rekomenduojama naudoti aukStos kokybés
turinj, derinamg su virusinio turinio elementais, tokiais kaip humoras, netikétumas ir emocinis
poveikis. Kuriant trumpy vaizdo jraSy serijas, pasizymincias tokio tipo turiniu, palaipsniui galima
pasiekti auksta vartotojy isitraukima, perteikti sudétingas zinutes ir sukurti ilgalaiki rysj su vartotoju
(Manic, 2024). Pastarasis taip pat gali biiti gilinamas pasitelkiant turinj su nuomonés formuotojy
rekomendacijomis, kurios didina vartotojy jsitraukima (Dong et al., 2024). Svarbu tinkamai atlikti
nuomonés formuotojy atranka, siekiant uztikrinti prekiy zenklo, vartotojo ir nuomonés formuotojy
jsitikinimy sutapt;.

Vartotojy jsitraukimas taip pat gali biiti moderuojamas pasirenkant tinkamga laika paskelbti trumpa
vaizdo jrasg. Prekiy zenklams svarbu atsizvelgti | vartotojy aktyvumo socialiniuose tinkluose piko
laikus, kadangi tai yra natiiralus btidas pasiekti didesnj isitraukimg j kuriamg turinj. Kasdienyb¢je
vartotojai aktyviausi biina vidurdien; ir ankstyvy vakara, taciau jy aktyvumas gali pakilti atsizvelgiant
1 sezong ir visuomeneje vykstancias aktualijas (Manic, 2024). Taip pat nustatyta, kad vaizdo jrasy
paskelbimo laikas turi reikSmingos jtakos emocinio poveikio ir jsitraukimo santykiui. Trumpi vaizdo
jrasai papildyti Silumos, dziaugsmo ir jaudulio emocijomis, didziausig jsitraukima tur¢jo ryte,
palyginti su jrasais paskelbtais po piety (Dong et al., 2024). Galiausiai, laiko perspektyvoje vartotojy
isitraukimui jtaka taip pat daré trukmé ir trumpo vaizdo jraso ikélimo data. Kuo ilgesnis vaizdo jrasas,
tuo mazesnis vartotojy isitraukimas j ji, ta¢iau, kuo senesnis vaizdo jrasas, tuo jsitraukimas didesnis
(Wang & Li, 2024).

Apibendrinant analizuotus tyrimus, galima teigti, kad trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy
charakteristikos daro poveikj vartotojy jsitraukimui. Vieni autoriai atkreipia démesj j iSorines
charakteristikas, kiti daugiau gilinasi j turinio charakteristikas, darancias poveikj jsitraukimo
elgsenai. Autoriai nustaté, kad néra vieno teisingo trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy charakteristiky
derinio, uztikrinancio vartotojy jsitraukimq. [vairios iSorinés ir vidinés turinio charakteristikos turi
biiti derinamos skirtingai, siekiant tam tikry jsitraukimo veiksmy. Pramoga ir rysSio stiprinimas
teigiamai veikia visus tris jsitraukimo veiksmus (paspaudimai , patinka“, komentavimas,
pasidalinimas), o transakcijomis gristas pardavimo metodas daro neigiamgq jtakq. Taip pat nustatyta,
kad trumpo vaizdo jraso vaizdo atitikimas, jame pateikiamos informacijos aktualumas vartotojui,
istorijos pasakojimo metodas ir emocijy jtraukimas j vaizdo jrasq turi teigiamgq poveikj vartotojy
jsitraukimo elgsenai. Prie vartotojy jsitraukimo moderavimo prisideda ir tinkamas laikas trumpo
vaizdo jraso jkélimui. Kasdienybéje vartotojai biina aktyviausi antroje dienos dalyje, taciau
emocijomis papildyti jrasai turéjo didesnj jsitraukimo rodiklj ryte. Ilgesni vaizdo jrasai turi mazesnj
jsitraukimg, o senesni — didesnj.

2.5. Konceptualus trumpy prekiy Zenklo vaizdo jraSy turinio charakteristiky poveikio
vartotojy jsitraukimo elgsenai modelis

[Sanalizavus trumpy prekiy zenkly vaizdo irasy charakteristiky ir vartotojy isitraukimo elgsenos
socialiniuose tinkluose sgsajas pagal Zhang et al. (2022), Xiao et al. (2023), Dong et al., (2024),
Manic (2024), Wang & Li, (2024), Xiao ir kt. (2024), galima daryti i§vada, kad turinio ir iSorinés
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charakteristikos daro jtaka vartotojy isitraukimui, taciau konkreciai turinio charakteristikoms dar
triksta iStirtumo. Remiantis atlikta turinio charakteristiky ir vartotojy elgsenos analize, daroma
prielaida, kad trumpy prekiy zenkly vaizdo jraSy turinio charakteristikos turi tiesioging jtaka vartotojy
jsitraukimo elgsenai. Taip pat kiekvieno verslo svarbiausias tikslas yra parduoti prekes ir (arba)
paslaugas, tod¢l daznai yra siekiama vartotojy jsitraukimo, kadangi viena i§ jo pasekmiy yra
ketinimas pirkti (Barger et al., 2016). Tod¢l daroma prielaida, kad trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy
turinio charakteristiky sugeneruotas vartotojy jsitraukimas turi tiesioginj poveikj vartotojy ketinimui
pirkti. Atsizvelgiant | $ig prielaida parengiamas konceptualus trumpy prekiy zenkly vaizdo jraSy
turinio charakteristiky poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai modelis (7 pav.).

Konceptualy modelj sudaro trys kintamyjy blokai:

e trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristikos;
e vartotojy jsitraukimo elgsena;
e vartotojy elgsena po jsitraukimo.

Trumpy prekiy Zenkly
vaizdo jrasy turinio
charakteristikos

Vartotojy jsitraukimo
elgsena

Vartojimas Vartotojy elgsena po

Informatyvumas a.q o
y isitraukimo

A4
A 4

Prisidéjimas Ketinimas pirkti

Pramogos charakteristika

. Kiirimas
Naudingumas

7 pav. Konceptualus trumpy prekiy Zenkly vaizdo jraSy turinio charakteristiky poveikio vartotojy jsitraukimo
elgsenai modelis

Trumpuy prekiy Zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristikos. Tyrimui atlikti iSskirtos trys trumpy
prekiy Zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristikos: informatyvumas, pramogos charakteristika bei
naudingumas. Informatyvumu bei pramoga pasizymintis turinys pasirinktas remiantis atrastomis
skirtingomis nuomonés de¢l Siy charakteristiky jtakos Cuevas-Molano‘o et al. (2021), Kaur‘o &
Kathuria‘os (2024), Youn‘o et al. (2024), Vlachvei‘io et al. (2021), Kulikovskaja‘os et al. (2023)
moksliniuose tyrimuose. Naudingumu pasiZymintis turinys taip pat pasirinktas dél pastebétos
rezultaty prieSprieSos Dolan‘o et al. (2019), Muhamad‘o & Shahrom‘o (2020), Kulikovskaja‘os et al.
(2023), Pathak‘o & Kaushik‘o (2024) tyrimuose. Taip pat Siy charakteristiky pasirinkimas yra
paremtas tuo, jog Zhang‘o et al. (2022), Xiao et al. (2023), Dong‘o et al., (2024), Manic‘o (2024),
Wang‘o & Li, (2024), Xiao ir kt. (2024) trumpy vaizdo jrasy charakteristiky tyrimuose jy poveikis
jsitraukimo elgsenai yra netiriamas, o bendruose socialiniy tinkly turinio charakteristiky tyrimuose
pastebimas didelis démesys. Dél vis augancio vartotojy polinkio i tokio formos turinj, svarbu istirti,
kaip pasirinktos ir daznai praktikoje naudojamos turinio charakteristikos daro poveikj vartotojy
jsitraukimo elgsenai.

Informatyvumas apibréziamas kaip faktiniai, tikri duomenys apie prekiy zenkla, prekés ir (arba)
paslaugos specifikacijos, atsiliepimai, socialinés atsakomybés veiklos, edukacinis turinys, prekiy
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zenklo apdovanojimai, istorija, renginiai, internetiné svetain¢ (Gavelines ir kt., 2018, Vlachvei ir kt.,
2021, Drossos et al., 2023). Tokio tipo turinys dazniausiai yra papildytas prekiy Zenklo logotipu bei
sukurtas remiantis firminiu stiliumi, kad biity lengviau atpazjstamas vartotojui. Anot Dong‘o et al.
(2024) informatyvus jtraukiantis turinys turi pasizyméti informacijos patikimumu ir aktualumu
vartotojui, kitu atveju turinys, pasizymintis Sia charakteristika turés neigiamg poveikj vartotojy
isitraukimui.

Pramoga. Viena pagrindiniy trumpy vaizdo jrasy platformy funkcijy yra suteikti pramoga,
atsipalaidavima, poilsj vartotojui per turinj, kuriuo jie galéty mégautis ir pasidalinti su kitais
vartotojais (Xiao et al., 2023). Toks turinys daznai pasireiSkia juokingomis Zinutémis, posakiais,
Sukiais, humoristiniais elementais, jZymybiy jtraukimu (Vlachvei et al., 2021; Drossos et al., 2023).

Naudingumas — tai turinio charakteristika, kuri suteikia tiesiogine arba netiesioging nauda, atlygi
vartotojui (Dolan ir kt., 2019). Vartotojai yra linke jsitraukti j tokio tipo irasus socialiniuose tinkluose,
suprasdami, jog gaus ekonomin¢ nauda ar paskata, kuri padés patenkinti jy poreikius (Pathak &
Kaushik, 2024). Naudingumu pasizymintis turinys gali biiti pasiiilymas, akcija, pirkimo instrukcija,
konkursas, kuponas, ¢ekis, stipendija, zaidimas, bandomoji versija ir panasus turinys, kuris suteikia
naudg vartotojui (Dolan et al., 2019; Muhamad & Shahrom, 2020; Kulikovskaja et al., 2023; Pathak
& Kaushik, 2024).

Vartotoju jsitraukimo elgsena. Didziojoje dalyje moksliniy tyrimy, kuriuose analizuojamas
vartotojy jsitraukimas socialiniuose tinkluose, vartotojy jsitraukimo elgsena matuojama per tris
dazniausiai pasitaikancias jsitraukimo iSraiSkas — paspaudimas ,patinka®“, komentavimas ir
pasidalinimas. Turinio charakteristiky poveikis Siems vartotojy jsitraukimo veiksmams yra gana
iStirtas moksliniame lauke, taciau pastebimas informacijos stygius, kai j vartotojy jsitraukimg yra
zvelgiama 1§ Muntinga‘os et al. (2011) pasitulyty vartotojy isitraukimo tipy: vartojimo (angl.
consumption), prisidéjimo (angl. contribution) ir kiirimo (angl. creation). Sie jsitraukimo tipai apima
platesnj vartotojy jsitraukimo elgesio spektra, todél leidzia aiSkiau ir giliau suprasti jy elgesj, nei
dazniausiai naudojami jsitraukimo veiksmai socialiniuose tinkluose.

Vartojimas — maziausio lygmens, minimali jsitraukimo elgsena. Ji apima su prekiy zenklu susijusio
turinio skaityma, zitir€¢jima ar perziiira, atsiliepimy ir kity vartotojy komentary skaityma, zaidimy
susijusiy su prekiy zenklu zaidima, virtualiy dovany perziiira (Muntinga et al., 2011; Dolan et al.,
2019; Kaur & Kathuria, 2024).

Prisidéjimas — vidutinio lygmens jsitraukimo elgsena, apimanti vartotojo sgveikg su esamu turiniu
ir vartotojo sgveika su kitais prekiy Zenklo vartotojais. Ji pasireiSkia paspaudimu ,,patinka®,
komentavimu, pasidalinimu, bendravimu su prekiy Zenklo gerbéjais socialiniuose tinkluose,
diskusijomis forumuose (Muntinga et al., 2011; Dolan et al., 2019; Kaur & Kathuria, 2024).

Kiurimas — aukSciausio lygmens jsitraukimo elgsena, pasireiSkianti aktyviu turinio kiirimu ir
publikavimu, susijusiu su prekiy zenklu. Tokio tipo turinj gali vartoti ir prie jo prisidéti kiti prekiy
zenklo gerbé¢jai. Toks auksto lygio jsitraukimas pasireiSkia apzvalgy apie produktus skelbimu,
nuotrauky ir vaizdo jrasy kiirimu, straipsniy, atsiliepimy raSymu (Muntinga et al., 2011; Dolan et al.,
2019; Kaur & Kathuria, 2024).

Vartotoju elgsena po jsitraukimo. Vartotojy jsitraukimas socialiniuose tinkluose yra siejamas su
ketinimu pirkti (Barger et al., 2016; Pablo Gutiérrez Rodriguez et al., 2023), nes formuoja vartotojy
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pozitrj | preke ir (arba) paslauga, kuria pasitikejimg ir ry$j tarp prekiy zenklo ir vartotojo. Tokie
emociniai ir socialiniai rySiai sustiprina vartotojy lojaluma, kuris lemia ketinima jsigyti preke ir (arba)
paslauga (Hollebeek et al., 2014). Prekiy zenklams svarbu suprasti, kurios trumpy vaizdo jrasy
charakteristikos gali paveikti vartotojy jsitraukima, kuris yra glaudziai siejamas su ketinimu pirkti.

Atlikus teoring trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristiky poveikio vartotojy
jsitraukimui analize, sudarytas konceptualus modelis is 3 pagrindiniy kintamyjy bloky: trumpy
prekiy Zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristiky — informatyvumo, pramogos ir naudingumo,
vartotojy jsitraukimo elgsenos — vartojimo, prisidéjimo, kiirimo, bei vartotojy elgsenos po
jsitraukimo — jy ketinimo ateityje jsigyti su prekiy Zenklu susijusias prekes ir (arba) paslaugas.
Empiriskai patikrinus sudarytq modelj bus galima jgyvendinti baigiamojo darbo tikslg - empiriskai
patikrinti trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristiky poveikj vartotojy jsitraukimui.
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3. Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristiky poveikio vartotojy jsitraukimo
elgsenai tyrimo metodologija

3.1. Empirinio tyrimo konteksto pagrindimas

Mokslinés literatiiros analizé, atlikta antroje baigiamojo magistro projekto dalyje, atskleidzia, kad vis
daugiau vartotojy skiria savo démesj trumpiems prekiy Zenkly vaizdo jrasams, o jy naudojimas
rinkodaroje ypac auga. Literatiiroje jau¢iama tyrimy spraga, siekiant suprasti, kurios specifiSkos
trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristikos ir kokj poveikj daro vartotojy jsitraukimo
elgsenai. Nuolat auganti ir apimanti vis daugiau verslo sektoriy trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy
rinka, sukuria aktualumg analizuoti §ig turinio formga jvairiuose kontekstuose.

[Sanalizavus esamus trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristiky poveikio vartotojy
jsitraukimo elgsenai tyrimus, pastebima, kad daugiausiai tyrimy $ioje srityje atlikta Kinijoje, turizmo
sektoriuje. Siekiant iSplésti tyrimy ribas ir atsizvelgiant | tyréjos galimybe pasiekti tam tikras
auditorijas, pasirinkta tirti maitinimo sektoriaus vaizdo jrasus, skirtus Lietuvos rinkai. Toks verslo
sektorius pasirinkimas taip pat grindziamas tyrimy nebuvimu ir akivaizdzia nauda verslams. Taip pat
tyrimo skaléms naudojami klausimai, siekiant efektyviai istirti turinio charakteristiky jtaka vartotojy
jsitraukimo elgsenai, reikalauja pasirinkti konkrety prekiy zenkla, todél tyrimo atlikimui naudojamas
9 metrai skonio prekiy Zenklas.

9 metrai skonio — tai lokalus restorano ir maisto furgonélio prekiy zenklas, gaminantis jvairy maista,
kurj apima ant Zarijy kepti patiekalai, italiSki makaronai, gruzdinti uzkandziai, vieno kasnio
uzkandZziai, banketai ir furSetai. AStuonis metus gyvuojantis prekiy zenklas yra Seimos verslas
isikiirgs Marijampoléje bei yra Zinomas dé¢l jaukios, SeimyniSkos atmosferos ir plataus meniu,
atitinkancio visy Seimos nariy poreikius. 9 metrai skonio prekiy Zenklas yra populiarus Marijampoléje
ir vertinamas, kaip vienas geriausiy restorany, verty aplankyti Siame mieste (Tablein Lietuva, 2024).

9 metrai skonio vykdo aktyvia socialiniy tinkly rinkodarg ir | savo strategija yra jtrauk¢ Facebook,
Instagram ir Tik Tok socialinius tinklus, todél prekiy Zenklo jau turima auditorija yra tinkama
nustatyti, kurios turinio charakteristikos yra paveikiausios pasitelkus trumpus prekiy Zenkly vaizdo
jrasus. Kadangi prekiy zenklas yra lokalus, o ne nacionalinis ar tarptautinis, vis dar yra poreikis didinti
vartotojy skaiciy ir juy jsitraukima socialiniuose tinkluose, o paprastais procesais pasiZymintis
nedidelis verslas ir priklausomybé vienai Seimai leidzia pasitelkti kirybines priemones ir
eksperimentuoti su jvairiais turinio tipais ir strategijomis. Dél Siy priezas¢iy 9 metrai skonio prekiy
zenklas yra tinkamas trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristiky ir vartotojy
isitraukimo sgsajy maitinimo sektoriuje analizei.

3.2. Empirinio tyrimo objektas, tikslas ir uzdaviniai

Empirinio tyrimo tikslas — empiriskai patikrinti trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy turinio
charakteristiky poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai. Tikslui pasiekti keliami empirinio tyrimo
uZdaviniai:

1. pagristi konceptualaus trumpy prekiy Zenkly vaizdo jraSy turinio charakteristiky poveikio
vartotojy isitraukimo elgsenai modelio konstrukty struktiira;

2. nustatyti eksperimentiniy grupiy sociodemografiniy charakteristiky jtaka respondenty
pasirinkimams;
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3. nustatyti trumpy prekiy Zenkly vaizdo jraSy turinio charakteristiky poveiki vartotojy
jsitraukimo elgsenai;

4. nustatyti vartotojy jsitraukimo elgsenos poveikj jy ketinimui pirkti, perziiiréjus trumpa prekiy
zenklo vaizdo jrasa.

Tyrimo uzdaviniams pasiekti keliamos tyrimo hipotezés, sudarytos atsizvelgiant j konceptualiame
modelyje iSskirtas trumpiy prekiy Zenkly vaizdo jrasSy turinio charakteristikas: informatyvumas,
pramogos charakteristika ir naudingumas, veikiancias vartotojy jsitraukimo elgseng (vartojimas,
prisid¢jimas, kiirimas) ir ketinima pirkti (5 lentelée).

5 lentelé. Empirinio trumpy prekiy Zenkly vaizdo jra$y turinio charakteristiky poveikio vartotojy jsitraukimo
elgsenai tyrimo hipotezés

Hipotezés Hipotezé

santrumpa

H1 Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy informatyvumo charakteristika daro poveikj vartotoju
isitraukimo elgsenai.

Hla Trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy informatyvumo charakteristika daro teigiama poveikj vartojimo
elgsenai.

Hl1b Trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy informatyvumo charakteristika daro teigiama poveikj prisidéjimo
elgsenai.

Hlc Trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy informatyvumo charakteristika daro teigiamag poveikj kiirimo
elgsenai.

H2 Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jraSy pramogos charakteristika daro poveikj vartotoju
isitraukimo elgsenai.

H2a Trumpy prekiy zenkly vaizdo jraSy pramogos charakteristika daro teigiama poveikj vartojimo
elgsenai.

H2b Trumpy prekiy zenkly vaizdo jraSy pramogos charakteristika daro teigiamag poveikj prisidéjimo
elgsenai.

H2c Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy pramogos charakteristika daro teigiamg poveikj kiirimo elgsenai.

H3 Trumpy prekiu Zenkly vaizdo jraSy naudingumo charakteristika daro poveikj vartotoju
isitraukimo elgsenai.

H3a Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy naudingumo charakteristika daro teigiamag poveikj vartojimo
elgsenai.

H3b Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy naudingumo charakteristika daro teigiama poveikj prisidéjimo
elgsenai.

H3c Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy naudingumo charakteristika daro teigiama poveikj kiirimo
elgsenai.

H4 Vartotoju isitraukimo elgsena daro poveikij ju ketinimui pirkti.

H4a Vartojimas daro teigiama poveikj ketinimui pirkti.

H4b Prisid¢jimas daro teigiama poveikj ketinimui pirkti.

H4c Kirimas daro teigiama poveikj ketinimui pirkti.

Siekiant apibendrinti H1-H4 hipotezes ir jy kélimo logika, jos yra vaizduojamos empirinio tyrimo
modelyje (8 pav.). Sudarytas empirinio tyrimo modelis vaizduoja rysius tarp trumpy prekiy zenkly
vaizdo jrasy turinio charakteristiky ir vartotojy isitraukimo elgsenos bei tarp isitraukimo ir vartotojy
ketinimo pirkti.
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Trumpy prekiy Zenkly
vaizdo jrasy turinio
charakteristikos

Vartotojy jsitraukimo
H1
Informatyvumas > elgsena
i Vartotojy elgsena po
Hib 51 Vartojimas .. " g P
H I jsitraukimo
H2 H4 I
Pramogos charakteristika —> > ‘
N1 TN Ketinimas pirkti
H3a Hie Prisidéjimas |
H A |
H3b
H3 L]
. H3c “ =
Naudingumas \_) Kiirimas

8 pav. Empirinio trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristiky poveikio vartotojy jsitraukimo
elgsenai tyrimo modelis

3.3. Empirinio tyrimo tipas, metodas ir instrumentas

Tyrimo tikslui pasiekti pasirinktas eksperimentas. Sis tyrimo dizainas yra ypa¢ tinkamas siekiant
nustatyti poveikj ir jo kryptj tarp kintamyjy (Babbie, 2013). Siuo atveju siekiama jvertinti ry$ius tarp
trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristiky ir vartotojy jsitraukimo elgsenos.

Sio tyrimo eksperimento tipas yra kvazieksperimentas. Si eksperimento rii§is yra daznai naudojama
socialiniuose tyrimuose, nes nereikalauja visiSkai eksperimentiniy grupiy suvienodinimo, taciau
reikalauja kuo vienodesnio tiriamyjy skaiciaus grupése (Kardelis, 2002). Nors tyrimo dalyviai yra
atsitikinai priskiriami eksperimentinéms grupéms, kaip reikalauja tikrojo eksperimento riisis, visgi jy
suvienodinimui viduje néra taikomi jokie kriterijai, todél néra uztikrinamas eksperimentiniy grupiy
vienalytiSkumas. Vertinat Siuos eksperimento kriterijus, galima teigti, kad atlickamas
kvazieksperimentas. Taip pat $is tyrimas yra laikomas lauko eksperimentu, kadangi eksperimentas
vykdomas ne laboratorijos salygomis, o natiiralioje respondenty aplinkoje (Kardelis, 2002).

Eksperimentui atlikti bus naudojami tyréjos sukurti trys trumpi vaizdo jraSai, kurie bus pateikiami
trijy eksperimentiniy grupiy respondentams perzitirai. Toks metodas pasirinktas, nes leidzia valdyti
eksperimento salygas ir stimulus — uztikrinama, kad visi eksperimentinés grupés dalyviai perziiiréty
trumpa vaizdo jraSa su parinkta turinio charakteristika ir atsakyty j pateiktus klausimus remiantis
biitent ja. Visoms trims eksperimentinéms grupéms skiriama po vieng trumpa vaizdo jrasa,
pasizymint] skirtingomis charakteristikos, kad analizés etape biity galima palyginti respondenty
atsakymus, pagal charakteristikas, kuriomis buvo stimuliuojami. Taip pat toks tyrimo metodas leidzia
sukurti panasias salygas | socialiniy tinkly turinio vartojima, o respondenty paskirstymas | atskiras
eksperimentines grupes su vieno trumpo vaizdo jraso perzitra, uztikrina démesio iSlaikyma viso
tyrimo metu.

Nors kvazieksperimentas reikalauja, kad biity jtraukta eksperimentiné ir kontroliné grupés, Sio
baigiamojo projekto atveju iSskiriamos tik trys eksperimentinés grupés. Toks sprendimas priimtas
atsizvelgiant | tai, kad eksperimentui atlikti bus naudojami trys trumpi vaizdo jraSai, kuriuos
respondentai turés perzitréti ir atsakyti | klausimus. Tyrimo skalése esantys klausimai yra
suformuluoti taip, kad prie§ atsakant j juos privaloma perziiiréti vieng i$ trijy trumpy vaizdo jrasy.
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Kontrolinés grupés atveju trumpo vaizdo jraso turéty nebiiti arba jis turéty nepasizyméti jokia
charakteristika, kadangi Sie respondentai turi negauti jokiy stimuly. Kadangi nejmanoma sukurti
trumpo vaizdo jraso, kuris nepasiZzyméty jokiomis turinio charakteristikomis, bei netikslinga pildyti
apklausa be trumpo vaizdo jraso perziiiros, nuspresta lyginti eksperimentiniy grupiy respondenty
atsakymus be kontrolinés grupés.

Empirinio tyrimo instrumentas. Tikslui pasiekti pagrindinis tyrimo metodas pasirinktas
eksperimentinio pobiidzio apklausa, kuriai priklauso trys skirtingos anketos, su trumpais vaizdo
jrasais, papildytais dominuojanciomis skirtingomis turinio charakteristikomis. Apklausa atlickama
internetinéje platformoje LimeSurvey, kadangi interneto naudojimas leidzia per trumpg laikg pasiekti
ir surinkti dideli respondenty skaiCiy. Eksperimento metu respondentai naudos nuosavus
elektroninius prietaisus. Teiginiy jvertinimui apklausoje naudojama penkiy baly Likerto skal¢ nuo
,»visiSkai nesutinku” iki ,,visiSkai sutinku”. DaZniausiai socialiniuose tyrimuose naudojama skalé
pasirinkta, d¢l galimybés iSmatuoti tiriamyjy nuomong, nuostatas ir jausmus, o jos vertinimas
penkiais balais dél galimybéms respondentams lengviau susikaupti, susitelkti i klausima ir pateikti
nuoSirdy atsakyma, nedvejojant tarp daug atsakymy varianty (Kujur & Singh, 2020).

Siekiant atlikti empirinj tyrima, paruosti trys 9 metrai skonio prekiy Zenklo trumpi vaizdo jrasai,
pasiZymintys skirtingomis turinio charakteristikomis: informatyvumu, pramogos charakteristika ir
naudingumu:

e informatyvumas. Trumpo vaizdo jraSo tikslas yra atskleisti, kurioje vietoje yra 9 metrai
skonio gastrobaras, kad klientai galéty ji rasti lengvai. Vaizdo jraSo metu parodoma
artimiausia, gerai zinoma parduotuve, nuo kurios einama iki pat gastrobaro. Vaizdo jraSas
nufilmuotas pirmo asmens perspektyva bei pagreitintas, siekiant neprarasti vartotojo démesio.
Trumpo vaizdo jraso perzitira: https://vimeo.com/1076471678;

e pramogos charakteristika. Trumpas vaizdo jrasas pasiZymi humoristiniais elementais bei
sarkazmu, todél jo tikslas yra pralinksminti vartotoja. Vaizdo jrasas prasideda uZzrasu ,,a$
pazistu savininkg“, fone rodomos dvi padavéjos stovincios uz baro. Padavéjos iSgirde Siuos
zodzius apsidziaugia, pradeda Sokinéti i§ laimés, patiesia raudong kilima, duoda alkoholio
butelius i§ uz baro, atnesa daug maisto dézuciy, atiduoda visus pinigus i§ kasos bei padaro
100 % nuolaida. Siame vaizdo jrase padavéjos elgiasi sarkastiskai, bandydamos parodyti, jog
klientai, kurie paZjsta savininkg, neturi privalumy Siame gastrobare.

Trumpo vaizdo jraso perzitira: https://vimeo.com/1076103913;

e naudingumas. Trumpas vaizdo jraSas komunikuoja pasiilymg — jsigyk slyvy pyrago ir
puodelj kavos gauk nemokamai. Pagrindinis naudingumo elementas yra Zodis ,,nemokamai*,
kuris trumpo vaizdo jraso metu ,,pulsuoja®, taip sukoncentruojamas vartotojo démesys i
svarbiausig vaizdo jraSo zinutg.

Trumpo vaizdo jraso perzitira: https://vimeo.com/1076103939.

Tyrimui skirta apklausa pradedama vieno i8 trijy trumpy vaizdo jrasy perzitra, kuris yra priskiriamas
randomizacijos biidu. Tuomet respondentui uzduodamas trumpa vaizdo jraSg atitinkantis
manipuliacijos klausimas, siekiant jvertinti, ar respondentas atpazino turinio charakteristika, kuria
buvo stengiamasi iStransliuoti (1 priedas).
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Toliau Siame tyrime eksperimentinés grupés bus vadinamos pagal trumpy vaizdo jrasy pavadinimus:
1 eksp. grup¢ — informatyvumo vaizdo jraso, 2 eksp. grupé — pramogos charakteristikos vaizdo jraso
ir 3 eksp. grupé — naudingumo vaizdo jraso.

Atsakius | manipuliacijos klausimg respondentams pateikiami empirinio tyrimo klausimai suskirstyti
] tris teiginiy blokus, kurie atitinka empirinio tyrimo modelio konstruktus:

e 1 teiginiy bloke pateikiami teiginiai, kuriais siekiama iSsiaiSkinti, kaip vartotojai vertina

trumpus vaizdo jraSus, pasiZyminius = skirtingomis turinio charakteristikomis:
informatyvumu, pramogos charakteristika ir naudingumu;

e 2 teiginiy blokas skirtas nustatyti vartotojy jsitraukimo elgsenos veiksmus. Siuo atveju
jsitraukimas tiriamas per tris lygius — vartojimas, prisid¢jimas, kiirimas;

e 3 teiginiy blokas apima teiginius, kurie yra skirti iSmatuoti vartotojy ketinimg pirkti, po jy

jsitraukimo j trumpus prekiy zenklo vaizdo jrasus socialiniuose tinkluose.

6 lentel¢je pateiktame empirinio tyrimo skaliy pagrindine aprasyti kintamieji suskirstyti j tris teiginiy
blokus, o 2 priede pateikiamas anketos, kurig pildé tyrimo respondentai pavyzdys.

6 lentelé. Empirinio tyrimo instrumento konstrukty teiginiy pagrindimas

Konstruktas Apibrézimas Skalé Autoriai
Trumpy prekiy | Informatyvumas | Turinio tipas, kuris - Perzitirétas trumpas vaizdo Adaptuota
Zenkly vaizdo vartotojams suteikia jrasas man atrodo informatyvus. | pagal Kaur ir
jrasy turinio naudingg ir aktualia - Perziiiréjes (-usi) § trumpa Kathuria
charakteristikos informacijg (Muhamad ir | y4i7do jrasa, supratau, kokia (2024).,
Shahrom, 2020 zinute siuncia prekiy Zenklas. Youn ir kt.
- Perzitirétas trumpas vaizdo g02.4)’ .
. o ulikovskaja
jrasas man atrodo patikimas. ir k. (2023)
- Perzitrétas trumpas vaizdo
jrasas man padeda gauti
informacija apie prekiy Zenkla.

Pramoga Turinio tipas, kuris -Perzitirétas trumpas vaizdo Adaptuota
suteikia vartotojams jrasas man yra jdomus. pagal Kaur
malonuma ir dziaugsma | _Man buvo smagu zitiréti § ir Kathuria
(Dolan ir kt., 2019). trumpa vaizdo jrasa. (2024),

v . Youn ir kt.
-Perzitirétas trumpas vaizdo (2024)
jraSas man padeda Kulik ’ Kai
S . ulikovskaja
atsipalaiduoti. ir k. (2023)
-Perzitirétas trumpas vaizdo
jrasas mane pralinksmina.

Naudingumas Turinio tipas, kuris siiilo | -Trumpas vaizdo jrasas, Adaptuota
piniginj arba skatinamgjj | kuriame yra sitilomos nuolaidos, | pagal Kujur
atlygj (Dolan ir kt., specialils pasitilymai, patrauke and Singh
2019). mano démes;j. (2020),

- Trumpas vaizdo jradas, Kulikovskaja
kuriame yra nuolaidos, ir kt. (2023)
specialiis pasitilymai,
motyvuoja mane jsitraukti.
- Perzitirétas trumpas vaizdo
jrasas man suteikia naudos.
Vartotoi Vartojimas Zemiausio lygmens Perzitiréjes (-usi) §j trumpa Adaptuota
Ju S L - ST
jsitraukimo Vartqto_]q jsitraukimo } prekiy zenklo vaizdo jrasa as: Pagal Kal.ur
elgsena prekiy zenkla elgsena ir Kathuria
socialiniuose tinkluose, (2024)
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apimanti turinio - ketinu paskaityti jraSus, Muntinga ir
ziiréjima, skaityma, bet | susijusius su $iuo prekiy zenklu; | kt. (2011)
ne aktyvy dalyvavima - ketinu pazitréti
(Kaur ir Kathuria, 2024). | nyotraukas/grafika, susijusia su

Siuo prekiy zenklu;

-ketinu paskaityti komentarus

po Sio prekiy Zenklo jrasais

socialiniuose tinkluose;

-ketinu paskaityti atsiliepimus

apie §j prekiy zenkla;

Prisidéjimas Vidutinio lygmens Perzitiréjes (-usi) §j trumpa Adaptuota
jsitraukimas apima prekiy zenklo vaizdo jrasa pagal Kaur
aktyvig vartotojy elgsena | socialiniuose tinkluose as: ir Kathuria
socialiniuose tinkluose, -tikriausiai po juo (2024)
tokig kaip paspaudimas | pakomentuogiau; Muntinga ir
,patinka”, komentavimas S S kt. (2011)

. L0 . -tikriausiai juo pasidalin¢iau;

ir dalinimasis (Kaur ir

Kathuria, 2024). -tikriausiai paspausciau
patinka” ar kitas reakcijas;
-tikriausiai pradéciau sekti Sio
prekiy zenklo socialinius
tinklus.

Kiirimas Auksciausio vartotojy Perzitiréjes (-usi) §j trumpa Adaptuota
jsitraukimo elgsena prekiy zenklo vaizdo jrasa as: pagal Kaur
soc;ialiniuo;e tinkluose, ~ketinu pats kurti jraSus apie §j ir Kathuria
kaivartotojas prekiy zenklg socialiniuose (2024)
savarankiskai kuria ir tinkluose; Muntinga ir
pubhku.ojéi turing susijusy -ketinu rasyti atsiliepimus apie kt. 2011)
su prekiy Zenklu (Kaur ir | .. Kiu Fenkl
Kathuria, 2024). S1 prekiy zenkia.

Ketinimas pirkti Vartotojo polinkis pirkti | -Perzitirétas trumpas prekiy Adaptuota
tam tikrg produkta ar zenklo vaizdo jrasas mane pagal Pablo
paslauga (Pablo skatina galvoti apie maisto Gutiérrez
Gutiérrez Rodriguez ir uzsisakyma internetu. Rodriguez ir
kt., 2023) ~Yra didelé tikimybe, kad kt. (2023)

perzitirétas trumpas prekiy
zenklo vaizdo jrasas paskatins
mane uzsisakyti maisto
internetu.

- Perzitirétas trumpas prekiy
zenklo vaizdo jrasas mane
skatina galvoti apie
apsilankyma gastrobare.

-Yra didelé tikimybé¢, kad
perzitirétas trumpas prekiy
zenklo vaizdo jrasas paskatins
mane apsilankyti gastrobare.

3.4. Empirinio tyrimo imties nustatymo ir duomenuy analizés procediiros

Kvazieksperimentui atlikti pasirinktos nepriklausomos lygiagreCios imtys (angl. between-subject
design). Toks eksperimento tyrimo dizainas leidzia atsitiktinai suskirstyti tiriamaja visumg j vienodo
dydzio skirtingomis salygomis pasizymindias eksperimentines grupes. Siuo atveju kiekvienas
respondentas dalyvauja tik vienoje eksperimentinéje grupéje. Lygiagre€ios imtys padeda uztikrinti
aktyvy respondenty dalyvavima, kadangi visy kintamyjy testavimas su viena eksperimentine grupe
iSvarginty ir paskatinty pasyvy dalyvavimag eksperimente, dé¢l ko gali nukentéti tyrimo rezultatai.
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Taikant eksperimento metoda internete, svarbiausia sukurti eksperimentines grupes, o ne uztikrinti,
kad imtis atspindéty visa populiacija, todél daznai imties dydis nustatomas pagal tam tikras
minimalias imtis (Babbie, 2013). Babbie‘as (2013) teigia, jeigu siekiama reprezentatyvumo socialiniy
tinkly eksperimentiniuose tyrimuose, imtys negali biiti mazesné nei 100 respondenty. Pechman
(2019) rekomenduoja eksperimentinéje grupéje turéti bent 50 dalyviy, kai tyrimas yra vykdomas
internetu.

Ivertinus turimus iSteklius ir galimybes Sio eksperimento atlikimui bei siekiant sklandaus duomeny
analizés proceso, nuspresta vienoje eksperimentinéje grupéje turéti bent 100 respondenty, tokiu biidu
uztikrinant, kad bendra tyrimo imtis biity 300 respondenty. Tokia tyrimo imtis padeda geriau
apibendrinti rezultatus tiriamos auditorijos atzvilgiu.

Kvazieksperimento tyrimo im¢iai sudaryti pasirinkta netikimybiné patogumo atranka. Toks imties
sudarymo budas yra tikslingas siekiant jtraukti respondentus, kurie socialiniuose tinkluose stebi
lietuvisky restorany keliamg turinj bei lankosi restoranuose. Tyrimo anketa buvo platinama 9 metrai
skonio ir darbo autorés socialiniy tinkly paskyrose: Facebook ir Instagram.

Duomenu analizés procediiros. Surinkti tyrimo duomenys apdorojami SPSS Statistics programos
30.0.0 versija. Pries analizuojant gautus duomenis atlickama faktoriné analizé, kuri leidZia sugrupuoti
kintamuosius ir patikrinti ar jy struktiira yra tinkama ir Cronbach alfa analiz¢, skaliy patikimumo
jvertinimui.

Véliau atliekama apraSomoji analiz¢, kuri parodo respondenty atsakymy pasiskirstyma pagal ju Iytj,
amziy, iSsilavinima ir pagrinding veikla. Analizé pakartojama antrg karta, siekiant palyginti rezultatus
tarp eksperimentiniy grupiy. Pasitelkiant neparametrinius testus (Mann-Whitney U ir Kruskal Wallis)
iSanalizuojama respondenty sociodemografiniy charakteristiky itaka jy pasirinkimams.

Siekiant patikrinti iSkeltas tyrimo hipotezes, pirmiausiai atlickamas Kolmogorovo-Smirnovo testas ir
dazniy lenteliy analizeé, kuri padeda nustatyti skirstinio normalumg. Tuomet atlickama koreliaciné
analiz¢, kuri parodo, ar egzistuoja konceptualiame modelyje numatyti rysiai, kokio stiprumo ir
krypties (teigiami ar neigiami). Atlieckama daugialypé tiesiné (daugiaparametring¢) ir paprastoji
(dviejy kintamyjy) regresiné analizé, kuria siekiama nustatyti trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy
turinio charakteristiky poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai ir vartotojy jsitraukimo elgsenos poveikj
ketinimui pirkti.
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4. Empirinio trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasu turinio charakteristiky poveikio vartotoju
jsitraukimo elgsenai tyrimo rezultatai

4.1. Bendrosios tyrimo respondenty charakteristikos

Empirinis tyrimas vyko LimeSurvey internetinéje platformoje 2025 m. balandzio 17 — 29 dienomis.
Tyrime i§ viso dalyvavo 300 dalyviy. Apklausoje nebuvo pateikiamas joks respondenty filtravimo
klausimas, darant prielaida, jog visi respondentai yra lankgsi restorane/kavinéje Lietuvoje, todel
tolimesnei analizei naudojami visy respondenty atsakymai. Pradéjus apklausg respondentai
atsitiktiniu biidu buvo priskiriami prie vienos i§ trijy eksperimentiniy grupiy, kurioms buvo
pateikiamos skirtingos apklausos papildytos trumpais vaizdo jrasais, atspindinciais vieng i§ trijy
tiriamy turinio charakteristiky, bei identiski klausimai visoms trims apklausoms. Toliau pateikiamas
respondenty pasiskirstymas pagal eksperimentines grupes (7 lentel¢). Atsitiktinai priskiriamy
eksperimentiniy grupiy analiz¢ pateikiama 3 priede.

7 lentelé. Atsitiktinis eksperimento grupiy pasiskirstymas, N=300

Apklausos pagal eksperimentines grupes Respondenty pasiskirstymas

N Procentiné dalis
Informatyvumo charakteristika 98 32,7%
Pramogos charakteristika 104 34,7 %
Naudingumo charakteristika 98 32,7%

Atliekant tyrima, apklausy pabaigoje respondenty buvo prasoma atsakyti ] keturis
sociodemografinius klausimus jvardijant savo lyti, amziy, iSsilavinimg ir pagrinding veikla.
Tolimesn¢je analizéje Sie rodikliai gali padéti identifikuoti galimas sgsajas tarp vartotojy
demografiniy pozymiy ir jy jsitraukimo elgsenos socialiniuose tinkluose. Bendri sociodemografiniai
eksperimento dalyviy duomenys pateikiami 8 lenteléje, o jy skai¢iavimo i§vesties rezultatai 3 priede.

8 lentelé. Tyrimo imties sociodemografinés charakteristikos, N=300

Sociodemografiné charakteristika Respondenty pasiskirstymas
N Procentiné dalis
Lytis Moteris 230 76,7 %
Vyras 70 23,3 %
AmZius Iki 18 mety 3 1,0 %
18-24 mety 84 28 %
25-34 mety 139 46,3 %
35-44 mety 41 13,7 %
45-54 mety 25 8,3 %
55-64 mety 7 2,3 %
65 mety ir vyresnis 1 0,3 %
ISsilavinimas Pradinis 9 3%
Vidurinis 62 20,7 %
Profesinis 27 9%
Aukstasis (neuniversitetinis) 41 13,7 %
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Aukstasis (universitetinis) 161 53,7 %
Pagrindiné veikla Dirbu samdoma darba 187 62,3 %
Turiu nuosava versla 38 12,7 %
Studijuoju (pilnu etatu) 35 11,7 %
Siuo metu nedirbu 25 8,3 %
Esu pensijoje 2 0,7 %
Kita 13 43 %

Analizuojant 8 lenteléje pateiktus duomenis, galima pastebéti, kad didziaja respondenty dalj sudaro
moterys (N=230), kurios atstovauja 76,7 % visy respondenty, kai tuo tarpu vyrai sudaro 23,3 % imties
(N=70). Respondenty amziaus duomeny analiz¢ parodé didziausig aktyvuma 25 — 34 mety amziaus
grupéje (46,3 %). Maziausias aktyvumas pastebimas jauniausioje (iki 18 mety) ir vyriausioje (65
mety ir vyresnis) respondenty amziaus grupéje. Sj pasiskirstyma gali lemti didesnis motery ir jauno
amziaus zmoniy aktyvumas naudojant socialiniy tinkly platformas bei dalyvaujant apklausose.

Vertinant tyrimo dalyviy iSsilavinima pastebima, kad daugiau nei pusé tyrimo dalyviy yra jgije
aukstaji universitetinj i§silavinimg — 53,7 % (N=161), 13,7 % (N=41) — aukstaji neuniversitetini, 9 %
(N=27) — profesinj, 20,7 % (N=62) — vidurinj ir 3 % (N=9) — pradinj iSsilavinimg. Daugiausiai
respondenty pagrindiné veikla yra samdomas darbas (62,3 %), o likusi tyrimo dalyviy dalis
daugiausiai pasiskirsto tarp trijy veikly: turi nuosava versla (12,7 %), studijuoja (11,7 %) arba Siuo
metu nedirba (8,3 %). Du respondentai yra i8¢j¢ 1 pensija (0,7 %) bei trylika respondenty uzsiima kita
veikla, kuri nebuvo jvardinta tarp pasirinkimy, pavyzdziui, studijuoja ir dirba arba yra valstybés
tarnautojai. 9 lentel¢je pateikiama tyrimo dalyviy sociademografiniy charakteristiky analizé pagal
eksperimentines grupes (4 priedas).

9 lentelé. Tyrimo imties sociodemografinés charakteristikos pagal eksperimentines grupes

Sociodemografiné charakteristika Dalyviy pasiskirstymas
1 eksp. grupé - |2 eksp. grupé - |3 eksp. grupé -
Informatyvumo Pramogos vaizdo | Naudingumo
vaizdo jrasas jrasas vaizdo jrasas
N Procentiné | N Procentiné | N Procentiné
dalis dalis dalis
Lytis Moteris 72 73,5 % 77 74 % 81 82,7 %
Vyras 26 | 26,5% 27 | 26% 17 17,3 %
AmZius Iki 18 mety 1 1 % 1 1 % 1 1 %
18-24 mety 25 25,5 % 28 26,9 % 31 31,6 %
25-34 mety 46 | 46,9 % 52 50 % 41 41,8 %
35-44 mety 9 9.2% 17 16,4 % 15 15,4 %
45-54 mety 13 13,3 % 4 3.8% 8 8,2 %
55-64 mety 3 3,1% 2 1,9 % 2 2%
65 mety ir vyresnis 1 1 % 0 0 % 0 0 %
I$silavinimas Pradinis 1 1% 3 2,9% 5 5,1%
Vidurinis 18 18,4 % 22 | 21,2% 22 22,4 %
Profesinis 10 10,2 % 3 29 % 14 14,3 %
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Aukstasis (neuniversitetinis) | 15 15,3 % 16 15,4 % 10 10,2 %
Aukstasis (universitetinis) 54 55,1 % 60 57,6 % 47 48 %
Pagrindiné Dirbu samdoma darba 57 58,3 % 71 68,3 % 59 60,2 %
veikla Turiu nuosavg versla 13 13,3 % 11 10,6 % 14 14,3 %
Studijuoju (pilnu etatu) 14 14,3 % 11 10,6 % 10 10,2 %
Siuo metu nedirbu 7 7,1 % 8 7,6 % 10 10,2 %
Esu pensijoje 2 2% 0 0% 0 0%
Kita 5 5,1% 3 2,9% 5 5,1%

Informatyvumo vaizdo jraso eksperimentinéje grupéje buvo jtraukta 72 (73,5 %) moterys ir 26 (26,5
%) vyrai. Sioje grupéje didZiausia respondenty dalj sudaré 25-34 mety amziaus dalyviai (46,9 %), o
antroje vietoje buvo 18-24 mety amziaus dalyviai (25,5 %). Likusius 27,6 % eksperimento dalyvius
sudar¢ iki 18 mety (1 %), 3544 mety (9,2 %), 45-54 mety (13,3 %), 55-64 mety (3,1 %), 65 mety
ir vyresni (1 %) respondentai. Daugiausiai Sios grupés dalyviy turé¢jo aukstajj universitetinj
iSsilavinimag — 54 (55,1 %), 18 — vidurinj issilavinima (18,4 %), 15 — aukstaji neuniversitetinj (15,3
%), 10 — profesinj (10,2 %) ir 1 — pradinj (1 %). Taip pat didZioji dauguma informatyvumo vaizdo
iraso eksperimentinés grupés dalyviy dirba samdoma darba — 57 (58,3 %), 14 (14,3 %) — studijuoja,
13 (13,3 %) — turi nuosava versla, 7 (7,1 %) — Siuo metu nedirba, 5 (5,1 %) — uzsiima kitomis
veiklomis. Visi apklausos dalyviai, kuriy pagrindiné veikla yra buvimas pensijoje, pateko | Sia
eksperimenting grupe, kurioje sudaré 2 % visy respondenty.

Pramogos vaizdo jraso eksperimentinéje grupéje buvo jtraukta 77 (74 %) moterys ir 27 (26 %) vyrai.
Lygiai puse Sioje eksperimento grup¢je dalyvavusiy respondenty priklauso 25-34 mety amZziaus
grupei (N=52), 28 (26,9 %) — 18-24 mety, 17 (16,4 %) — 35-44 mety, 4 (3,8 %) — 4554 mety, 2 (1,9
%) — 5564 mety ir 1 (1 %) —iki 18 mety amziaus grupei. Pagal iSsilavinima dalyviai pasiskirste taip:
60 (57,6 %) — auksStasis universitetinis, 22 (21,2 %) — vidurinis, 16 (15,4 %) — aukstasis
neuniversitetinis, bei po 3 (2,9 %) pradinis ir profesinis iSsilavinimas. Daugiausiai S$ios
eksperimentinés grupés dalyviy taip pat dirba samdomg darbg — 71 (68,3 %), likusi 31,7 % dalis
pasiskirsciusi taip: po 11 (10,6 %) respondenty turi nuosava versla arba studijuoja pilnu etatu, 8 (7,6
%) — Siuo metu nedirba, 3 (2,9 %) — uzsiima kita veikla.

Treciojoje eksperimento grupé¢je, kuriai priklauso naudingumo vaizdo jrasas, buvo 81 (82,7 %)
moteris ir 17 (17,3 %) vyry. Kaip ir kitose grupése, ¢ia respondenty dauguma susitelkusi 25-34 mety
(N=41, 41,8 %), 18-24 mety (N=31, 31,6 %) ir 3544 mety (N=15, 15,4 %) amziaus grupése. Kitos
amziaus grupés sudar¢ tik 11,2 % visy eksperimento grupés dalyviy atsakymy (45 — 54 mety — 8,2
%, 55 — 64 mety 2 %, iki 18 mety 1 %). Didzioji dauguma eksperimentinés grupés dalyviy yra baige
aukstaji (universitetinj) — 47 (48 %), 22 (22,4 %) — vidurinj, 14 (14,3 %) — profesinj, 10 (10,2 %) —
aukstaj] neuniversitetinj) ir 5 (5,1 %) — pradinj iSsilavinimg. Galiausiai, treciosios grupés pagrindiné
veikla daugiausiai buvo samdomas darbas — 59 (60,2 %), 14 (14,3 %) — nuosavas verslas, po 10 (10,2
%) dalyviy pasirinko studijavima pilnu etatu ir Siuo metu buvima bedarbiu bei 5 (5,1 %) — uzsiima
kita veikla.

Lyginant eksperimento grupes tarpusavyje, pastebima, kad demografiniai rodikliai yra pasiskirste
mazdaug vienodai: visose grupése akivaizdziai dominuoja moterys, daugiausiai tyrimo dalyviy yra
25 — 34 mety, 18 — 24 mety ir 35 — 44 mety amziaus grupése, didzioji dauguma tyrimo dalyviy turi
auks$taj] universitetinj iSsilavinimg ir dirba samdoma darba. Atlikus eksperimentiniy grupiy ir
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sociodemografiniy charakteristiky analiz¢ matoma, kad visos trys eksperimentinés grupés
tarpusavyje yra labai panasios, tai rodo ir Chi Square testai atlikti tarp eksperimentiniy grupiy ir lyties,
amziaus, iSsilavinimo ir pagrindinés veiklos (4 priedas). Visais atvejais Chi Square testas parod¢, kad
p > 0,05, o tai reiSkia, jog néra statistiSkai reikSmingo skirtumo tarp eksperimentiniy grupiy ir
respondenty sociodemografiniy rodikliy.

Visi tyrimo respondentai perzilir¢jo trumpa vaizdo jrasg su viena i$ trijy dominuojanciy turinio
charakteristiky. Po vaizdo jraso seké manipuliacijos tipo klausimas, kurio tikslas jvertinti, ar
vartotojai pastebéjo reikiamg charakteristikg. Siekiant nustatyti, ar manipuliacija pavyko atlikta
daZniy lentelés analizé, su visy trijy apklausy manipuliacijos klausimais (10 lentelé, skaic¢iavimo
iSvesties rezultatai pateikiami 5 priede).

10 lentelé. Manipuliacijos klausimy vertinimas

Manipuliacijos klausimas Pasirinkimas

Taip Ne

Informatyvumo vaizdo jrasas, N=98

Ar vaizdo jrasas jums padéjo geriau suprasti, kur jsikiires ,,9 metrai | 89 9
skonio* gastrobaras?

Pramogos charakteristikos vaizdo jrasas, N=104

Dziaugsmas 84 20
Ar trumpe.ls yalzdo jrasas Laimé 44 60
jums suteiké pramogos
jausma? Kokias emocijas Litudesys 8 96
.sulfele() trumpas vaizdo Baimeé ) 102
jrasas?

Pyktis 1 103

Naudingumo vaizdo jrasas, N=98

Ar trumpame vaizdo jrase buvo pasitilyta kokia nors nauda 98 0
vartotojui (pvz. galimybé kazka gauti)?

10 lentel¢je pavaizduoti rezultatai rodo, kad visos trys manipuliacijos, skirtingoms eksperimentinéms
grupéms pavyko. Informatyvumo vaizdo jraso manipuliacijos klausimas sulauké 89 teisingy
atsakymuy, tai rodo, kad respondentai jzvelge informacijos charakteristika matytame vaizdo jrase.
Pramogos charakteristikos vaizdo jraso eksperimentiné grupé taip pat teisingai Zyméjo emocijas,
kurias sukelia pramogos charakteristika pasizymintis vaizdo jrasas (dziaugsmas, laimé¢). Pastebima,
kad laimés charakteristikos vertinimas iSsiskiria i§ kity charakteristiky vertinimy, ¢ia matomas
respondenty nuomoniy iSsiskyrimas. Toks rezultatas leidzia daryti prielaida, kad respondentai
subjektyviai supranta ir interpretuoja laimés jausma, taciau aktyvus jy pritarimas rodo, kad laimés
emocija yra jau¢iama, kaip suplanuota. Galiausiai, naudingumo vaizdo jraSo eksperimentinés grupés
manipuliacijos klausimas pavyko 100 %, visi tyrimo dalyviai sutiko, kad trumpame vaizdo jrase buvo
jiems pasiiilyta nauda. Kadangi eksperimentiniy grupiy imtys yra nedidelés, o manipuliacijy klausimy
atsakymai daugiausiai yra teisingi ir rodo, kad dominuojancios turinio charakteristikos buvo aiskiai
matomos, pasirinkta nepasSalinti respondenty atsakymy, kurie pasirinko neteisingus atsakymus,
siekiant neSaliSko vertinimo.

Apibendrinant bendryjy tyrimo respondenty charakteristiky analize, galima daryti isvadg, kad visose
eksperimentinése grupése daugiausiai dalyvavo 25-34 mety amziaus moterys. Visose

51



eksperimentinése grupése didziausia dalis respondenty turi aukstgji universitetinj issilavinimq ir
dirba samdomq darbq. Apzvelgus sociodemografiniy charakteristiky pasiskirstymq pagal grupes bei
atlikus Chi Square testg galima matyti, kad eksperimentiniy grupiy dalyviai yra labai panasiis
tarpusavyje bei tarp jy néra statistiskai reiksmingo skirtumo. Manipuliacijy klausimy analizé parode,
kad tyrimo dalyviai atpazino charakteristikas, kurias buvo stengiamasi parodyti pasirinktais vaizdo
jrasais.

4.2. Trumpu prekiu Zenkly vaizdo jraSy turinio charakteristiky poveikio vartotoju
isitraukimo elgsenai tyrimo modelio konstrukty struktaros analizé ir skaliy patikimumo
vertinimas

Siekiant pagristi konceptualaus trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristiky poveikio
vartotojy jsitraukimo elgsenai modelio konstrukty struktiira, naudojama faktoriné analizé, kurios
tikslas yra sumazinti duomeny kiekj ir patikrinti konstrukty struktiirg (Piligrimiené, 2016). Paprastai
faktorin¢je analizéje naudojamas pagrindiniy komponenciy iSskyrimo metodas (angl. Principal
components method of extraction) ir pagrindiniy asiy faktoriy i§skyrimo metodas (angl. Principal
axsis factoring). Siame baigiamajame magistro darbe bus naudojamas pagrindiniy asiy i§skyrimo
metodas. Pagrindiniai faktorinés analizés rodikliai yra Bartleto sferiSkumo kriterijus (angl. Bartlett ‘s
Test of Sphericity), kuris parodo ar kintamieji yra tarpusavyje susije. Sio mato reik§mé turi bati p <
0,05, kad bty patvirtintas faktorinés analizés naudingumas. Taip pat naudojant faktoring analize
svarbu stebeti Kaiser—-Meyer—Olkin (KMO) imties adekvatumo mata, kuris parodo dispersijos
kintamuosiuose proporcija, kurig galéjo lemti giluminiai, nestebimi faktoriai. Jei KMO > 0,5,
faktoriné analiz¢ yra tinkama ir priimtina (Piligrimiené, 2016). 11 lentel¢je pateikiami trumpy prekiy
zenkly turinio charakteristiky konstrukto faktorinés analizés rezultatai (6 priedas).

11 lentelé. Trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristiky faktorinés analizés rezultatai

Faktorius ir kintamieji Faktoriniai svoriai PaaiSkinama
dispersijos dalis

Faktorius 1: Informatyvumas

Perzitirétas vaizdo jrasas man atrodo informatyvus. 0,869

Perzitiréjes (-usi) §i vaizdo jrasa, supratau, kokia zinute siuncia | 0,829
prekiy Zenklas. 69,99 %

Perzitirétas vaizdo jrasas man atrodo patikimas. 0,829

Perzitirétas vaizdo jraSas man padeda gauti informacija apie | 0,817

prekiy zenkla.
KMO 0,822
Barleto sferiSkumo kriterijus < 0,001
Faktorius 2: Pramogos charakteristika
Perzitirétas vaizdo jraSas man yra jdomus. 0,857
Man buvo smagu ziiiréti §j vaizdo jrasa. 0,872
Perzitirétas vaizdo jraSas man padeda atsipalaiduoti. 0,862 7304%
Perzitirétas vaizdo jrasas mane pralinksmina. 0,828
KMO 0,741
Barleto sferiSkumo kriterijus < 0,001

Faktorius 3: Naudingumas
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Vaizdo jraSas, kuriame yra silllomos nuolaidos, speciallis 0,867
pasiiilymai, patraukia mano démes;.

Vaizdo jraSas, kuriame yra nuolaidos, specialis pasitilymai, 0,883 71,74 %
motyvuoja mane jsitraukti.

Perzitirétas vaizdo jrasas man suteikia naudos. 0,788
KMO 0,684
Barleto sferiSkumo kriterijus < 0,001

11 lenteléje pateikti informatyvumo, pramogos charakteristikos ir naudingumo faktoriy matricos
analizés duomenys atskleidzia, kad visi teiginiai analizuojantys trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy
turinio charakteristikas yra didesnio nei 0,4 faktorinio svorio. Tai leidZia daryti iSvada, kad visus tris
konstruktus sudarantys teiginiai yra svarbus ir tinkami tolimesnei analizei. Informatyvumo
charakteritikos atveju, faktorius paaiskina 69,99 % visos duomeny sklaidos. Pramogos
charakteristikos faktorius 73,04 %, o naudingumo faktorius — 71,74 %. KMO verte, kuri
informatyvumo atveju yra 0,822, pramogos charakteristikos 0,741, o naudingumo 0,684, parodo, kad
faktorinés analizés metodo taikymas yra tinkamas (Piligrimien¢, 2016), o Barleto sferiSkumo testas
su p < 0,001 rezultatu, patvirtina analiziy naudingumg. Taigi, pirmuosius tris konstruktus,
nurodancius trumpy vaizdo jrasy turinio charakteristikas, sudaro faktorius 1 — informatyvumas,
turintis keturis teiginius, faktorius 2 — pramogos charakteristika, turintis keturis teiginius ir faktorius
3 —naudingumas, kuriam priklauso trys teiginiai.

Atliekant vartotojy jsitraukimo elgsenos faktoring analizg, svarbu dar karta akcentuoti analizuoty
teoriniy Saltiniy i§vadas, nurodancias, kad vartotojy isitraukimo elgsena socialiniuose tinkluose yra
skirstoma j tris aktyvumo lygius (zr. 2.2). Vis dél to atlikus faktoring analiz¢ nustatyta, kad Sio tyrimo
atveju vartotojy jsitraukimo elgseng paaisSkina du faktoriai, kurie kartu sudaro 67,37 % duomeny
sklaidos. Rezultatai pateikiami 12 lentel¢je, o skaiCiavimo iSvesties rezultatai 6 priede.

12 lentelé. Trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristiky faktorinés analizés rezultatai

Faktorius ir kintamieji Faktoriniai PaaiSkinama
svoriai dispersijos dalis

Faktorius 1: Pasyvus jsitraukimas

Ketinu paskaityti jrasus, susijusius su $iuo prekiy zenklu. 0,812
Ketinu paziiiréti nuotraukas/grafika, susijusia su $iuo prekiy zenklu. 0,815
Ketinu paskaityti komentarus po Sio prekiy zenklo jraSais socialiniuose | 0,669
tinkluose. 39,93 %
Ketinu paskaityti atsiliepimus apie §j prekiy zenkla. 0,764
Tikriausiai paspausciau ,,patinka” ar kitas reakcijas. 0,730
Tikriausiai pradéciau sekti Sio prekiy Zenklo socialinius tinklus. 0,776

Faktorius 2: Aktyvus jsitraukimas

Tikriausiai po juo pakomentuociau. 0,713
Tikriausiai juo pasidalin¢iau. 0,656
. . . o o . 27,44 %
Ketinu pats kurti jrasus apie §j prekiy Zenkla socialiniuose tinkluose. 0,876
Ketinu rasyti atsiliepimus apie §j prekiy zenkla. 0,730
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KMO 0,894

Barleto sferiSkumo Kriterijus <0,001

PaaiSkinama dispersijos dalis 63,37 %

KMO kriterijus ir Barleto sferiSkumo testas leidzia teigti, kad faktoriné analizé yra tinkama ir
priimtina. Pirmajj faktoriy — pasyvy jsitraukima apibtidina Sesi teiginiai. Atlikus persuktos faktoriy
matricos analize, teiginiai, kurie priklausé prisidéjimo jsitraukimo lygiui —,, Tikriausiai paspausciau
,patinka” ar kitas reakcijas.” ir ,, Tikriausiai pradéciau sekti Sio prekiy Zenklo socialinius tinklus.”,
priskirti Siam faktoriui. Teiginiai, priklausantys pirmajam faktoriui, apibiidina vartotojy veiksmus,
kai jis stebi ar reaguoja j turinj nededant daug pastangy, daznai nesusikoncentruojant j turinj.

Antrasis faktorius — aktyvus jsitraukimas sudarytas i$ keturiy teiginiy. Po atliktos faktorinés analizés
kiti du teiginiai, kurie priklausé prisidéjimo lygiui ,, Tikriausiai po juo pakomentuociau.” ir
,, Tikriausiai juo pasidalinciau.” buvo priskirti aktyvaus jsitraukimo faktoriui. Galima daryti
prielaidg, kad Sie teiginiai apibiidina labiau kiirimo veiksmus, tod¢él respondenty yra labiau
suprantami kaip turinio kiirimo veiksmai, reikalaujantys daugiau asmeniniy pastangy.

Toliau pateikiami treciojo konceptualaus modelio konstrukto ketinimo pirkti faktorinés analizés
rezultatai (13 lentelé, o skaiCiavimo iSvesties rezultatai pateikiami 6 priedas).

13 lentelé. Ketinimo pirkti konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Faktorius ir kintamieji Faktoriniai | PaaiSkinama
svoriai dispersijos dalis

Faktorius 1: Ketinimas pirkti

Perzitirétas vaizdo jrasas mane skatina galvoti apie maisto uzsisakymga internetu. | 0,907

Yra didelé tikimybé, kad perzitirétas vaizdo jrasas paskatins mane uzsisakyti | 0,931
maisto internetu. 73,13 %

Yra didelé tikimybe, kad perzitrétas vaizdo jrasas paskatins mane apsilankyti | 0,710

gastrobare.
KMO 0,703
Barleto sferiSkumo kriterijus < 0,001
PaaiSkinama dispersijos dalis 73,13 %

Ketinimo pirkti konstrukto faktorin¢ analizé yra priimtina bei jos rezultatai tinkami naudoti
tolimesnéje tyrimo analizéje. Tai rodo KMO mato reik§mé — 0,703 ir Barleto sferiSkumo testas, kuris
nurodo, jog p <0,001. Kaip ir buvo numatyta teoriskai, faktoriné analizé parodé, kad ketinimas pirkti
gali biiti iSmatuojamas remiantis trimis teiginiais, o jie visi kartu paaiskina net 73,13 % duomeny
sklaidos.

Atsizvelgiant | faktorinés analizés rezultatus, privalu pakoreguoti tyrimo modelj ir patikslinti
suformuluotas tyrimo hipotezes. Atnaujintas tyrimo modelis vaizduojamas 9 paveiksle.
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Trumpy prekiy Zenkly
vaizdo jraSy turinio

charakteristikos
Informatyvumas
Vartotojy jsitraukimo Vartotojy elgsena po
elgsena isitraukimo
Pramogos charakteristika . . H4
Aktyvus jsitraukimas > Ketinimas pirkti
|
[

Pasyvus jsitraukimas

Naudingumas

9 pav. Patikslintas trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristiky poveikio vartotojy jsitraukimo

elgsenai tyrimo modelis

9 paveiksle nurodytame empirinio tyrimo modelyje matyti, kad pakito vartotojy jsitraukimo elgsenos
konstrukto sudétis. Trys jsitraukimo tipai i$skirti teoriniame lygmenyje buvo sujungti j du — aktyvaus
ir pasyvaus jsitraukimas, todél performuluojamos hipotezées, sietinos su vartotojy jsitraukimo elgsena

(14 lentele).
14 lentelé. Patikslintos tyrimo hipotezés

Hipotezés Hipotezé

santrumpa

H1 Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy informatyvumo charakteristika daro poveikj vartotojy
isitraukimo elgsenai.

Hla Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy informatyvumo charakteristika daro teigiama poveikj aktyvaus
vartojimo elgsenai.

Hl1b Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy informatyvumo charakteristika daro teigiama poveikj pasyvaus
vartojimo elgsenai.

H2 Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy pramogos charakteristika daro poveikj vartotojy
isitraukimo elgsenai.

H2a Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy pramogos charakteristika daro teigiama poveikj aktyvaus
vartojimo elgsenai.

H2b Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy pramogos charakteristika daro teigiamg poveikj pasyvaus
vartojimo elgsenai.

H3 Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy naudingumo charakteristika daro poveiki vartotoju
isitraukimo elgsenai.

H3a Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy naudingumo charakteristika daro teigiamg poveikj aktyvaus
vartojimo elgsenai.

H3b Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy naudingumo charakteristika daro teigiamg poveikj pasyvaus
vartojimo elgsenai.

H4 Vartotoju jsitraukimo elgsena daro jtaka juy ketinimui pirkti.

H4a Aktyvaus jsitraukimo elgsena daro teigiama jtaka ketinimui pirkti.

H4b Pasyvaus jsitraukimo elgsena daro teigiamg jtakg ketinimui pirkti.
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Pries atliekant tolimesn¢ analiz¢ aktualu jvertinti kaip nuosekliai tarpusavyje yra susije skaliy
teiginiai ir nustatyti, ar skalés yra pakankamai patikimos. Tam pasitelkiamas Kronbacho alfa (angl.
Cronbach’s alpha) koeficientas (15 lentelé, o skai¢iavimo iSvesties rezultatai pateikiami 7 priedas).

15 lentelé. Skaliy jvertinimas pagal Kronbacho alfa koeficienta

Skalé Teiginiy skaicius Kronbacho alfa koeficientas
Informatyvumas 4 0,855
Pramogos charakteristika 4 0,876
Naudingumas 3 0,794
Vartotojy jsitraukimo elgsena 10 0,927
Pasyvus jsitraukimas 6 0,921
Aktyvus jsitraukimas 4 0,885
Ketinimas pirkti 3 0,884

Remiantis 15 lentele ir Piligrimienés (2016) pateikiamais duomenimis, jog gerai sudarytos skalés
koeficientas turéty buti > 0,7, galima teigti, kad visos empiriniame tyrime naudotos skalés yra
patikimos, o jy duomenys tinkami tolimesnei analizei.

Apibendrinant tyrimo konstrukty struktiiros analize, matoma, kad pirmasis tyrimo modelio
konstruktas apibudinamas su trimis faktoriais, kaip ir buvo numatyta teoriniame lygmenyje: faktorius
1 — informatyvumas, faktorius 2 — pramogos charakteristika, faktorius 3 — naudingumas. Atlikus
antrojo konstrukto skaliy faktorine analize jvykdytas teiginiy perskirstymas ir gauti du faktoriai,
vietoje teoriniu lygmeniu isskirty trijy. Vartotojy jsitraukimo elgsena yra suskirstoma j du lygmenis:
faktorius 1 — pasyvus jsitraukimas, faktorius 2 — aktyvus jsitraukimas. Treciojo konstrukto struktiira
po faktorinés analizés islieka nepakitusi — faktorius 1 — ketinimas pirkti. Taip pat atliktas skaliy
vidinio nuoseklumo vertinimas, kuris kiekvienos skalés atveju yra > 0,7 ir parodo jy patikimumgq ir
tinkamumg tolimesnei analizei.

4.3. Empirinio trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristiky poveikio vartotoju
isitraukimo elgsenai tyrimo konstruktuy aprasomosios charakteristikos

Svarbu atlikti tyrimo modelio konstrukty kintamyjy apraSomaja analizg, kadangi pasak Piligrimienés
(2016) $i analize padeda lengvai identifikuoti netipinius atvejus tarp kintamyjy. ApraSomoji analizé
atliekama su sujungtais kintamaisiais pagal eksperimentines grupes, pateikiant kiekvieno kintamojo
minimalig ir maksimalig reikSmes, vidurk] ir standartinj nuokrypi (16 lentelé, o skaiCiavimo iSvesties
rezultatai pateikiami 8 priedas).

16 lentelé. Aprasomoji skaliy analize, N=300

Eksperimentiné Skalé Minimali Maksimali Vidurkis Standartinis
grupé reik§meé reik§meé nuokrypis
Informatyvumo Informatyvumas 2,25 5,00 4,2653 0,72405
vaizdo —jraSo, [ mogos 1,00 5,00 3,2959 0,85806
N=98 i
charakteristika
Naudingumas 1,00 5,00 3,5680 0,78387
Vartotojy jsitraukimo | 1,00 5,00 2,8367 0,97351
elgsena
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Aktyvus jsitraukimas 1,00 5,00 2,3265 1,09850
Pasyvus jsitraukimas 1,00 5,00 3,3469 1,02396
Ketinimas pirkti 1,00 5,00 2,9014 1,22798
Pramogos vaizdo | Informatyvumas 1,00 5,00 3,3486 0,94150
iraso, N=104 Pramogos 1,00 5,00 3,7957 1,03856
charakteristika
Naudingumas 1,00 5,00 3,1346 0,82113
Vartotojy jsitraukimo | 1,00 5,00 2,9123 0,93772
elgsena
Aktyvus jsitraukimas 1,00 5,00 2,4531 1,05492
Pasyvus jsitraukimas 1,00 5,00 3,3894 1,04577
Ketinimas pirkti 1,00 5,00 2,9423 1,00317
Naudingumo Informatyvumas 1,00 5,00 4,0077 0,82131
Iv\;:;go iraSo, Pramogos 1,00 5,00 3,4796 0,87687
charakteristika
Naudingumas 1,33 5,00 3,9694 0,85900
Vartotojy jsitraukimo | 1,00 5,00 3,1399 0,88874
elgsena
Aktyvus jsitraukimas 1,00 5,00 2,6454 1,06425
Pasyvus jsitraukimas 1,00 5,00 3,6344 0,89534
Ketinimas pirkti 1,00 5,00 3,4762 1,05626

Visos skalés buvo matuojamos 5 baly Likerto skal¢je, todél atitinkamai minimali reikSme — 1,00, o
maksimali — 5,00. ISskirtinumas pastebimas tik informatyvumo vaizdo jraso eksperimentinéje
grupg¢je, kuri vertindama informatyvumo charakteristikg nesirinko neigiamy atsakymo varianty. Taip
pat naudingumo vaizdo jraSo eksperimentingje grupéje, kuri vertindama naudingumo charakteristika
nesirinko kategoriskai neigiamo atsakymo. Standartinis nuokrypis visose skalése yra panasus (nuo
0,72405 iki 1,22798) ir artimas vienetui, todel galima teigti, kad visy tyrimo dalyviy nuomonés yra
gana panaSios. Analizuojant skaliy vidurkius pagal eksperimentines grupes, galima pastebéti,
informatyvumo vaizdo jraso tyrimo dalyviai auk3ciausiai jvertino informatyvumo charakteristika
(4,2653), pramogos vaizdo jrasg ziiiréje respondentai daugiausiai baly davé pramogos charakteristikai
(3,7957), o naudingumo vaizdo jrasg perziiiréj¢ respondentai auksciausiai jvertino informatyvumo
charakteristika (4,0077), taciau naudingumo charakteristikos balas labai panasus (3,9694).

Analizuojant atsakymy pasiskirstyma pagal eksperimentines grupes matoma, kad bendrai vartotojy
jsitraukimo elgsena daugiausiai teigiamy atsakymy sulauké naudingumo vaizdo jraso
eksperimentinéje grupéje (3,1399), o informatyvumo ir pramogos charakteristiky eksperimentinése
grupése vertinimas buvo neutralus. Aktyvaus jsitraukimo skalé yra jvertinta daugiau neigiamai negu
teigiamai visy trijy vaizdo jraSy atveju, taciau vaizdo jrasas pasiZymintis naudingumo charakteristika
rodo didziausig aktyvaus jsitraukimo lygi (2,6454). Panasi statistika stebima ir pasyvaus jsitraukimo
atveju, Cia skalé yra vertinama teigiamai visy trijy eksperimentiniy grupiy, o naudingumo
charakteristika pasizymintis vaizdo jrasas daro didziausig poveikj pasyvaus isitraukimo elgsenai
(3,6344). Aktyvaus ir pasyvaus jsitraukimo atveju visy trijy eksperimentiniy grupiy vidurkiai yra
artimi, tod¢l jy poveikio dydis turi bati iStirtas tolimesnéje analizéje. Galiausiai, ketinimo pirkti
elgsena taip pat daugiausiai yra veikiama naudingumo charakteristika (3,4762).
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Toliau siekiama jvertinti, ar skirtingos respondenty sociodemografinés charakteristikos turi
statistiSkai reikSminga skirtuma jy pasirinkimams, vertinant pateiktus teiginius eksperimentinése
grupése. Siekiant iSanalizuoti Siuos aspektus, naudojami nepriklausomy im¢iy neparametriniai testai,
leidziantys atskleisti skirtumus tarp respondenty. Pirmiausiai, atliktas Mann—Whitney U testas tarp
tyrimo skaliy ir respondenty lyties eksperimentinése grupése. Gauti rezultatai pateikiami 17 lenteléje,
o skai¢iavimo iSvesties rezultatai pateikiami 9 priede.

17 lentelé. Aprasomoji skaliy analize, N=300

Skalé ReikSmingumas (p)
Informatyvumo vaizdo | Pramogos vaizdo jraSo, | Naudingumo vaizdo
jraso, N=98 N=104 jraso, N=98
Informatyvumas 0,541 0,045 0,356
Pramogos 0,554 0,193 0,218
charakteristika
Naudingumas 0,841 0,086 0,264
Vartotoju  isitraukimo | 0,019 0,142 0,639
elgsena
Aktyvus jsitraukimas 0,051 0,230 0,507
Pasyvus jsitraukimas 0,025 0,144 0,962
Ketinimas pirkti 0,003 0,085 0,781

17 lenteléje pateikti testo rezultatai parodo, kad statistiskai reikSmingas rySys tarp respondenty lyties
ir jy pasirinkimo vertinant teiginius eksperimentinése grupése yra keturiuose kintamuosiuose.
Informatyvumo vaizdo jraso respondenty atsakymams lytis reikSmeés turi vartotojy jsitraukimo
elgsenos, pasyvaus jsitraukimo ir ketinimo pirkti skalése, o pramogos vaizdo jrase — informatyvumo
skal¢je, kadangi jy reikSmingumo matas p < 0,05. Vertinant vidutinius rangus galima teigti (53,55 >
38,29), kad trumpas prekiy zenklo vaizdo jrasas, papildytas informatyvumo charakteristika, labiau
skatina moteris imtis jsitraukimo elgsenos, ypatingai pasyvaus jsitraukimo, tokio kaip nuotrauky
perzitra, komentary skaitymas, paspaudimas ,,patinka“. Tokia pati i§vada galioja ir ketinimui pirkti,
moterys pamaciusios trumpa prekiy Zenklo vaizdo jrasa yra labiau linkusios uzsisakyti maista
internetu ar apsilankyti gastrobare (18 lentele, skaiciavimo iSvesties rezultatai pateikiami 9 priede).
Trumpas vaizdo jraSas pasizymintis pramogos charakteristika suteikia daugiau informatyvumo
moterims, nei vyrams (56,00 > 42.,52), tod¢l galima manyti, kad moterys izvelgia daugiau
informacijos pramoginiame turinyje, negu vyrai.

18 lentelé. Aprasomoji skaliy analize, N=300

Eksperimentiné | Skalé Lytis Respondenty skaicius | Vidutinis rangas
grupé
Informatyvumo Vartotojy isitraukimo | Moteris 72 53,55
I\:Iz:g(glo jraSo, | elgsena Vyras 2% 38,29
Pasyvus jsitraukimas Moteris 72 53,35
Vyras 26 38,85
Ketinimas pirki Moteris 72 54,57
Vyras 26 35,46
Informatyvumas Moteris 77 56,00
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Pramogos vaizdo Vyras 27 42,52
jraso, N=104

Toliau analizuojant trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristiky ir respondenty elgsenos
skirtumus tarp skirtingy amziaus, iSsilavinimo ir pagrindinés veiklos pozymiy eksperimentinése
grupése, atlickamas Kruskal-Wallis H testas, kuris yra tinkamas, kai grupuojantis kintamasis turi
daugiau negu dvi kategorijas (Piligrimien¢, 2016). Siuo atveju amziaus kintamasis turi septynias,
iSsilavinimo penkias ir pagrindinés veiklos SeSias kategorijas. Testy statistinis reikSmingumas
pateikiamas 19 lenteléje, o skaiciavimo iSvesties rezultatai 10 priede.

19 lentelé. Kruskal-Wallis testo rezultatai

Skalé Reik$Smingumas (p)
Informatyvumo vaizdo | Pramogos vaizdo jrasSo, | Naudingumo vaizdo jraso, N=98
jraso, N=98 N=104
A I U A I U A I U
Informatyvumas | 0,207 | 0,034 | 0,195 0,579 | 0,856 0,601 0,388 | 0,071 0,356
Pramogos 0,168 | 0,109 | 0,576 0,878 | 0,117 0,185 0,505 | <0,001 0,206
charakteristika
Naudingumas 0,225 | 0,020 | 0,769 0,443 | 0,590 0,795 0,361 | 0,008 0,068
Vartotojy 0,094 | 0,024 | 0,128 0,366 | 0,224 0,434 0,679 | <0,001 0,323
isitraukimo
elgsena
AKktyvus 0,122 | 0,006 | 0,129 0,275 | 0,108 0,544 0,396 | <0,001 0,284
isitraukimas
Pasyvus 0,53 | 0,104 | 0,218 0,611 | 0,208 0,559 0,808 | 0,019 0,523
isitraukimas
Ketinimas pirkti | 0,116 | 0,021 | 0,087 0,889 | 0,611 0,537 0,417 | 0,652 0,683

Kintamieji: A — amzius, | — iSsilavinimas, U — uZimtumas.

Analizuojant 19 lenteléje pateiktus rezultatus pastebima, kad statistiSkai reikSmingas rySys (p < 0,05)
yra tik su i$silavinimo kintamuoju. Informatyvaus vaizdo jraso atveju iSsilavinimas suteikia
reikSmingus skirtumus tarp respondenty, kai kalbama apie naudingumo charakteristika, vartotojy
isitraukimo elgsena, aktyvy isitraukima ir ketinima pirkti. Naudingumu pasizymin¢io vaizdo jraso
atveju iSsilavinimas yra reikSmingas analizuojant pramogos ir naudingumo charakteristikas bei
vartotojy jsitraukimo elgsena, aktyvy ir pasyvy isitraukimg. Tai yra daugiausiai reikSmeés turintis
sociodemografinis kriterijus, padedantis atskleisti papildomus rySius tarp kintamyjy (11 priedas).
Amziaus ir pagrindinés veiklos kintamieji neturi jokio statistiSkai reikSmingo rySio su Kkitais
kintamaisiais.

Analizuojant Kruskal-Wallis testo rezultatus su informatyvumo vaizdo jrasu, pastebima, kad pradinio
iSsilavinimo grupg¢je yra tik vienas respondentas, todel Sios grupés duomenys yra nepatikimi ir ji
nejtraukiama ] analiz¢. Praktinj iSsilavinimg turintys respondentai (profesinis — 58,75, aukstasis
neuniversitetinis — 62,20) labiau jzvelgia nauda informaciniuose vaizdo jraSuose bei profesinj
i8silavinimg turintys dalyviai, perziiiréje trumpg vaizdo jrasa, kuris jiems suteikia informacijos, yra
linke imtis aktyviy isitraukimo veiksmy, tokiy kaip pasidalinimo ar pakomentavimo (11 priedas).
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Ketinimo pirkti veikla yra populiari taip vidurinj i$silavinimg turin¢iy respondenty, pastarieji labiau
linke turinj vartoti, bet nekurti (11 priedas).

Naudingumu pasizymincio vaizdo jraso pradinio iSsilavinimo imtyje yra tik penki respondentai, todél
§i imtis taip pat yra neijtraukiama ] analize. Praktinj i$silavinimg turintys respondentai (profesinis —
71,79, aukstasis neuniversitetinis — 70,95) gaudami naudos i§ prekiy zenklo, izvelgia ir pramogos
galimybe. Aukstajj universitetin] iSsilavinimg jgij¢ respondentai yra maziausiai paveikis
komerciniam turiniui, sitilan¢iam jvairig nauda (39,40) (11 priedas). Trumpas vaizdo jrasas papildytas
naudingumo charakteristika didziausig poveikj aktyviam ir pasyviam jsitraukimui daro profesinio
iSsilavinimo grupé¢je (80,50 ir 64,21). Auksta universitetinj iSsilavinimg turintys asmenys, perzitiréje
trumpg vaizdo jrasg su naudingumo charakteristika, yra maziausiai link¢ imtis pasyviy ir aktyviy
isitraukimo veiksmy (11 priedas).

Apibendrinant tyrimo konstrukty aprasomaqjq analize, matoma, kad manipuliacija tinkamai pavyko
apklausose, kuriose buvo rodomi trumpi prekiy Zenkly vaizdo jrasai papildyti informatyvumo ir
pramogos charakteristikomis. Aktyvaus ir pasyvaus jsitraukimo elgsenos didziausia svarba
pastebima naudingumo vaizdo jraso eksperimentinéje grupéje, taip pat ir stipriausios sqsajos tarp
vartotojy jsitraukimo ir ketinimo pirkti matomos Sioje eksperimentinéje grupéje. Mann-Whitney U
testas atskleide, kad informatyvumo ir pramogos charakteristikomis praturtinty vaizdo jrasy
preferencijos gali biiti sietinos su respondento Iytimi. Informatyvumo vaizdo jrasas moteris labiau
nei vyrus skatina imtis pasyvaus jsitraukimo ir ketinimo pirkti, o pramogos charakteristikos
eksperimentinéje grupéje, moterys jzvelgé daugiau informacijos nei vyrai. Kruskal-Wallis testo
rezultatas parodé, kad respondenty pasirinkimams informatyvumo ir naudingumo vaizdo jrasy
eksperimentinése grupése didziausiq jtakq daro jy issilavinimo lygis — Zemesnio lygio issilavinimg
turintys respondentai yra labiau linke jsitraukti j trumpus prekiy Zenkly vaizdo jrasus aktyviais ir
pasyviais veiksmais, o aukstq issilavinimq jgije respondentai nedemonstruoja savo jsitraukimo
elgsenos.

4.4. Empirinio trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristiky poveikio vartotoju
isitraukimo elgsenai tyrimo hipoteziy testavimas

Siekiant nustatyti rySius tarp kintamyjy ir patvirtinti arba atmesti suformuluotas tyrimo hipotezes
pasitelkiama koreliacijos ir regresiné¢ analizés. Pirmiausia, pasitelkus koreliacijos analiz¢ galima
nustatyti abipusius rysius tarp kintamyjy, jy kryptj ir stipruma (Piligrimiené, 2016). Prie$ atliekant
koreliacijos analize svarbu nustatyti skirstinio normaluma, t.y. visy kintamyjy reikSmeés turi biiti
pasiskirs¢iusios pagal normalyji désnj (Piligrimiené, 2016). Siekiant patikrinti, ar skirstiniai yra
normalis, atlickamas Kolmogorovo Smirnovo testas (1-Sample K-S) (20 lentelé, o skai¢iavimo
iSvesties rezultatai pateikiami 12 priedas).

20 lentelé. Kolmogorovo Smirnovo testo rezultatai

Kintamojo pavadinimas ReikSmingumas (p)
Informatyvumo vaizdo jrasas Pramogos Naudingumo vaizdo
charakteristikos jrasas

vaizdo jrasas

Informatyvumas <0,001 <0,001 <0,001
Pramogos charakteristika <0,001 <0,001 <0,001
Naudingumas <0,001 <0,001 <0,001
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Vartotoju jsitraukimo elgsena | 0,200 0,200 0,200
Aktyvus jsitraukimas <0,001 <0,001 0,003
Pasyvus jsitraukimas < 0,001 < 0,001 < 0,001
Ketinimas pirkti <0,001 <0,001 <0,001

Kolmogorovo Smirnovo testas tikrina nuling hipotezg, kuri sako, kad skirstinys yra normalus, todél
Sioje analizéje kai p > 0,05, tuomet kintamojo skirstinys yra normalus (Field, 2018). Remiantis 20
lentel¢je pateiktais duomenimis, visy kintamyjy, iSskyrus vartotojy jsitraukimo elgsena, kurios
skirstinys su 0,200 yra normalus, skirstinys néra normalus, kadangi p < 0,001, taciau svarbu pazyméti,
kad esant didelei imciai (N=98, N=104, N=98) S§is testas tampa labai jautrus ir skirstinio
nenormalumas atsiranda net esant mazam nuokrypiui (Ghasemi & Zahediasl, 2012). D¢l Sios
priezasties svarbu atlikti gilesn¢ analize pasitelkiant dazniy lenteles, kurios taip pat padeda nustatyti
kintamyjy tinkamuma tolimesnei analizei (13, 14 priedas).

Beveik visy kintamyjy asimetrijos koeficiento (angl. Skewness) ir eksceso (angl. Kurtosis) rodikliai
patenka | normaliam skirstiniui priimting intervalg (-1...+1). Keletos kintamyjy, pavyzdziui,
naudingumo vaizdo jraso eksperimentinés grupés informatyvumo ekscesas (1,665) yra didesnis negu
1 (14 priedas), taciau labai artimas normaliam skirstiniui, todé¢l §is nukrypimas néra laikomas esminiu
(Field, 2018). Remiantis Sia informacija galima teigti, kad kintamyjy skirstiniai yra normalis visose
eksperimentinése grupése, todél regresinés analizés naudojimas yra tinkamas.

Kadangi kintamyjy skirstinys yra normalus, atlickamos trys Pearsono koreliacijos analizés su
skirtingomis eksperimentinémis grupémis. Toliau pateikiami informatyvumo vaizdo jraso kintamyjy
koreliacijos analizés rezultatai (21 lenteléje, o skai¢iavimo iSvesties rezultatai pateikiami 15 priede).

21 lentelé. Informatyvumo vaizdo jraso kintamyjy koreliacijos analizés rezultatai

Kintamasis Al PI VIE KP I PG
Pl 0,683 1
VIE 1
KP 0.656 0,731 0,755 1
I 0,274 0,442 0,387 0,195 1
PG 0,588 0,715 0,708 0,607 0,455 1
N 0,354 0,478 0,451 0,440 0,322 0,467

Kintamieji: A] —aktyvus jsitraukimas, P] — pasyvus jsitraukimas, V]E — vartotojy jsitraukimo elgsena,
KP — ketinimas pirkti, I — informatyvumas, PG — pramogos charakteristika, N — naudingumas.

Informatyvumo vaizdo jraso eksperimentinés grupés koreliacijos analize atskleidé, kad tarp visy tirty
septyniy kintamyjy yra statistiskai reikSmingas (p < 0,001) abipusis teigiamas rySys (15 priedas).

21 lentel¢je galima matyti, kad informatyvumo charakteristika yra teigiamai susijusi su vartotojy
isitraukimo elgsena (0,387). Si charakteristika turi vidutinio stiprumo ry$j su pasyviu jsitraukimu
(0,442) ir silpno stiprumo rysj su aktyviu jsitraukimu (0,274) ir ketinimu pirkti (0,195) (koreliacijos
koeficienty interpretacija pagal Cohen ir kt, 2003). Tai reiSkia, kad vartotojas gaudamas jam
aktualios, suprantamos ir naudingos informacijos i§ trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy, bus linkes
jsitraukti j prekiy Zenklo veikla socialiniuose tinkluose, daugiausiai turinio zitir¢jimu, paspaudimais
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»patinka“ bei svarstys uzsisakyti maisto internetu ar apsilankyti gastrobare. Aktyvi jsitraukimo
elgsena taip pat yra veikiama, taciau dél informatyvumo charakteristikos vartotojai jos imasi retai.

Verta atkreipti démesj, nors analizuojami respondenty atsakymai trumpo vaizdo jraso su
informatyvumo  charakteristika apklausoje, stipriausias rySys pasireisk¢ tarp pramogos
charakteristikos ir vartotojy isitraukimo elgsenos (0,708) bei pasyvaus jsitraukimo (0,715). Toks
rezultatas parodo, kad vartotojai vaizdo jras¢ gal¢jo jzvelgti daugiau pramoginés vertés nei
informacinés, del kiekvieno subjektyvaus mastymo. Palyginus su informatyvumo charakteristika,
trumpi vaizdo jraSai papildyti pramogos charakteristika labiau skatina vartotojus imtis jvairiy
isitraukimo veiksmy, kurie apima ir pasyvy, ir aktyvy isitraukimg bei pirkimo veiksmo atlikima.

Naudingumo charakteristika turi vidutiniSkai stipry rysj su vartotojy isitraukimo elgsena (0,451),
pasyviu jsitraukimu (0,478) bei ketinimu pirkti (0,440). Taip pat pastebimas silpnas rySys su aktyviu
isitraukimu (0,354). Sie rezultatai taip pat rodo, kad respondentams $is trumpas vaizdo jraas buvo
labiau naudingas nei informatyvus. Trumpi vaizdo jrasai papildyti Sia charakteristika skatina
vartotojus jsitraukti perzitrint prekiy zenkly turinj socialiniuose tinkluose, paspaudziant ,,patinka“
bei skatina atlikti pirkimo veiksma, bei kartais gali paskatinti atlikti ir aktyvius jsitraukimo veiksmus.

Analizuojant vartotojy jsitraukimo elgsenos poveikj ketinimui pirkti, 21 lenteléje matoma, kad
vartotojy jsitraukimo elgsena (0,755) ir pasyvus isitraukimas (0,731) turi stipry ryS$j vartotojy
ketinimu jsigyti maisto ar apsilankyti gastrobare. Aktyvaus jsitraukimo elgsena turi vidutinio
stiprumo rysj (0,656). Galima daryti prielaida, jog vartotojy isitraukimas j trumpus prekiy zenkly
vaizdo jraSus papildytus informatyvumo charakteristika skatina pirkimo elgsena, kuo didesnis
jsitraukimas, tuo didesné tikimybe¢, kad vartotojas atliks pirkimo veiksma. Taip pat koreliacijos rysiy
lentel¢je matomas akivaizdus labai stiprus rySys tarp vartotojy jsitraukimo elgsenos ir pasyvaus bei
aktyvaus jsitraukimo, kadangi abeji jsitraukimo tipai kartu formuoja bendrg vartotojy jsitraukimo
elgsena.

Toliau pateikiami pramogos charakteristikos vaizdo iraso kintamyjy koreliacijos analizés rezultatai
(22 lentelé, o skaiciavimo iSvesties rezultatai pateikiami 15 priedas).

22 lentelé. Pramogos charakteristikos vaizdo jraso kintamyjy koreliacijos analizés rezultatai

Kintamasis Al Pl VIE KP I PG
Pl 0,594 1
VIE 0,894 0,892 1
KP 0.489 0,567 0,591 1
I 0,294 0,517 0,454 0,398 1
PG 0,327 0,785 0,622 0,412 0,536 1
N 0,326 0,523 0,475 0,563 0,440 0,575

Kintamieji: A] — aktyvus jsitraukimas, P] — pasyvus isitraukimas, VIE — vartotojy isitraukimo elgsena,
KP — ketinimas pirkti, I — informatyvumas, PG — pramogos charakteristika, N — naudingumas.

Pramogos charakteristikos vaizdo jraSo eksperimentinés grupés koreliaciné analiz¢é atskleide, kad tarp
visy tirty septyniy kintamyjy yra statistiSkai reikSmingas (p < 0,001) abipusis teigiamas rySys (15
priedas). Kaip ir buvo numatyta teoriniame lygmenyje, pramogos charakteristika turi stipriausia rysj
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su visais kintamaisiais bei iSskirtinai stipry ry$j su pasyviu isitraukimu (0,785). Toki rezultatai
parodo, kad vartotojai stebédami vaizdo jraSa daugiausiai jzvelgé pramoging verte, kuri labiausiai
skatina imtis jsitraukimo veiksmy bei ketinimo pirkti. Kaip ir 21 lentel¢je, taip 22 lentel¢je matyti
labai stipri koreliacija tarp vartotojy jsitraukimo elgsenos ir aktyvaus, pasyvaus jsitraukimo.
Pramogos vaizdo jraso koreliacin¢ analiz¢ parodo, kad ketinimas pirkti perzitir¢jus tokj vaizdo jrasa
yra susijes vidutini§ko stiprumo ryS$iu su vartotojy jsitraukimo elgsena (0,591), pasyviu jsitraukimu
(0,567) ir aktyviu isitraukimu (0,489).

Pramogos charakteristikos vaizdo jraso eksperimentingje grupéje informatyvumas tur¢jo stipresnius
koreliacinius rySius su vartotojy jsitraukimo elgsena (0,454) ir jos tipais (0,294 ir 0,517), nei
eksperimentinéje grupéje, kur dominuojanti charakteristika buvo informatyvumas. Ta pati tendencija
pastebima ir analizuojant naudingumo charakteristika, kurios koreliaciniai rySiai su vartotojy
isitraukimo elgsena (0,475) ir jos tipais (0,326 ir 0,523) pramogos charakteristikos vaizdo iraSo atveju
yra taip pat didesni. Toki rezultatai rodo, kad respondentai pateiktame vaizdo jraSe jzvelgé ir
informacijos, ir naudos, kuri prisideda prie jy jsitraukimo.

Toliau pateikiami pramogos charakteristikos vaizdo iraso kintamyjy koreliacijos analizés rezultatai
(23 lentel¢je, o skaiCiavimo iSvesties rezultatai pateikiami 15 priede).

23 lentelé. Naudingumo vaizdo jraSo kintamyjy koreliacijos analizés rezultatai

Kintamasis Al PI VIE KP I PG
Pl 0,643 1
VIE 0,889 1
KP 0.607 0,619 0,675 1
I 0,309 0,469 0,421 0,323 1
PG 0,549 0,664 0,664 0,443 0,608 1
N 0,259 0,550 0,432 0,366 0,588 0,515

Kintamieji: A] —aktyvus jsitraukimas, P] — pasyvus jsitraukimas, V]E — vartotojy jsitraukimo elgsena,
KP — ketinimas pirkti, I — informatyvumas, PG — pramogos charakteristika, N — naudingumas.

23 lenteléje pateikti naudingumo vaizdo jraSo koreliacinés analizés rezultatai yra statistisSkai
reikSmingi (p < 0,001) ir rodo abipusj teigiama ry$j tarp kintamyjy. Analize atskleid¢, kad rysiai tarp
vartotojy jsitraukimo elgsenos ir jos tipy yra stipresni su pramogos charakteristika (0,664, 0,664 ir
0,549), nei naudingumo charakteristika. Kaip ir su informatyvumo charakteristika, tai parodo, kad
vartotojai turinj suvokia subjektyviai ir §io vaizdo jraso atveju jzvelgia daugiau pramoginés vertes,
kuri skatina jy jsitraukima. Vis dél to egzistuoja vidutinis rySys tarp naudingumo charakteristikos ir
vartotojy isitraukimo elgsenos (0,432) bei pasyvios isitraukimo elgsenos (0,550). Pastebimas ir
silpnas rySys su aktyviy isitraukimu (0,259). Analizuojant vartotojy isitraukimo jtaka ketinimui pirkti,
perziiiréjus vaizdo jrasg su naudingumo charakteristika, matoma, kad ketinimas pirkti susijes su
isitraukimo elgsena ir jos lygiais vidutinio stiprumo rysiais (0,675, 0,619, 0,607). Informatyvumo
charakteristika Sioje eksperimentinéje grup¢je taip pat turi reikSmingus teigiamus rySius su vartotojy
jsitraukimo elgsena ir jos tipais.

Apibendrinant skirtingy eksperimentiniy grupiy koreliacines analizes, galima i$skirti, kad, nors visos
trumpy vaizdo jrasy turinio charakteristikos turéjo teigiamus rySius su vartotojy jsitraukimo elgsena,
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visose analizése dominavo pramogos charakteristika papildyto turinio rySys su vartotojy jsitraukimo
elgsena ir jos tipais. DidZiausias vartotojy jsitraukimo elgsenos rySys su ketinimu pirkti pastebétas
informatyvumo vaizdo jraso eksperimentinéje grupéje, taciau Sioje grupéje didZiausias rySys yra tarp
jsitraukimo ir pramogos charakteristikos, tod¢l galima daryti prielaida, kad pramogos charakteristika
papildyto turinio vartotojy jsitraukimas yra labiausiai susij¢s su jy ketinimu uzsisakyti maisto
internetu arba apsilankyti gastrobare.

Toliau atliekama regresin¢ analizé, siekiant nustatyti kintamyjy priklausomybés dydj bei kiek
duomeny sklaidos jie paaiSkina. Atliekama paprastoji ir daugialypé tiesiné regresija. Tyrimo
rezultatai interpretuojami remiantis determinacijos koeficientu (R?), ANOVA p reikSme, kuri turi
buti mazesné negu 0,05, kad rySys bty statistiSkai reikSmingas bei standartizuotais Beta
koeficientais, kurie parodo kintamyjy jtakos dydi (Piligrimiené, 2016). Regresiné analizé atlickama
remiantis hipoteziy iSskyrimo tvarka. Pirmiausiai bus tikrinamos H1 — H3 pagrindinés hipotezes,
kuriy rezultatai pagal eksperimentines grupes pateikiami 24 lenteléje, o skaiCiavimo iSvesties
rezultatai pateikiami 16 priede.

24 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy jsitraukimo elgsenos ir trumpy prekiy zenkly vaizdo
jrasy charakteristiky pagal eksperimentines grupes analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis: Vartotojy jsitraukimo elgsena
Modelio apibendrinimas Regresijos koeficienty lentelé
Nepf‘lklauso.mas ANOVA Standartizuotas
kintamasis Sig (p R Adjusted R? | Sig ( p) reiksmé beta (B)
reik§mé) koeficientas
Informatyvumo vaizdo jraSas

Informatyvumas 0,449 0,061
Pramogos

charakteristika <0,001 0,723 0,507 < 0,001 0,611
Naudingumas 0,076 0,146

Pramogos charakteristikos vaizdo jrasas

Informatyvumas 0,127 0,141
Pramogos

charakteristika < 0,001 0,649 0,404 < 0,001 0,461
Naudingumas 0,123 0,147

Naudingumo vaizdo jrasas

Informatyvumas 0,775 -0,030
Pramogos

charakteristika < 0,001 0,672 0,434 < 0,001 0,613
Naudingumas 0,172 0,134

IS 24 lentelé¢je pateikty rezultaty galima matyti, kad ANOVA Sig p reik§mé yra < 0,001, todé¢l galima
teigti, kad regresijos analizé yra tinkama rySio tarp priklausomo kintamojo ir nepriklausomy
kintamyjy nustatymui (Piligrimiene, 2016). Regresijos analizé rodo, kad informatyvumo vaizdo jraso
atveju paaiSkinama beveik 51 % duomeny sklaidos, pramogos charakteristikos atveju — 40 %, o
naudingumo charakteristikos — 43 %. Kiekvieno vaizdo jraso atveju statistiskai reiksmingas jtaka
egzistuoja tik pramogos charakteristikos kintamojo vartotojy jsitraukimo elgsenai, kadangi kity
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charakteristiky Sig (p) reikSmés yra didesnés nei 0,05. Pramogos charakteristikos jtaka priklausomam
kintamajam kiekvienos eksperimentinés grupés atveju parodo standartizuotas beta (p) koeficientas
(informatyvumo vaizdo jraSas — 0,611, pramogos charakteristikos vaizdo jrasas — 0,461, naudingumo
vaizdo jrasas — 0,613). Atsizvelgiant i koreliacijy analiziy ir regresijy rezultatus H1 ir H3 hipotezés
yra nepatvirtinamos. Nors ir koreliacijos analizé rodé teigiamus abipusius rySius tarp
informatyvumo, pramogos ir naudingumo charakteristiky su vartotojy jsitraukimo elgsena, visgi
atlikus regresijas visy trijy trumpy vaizdo jrasy kontekste pastebéta, kad statistiskai reikSminga jtaka
yra tik pramogos charakteristikos, tod¢l H2 hipotezé yra patvirtinama. Toliau tikrinamos Hla, H2a
ir H3a hipotezés (25 lentelé, o skaiiavimo iSvesties rezultatai pateikiami 16 priedas).

25 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp aktyvaus jsitraukimo ir trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy
charakteristiky pagal eksperimentines grupes analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis: Aktyvus jsitraukimas
Modelio apibendrinimas Regresijos koeficienty lentelé
Seppe e ANOVA Standartizuotas
kintamasis Sig (p R Adjusted R? Sig ( p) reik§mé beta (B)
reik§mé) koeficientas
Informatyvumo vaizdo jraSas
Informatyvumas 0,946 -0,006
charakteristika <0,001 0,595 0,334 <0,001 0,543
Naudingumas 0,281 0,103
Pramogos charakteristikos vaizdo jrasas
Informatyvumas 0,234 0,134
f;:g‘l’(%::is ila <0,001 0,384 0,122 0,216 0,152
Naudingumas 0,122 0,179
Naudingumo vaizdo jrasas
Informatyvumas 0,802 -0,030
f;:g‘l’(%::is ila <0,001 0,550 0,281 <0,001 0,579
Naudingumas 0,845 -0,022

IS 25 lenteléje pateikty rezultaty matyti, kad ANOVA Sig p reikSmeé yra < 0,001, todé¢l regresijos
analiz¢ yra tinkama. Informatyvumu papildyto vaizdo jraso atveju paaiSkinama 33 % aktyvaus
isitraukimo elgsenos. Regresijos koeficienty lentelé parodo, kad statistiskai reikSminga jtaka stebima
tik pramogos charakteristikos atveju. Regresijos rezultatai leidzia teigti, kad reikSmingg poveikj
aktyviam vartotojy jsitraukimui turi tik pramogos charakteristika ir ji viena paaiskina 33 % reiSkinio.
Pramogos charakteristikos vaizdo jraSo atveju 25 lentel¢je pateikti regresijos rezultatai rodo, kad nei
vienas nepriklausomas kintamasis neturi statistiSkai reikSmingos jtakos (p < 0,05), todél negalima
teigti, informatyvumas, pramogos charakteristika ar naudingumas paaiskina aktyvy jsitraukima
trumpy prekiy zenkly vaizdo irasy su pramogos charakteristika atveju. Naudingumo vaizdo jraso
atveju statistiSkai reikSminga jtaka stebima tik pramogos charakteristikos atveju. Bendrai Si
charakteristika paaiSkina 28 % aktyvaus jsitraukimo, kai vartotojai pamato trumpa vaizdo jrasa su
naudingumo charakteristika.
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Atsizvelgiant | koreliacinés ir regresinés analiziy rezultatus Hla ir H3a hipotezés yra
nepatvirtinamos. Nors ir koreliacijos analizé rodé teigiamus abipusius rySius tarp informatyvumo,
pramogos ir naudingumo charakteristiky su aktyviu jsitraukimu, visgi atlikus regresijas visy trijy
trumpy vaizdo jrasy kontekste pastebéta, kad statistiSkai reikSminga jtakg daro tik pramogos
charakteristika, tarp respondenty, kurie zidiréjo trumpus vaizdo jraSus su informatyvumo ir
naudingumo charakteristikomis. H2a hipotezé yra patvirtinama. Toliau tikrinamos H1b, H2b ir
H3b hipotezés, kuriy rezultatai pagal eksperimentines grupes pateikiami 26 lenteléje, o skai¢iavimo
iSvesties rezultatai 16 priede.

26 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp pasyvaus jsitraukimo ir trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy
charakteristiky pagal eksperimentines grupes analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis: Pasyvus isitraukimas
Modelio apibendrinimas Regresijos koeficienty lentelé
Negiklauso.mas ANOVA Sig Standartizuotas
ntamasis N R Adjusted R |  Sig ( p) reik§mé beta (B)
(p reikSmé) koeficientas
Informatyvumo vaizdo jraSas
Informatyvumas 0,118 0,468
f;:g‘l’(%::is ila <0,001 0,741 0,535 <0,001 0,580
Naudingumas 0,036 0,168
Pramogos charakteristikos vaizdo jrasas
Informatyvumas 0,107 0,119
rAMOBOS <0,001 0,796 0,623 <0,001 0,674
Naudingumas 0,271 0,083
Naudingumo vaizdo jrasas

Informatyvumas 0,808 -0,244
f;:g‘l’(%::is ila <0,001 0,707 0,485 <0,001 0,529
Naudingumas 0,002 0,292

Kaip ir aktyvaus jsitraukimo atveju informatyvumo vaizdo jraSo regresijos rezultatai rodo, kad
statistiSkai reikSminga jtaka pasyviam jsitraukimui turi tik pramogos charakteristika, o $is rySys
paaiskina net 53,5 % reiSkinio. Pramogos charakteristikos vaizdo jraso eksperimentinéje grupéje taip
pat matoma reikSminga pramogos charakteristikos jtaka, kuri paaiSkina net 62,3 % reiskinio.
Naudingumo vaizdo jraso regresijos analizé rodo, kad pasyviam vartotojy jsitraukimui poveikj daro
ne tik pramogos charakteristika (< 0,001), bet ir naudingumo charakteristika (0,002). Nors pramogos
charakteristikos poveikis reiskiniui yra didesnis (0,529 > 0,292), galima daryti prielaida, kad
vartotojai perziiiréje vaizdo jrasa su naudingumo charakteristika, imsis pasyviy jsitraukimo veiksmy
dél pramogos, atsipalaidavimo jausmo bei siekdami naudos. Atsizvelgiant j regresijy rezultatus, H1b
hipotezé yra nepatvirtinama, nes nei vienoje eksperimentin¢je grupéje nerasta statistiSkai
reikSminga jtaka, H2b hipotezé patvirtinama, nes pramogos charakteristikos jtaka pasyviam
isitraukimui yra matoma visose trijose eksperimentinése grupése. H3b hipotezé taip pat yra
patvirtinama, nes teoriniu lygmeniu suplanuotas trumpas vaizdo jraSas su naudingumo

66



charakteristika, turéjo statistiSkai teigiama jtaka pasyviam jsitraukimui, kaip ir buvo tikétasi.
Galiausiai tikrinama H4 hipotezé, kuria siekiama iSsiaiskinti, kokj poveiki turi vartotojy isitraukimo
elgsena po trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy, ketinimui pirkti. Rezultatai pateikiami 27 lentel¢je, o
skaiCiavimo iSvesties rezultatai pateikiami 16 priede.

27 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vartotojy jsitraukimo elgsenos ir trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy
charakteristiky pagal eksperimentines grupes analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis: Ketinimas pirkti
Nepriklausomas Modelio apibendrinimas Regresijos koeficienty lentelé
kint i i
ntamasis ANOVA Sig (p Adjusted ‘ o Standartizuotas
e . R Sig ( p) reikSmé beta (B)
reikSmé) R> .
koeficientas
Vartotojy jsitraukimo <0,001 0,467 0,465 <0,001 0,684
elgsena

Tiesinés regresijos analizé parodé¢, kad vartotojy isitraukimo elgsena, susijusi su trumpais prekiy
zenkly vaizdo jrasais, turi statistiSkai reikSmingg rysi su vartotojy ketinimu pirkti. Regresijos analizé
parodo, vartotojy jsitraukimo elgsena paaiSkina beveik 47 % duomeny sklaidos bei turi 0,684 dydzio
poveikj ketinimui pirkti. Remiantis Siais rezultatais patvirtinama H4 hipotezé. Norint patikrinti H4a
ir H4b hipotezes, reikia atlikti papildoma regresijos analiz¢ su pasyvaus ir aktyvaus jsitraukimo
kintamaisiais. Rezultatai pateikiami 28 lentel¢je, o skai¢iavimo iSvesties rezultatai pateikiami 16
priede.

28 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy jsitraukimo elgsenos lygiy ir trumpy prekiy Zenkly
vaizdo jrasy charakteristiky pagal eksperimentines grupes analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis: Ketinimas pirkti

Modelio apibendrinimas Regresijos koeficienty lentelé
Nepriklausomas ANOVA
kintamasis q . a3 . v . Standartizuotas
§1gv (p_ R Adjusted R Sig ( p) reikSmé beta (B) Koeficientas

reik§meé)

Aktyvus jsitraukimas < 0,001 0,303

<0,001 0,688 0,469
Pasyvus jsitraukimas < 0,001 0,453

28 lentelé parodo, kad aktyvus ir pasyvus vartotojy jsitraukimas turi statistiSkai reikSminga rysj su
ketinimu pirkti. Sios jsitraukimo elgsenos paaiskina taip pat beveik 47 % duomeny sklaidos bei
matomas didesnis pasyvaus jsitraukimo poveikis (0,453) ketinimui pirkti, nei aktyvaus isitraukimo
(0,303). Taigi, remiantis regresijos analize galima teigti, kad H4a ir H4b hipotezés yra
patvirtinamos.

Apibendrinant Siame baigiamajame magistro darbe iskelty HI — H4 hipoteziy tikrinimo rezultatus
galima teigti, kad statistiskai reiksmingas poveikis nustatytas ne visy hipoteziy atvejais. Atlikus
normalaus skirstinio patikrg buvo nustatytas teigiamas rezultatas visuose kintamuosiuose, taip
patvirtinant duomeny tinkamumgq regresinei analizei. Pasitelkus koreliacing ir regresing analizes
nustatyta, kad HI ir H2 hipotezés yra nepatvirtinamos, nes nenustatytas statistiskai reikSmingas
poveikis. StatistiSkai reiksmingas teigiamas poveikis vartotojy jsitraukimo elgsenai nustatytas
pramogos charakteristikos — H3. Aktyvus jsitraukimas yra veikiamas tik pramogos charakteristikos,
todél Hla ir H3a hipotezés atmetamos, o H2a — patvirtinama. Pasyvaus jsitraukimo atveju,
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statistiskai reikSmingas ir teigiamas poveikis nustatytas su pramogos charakteristika ir naudingumu,
todél patvirtinamos H2b ir H3b hipotezés. Verta atkreipti démesj, kad atlikus koreliacijos analize su
informatyvumo charakteristika, nustatytas teigiamas abipusis rysys su visais kintamaisiais, taciau
regresiné analizé parodé, kad S$i charakteristika neturi statistiSkai reiksmingo poveikio, todél
informatyvumas nedaro jtakos vartotojy jsitraukimo elgsenai. Galiausiai, pagrindiné H4 ir dalinés
H4a, H4b hipotezés yra patvirtinamos. Regresiné analizé parodeé, kad pasyvus jsitraukimas turi
didesnj poveikj ketinimui pirkti, nei aktyvus jsitraukimas.

4.5. Empirinio trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristiky poveikio vartotoju
jsitraukimo elgsenai tyrimo rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Empirinio tyrimo tikslas buvo patikrinti trumpy prekiy Zenkly vaizdo jraSy turinio charakteristiky
poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai. Remiantis empirinio tyrimo rezultatais sudarytas
apibendrinantis tyrimo modelis su atvaizduotais patvirtintais ir nepatvirtintais kintamyjy rysiais (10

pav.).

Trumpy prekiy Zenkly
vaizdo jraSy turinio
charakteristikos
Informatyvumas
Vartotojy jsitraukimo Vartotojy elgsena po
elgsena isi i
B=0.543 g isitraukimo
= 0,334 ]
Pramogos charakteristika R’ = 0,404 .. . 2=
g0s charakteristika | L R Z 0,700 o > Aktyvus jsitraukimas R = 0,465 L Ketinimas pirkti
& ’\\;0’674 [T g=0303 £
,633
l o
B=0,292 i Pasyvus jsitraukimas » (3
Naudingumas R*=0,485
[taka nustatyta, p < 0,05
—————> [taka nenustatyta, p > 0,05

10 pav. Empirinio tyrimo rezultatais gristas tyrimo modelis

10 paveiksle apibendrintuose empirinio tyrimo rezultatuose matyti, kad po atliktos faktorinés analizés
vartotojy jsitraukimo elgsenos tyrimo konstrukto struktura pasikeité. Teoriniu lygiu iSskirti trys
jsitraukimo tipai — vartojimas, prisidéjimas ir kiirimas, buvo restrukturizuoti identifikuojant du tipus
sietinus su jsitraukimo elgsenai reikalingy pastangy kiekiu — aktyvy ir pasyvy jsitraukima.

Empiriniu tyrimu buvo siekiama patikrinti iSkeltas hipotezes susijusias su trumpy prekiy zenkly
vaizdo jrasy turinio charakteristiky poveikiu vartotojy isitraukimo elgsenai. Susisteminti hipoteziy
tikrinimo rezultatai pateikiami 29 lentel¢je.
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29 lentelé. Empirinio tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai

Hipotezés Hipotezé Rezultatas
santrumpa
H1 Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy informatyvumo charakteristika daro Nepatvirtinta

poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai.

Hla Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy informatyvumo charakteristika daro teigiama | Nepatvirtinta
poveiki aktyvaus vartojimo elgsenai.

Hl1b Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy informatyvumo charakteristika daro teigiama | Nepatvirtinta
poveikj pasyvaus vartojimo elgsenai.

H2 Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy pramogos charakteristika daro poveikj Patvirtinta
vartotojuy isitraukimo elgsenai.

H2a Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy pramogos charakteristika daro teigiama Patvirtinta
poveiki aktyvaus vartojimo elgsenai.

H2b Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy pramogos charakteristika daro teigiama Patvirtinta
poveikj pasyvaus vartojimo elgsenai.

H3 Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy naudingumo charakteristika daro Nepatvirtinta
poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai.

H3a Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy naudingumo charakteristika daro teigiama Nepatvirtinta
poveiki aktyvaus vartojimo elgsenai.

H3b Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy naudingumo charakteristika daro teigiama Patvirtinta
poveikj pasyvaus vartojimo elgsenai.

H4 Vartotoju jsitraukimo elgsena daro itaka juy ketinimui pirkti. Patvirtinta
H4a Aktyvaus jsitraukimo elgsena daro teigiama jtaka ketinimui pirkti. Patvirtinta
H4b Pasyvaus jsitraukimo elgsena daro teigiamg jtaka ketinimui pirkti. Patvirtinta

Atlikus empirinj tyrimg buvo patvirtintos 2 pagrindings ir 5 dalinés hipotezés. Pirmiausiai, nustatyta,
kad vartotojy jsitraukimo elgsenai statistiSkai reikSminga poveikj daro tik pramogos charakteristika,
todél H1 ir H3 nepatvirtintos, o H2 patvirtinta. Taip pat nustatyta, kad informatyvumo charakteristika
neturi statistiSkai reikSmingo poveikio aktyvaus ir pasyvaus jsitraukimo elgsenai, todél Hla ir H1b
buvo nepatvirtintos. Tyrimas parode, kad pramogos charakteristika turi statistiSkai reikSminga
poveikj abiem jsitraukimo elgsenoms, todél patvirtinamos H2a ir H2b hipotezes. Su trumpy prekiy
zenkly vaizdo jrasy naudingumo charakteristika taip pat buvo iskeltos dvi dalinés hipotezés. H3a
hipotez¢ buvo nepatvirtinta, nes regresijos analizé parodé, kad neegzistuoja statistiSkai reikSmingas
poveikis aktyvaus jsitraukimo elgsenai, taCiau rastas statistiSkai reikSmingas poveikis pasyviam
isitraukimui, todé¢l patvirtinama H3b. Nustacius rysius tarp trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy turinio
charakteristiky ir vartotojy isitraukimo elgsenos, toliau buvo tikrinama ar vartotojy isitraukimo
elgsena daro poveikj jy ketinimui pirkti. Regresijos analizé parode, kad egzistuoja statistiskai
reikSmingas poveikis vartotojy ketinimui pirkti. Pasyvus ir aktyvus jsitraukimas taip pat daro poveikj
vartotojy ketinimu pirkti, taciau pasyvaus isitraukimo poveikis (0,453) yra didesnis nei aktyvaus
isitraukimo (0,303), todél galima teigti, kad pasyvus isitraukimas turi didesnj poveiki ketinimui pirkti.
Remiantis Siais rezultatais patvirtinama pagrindiné H4 hipotezé bei i jos keliamos H4a ir H4b dalinés
hipotezés.

Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jraSy turinio charakteristiky poveikio vartotojy isitraukimo elgsenai
tema yra ganétinai nauja ir pritraukianti vis daugiau tyréjy démesio. Nuolat auganti trumpy vaizdo
irasy rinka sukuria aktualuma gilintis | vaizdo jrasy charakteristikas ir ieSkoti rySiy su vartotojy
jsitraukimo elgsena, kuri yra vienas kertiniy sékmés kriterijy socialiniy tinkly rinkodaroje. Siame
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baigiamojo magistro projekto tyrime buvo analizuojamos socialiniy tinkly turinio charakteristikos,
daranCios jtakg vartotojy jsitraukimo elgsenai bei apZzvelgti moksliniai tyrimai nagrinéjantys
konkreciai trumpy prekiy Zenkly vaizdo jraSy sgsajas su vartotojy jsitraukimu. Atlikus analiz¢ buvo
pastebéta, jog tyréjy tarpe vyrauja skirtingos nuomones, dé¢l informatyvumo, pramogos ir
naudingumo charakteristiky poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai.

Kulikovskaja et al. (2023) atlikto tyrimo rezultatai rodo, kad informatyvumo ir pramogos
charakteristika turi didziausig teigiamg jtakg vartotojy jsitraukimo elgsenai. Pazymétina, jog esti
priestaringais rezultatais pasizymin¢iy tyrimy — Cuevas-Molano et al. (2021) tyrimo rezultatai
patvirtino, kad informatyvumo charakteristika neturi reik§mingos jtakos jsitraukimui. Sio baigiamojo
magistro projekto tyrime atlikta koreliaciné analizé parodé¢, kad nors rySys tarp informatyvumo
charakteristikos ir vartotojy isitraukimo elgsenos (0,454) bei pasyvaus (0,517) ir aktyvaus jsitraukimo
(0,294) egzistuoja, visgi regresinés analizés metu nustatyta, kad informatyvumo charakteristikos
poveikis yra nereik§mingas vartotojy jsitraukimo elgsenai socialiniuose tinkluose.

Pramogos charakteristikos atveju, Cuevas-Molano et al. (2021) atlikto tyrimo rezultatai atskleidé,
jog pramoga neturi reikSmingos jtakos vartotojy isitraukimui, taciau Siame darbe pristatomi tyrimo
rezultatai patvirtina ir daugelio kity tyréjy (Vlachvei et al., 2021, Kaur & Kathuria, 2024, Youn et al.,
2024, Xiao et al., 2023) patvirtinta pramogos charakteristikos poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai,
kuri pasireiskia net tuo atveju, kai trumpame vaizdo jrase dominuoja kita turinio charakteristika,
pavyzdziui informatyvumas arba naudingumas. Tokie skirtumai tarp tyrimy rezultaty gali biti siejami
su tirlamomis platformomis, rinkomis ar auditorijomis. Kulikovskaja et al. (2023) tyrimas buvo
atliktas maitinimo sektoriuje Kinijos rinkoje ir konkreciai WeChat socialiniame tinkle, Cuevas-
Molano et al. (2021) tyrimas analizavo Instagram socialinij tinkla, o Xiao et al. (2023) tyrimas buvo
atliktas 7ik Tok socialiniame tinkle. Pastebétina, kad skirtingy socialiniy tinkly ypatumai galéjo lemti
ir skirtingus tyrimy rezultatus. Sis baigiamasis magistro projekto tyrimas buvo atliekamas maitino
sektoriuje Lietuvos rinkoje, tyrimo nesiejant su specifiniu socialiniu tinklu.

Paskutinioji trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristika — naudingumas, mokslin¢je
literatliroje taip pat vertinama prieStaringai. Dolan et al. (2019) atliktu tyrimu nustaté, kad
naudingumo charakteristika turi teigiama rysj su prisidéjimo elgsena (komentavimas, pasidalinimas,
produkty vertinimas, diskusijos forumuose), bet neturi rySio su vartojimo elgsena, o Kulikovskaja et
al. (2023) atliktame tyrime naudingumo charakteristika turéjo reikSmingg neigiama jtaka dalijimosi
veiksmui. Sio empirinio tyrimo rezultatai taip pat pateikia netikéty radiniy. Faktorinés analizés metu
vartojimo, prisidéjimo ir kiirimo elgsenos tipai buvo restruktirizuoti identifikuojant du tipus sietinus
su jsitraukimo elgsenai reikalingy pastangy kiekiu — aktyvy ir pasyvy jsitraukimg. Tokie poky¢iai
atlikti dél teiginiy, kurie buvo priskirti prisidéjimo elgsenos skalei, semantinés prasmes,
komunikuojancios skirtingy pastangy reikalaujancias jsitraukimo iSraiSkas. Koreliacinés analizés
metu nustatyta, kad trumpy prekiy Zenkly vaizdo jraSy atveju, naudingumo charakteristika turi
teigiamus rysius su vartotojy jsitraukimo elgsena, aktyviu ir pasyviu jsitraukimu, ta¢iau regresiné
analiz¢ parodé, kad néra statistiSkai reikSmingo poveikio vartotojy jsitraukimo ir aktyvaus jsitraukimo
elgsenai. Taigi, nors Kulikovskaja et al. (2023) tyrime pastebimas neigiamas rysys, Siame magistro
baigiamajame projekte teigiama, kad naudingumo charakteristika su vartotojy jsitraukimo elgsena
turi tik teigiamus rySius. Dolan et al. (2019) izvalgos, jog neegzistuoja rySys tarp vartojimo elgsenos
ir naudingumo charakteristikos, Sio tyrimo rezultatai taip pat nepatvirtina, nes nustatyta, kad
naudingumo charakteristika ne tik turi teigiama ryS$j su pasyviu jsitraukimu, kuriam priklauso
vartojimo elgsena, bet ir daro statistiSkai reikSmingg poveikj Siam jsitraukimo tipui. Tokie tyrimy
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skirtumai taip pat gali buti siejami su skirtingomis socialiniy tinkly platformomis, rinkomis ar
auditorijomis.

Remiantis Siais rezultatais galima teigti, kad siekiant vartotojy jsitraukimo socialiniuose tinkluose,
veiksmingiausia trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristika yra pramoga. Vartotojai
jzvelgdami ir atkoduodami perteikiama pozityvig emocijg trumpame vaizdo jrase, bus labiau linke
jsitraukti jvairiais veiksmais, kurie apima turinio perziiirg ir skaityma, komentavima, paspaudima
,»patinka®, atsiliepimy raSymga ar turinio, susijusio su prekiy zenklu, kiirima.

Verta paminéti, kad Mann—Whitney U ir Kruskal-Wallis testai taip pat parodé svarbiy jzvalgy trumpy
prekiy Zenkly turinio charakteristiky ir jy poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai atzvilgiu. Atliktos
analizés atskleidé, kad informatyvumo ir pramogos charakteristikomis praturtinty vaizdo jrasy
preferencijos gali biiti siejamos su respondento lytimi. Informatyvumo vaizdo jraSo eksperimentinéje
grupéje buvo pastebéta, kad moterys yra labiau linkusios atlikti jsitraukimo veiksmus, nei vyrai, o
pramogos vaizdo jrasas parod¢, kad moterys daugiau pastebi informatyvumo bruozus nei pramogos
charakteristikos. Kruskal-Wallis testai parodé, kad daugiausiai reikSmeés turinti vartotojy
sociodemografiné charakteristika yra jy iSsilavinimas. Vartotojai, turintys aukStesnj bei labiau teorija
gristag iSsilavinimg (auksStasis universitetinis), elgiasi kritiSkai ir neidentifikuoja naudingumo
charakteristikos reikSmés ir naudos, labiau vertina informacija bei néra linke demonstruoti savo
jsitraukimo elgseng. Tuo tarpu zemesnj ir praktinj iSsilavinimg (profesinis, aukStasis
neuniversitetinis) turintys vartotojai yra lengviau paveikiami prekiy Zenkly turinio ir lengviau imasi
ir aktyvaus, ir pasyvaus jsitraukimo veiksmy.

Empiriniu tyrimu taip pat buvo siekiama nustatyti, ar vartotojy jsitraukimo elgsena, paskatinta trumpy
prekiy zenkly vaizdo jrasy, pasizyminciy skirtingomis turinio charakteristikomis, daro poveikj jy
ketinimui pirkti. Visy trijy eksperimentiniy grupiy koreliacijos analizés parode, kad egzistuoja rySys
tarp vartotojy jsitraukimo elgsenos, aktyvaus ir pasyvaus jsitraukimy ir vartotojy ketinimo pirkti. Sis
rySys buvo patvirtintas regresinés analizés metu bei nustatyta, kad bendrai vartotojy isitraukimo
elgsena paaiskina beveik 47 % duomeny sklaidos, o pasyvus jsitraukimas turi didesnj poveikj
ketinimui pirkti, nei aktyvus. Ivertinus rezultatus galima teigti, kad vartotojy ketinimas pirkti
daugiausiai yra paskatinamas jy pasyvios jsitraukimo elgsenos — turinio perzitr¢jimo, skaitymo,
paspaudimo ,,patinka“ ir panasiai.

4.6. Trumpu prekiu Zenkly vaizdo jraSy turinio charakteristiky poveikio vartotoju
isitraukimo elgsenai modelio tyrimo ribotumai, taikymo galimybés ir tolimesnés tyrimy

kryptys

Trumpy prekiy Zenkly vaizdo jraSy turinio charakteristiky poveikio vartotojy isitraukimo elgsenai
tyrimo modelio hipotezés ne visos buvo patvirtintos, taciau atsizvelgiant | tai, kad empirinis tyrimas
buvo suformuotas remiantis ankstesniais moksliniais darbais, moksliskai pagrindziant struktiirg bei
koreliacijos analizéje tarp visy kintamyjy gauti statistiSkai reikSmingi rySiai, galima teigti, kad
parengtas modelis yra tikslus ir gali buti pritaikytas tolimesniuose tyrimuose.

Tyrimo ribotumai:

e tyrimo imtis buvo sudaryta netikimybinés atrankos biidu, o respondentai renkami tik
socialiniy tinkly platformose, todél gal¢jo nukentéti tyrimo reprezentatyvumas. Vartotojai,
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maziau linke vartoti socialinius tinklus, turéjo mazesne¢ galimybe tapti tyrimo respondentais.
Ateityje rekomenduojama keisti imties atrankos metoda;

e Siam tyrimui atlikti buvo taikomas kvazieksperimentas, kuris nereikalauja atsitiktinés imties
atrankos. Nors ir eksperimento dalyviai | eksperimentines grupes buvo paskirstyti atsitiktinai,
netikimybinés atrankos buidas lemia, kad tyrimo rezultatai negali buti pritaikomi placiau, nei
Sio magistro baigiamojo projekto ribose;

e tyrime buvo atlikta manipuliacijos patikra, kurios ne visy eksperimentiniy grupiy atsakymai
buvo 100 %, rodo, kad ne visi respondentai atpazino analizuojama charakteristikg. Tokia
situacija gali turéti jtakos duomeny patikimumui, tod¢l ateityje rekomenduojama apsvarstyti
didesniy im¢iy surinkimg ir respondenty atranka po manipuliacijos klausimuy;

e Sis tyrimas buvo atliekamas tik su trimis pasirinktomis turinio charakteristikomis, todeél
neatskleidzia visy galimy turinio charakteristiky poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai;

e tyrimui atlikti buvo paruosti trys trumpi vaizdo jrasai su dominuojanciomis turinio
charakteristikomis. Visgi vaizdo jraSuose sudétinga izoliuoti tik vieng specifing turinio
charakteristikg ir patikrinti konkreciai jos poveikj. Todé¢l iSlieka galimybé, kad respondentai
vaizdo jrasuose jzvelgia ir kitas turinio charakteristikas;

e tyrimui atlikti buvo naudojami konkretaus prekiy zenklo trumpi vaizdo jraSai. Prekiy zenklo
pasirinkimas gal¢jo daryti poveikj, kaip buvo priimami vaizdo jraSai, suprantamos
charakteristikos bei iSreiskiami jsitraukimo ketinimai.

Tyrimo modelio pritaikymo galimybés ir tolimesnés tyrimy kryptys:

e tyrimo modelis buvo analizuojamas maisto sektoriaus kontekste, taciau gali biiti taikomas
jvairiuose sektoriuose, nes modelio konstruktai, kintamieji ar klausimyno klausimai néra
susieti tik su vienu pramoneés sektoriumi. Tyrimo modelis néra susieta su jokia socialiniy
tinkly platforma ar konkreciu prekiy Zenklu, todél gali biti lengvai pritaikomas tyrimams,
ivairiose socialiniy tinkly platformose ar kituose kanaluose, kuriuose veikia prekiy zenklas ir
yra galimybé iSmatuoti vartotojy isitraukimo elgsena;

e Sis tyrimas buvo atliekamas pasitelkiant eksperimento metoda, taciau kokybinis tyrimas taip
pat buty naudingas, siekiant i$siaiSkinti gilesnj tyrimo dalyviy poZiiirj, jsitikinimus ir patirtj.
Pasitelkus kokybinius tyrimus galima iSsamiau suprasti vartotojy elgseng ir geriau nustatyti
ry$ius tarp kintamyjy;

¢ Siuo tyrimu buvo siekiama iSanalizuoti trumpalaikj trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy turinio
charakteristiky poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai. Toliau biity galima tirti, ar §i turinio
forma ir jos charakteristikos turi ilgalaikj poveikj vartotojy jsitraukimui bei ar susiformaves
vartotojy ketinimas pirkti, virsta realia pirkimo elgsena;

e ateities tyrimuose siloma analizuoti, ar trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy turinio
charakteristiky poveikis vartotojy jsitraukimui skiriasi atsizvelgiant j kultiirinius skirtumus,
kadangi tokio tipo informacija biity ypac vertinga verslams dirbantiems tarptautiniu mastu ar
globaliai;

e Siame tyrime trumpy prekiy zenkly vaizdo iraSy charakteristikos buvo nagriné¢jamos atskirai,
taCiau ateities tyrimuose rekomenduojama iSanalizuoti, kokj poveikj vartotojy isitraukimo
elgsenai turi kompleksiSkai sukurti trumpi prekiy zenkly vaizdo jrasai, pavyzdziui su
informatyvumo ir pramogos charakteristika;

e atliktu tyrimu buvo nustatyta, kad vartotojy jsitraukimo elgsenai jtakg daro vartotojy lytis ir
iSsilavinimas. Rekomenduojama atlikti papildomus tyrimus, siekiant placiau iSsiaiskinti,
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kokiose rinkose ir auditorijose lytis ir iSsilavinimas turi reikSminga poveikj vartotojy
jsitraukimo elgsenai ir kaip Sis poveikis pasireiSkia.

ateities tyrimuose rekomenduojama patikrinti realig vartotojy jsitraukimo elgsena
socialiniuose tinkluose, pasitelkiant pacias platformas ir jose talpinant turin;.
Rekomenduojama tokio tyrimo rezultatus palyginti su apklausy rezultatais ir iSsiaiskinti, kaip
skiriasi vartotojy deklaruojami jsitraukimo elgsenos ketinimai nuo realios jsitraukimo
elgsenos.
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1.

ISvados ir rekomendacijos

Atlikta problemos analiz¢ parodé, kad socialiniy tinkly populiarumas auga nuo pat atsiradimo
pradzios, o interaktyvios jy savybés suteikia galimybe vartotojams jsitraukti ir aktyviai
dalyvauti turinio kiirime. Prekiy zenklai naudodami $§j rinkodaros kanalg gali pasiekti savo
tiksling auditorija, didinti prekiy Zenklo Zinomuma, geriau pazinti savo vartotojus ir su jais
palaikyti nuolatinj rysj. Bet svarbiausia, prekiy Zenklai kurdami turinj socialiniuose tinkluose
gali uzmegzti rySius bei bendrauti su vartotojais ir taip paskatinti vartotojy jsitraukima.
Mokslingje literatiiroje gausu tyrimy, analizuojanc¢iy prekiy zenkly socialiniy tinkly turinio
poveikj vartotojy isitraukimo elgsenai. Autoriai i§skiria jvairias turinio charakteristikas, tokias
kaip informatyvumas, pramoga, taCiau tyrimuose pastebimi nesutarimai, dél Siy
charakteristiky jtakos vartotojy jsitraukimo elgsenai. Daugelyje tyrimy iSskiriama teigiama
vaizdo jraSy jtaka vartotojy isitraukimo elgsenai, kuri atspindi $iandienines socialiniy tinkly
vartojimo tendencijas. Tyrimy lauke pastebimas démesys trumpy vaizdo jraSy ir vartotojy
isitraukimo elgsenos sasajoms, taciau jauc¢iamas aiskus tyrimy stygius bei informacijos stoka,
atskleidziant, kurios trumpy vaizdo jrasy turinio charakteristikos daro poveiki vartotojy
jsitraukimo elgsenai.

Mokslinés literatiiros analizé atskleidé, kad vartotojy isitraukimas pasizymi kognityvine,
emocine ir elgsenos veikla, pasireiSkiancia tarp vartotojo ir objekto, dazniausiai prekiy zenklo.
Vartotojy jsitraukimas yra vienas svarbiausiy aspekty socialiniuose tinkluose, nes tiesiogiai
veikia prekiy zenklo veiklos rezultatus. Vartotojy isitraukimo elgsena dazniausiai skirstoma j
tris tipus: vartojimas, prisidéjimas ir kiirimas, kurie taip pat padeda nustatyti jsitraukimo lygj.
Vartotojy jsitraukimo elgsena gali biiti veikiama skirtingomis socialiniy tinkly turinio
charakteristikomis ir formomis, siekiant jsitraukimo j prekiy Zenkly turinj. Moksliniuose
tyrimuose iSskiriamos turinio charakteristikos, tokios kaip informatyvumas, pramoga,
naudingumas, vaizdingumas, interaktyvumas, daznai yra autoriy semantiskai tapatinamos su
vartojimo motyvais. Taciau analizuojant tyrimus pastebéta, kad egzistuoja nesutarimas del
ypa¢ daznai prekiy zenkly naudojamy turinio charakteristiky jtakos vartotojy isitraukimo
elgsenai — informatyvumo, pramogos ir naudingumo. Tyrimai taip pat rodo autoriy sutarima
turinio formos pasirinkime. Trumpi prekiy Zenkly vaizdo jraSai yra laikomi naudinga
priemone, kuri skatina vartotojus labiau susikoncentruoti, ilgiau stebéti turinj ir aktyviau
jsitraukti. Mokslinéje literatliroje néra daug tyrimy trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy
kontekste, o jau atliktuose tyrimuose skiriamas démesys ir iSoriniy, ir vidiniy charakteristiky
daromai jtakai. Nustatyta, kad néra vieno sékmingo charakteristiky derinio, padedancio
skatinti vartotojy jsitraukimo elgseng. Kiekvieno prekiy Zenklo atveju bei atsizvelgiant |
aplinkos konteksta, charakteristikos turi biiti derinamos, pagal norimus pasiekti tikslus. Taigi,
remiantis mokslinés literatiiros analize, parengtas konceptualus modelis, sudarytas 1§ penkiy
konstrukty: trumpy prekiy zenkly vaizdo irasy turinio charakteristiky, vartotojy isitraukimo
elgsenos bei vartotojy elgsenos po isitraukimo, kuri dazniausiai Siame kontekste pasireiskia
ketinimu pirkti.

Konceptualiam trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristiky poveikio vartotojy
jsitraukimo elgsenai modeliui patikrinti buvo parengta empirinio tyrimo metodologija, kuria
sudare trys eksperimentiniu dizainu grjstos apklausos, su trumpy vaizdo jrasy perziiira. Buvo
sukurti trumpi vaizdo jrasai su skirtingomis dominuojanciomis turinio charakteristikomis,
kurie atsitiktiniu budu po vieng buvo pateikiami respondentams apklausose. Tyrimo imtis
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buvo sudaryta netikimybinés atrankos biidu, o respondentai } tris eksperimentines grupes
paskirstomi atsitiktinai.

Atliktas empirinis tyrimas parod¢, kad trumpy prekiy Zenkly vaizdo jraSy turinio
charakteristikos daro poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai, taciau ne visos. Tyrimu
nustatyta, kad informatyvumo charakteristika neturéjo statistiSkai reikSmingo poveikio
vartotojy jsitraukimo elgsenai, aktyviam ir pasyviam jsitraukimams. Vienintel¢ pramogos
charakteristika turéjo teigiama poveikj visoms trimis elgsenoms — vartotojy jsitraukimo
elgsenai, aktyviam jsitraukimui ir pasyviam jsitraukimui. Naudingumo charakteristika
statistiSkai reikSmingg teigiamg poveikj turé¢jo tik pasyvaus jsitraukimo elgsenai.
Apibendrinant trumpy prekiy Zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristiky poveikio vartotojy
jsitraukimo elgsenai rezultatus, galima teigti, kad pramogos charakteristika, net ir
informatyvumo ir naudingumo eksperimentiniy grupiy atvejais, yra labiausiai susijusi su
vartotojy jsitraukimo elgsena. Empiriniu tyrimu taip pat buvo nustatyta, kad vartotojy
isitraukimo elgsena bei aktyvus ir pasyvus isitraukimai, turi teigiamg poveikj ketinimo pirkti
elgsenai.

Apibendrinus teorinio ir empirinio tyrimy rezultatus, pateikiamos rekomendacijos tyréjams
ir praktikams:

atsizvelgiant | tai, jog tyrimu nustatyta akivaizdi pramogos charakteristikos jtaka vartotojy
jsitraukimo elgsenai, prekiy Zenklams sitiloma j savo socialiniy tinkly rinkodaros strategijas
jtraukti trumpus vaizdo jrasus papildytus bitent Sia charakteristika. Vaizdo jrasai turéty
vartotojams suteikti atsipalaidavimo, pramogos, dziaugsmo ir laimeés jausma, o jsitraukimas,
skatinamas $iy aspekty paskatins ketinimg pirkti ir prisidés prie verslo veiklos rezultaty
matinimo sektoriuje;

prekiy Zenklams siekiantiems pasyvaus jsitraukimo elgsenos rekomenduojama kurti trumpus
vaizdo jrasus, kuriuose biity komunikuojama nauda vartotojui: pasiiilymai, nuolaidos,
konkursai, dovanos ir panass turinio tipai;

rekomenduojama tyréjams gilintis ;] multimodaliniy trumpy prekiy Zenkly vaizdo jraSy
savybiy, turinio charakteristiky ir vartotojy jsitraukimo elgsenos (vartojimo, prisidéjimo,
kiirimo) sasajas, siekiant nustatyti, kurios turinio charakteristikos ir kokiomis
multimodalinémis savybémis papildytos, padeda pasiekti norimg vartotojy jsitraukimo
elgsena.
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PRIEDAI

1 priedas. Empirinio tyrimo manipuliacijy klausimai

Trumpas vaizdo jrasas Manipuliacijos klausimas Atsakymo variantai

Informatyvumo vaizdo jrasas Ar trumpas vaizdo jraSas jums padéjo | Taip/Ne
geriau suprasti, kur jsikiires ,,9 metrai
skonio* gastrobaras?

Pramogos charakteristikos vaizdo | Artrumpas vaizdo jrasas jums suteiké | Dziaugsmas, laime, litidesys, baimé,
jrasas pramogos jausma? Kokias emocijas | pyktis
sukelé trumpas vaizdo jrasas?

Naudingumo vaizdo jraSas Ar trumpame vaizdo jraSe buvo | Taip/Ne
pasiiilyta kokia nors nauda vartotojui
(pvz. galimybé¢ kazka gauti)?

2 priedas. Empirinio tyrimo klausimynas

Gerb. Respondente,

v —

studijy programos studenté. Siuo metu atlieku savo baigiamojo darbo tyrima, kurio tikslas nustatyti
trumpy prekiy zenkly vaizdo jrasy turinio charakteristiky poveikj vartotojy jsitraukimui socialiniuose
tinkluose. Tyrimui jvykdyti pasitelkti ,,9 metrai skonio® prekiy Zenklo trumpi vaizdo jrasai,
pasizymintys skirtingomis turinio charakteristikomis. Kvie¢iu sudalyvauti Sioje apklausoje, kurig
uzpildyti uztruksite iki 7 minuciy. Jusy dalyvavimas yra savanoriskas ir anonimiskas, o ji nutraukti
galite, bet kuriame apklausos etape. Jisy pateikti atsakymai nebus publikuojami viesai, o surinkti
duomenys bus naudojami tik magistro baigiamojo darbo tikslais. Jeigu i8kils klausimy pildant
apklausa arba norésite susipazinti su tyrimo rezultatais, kvieCiu susisiekti el. pastu
ieva.markeviciute@ktu.edu IS anksto dékoju uz jiisy skirtg laika!

Perzitrékite pateikty trumpg vaizdo jrasg ir atsakykite i klausimus remdamiesi juo.
Manipuliacijuy klausimai:

Informatyvumas — Ar trumpas vaizdo jrasas jums padéjo geriau suprasti, kur jsikiirgs ,,9 metrai
skonio* gastrobaras?

Pramogos charakteristika — Ar trumpas vaizdo jraSas jums suteiké pramogos jausma? Kokias
emocijas sukele trumpas vaizdo jrasas?

Naudingumas — Ar trumpame vaizdo jrase buvo pasitlyta kokia nors nauda vartotojui (pvz. galimybe
kazka gauti)?

1. Ivertinkite pateiktus teiginius iSreikSdami savo pritarimg nuo ,,visiSkai nesutinku® iki ,,visiskai
sutinku®.

e Perzilrétas trumpas vaizdo jrasas man atrodo informatyvus.

e Perzitr¢jes (-usi) $i trumpg vaizdo jrasa, supratau, kokia zinute siuncia prekiy zenklas.
e Perzilirétas trumpas vaizdo jrasas man atrodo patikimas.

e Perzilirétas trumpas vaizdo jrasas man padeda gauti informacija apie prekiy zenkla.

2. Ivertinkite pateiktus teiginius iSreikSdami savo pritarimg nuo ,,visiSkai nesutinku® iki ,,visiskai
sutinku®.
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Perziiirétas trumpas vaizdo jraSas man yra jdomus.

Man buvo smagu ziiiréti §j trumpa vaizdo jrasa.

Perziiirétas trumpas vaizdo jraSas man padeda atsipalaiduoti.
Perziiirétas trumpas vaizdo jraSas mane pralinksmina.

3. Ivertinkite pateiktus teiginius iSreikSdami savo pritarimg nuo ,,visiSkai nesutinku® iki ,,visiskai
sutinku®.

Trumpas vaizdo jraSas, kuriame yra sitilomos nuolaidos, speciallis pasitilymai, patrauké mano
démes;.

Trumpas vaizdo jrasas, kuriame yra nuolaidos, specialiis pasitlymai, motyvuoja mane
isitraukti.

Perziiirétas trumpas vaizdo jraSas man suteikia naudos.

4. Ivertinkite pateiktus teiginius iSreikSdami savo pritarimg nuo ,,visiSkai nesutinku® iki ,,visiskai

sutinku®.

Perzitréjes (-usi) $i trumpg prekiy Zenklo vaizdo jrasg as:

ketinu paskaityti jraSus, susijusius su Siuo prekiy zenklu;

ketinu paziiiréti nuotraukas/grafika, susijusia su $iuo prekiy zenklu;

ketinu paskaityti komentarus po Sio prekiy Zenklo jrasais socialiniuose tinkluose;
ketinu paskaityti atsiliepimus apie §j prekiy zenkla;

5. Ivertinkite pateiktus teiginius iSreikSdami savo pritarimg nuo ,,visiSkai nesutinku® iki ,,visiskai
sutinku®.

Perzitir¢jes (-usi) $i trumpg prekiy zenklo vaizdo jrasg socialiniuose tinkluose as:

tikriausiai po juo pakomentuociau;

tikriausiai juo pasidalinciau;

tikriausiai paspausciau ,,patinka” ar kitas reakcijas;

tikriausiai pradéciau sekti Sio prekiy Zenklo socialinius tinklus.

6. Ivertinkite pateiktus teiginius iSreikSdami savo pritarimg nuo ,,visiSkai nesutinku® iki ,,visiskai

sutinku®.

Perzitréjes (-usi) $i trumpg prekiy Zenklo vaizdo jrasg as:

ketinu pats kurti jrasus apie §j prekiy Zenkla socialiniuose tinkluose;
ketinu rasyti atsiliepimus apie §j prekiy zenkla.

7. Ivertinkite pateiktus teiginius iSreikSdami savo pritarimg nuo ,,visiSkai nesutinku® iki ,,visiskai
sutinku®.

Perzitirétas trumpas prekiy zenklo vaizdo jrasas mane skatina galvoti apie maisto uzsisakyma
internetu.

Yra didel¢ tikimybe, kad perzitirétas trumpas prekiy Zenklo vaizdo jrasas paskatins mane
uzsisakyti maisto internetu.

Perzitrétas trumpas prekiy Zenklo vaizdo jrasas mane skatina galvoti apie apsilankyma
gastrobare.

Yra didelé tikimybe, kad perzitirétas trumpas prekiy Zenklo vaizdo jrasas paskatins mane
apsilankyti gastrobare.
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8. Jusy lytis:

e Vyras
e Moteris

9. Jisy amzius:

o Iki 18 mety

e 18—24 mety

e 25-34 mety

e 34 —44 mety

e 45-54 mety

e 55-64 mety

e 65 mety ir vyresnis

10. Jusy iSsilavinimas:

Pagrindinis

Vidurinis

Profesinis

Aukstasis (neuniversitetinis)
Aukstasis (universitetinis)

11. Kokia veikla geriausiai apibuidina jusy pagrinding veiklag?
Dirbu samdoma darba
Turiu nuosava versla
Studijuoju (pilnu etatu)
Siuo metu nedirbu

Esu pensijoje

3 priedas. Tyrimo dalyviuy pasiskirstymas

Lytis
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Moteris 230 76.7 76.7 76.7
Vyras 70 23.3 23.3 100.0
Total 300 100.0 100.0
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Eksperimentiné grupé

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Informatyvumo vaizdo 98 32.7 32.7 32.7
jrasas
Pramogos 104 34.7 34.7 67.3
charakteristikos vaizdo
jrasas
Naydingumo vaizdo 98 32.7 32.7 100.0
jrasas
Total 300 100.0 100.0
ISsilavinimas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Pradinis 9 3.0 3.0 3.0
Vidurinis 62 20.7 20.7 23.7
Profesinis 27 9.0 9.0 32.7
Aukstasis 41 13.7 13.7 46.3
(neuniversitetinis)
Aukstasis (universitetinis) 161 53.7 53.7 100.0
Total 300 100.0 100.0
Uzimtumas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Dirbu samdoma darba 187 62.3 62.3 62.3
Turiu nuosava versla 38 12.7 12.7 75.0
Turiu nuosava versla 35 11.7 11.7 86.7
Siuo metu nedirbu 25 8.3 8.3 95.0
Esu pensijoje 2 7 7 95.7
Kitos parinktys 13 4.3 4.3 100.0
Total 300 100.0 100.0
Amzius
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ki 18 mety 3 1.0 1.0 1.0
18 - 24 84 28.0 28.0 29.0
25 - 34 139 46.3 46.3 75.3
35 - 44 41 13.7 13.7 89.0
45- 54 25 8.3 8.3 97.3
55 - 64 7 2.3 2.3 99.7
65 mety ir vyresnis 1 .3 3 100.0
Total 300 100.0 100.0
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4 priedas. Eksperimento grupiy ir respondenty sociodemografiniy rodikliy vertinimas

Eksperimentiné grupé * Lytis Crosstabulation

Count
Lytis
Moteris Vyras Total
Eksperimentiné grupé Informatyvumo vaizdo 72 26 98
jrasas
Pramogos 77 27 104
charakteristikos vaizdo
jrasas
Naudingumo vaizdo 81 17 98
jrasas
Total 230 70 300
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 2.9252 232
Likelihood Ratio 3.035 .219
Linear-by-Linear 2.302 .129
Association
N of Valid Cases 300

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is 22.87.

Eksperimentiné grupé * Uzimtumas Crosstabulation

Count
Uzimtumas
Dirbu
samdoma Turiu nuosava  Turiu nuosava Siuo metu Kitos
darba versla versla nedirbu Esu pensijoje parinktys Total
Eksperimentiné grupé  Informatyvumo vaizdo 57 13 14 7 2 5 98
jrasas
Pramogos 71 11 11 8 0 3 104
charakteristikos vaizdo
jrasas
Naudingumo vaizdo 59 14 10 10 0 5 98
jrasas
Total 187 38 35 25 2 13 300
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 7.906% 10 .638
Likelihood Ratio 8.270 10 .603
Linear-by-Linear .101 1 .750
Association
N of Valid Cases 300

a. 6 cells (33.3%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is .65.
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Eksperimentiné grupé * Amzius Crosstabulation

Count
Amzius
65 mety ir
Iki 18 mety 18 -24 25 -34 35 - 44 45- 54 55 - 64 vyresnis Total
Eksperimentiné grupé  Informatyvumo vaizdo 1 25 46 9 13 3 98
jrasas
Pramogos 1 28 52 17 4 2 104
charakteristikos vaizdo
jrasas
Naudingumo vaizdo 1 31 41 15 8 2 98
jrasas
Total 3 84 139 41 25 7 300
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 11.413% 12 .494
Likelihood Ratio 11.916 12 .452
Linear-by-Linear 1.405 1 .236
Association
N of Valid Cases 300
a. 9 cells (42.9%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is .33.
Eksperimentiné grupé * ISsilavinimas Crosstabulation
Count
I$silavinimas
Aukstasis Aukstasis
(neuniversiteti  (universitetinis
Pradinis  Vidurinis Profesinis nis) Total
Eksperimentiné grupé Informatyvumo vaizdo 1 18 10 15 54 98
jrasas
Pramogos 3 22 3 16 60 104
charakteristikos vaizdo
jrasas
Naudingumo vaizdo 5 22 14 10 47 98
jrasas
Total 9 62 27 41 161 300
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 12.887° 8 .116
Likelihood Ratio 14.264 8 .075
Linear-by-Linear 2.841 1 .092
Association
N of Valid Cases 300

a. 3 cells (20.0%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is 2.94.
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S priedas. Manipuliacijy vertinimas

Padéjo suprasti, kur jsikires gastrobaras

Cumulative
Eksperimentiné grupé Frequency Percent Valid Percent Percent
Informatyvumo vaizdo Valid Taip 89 90.8 90.8 90.8
frasas Ne 9 9.2 9.2 100.0
Total 98 100.0 100.0
Pramogos Missing System 104 100.0
charakteristikos vaizdo
jrasas
Naudingumo vaizdo Missing System 98 100.0
jrasas
Dziaugsmas
Cumulative
Eksperimentiné grupé Frequency Percent Valid Percent Percent
Informatyvumo vaizdo Missing System 98 100.0
jrasas
Pramogos . Valid Taip 84 80.8 80.8 80.8
icrI;agl‘;\askterlstlkos vaizdo Ne 20 19.2 19.2 100.0
Total 104 100.0 100.0
Naudingumo vaizdo Missing System 98 100.0
jrasas
Laimé
Cumulative
Eksperimentiné grupé Frequency Percent Valid Percent Percent
Informatyvumo vaizdo Missing System 98 100.0
jrasas
Pramogos . Valid Taip 44 42.3 42.3 42.3
icrI::‘agraaskter|st|kos vaizdo Ne 60 57.7 57.7 100.0
Total 104 100.0 100.0
Naudingumo vaizdo Missing System 98 100.0
jrasas
Liadesys
Cumulative
Eksperimentiné grupé Frequency Percent Valid Percent Percent
Informatyvumo vaizdo Missing System 98 100.0
jrasas
Pramogos_ . . Valid Taip 8 7.7 7.7 7.7
icrl:lglg:ﬂxskterlstlkos vaizdo Ne % 92.3 92.3 100.0
Total 104 100.0 100.0
Naudingumo vaizdo Missing System 98 100.0

jrasas
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Baimé

Cumulative
Eksperimentiné grupé Frequency Percent Valid Percent Percent
Informatyvumo vaizdo Missing System 98 100.0
jrasas
Pramogos ) Valid Taip 2 1.9 1.9 1.9
charakteristikos vaizdo Ne 102 98.1 98.1 100.0

Total 104 100.0 100.0
Naudingumo vaizdo Missing System 98 100.0
jrasas
Pyktis

Cumulative
Eksperimentiné grupé Frequency Percent Valid Percent Percent
Informatyvumo vaizdo Missing System 98 100.0
jrasas
Pramogos ) Valid Taip 1 1.0 1.0 1.0
charakteristikos valzdo Ne 103 99.0 99.0 100.0

Total 104 100.0 100.0
Naudingumo vaizdo Missing System 98 100.0
jrasas
Buvo pasiiilyta nauda vartotojui

Cumulative
Eksperimentiné grupé Frequency Percent Valid Percent Percent
Informatyvumo vaizdo Missing System 98 100.0
jrasas
Pramogos Missing System 104 100.0
charakteristikos vaizdo
jrasas
Naudingumo vaizdo Valid Taip 98 100.0 100.0 100.0

jrasas
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6 priedas. Faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .822
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 518.102
Sphericity df 6

Sig. <.001

Communalities

Initial Extraction
Perzitrétas vaizdo jrasas 1.000 .756
man atrodo informatyvus.
Perziuréjes (-usi) §j 1.000 .688
vaizdo jrasa, supratau,
kokia zinute siuncia
prekiy Zenklas.
Perziurétas vaizdo jrasas 1.000 .688
man atrodo patikimas.
Perziurétas vaizdo jrasas 1.000 .668

man padeda gauti
informacija apie prekiy
zenkla.

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2.800 69.989 69.989 2.800 69.989 69.989
2 .460 11.509 81.498
3 .408 10.212 91.710
4 .332 8.290 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix?

Component
1

Perzilrétas vaizdo jrasas .869
man atrodo informatyvus.
Perziuréjes (-usi) Sj .829
vaizdo jrasa, supratau,
kokia Zinute siuncia
prekiy Zenklas.
Perzidrétas vaizdo jrasas .829
man atrodo patikimas.
Perzitrétas vaizdo jrasas .817

man padeda gauti
informacija apie prekiy
Zenkla.




KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling Adequacy. 741
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 692.069
Sphericity df 6
Sig. <.001
Communalities
Initial Extraction
Perzitrétas vaizdo jrasas 1.000 734
man yra jdomus.
Man buvo smagu zidréti 1.000 .760
Sj vaizdo jrasa.
Perziarétas vaizdo jrasas 1.000 743

man padeda
atsipalaiduoti.

Perzitrétas vaizdo jrasas 1.000 .685
mane pralinksmina.

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2.921 73.036 73.036 2.921 73.036 73.036
2 .602 15.046 88.082
3 .278 6.947 95.029
4 .199 4.971 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix?

Component
1

Perzitrétas vaizdo jrasas .857
man yra jdomus.
Man buvo smagu zitréti .872
Sj vaizdo jrasa.
Perziarétas vaizdo jrasas .862
man padeda
atsipalaiduoti.
Perzitrétas vaizdo jrasas .828

mane pralinksmina.

Extraction Method: Principal
Component Analysis.
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling Adequacy. .684
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 303.278
Sphericity df 3

Sig. <.001

Communalities

Initial Extraction

Vaizdo jrasas, kuriame 1.000 752
yra sitalomos nuolaidos,

speciallis pasitlymai,

patraukia mano démes;j.

Vaizdo jrasas, kuriame 1.000 .779
yra nuolaidos, specialts

pasitlymai, motyvuoja

mane jsitraukti.

Perzitrétas vaizdo jrasas 1.000 .621
man suteikia naudos.

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2.152 71.738 71.738 2.152 71.738 71.738
2 .535 17.822 89.560
3 .313 10.440 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Matrix?
Component
1
Vaizdo jrasas, kuriame .867
yra sitalomos nuolaidos,
specialiis pasialymai,
patraukia mano démes;j.
Vaizdo jrasas, kuriame .883
yra nuolaidos, specialts
pasitlymai, motyvuoja
mane jsitraukti.
Perzilrétas vaizdo jrasas .788
man suteikia naudos.
Extraction Method: Principal
Component Analysis.
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .894
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2286.898
Sphericity df 45
Sig. <.001
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Communalities

Initial

Extraction

ketinu paskaityti jrasus,
susijusius su Siuo prekiy
Zenklu;

ketinu perziareéti
nuotraukas/grafika,
susijusia su Siuo prekiy
zenklu;

ketinu paskaityti
komentarus po Sio prekiy
Zenklo jrasais
socialiniuose tinkluose;

ketinu paskaityti
atsiliepimus apie §j
prekiy Zenklg;

tikétina, kad po juo
pakomentuociau;

tikétina, kad juo
pasidalinciau;

tikétina, kad paspausciau
»patinka” ar kitas
reakcijas;

tikétina, kad pradéciau
sekti Sio prekiy Zenklo
socialinius tinklus.

ketinu pats kurti jraSus
apie $j prekiy Zenkla
socialiniuose tinkluose;
ketinu rasyti atsiliepimus
apie $j prekiy Zenkla.

.729

.750

.574

.660

.690

.668

.662

.715

.655

.610

.740

774

.532

.657

.695

.635

.607

.683

.797

.618

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Initial Eigenvalues

Rotated Factor Matrix?

1

Factor

ketinu paskaityti jrasus,
susijusius su Siuo prekiy
zenklu;

ketinu perziaréti
nuotraukas/grafika,
susijusig su Siuo prekiy
zenklu;

ketinu paskaityti
komentarus po $io prekiy
Zenklo jrasais
socialiniuose tinkluose;

ketinu paskaityti
atsiliepimus apie §j
prekiy Zenkla;

tikétina, kad po juo
pakomentuociau;

tikétina, kad juo
pasidaliniau;

tikétina, kad paspausciau
wpatinka” ar kitas
reakcijas;

tikétina, kad pradéciau
sekti Sio prekiy zenklo
socialinius tinklus.

ketinu pats kurti jraSus
apie 3j prekiy Zzenkla
socialiniuose tinkluose;
ketinu rasyti atsiliepimus
apie 3j prekiy zenkla.

.812

.815

.669

.764

431

452

.730

.776

.169

.291

.283

332

.290

271

.656

.273

.284

.876

.730

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser

Normalization.?

a. Rotation converged in 3 iterations.

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Factor Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance ~Cumulative %
1 6.061 60.615 60.615 5.738 57.383 57.383 3.993 39.930 39.930
2 1.296 12.957 73.572 .999 9.987 67.371 2.744 27.441 67.371
3 .693 6.927 80.498

4 .481 4.811 85.309

5 .407 4.066 89.375

6 .267 2.671 92.046

7 .235 2.352 94.398

8 .207 2.068 96.466

9 .193 1.931 98.397

10 .160 1.603 100.000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Factor Analysis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .703

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 556.309

Sphericity df 3

Sig. <.001
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Factor Total % of Variance ~Cumulative % Total % of Variance ~Cumulative %

1 2.438 81.252 81.252 2.194 73.132 73.132

2 .408 13.589 94.840

3 .155 5.160 100.000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
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Communalities

Initial Extraction
Perzidrétas vaizdo jrasas .726 .823
ma2 skatina galvoti apie
maisto uzsisakyma
inter2tu.
Yra didelé tikimybeé, kad 737 .866

perzitrétas vaizdo jrasas
paskatins ma2 uzsisakyti
maisto inter2tu.

Yra didelé tikimybeé, kad .463
perzilrétas vaizdo jrasas

paskatins ma2 apsilankyti
gastrobare.

.505

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Factor Matrix?

Factor
1
Perzitirétas vaizdo jrasas .907
ma2 skatina galvoti apie
maisto uzsisakyma
inter2tu.
Yra didelé tikimybeé, kad 931

perzilrétas vaizdo jrasas
paskatins ma2 uzsisakyti
maisto inter2tu.

Yra didelé tikimybé, kad .710
perzilrétas vaizdo jrasas

paskatins ma2 apsilankyti
gastrobare.

Extraction Method: Principal Axis
Factoring.

a. 1 factors extracted. 9
iterations reauired.
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7 priedas. Skaliy vidinio patikimumo vertinimas

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 300 100.0
Excluded?® 0 .0
Total 300 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.855 .857 4

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
Perzidrétas vaizdo jrasas 3.9033 1.09758 300
man atrodo informatyvus.
Perzitréjes (-usi) 5j 4.0767 1.07765 300
vaizdo jrasa, supratau,
kokia Zinute siuncia
prekiy zenklas.
Perzidrétas vaizdo jrasas 3.9867 1.01814 300
man atrodo patikimas.
Perzitrétas vaizdo jrasas 3.4867 1.20610 300

man padeda gauti
informacija apie prekiy
zenkla.

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 300 100.0
Excluded?® 0 .0
Total 300 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.876 .877 4

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
Perzitrétas vaizdo jrasas 3.7600 1.09837 300
man yra jdomus.
Man buvo smagu zitréti 3.7900 1.06286 300
$j vaizdo jrasa.
Perzitrétas vaizdo jrasas 3.1300 1.12724 300

man padeda
atsipalaiduoti.

Perzitrétas vaizdo jrasas 3.4367 1.16211 300
mane pralinksmina.
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Case Processing Summary

N %
Cases Valid 300 100.0
Excluded? 0 .0
Total 300 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.794 .802 3

Item Statistics

Mean

Std. Deviation

Vaizdo jrasas, kuriame 3.7433
yra sitlomos nuolaidos,

specialds pasialymai,

patraukia mano démesj.

Vaizdo jrasas, kuriame 3.4967
yra nuolaidos, specialis

pasitlymai, motyvuoja

mane jsitraukti.

Perziorétas vaizdo jrasas 3.4067
man suteikia naudos.

97671

1.00666

1.17155

300

Case Processing Summary
N %

Cases Valid 300 100.0

Excluded?® 0

.0

Total 300 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
n

o
Cronbach's Standardized

Alpha ltems N of Items

.884 .884

3

Item Statistics

Mean

Std. Deviation

Perziurétas vaizdo jrasas 3.0167
maz2 skatina galvoti apie

maisto uzsisakyma

inter2tu.

Yra didelé tikimybé, kad 2.9133
perziurétas vaizdo jrasas

paskatins ma2 uzsisakyti

maisto inter2tu.

Yra didelé tikimybé, kad 3.3800
perziurétas vaizdo jrasas

paskatins ma2 apsilankyti
gastrobare.

1.26030

1.24539

1.24126

300

300

300
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Case Processing Summary

N %
Cases Valid 300 100.0
Excluded? 0 .0
Total 300 100.0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items
921 .922 6

Item Statistics

Mean Std. Deviation
ketinu paskaityti jrasus, 3.3867 1.13789 300
susijusius su Siuo prekiy
Zenklu;
ketinu perziaréti 3.4500 1.13363 300
nuotraukas/grafika,
susijusia su Siuo prekiy
zenklu;
ketinu paskaityti 3.4600 1.17174 300
komentarus po Sio prekiy
Zenklo jrasais
socialiniuose tinkluose;
ketinu paskaityti 3.3600 1.21738 300
atsiliepimus apie $§j
prekiy zenkla;
tikétina, kad paspausciau 3.6267 1.19948 300
Lpatinka” ar kitas
reakcijas;
tikétina, kad pradéciau 3.4500 1.19398 300
sekti Sio prekiy zenklo
socialinius tinklus.
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 300 100.0
Excluded® 0 .0
Total 300 100.0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.885 .886 4
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
tikétina, kad po juo 2.5467 1.22999 300
pakomentuociau;
tikétina, kad juo 2.8467 1.27616 300
pasidalinciau;
ketinu pats kurti jrasus 2.0567 1.17959 300
apie 3j prekiy zenkla
socialiniuose tinkluose;
ketinu rasyti atsiliepimus 2.4233 1.30504 300

apie §j prekiy zenkla.
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Case Processing Summary

N %
Cases Valid 300 100.0
Excluded? 0 .0
Total 300 100.0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items
.926 .927 10

Item Statistics

Mean

Std. Deviation

ketinu paskaityti jrasus,
susijusius su Siuo prekiy
zenklu;

ketinu perziaréti
nuotraukas/grafika,
susijusia su Siuo prekiy
zenklu;

ketinu paskaityti
komentarus po Sio prekiy
zenklo jrasais
socialiniuose tinkluose;

ketinu paskaityti
atsiliepimus apie $§j
prekiy Zenkla;

tikétina, kad po juo
pakomentuociau;

tikétina, kad juo
pasidalinciau;

tikétina, kad paspausciau
Lpatinka” ar kitas
reakcijas;

tikétina, kad pradéciau
sekti Sio prekiy zenklo
socialinius tinklus.

ketinu pats kurti jraSus
apie 3j prekiy Zzenkla
socialiniuose tinkluose;

ketinu rasyti atsiliepimus
apie 3j prekiy Zenkla.

3.3867

3.4500

3.4600

3.3600

2.5467

2.8467

3.6267

3.4500

2.0567

2.4233

1.13789

1.13363

1.17174

1.21738

1.22999

1.27616

1.19948

1.19398

1.17959

1.30504

300

300

300

300

300

300

300

300

300

300
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8 priedas. Aprasomoji analizé

Descriptive Statistics

Eksperimentiné grupé N Minimum = Maximum Mean Std. Deviation
Informatyvumo vaizdo Informatyvumo 98 2.25 5.00 4.2653 .72405
jrasas charakteristika
Pramogos charakteristika 98 1.00 5.00 3.2959 .85806
Naudingumo 98 1.00 5.00 3.5680 .78387
charakteristika
Vartotojy jsitraukimo 98 1.00 5.00 2.8367 .97351
elgsena
Aktyvus jsitraukimas 98 1.00 5.00 2.3265 1.09850
Pasyvus jsitraukimas 98 1.00 5.00 3.3469 1.02396
Ketinimas pirki 98 1.00 5.00 2.9014 1.22798
Valid N (listwise) 98
Pramogos Informatyvumo 104 1.00 5.00 3.3486 .94150
charakteristikos vaizdo charakteristika
lrasas Pramogos charakteristika 104 1.00 5.00 3.7957 1.03856
Naudingumo 104 1.00 5.00 3.1346 .82113
charakteristika
Vartotojy jsitraukimo 104 1.00 5.00 2.9123 .93772
elgsena
Aktyvus jsitraukimas 104 1.00 5.00 2.4351 1.05492
Pasyvus jsitraukimas 104 1.00 5.00 3.3894 1.04577
Ketinimas pirki 104 1.00 5.00 2.9423 1.00317
Valid N (listwise) 104
Naudingumo vaizdo Informatyvumo 98 1.00 5.00 4.0077 .82131
jrasas charakteristika
Pramogos charakteristika 98 1.00 5.00 3.4796 .87687
Naudingumo 98 1.33 5.00 3.9694 .85900
charakteristika
Vartotojy jsitraukimo 98 1.00 5.00 3.1399 .88874
elgsena
Aktyvus jsitraukimas 98 1.00 5.00 2.6454 1.06425
Pasyvus jsitraukimas 98 1.00 5.00 3.6344 .89534
Ketinimas pirki 98 1.00 5.00 3.4762 1.05626
Valid N (listwise) 98
9 priedas. Mann-Whitney U testas
Test Statistics®
Informatyvum
o Pramogos Naudingumo Vartotojy
charakteristik  charakteristik  charakteristik isitraukimo Aktyvus Pasyvus Ketinimas
Eksperimentiné grupé a a a elgsena isitraukimas isitraukimas pirki
Informatyvumo vaizdo Mann-Whitney U 861.500 863.000 911.500 644.500 695.000 659.000 571.000
(l2=as Wilcoxon W 3489.500 1214.000 3539.500 995.500 1046.000 1010.000 922.000
Z -.612 -.592 -.200 -2.346 -1.952 -2.243 -2.961
Asymp. Sig. (2-tailed) .541 .554 .841 .019 .051 .025 .003
Pramogos Mann-Whitney U 770.000 866.000 810.000 841.500 878.500 843.000 809.000
icrgg;askte”s“k“ vaizdo yyiicoxon w 1148.000 1244.000 1188.000 1219.500 1256.500 1221.000 1187.000
z -2.009 -1.301 -1.719 -1.469 -1.200 -1.461 -1.723
Asymp. Sig. (2-tailed) .045 .193 .086 .142 .230 .144 .085
Naydingumo vaizdo Mann-Whitney U 591.000 558.000 571.000 638.500 618.000 683.500 659.000
[eees Wilcoxon W 3912.000 3879.000 724.000 3959.500 3939.000 4004.500 3980.000
z -.922 -1.233 -1.117 -.469 -.664 -.047 -.278
Asymp. Sig. (2-tailed) .356 .218 .264 .639 .507 .962 .781

a. Grouping Variable: Lytis
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Ranks

Eksperimentiné grupé Lytis N Mean Rank = Sum of Ranks
Informatyvumo vaizdo Informatyvumo Moteris 72 48.47 3489.50
jrasas charakteristika Vyras 26 52.37 1361.50
Total 98
Pramogos charakteristika Moteris 72 50.51 3637.00
Vyras 26 46.69 1214.00
Total 98
Naudingumo Moteris 72 49.16 3539.50
charakteristika Vyras 26 50.44 1311.50
Total 98
Vartotojy jsitraukimo Moteris 72 53.55 3855.50
dlgsag Vyras 26 38.29 995.50
Total 98
Aktyvus jsitraukimas Moteris 72 52.85 3805.00
Vyras 26 40.23 1046.00
Total 98
Pasyvus jsitraukimas Moteris 72 53.35 3841.00
Vyras 26 38.85 1010.00
Total 98
Ketinimas pirki Moteris 72 54.57 3929.00
Vyras 26 35.46 922.00
Total 98
Pramogos . Informatyvumo Moteris 77 56.00 4312.00
icrga%;a\skterlstlkos vaizdo charakteristika Vyras 27 42.52 1148.00
Total 104
Pramogos charakteristika  Moteris 77 54.75 4216.00
Vyras 27 46.07 1244.00
Total 104
Naudingumo Moteris 77 55.48 4272.00
dEElERsia Vyras 27 44.00 1188.00
Total 104
Vartotojy jsitraukimo Moteris 77 55.07 4240.50
elgsend Vyras 27 45.17 1219.50
Total 104
Aktyvus jsitraukimas Moteris 77 54.59 4203.50
Vyras 27 46.54 1256.50
Total 104
Pasyvus jsitraukimas Moteris 77 55.05 4239.00
Vyras 27 45.22 1221.00
Total 104
Ketinimas pirki Moteris 77 55.49 4273.00
Vyras 27 43.96 1187.00
Total 104
Naudingumo vaizdo Informatyvumo Moteris 81 48.30 3912.00
jrasas charakteristika Vyras 17 55.24 939.00
Total 98
Pramogos charakteristika  Moteris 81 47.89 3879.00
Vyras 17 57.18 972.00
Total 98
Naudingumo Moteris 81 50.95 4127.00
charakteristika Vyras 17 42.59 724.00
Total 98
Vartotojy jsitraukimo Moteris 81 48.88 3959.50
elgsena Vyras 17 52.44 891.50
Total 98
Aktyvus jsitraukimas Moteris 81 48.63 3939.00
Vyras 17 53.65 912.00
Total 98
Pasyvus jsitraukimas Moteris 81 49.44 4004.50
Vyras 17 49.79 846.50
Total 98
Ketinimas pirki Moteris 81 49.14 3980.00
Vyras 17 51.24 871.00
Total 98
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10 priedas. Kruskal Wallis testas

Test Statistics®?
Informatyvum
o Pramogos Naudingumo Vartotojy
charakteristik  charakteristik  charakteristik jsitraukimo Aktyvus Pasyvus Ketinimas
Eksperimentiné grupé a a a elgsena jsitraukimas jsitraukimas pirki
!nfgrmatyvumo vaizdo Kruskal-Wallis H 8.451 9.103 8.177 10.811 10.068 12.428 10.212
liasas df 6 6 6 6 6 6 6
Asymp. Sig. .207 .168 .225 .094 .122 .053 .116
Pramogos . Kruskal-Wallis H 3.797 1.782 4.786 5.430 6.337 3.579 1.699
icrl';lagl;latskter|st|kos vaizdo df 5 5 5 5 5 5 5
Asymp. Sig. .579 .878 .443 .366 .275 .611 .889
Naudingumo vaizdo Kruskal-Wallis H 5.233 4.311 5.471 3.136 5.164 2.289 4.990
lfasas df 5 5 5 5 5 5 5
Asymp. Sig. .388 .505 .361 .679 .396 .808 417
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Amzius
Ranks
Eksperimentiné grupé Amzius N Mean Rank
Informatyvumo vaizdo Informatyvumo Iki 18 mety 1 82.50
jrasas charakteristika 18 - 24 25 49.44
25 -34 46 54.30
35-44 9 28.11
45-54 13 44.96
55 - 64 3] 50.50
65 mety ir vyresnis 1 45.50
Total 98
Pramogos charakteristika  Iki 18 mety 1 91.00
18 - 24 25 52.08
25 -34 46 44.93
35 -44 9 38.44
45- 54 13 58.27
55 - 64 3 66.83
65 mety ir vyresnis 1 87.00
Total 98
Naudingumo Iki 18 mety 1 92.00
charakteristika 18 - 24 25 54.10
25 -34 46 48.59
35 -44 9 34.44
45- 54 13 51.54
55 - 64 3 35.17
65 mety ir vyresnis 1 86.00
Total 98
Vartotojy jsitraukimo Iki 18 mety 1 55.50
Elg=end 18 - 24 25 45.66
25 -34 46 46.15
35-44 9 41.33
45- 54 13 63.46
55 - 64 3 81.33
65 mety ir vyresnis 1 90.00
Total 98
Aktyvus jsitraukimas Iki 18 mety 1 19.50
18 - 24 25 44.72
25 -34 46 46.86
35-44 9 48.50
45-54 13 60.69
55 - 64 3 80.50
65 mety ir vyresnis 1 91.00
Total 98
Pasyvus jsitraukimas Iki 18 mety 1 92.00
18 - 24 25 49.18
25 - 34 46 45.34
35 - 44 9 35.44
45-54 13 62.46
55 - 64 3 76.17
65 mety ir vyresnis 1 84.50
Total 98
Ketinimas pirki Iki 18 mety 1 94.50
18 - 24 25 47.16
25 - 34 46 48.68
35 - 44 9 35.61
45- 54 13 53.42
55 - 64 3 78.00
65 mety ir vyresnis 1 89.00
Total 98
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Pramogos
charakteristikos vaizdo
jrasas

Informatyvumo Iki 18 mety 1 20.00

charakteristika 18 - 24 28 53.27
25 - 34 52 55.61
35 - 44 17 42.79
45- 54 4 50.75
55 - 64 2 63.25
Total 104

Pramogos charakteristika ki 18 mety 1 22.50
18 - 24 28 55.96
25 - 34 52 52.88
35 - 44 17 48.94
45- 54 4 49.25
55 - 64 2 46.00
Total 104

Naudingumo Iki 18 mety 1 27.00

charakteristika 18 - 24 28 56.55
25 -34 52 51.95
35 - 44 17 43.79
45-54 4 74.00
55 - 64 2 53.75
Total 104

Vartotojy jsitraukimo Iki 18 mety 1 42.50

Sl 18- 24 28 60.25
25 - 34 52 49.12
35 - 44 17 46.85
45- 54 4 52.88
55 - 64 2 84.25
Total 104

Aktyvus jsitraukimas lki 18 mety 1 68.50
18 - 24 28 59.14
25 - 34 52 48.13
35 -44 17 48.29
45- 54 4 57.88
55 - 64 2 90.00
Total 104

Pasyvus jsitraukimas lki 18 mety 1 25.50
18 - 24 28 60.59
25 - 34 52 50.30
35 -44 17 47.62
45- 54 4 50.88
55 - 64 2 54.75
Total 104

Ketinimas pirki Iki 18 mety 1 48.00
18 - 24 28 57.57
25 - 34 52 50.53
35 - 44 17 48.18
45- 54 4 60.00
55 - 64 2 56.75
Total 104
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Naudingumo vaizdo Informatyvumo lki 18 mety 1 5.50
jrasas charakteristika 18 - 24 31 45.94
25 - 34 41 49.01
35 - 44 15 54.03
45- 54 8 57.06
55 - 64 2 72.50
Total 98
Pramogos charakteristika  Iki 18 mety 1 35.00
18 - 24 31 47.87
25 - 34 41 45.26
35 - 44 15 58.43
45- 54 8 58.38
55 - 64 2 66.50
Total 98
Naudingumo Iki 18 mety 1 47.00
charakteristika 18 - 24 31 49.02
25 - 34 41 55.79
35 - 44 15 42.43
45- 54 8 37.75
55 - 64 2 29.25
Total 98
Vartotojy jsitraukimo Iki 18 mety 1 41.00
e 18 - 24 31 49.39
25 - 34 41 45.66
35 - 44 15 58.67
45- 54 8 49.19
55 - 64 2 66.75
Total 98
Aktyvus jsitraukimas lki 18 mety 1 47.00
18 - 24 31 47.55
25 - 34 41 45.17
35 - 44 15 63.27
45- 54 8 50.19
55 - 64 2 63.75
Total 98
Pasyvus jsitraukimas lki 18 mety 1 28.00
18 - 24 31 52.87
25 - 34 41 46.30
35 - 44 15 49.07
45- 54 8 52.19
55 - 64 2 66.00
Total 98
Ketinimas pirki lki 18 mety 1 22.00
18 - 24 31 52.82
25 -34 41 46.22
35 - 44 15 55.00
45- 54 8 40.19
55 - 64 2 75.00
Total 98
Test Statistics®?
Informatyvum
o Pramogos Naudingumo Vartotojy
charakteristik  charakteristik ~ charakteristik jsitraukimo Aktyvus Pasyvus Ketinimas
Eksperimentiné grupé a a a elgsena isitraukimas isitraukimas pirki
!nfgrmatyvumo vaizdo Kruskal-Wallis H 10.381 7.558 11.612 11.195 14.356 7.687 11.501
e s df 4 4 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. .034 .109 .020 .024 .006 .104 .021
Pramogos . Kruskal-Wallis H 1.332 7.377 2.812 5.687 7.593 5.879 2.691
icrl;agraaskterlstlkos vaizdo df 4 4 2 4 4 2 4
Asymp. Sig. .856 117 .590 .224 .108 .208 .611
Naydingumo vaizdo Kruskal-Wallis H 8.643 19.303 13.767 18.785 20.872 11.825 2.459
la s df 4 4 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. .071 <.001 008 <.001 <.001 .019 .652

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: ISsilavinimas
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Ranks

Eksperimentiné grupé ISsilavinimas Mean Rank
Informatyvumo vaizdo Informatyvumo Pradinis 1 82.50
jrasas charakteristika Vidurinis 18 62.67
Profesinis 10 30.25
Aukstasis 15 50.00
(neuniversitetinis)
Aukstasis (universitetinis) 54 47.93
Total 98
Pramogos charakteristika  Pradinis 1 91.00
Vidurinis 18 54.14
Profesinis 10 63.75
Aukstasis 15 52.27
(neuniversitetinis)
Aukstasis (universitetinis) 54 43.78
Total 98
Naudingumo Pradinis 1 92.00
Charaicr Vidurinis 18 55.31
Profesinis 10 58.75
Aukstasis 15 62.20
(neuniversitetinis)
Aukstasis (universitetinis) 54 41.54
Total 98
Vartotojy jsitraukimo Pradinis 1 55.50
ClEeE] Vidurinis 18 56.83
Profesinis 10 70.40
Aukstasis 15 54.50
(neuniversitetinis)
Aukstasis (universitetinis) 54 41.69
Total 98
Aktyvus jsitraukimas Pradinis 1 19.50
Vidurinis 18 56.31
Profesinis 10 74.55
Aukstasis 15 54.07
(neuniversitetinis)
Aukstasis (universitetinis) 54 41.88
Total 98
Pasyvus jsitraukimas Pradinis 1 92.00
Vidurinis 18 58.97
Profesinis 10 54.55
Aukstasis 15 54.40
(neuniversitetinis)
Aukstasis (universitetinis) 54 43.26
Total 98
Ketinimas pirki Pradinis 1 94.50
Vidurinis 18 54.39
Profesinis 10 67.05
Aukstasis 15 55.83
(neuniversitetinis)
Aukstasis (universitetinis) 54 42.03
Total 98
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Pramogos
charakteristikos vaizdo
jrasas

Informatyvumo Pradinis 3 65.50

charakteristika Vidurinis 22 52.59
Profesinis 3 43.33
Aukstasis 16 56.97
(neuniversitetinis)
Aukstasis (universitetinis) 60 51.08
Total 104

Pramogos charakteristika  Pradinis 3 53.33
Vidurinis 22 64.20
Profesinis 3 20.17
Aukstasis 16 48.59
(neuniversitetinis)
Aukstasis (universitetinis) 60 50.83
Total 104

Naudingumo Pradinis 3 52.33

ShaalSietia Vidurinis 22 58.36
Profesinis 3 36.50
Aukstasis 16 58.09
(neuniversitetinis)
Aukstasis (universitetinis) 60 49.67
Total 104

Vartotojy jsitraukimo Pradinis 3 60.00

Clm Vidurinis 22 65.36
Profesinis 3 56.00
Aukstasis 16 49.06
(neuniversitetinis)
Aukstasis (universitetinis) 60 48.15
Total 104

Aktyvus jsitraukimas Pradinis 3 71.83
Vidurinis 22 62.43
Profesinis 3 76.50
Aukstasis 16 51.25
(neuniversitetinis)
Aukstasis (universitetinis) 60 47.03
Total 104

Pasyvus jsitraukimas Pradinis 3 53.67
Vidurinis 22 65.82
Profesinis 3 39.17
Aukstasis 16 48.25
(neuniversitetinis)
Aukstasis (universitetinis) 60 49.36
Total 104

Ketinimas pirki Pradinis 3 59.83
Vidurinis 22 49.75
Profesinis 3 49.83
Aukstasis 16 63.13
(neuniversitetinis)
Aukstasis (universitetinis) 60 50.44
Total 104
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Naudingumo vaizdo Informatyvumo Pradinis 5 35.60
jrasas charakteristika Vidurinis 22 47.91
Profesinis 14 62.54
Aukstasis 10 64.80
(neuniversitetinis)
Aukstasis (universitetinis) 47 44.59
Total 98
Pramogos charakteristika  Pradinis 5 39.90
Vidurinis 22 43.82
Profesinis 14 71.79
Aukstasis 10 70.95
(neuniversitetinis)
Aukstasis (universitetinis) 47 41.98
Total 98
Naudingumo Pradinis 5 48.90
charakteristika Vidurinis 22 57.80
Profesinis 14 56.57
Aukstasis 10 69.10
(neuniversitetinis)
Aukstasis (universitetinis) 47 39.40
Total 98
Vartotojy jsitraukimo Pradinis 5 35.60
Elaend Vidurinis 22 52.20
Profesinis 14 76.64
Aukstasis 10 53.50
(neuniversitetinis)
Aukstasis (universitetinis) 47 40.78
Total 98
Aktyvus jsitraukimas Pradinis 5 34.80
Vidurinis 22 47.89
Profesinis 14 80.50
Aukstasis 10 48.85
(neuniversitetinis)
Aukstasis (universitetinis) 47 42.72
Total 98
Pasyvus jsitraukimas Pradinis 5 40.00
Vidurinis 22 58.32
Profesinis 14 64.21
Aukstasis 10 56.55
(neuniversitetinis)
Aukstasis (universitetinis) 47 40.50
Total 98
Ketinimas pirki Pradinis 5 49.20
Vidurinis 22 54.23
Profesinis 14 56.32
Aukstasis 10 49.35
(neuniversitetinis)
Aukstasis (universitetinis) 47 45.32
Total 98
Test Statistics®P?
Informatyvum
o Pramogos Naudingumo Vartotojy
charakteristik  charakteristik ~ charakteristik jsitraukimo Aktyvus Pasyvus Ketinimas
Eksperimentiné grupé a a a elgsena jsitraukimas isitraukimas pirki
Informatyvumo vaizdo Kruskal-Wallis H 7.362 3.817 2.548 8.551 8.530 7.031 9.606
Irasas df 5 5 5 5 5 5 5
Asymp. Sig. .195 .576 .769 .128 .129 .218 .087
Prr‘am?(gos‘ " . Kruskal-Wallis H 2.749 6.200 1.679 3.800 3.082 2.994 3.124
icra?raas teristikos vaizdo df 4 4 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. .601 .185 .795 434 .544 .559 .537
Naudingumo vaizdo Kruskal-Wallis H 4.390 5.909 8.744 4.665 5.037 3.209 2.286
lrasas df 4 4 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. .356 .206 .068 .323 .284 .523 .683

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Uzimtumas
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Ranks

Eksperimentiné grupé Uzimtumas Mean Rank
Informatyvumo vaizdo Informatyvumo Dirbu samdoma darba 57 46.91
irasas charakteristika Turiu nuosava versla 13 56.35
Turiu nuosava versla 14 62.04
Siuo metu nedirbu 7 41.71
Esu pensijoje 2 64.00
Kitos parinktys 5 31.20
Total 98
Pramogos charakteristika Dirbu samdoma darba 57 46.04
Turiu nuosava versla 13 58.31
Turiu nuosava versla 14 47.68
Siuo metu nedirbu 7 57.57
Esu pensijoje 2 69.75
Kitos parinktys 5 51.80
Total 98
Naudingumo Dirbu samdoma darba 57 50.68
charakteristika Turiu nuosava versla 13 50.81
Turiu nuosava versla 14 39.64
Siuo metu nedirbu 7 57.79
Esu pensijoje 2 44.50
Kitos parinktys 5 50.70
Total 98
Vartotojy jsitraukimo Dirbu samdoma darba 57 45.17
elgsena Turiu nuosava versla 13 50.42
Turiu nuosava versla 14 49.00
Siuo metu nedirbu 7 65.64
Esu pensijoje 2 92.00
Kitos parinktys 5 58.30
Total 98
Aktyvus jsitraukimas Dirbu samdoma darba 57 45.13
Turiu nuosava versla 13 53.77
Turiu nuosava versla 14 47.82
Siuo metu nedirbu 7 62.36
Esu pensijoje 2 94.25
Kitos parinktys 5 57.00
Total 98
Pasyvus jsitraukimas Dirbu samdoma darba 57 45.43
Turiu nuosava versla 13 47.92
Turiu nuosava versla 14 51.07
Siuo metu nedirbu 7 63.57
Esu pensijoje 2 84.50
Kitos parinktys 5 61.90
Total 98
Ketinimas pirki Dirbu samdoma darba 57 47.48
Turiu nuosava versla 13 50.27
Turiu nuosava versla 14 39.61
Siuo metu nedirbu 7 67.36
Esu pensijoje 2 91.75
Kitos parinktys 5 56.30
Total 98
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Pramogos
charakteristikos vaizdo
jrasas

Informatyvumo Dirbu samdoma darba 71 53.90

charakteristika Turiu nuosava versla 11 42.27
Turiu nuosava versla 11 50.23
Siuo metu nedirbu 8 50.13
Kitos parinktys 3 71.50
Total 104

Pramogos charakteristika Dirbu samdoma darba 71 52.03
Turiu nuosava versla 11 45.27
Turiu nuosava versla 11 67.82
Siuo metu nedirbu 8 39.06
Kitos parinktys 3 69.83
Total 104

Naudingumo Dirbu samdoma darba 71 52.79

charakteristika Turiu nuosava versla 11 45.45
Turiu nuosava versla 11 60.77
Siuo metu nedirbu 8 47.69
Kitos parinktys 3 54.00
Total 104

Vartotojy jsitraukimo Dirbu samdoma darba 71 50.58

elgsena Turiu nuosava versla 11 50.50
Turiu nuosava versla 11 56.59
Siuo metu nedirbu 8 55.00
Kitos parinktys 3 83.67
Total 104

Aktyvus jsitraukimas Dirbu samdoma darba 71 50.30
Turiu nuosava versla 11 53.32
Turiu nuosava versla 11 52.59
Siuo metu nedirbu 8 61.69
Kitos parinktys 3 76.67
Total 104

Pasyvus jsitraukimas Dirbu samdoma darba 71 52.22
Turiu nuosava versla 11 44.55
Turiu nuosava versla 11 60.23
Siuo metu nedirbu 8 47.88
Kitos parinktys 3 72.33
Total 104

Ketinimas pirki Dirbu samdoma darba 71 53.85
Turiu nuosava versla 11 44.50
Turiu nuosava versla 11 43.32
Siuo metu nedirbu 8 58.13
Kitos parinktys 3 68.67
Total 104
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Naudingumo vaizdo
jrasas

Informatyyuprw Dirbu samdoma darba 59 48.43

charakteristika Turiu nuosava versla 14 63.43
Turiu nuosava versla 10 45.10
Siuo metu nedirbu 10 43.60
Kitos parinktys 5 43.70
Total 98

Pramogos charakteristika Dirbu samdoma darba 59 47.03
Turiu nuosava versla 14 59.14
Turiu nuosava versla 10 37.80
Siuo metu nedirbu 10 62.45
Kitos parinktys 5 49.20
Total 98

Naudingumo Dirbu samdoma darba 59 46.79

charakteristika Turiu nuosava versla 14 44.46
Turiu nuosava versla 10 51.35
Siuo metu nedirbu 10 73.75
Kitos parinktys 5 43.40
Total 98

Vartotojy jsitraukimo Dirbu samdoma darba 59 47.69

elgsena Turiu nuosava versla 14 59.36
Turiu nuosava versla 10 43.80
Siuo metu nedirbu 10 59.05
Kitos parinktys 5 35.50
Total 98

Aktyvus jsitraukimas Dirbu samdoma darba 59 48.69
Turiu nuosava versla 14 61.25
Turiu nuosava versla 10 41.15
Siuo metu nedirbu 10 53.85
Kitos parinktys 5 34.10
Total 98

Pasyvus jsitraukimas Dirbu samdoma darba 59 46.83
Turiu nuosava versla 14 53.82
Turiu nuosava versla 10 50.10
Siuo metu nedirbu 10 62.25
Kitos parinktys 5 42.20
Total 98

Ketinimas pirki Dirbu samdoma darba 59 48.11
Turiu nuosava versla 14 58.18
Turiu nuosava versla 10 48.25
Siuo metu nedirbu 10 52.15
Kitos parinktys 5 38.80
Total 98
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Test Statistics®

b

Informatyvum
[ Pramogos Naudingumo
charakteristik  charakteristik  charakteristik Aktyvus Pasyvus Ketinimas
Eksperimentiné grupé a a a jsitraukimas isitraukimas pirki
!nfgrmatyvumo vaizdo Kruskal-Wallis H 7.362 3.817 2.548 8.530 7.031 9.606
Irasas df 5 5 5 5 5 5
Asymp. Sig. .195 .576 .769 .129 .218 .087
P'r]am?(%os_ - - Kruskal-Wallis H 2.749 6.200 1.679 3.082 2.994 3.124
charakteristikos vaizdo
iragas df 4 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. .601 .185 .795 .544 .559 .537
_Naydingumo vaizdo Kruskal-Wallis H 4.390 5.909 8.744 5.037 3.209 2.286
Irasas df 4 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. .356 .206 .068 .284 .523 .683
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Uzimtumas
Ranks
Eksperimentiné grupé Uzimtumas N Mean Rank
Informatyvumo vaizdo Informatyvumo Dirbu samdoma darba 57 46.91
irasas charakteristika Turiu nuosava versla 13 56.35
Turiu nuosava versla 14 62.04
Siuo metu nedirbu 7 41.71
Esu pensijoje 2 64.00
Kitos parinktys 5 31.20
Total 98
Pramogos charakteristika Dirbu samdoma darba 57 46.04
Turiu nuosava versla 13 58.31
Turiu nuosava versla 14 47.68
Siuo metu nedirbu 7 57.57
Esu pensijoje 2 69.75
Kitos parinktys 5 51.80
Total 98
Naudingumo Dirbu samdoma darba 57 50.68
charakteristika Turiu nuosava versla 13 50.81
Turiu nuosava versla 14 39.64
Siuo metu nedirbu 7 57.79
Esu pensijoje 2 44.50
Kitos parinktys 5 50.70
Total 98
Aktyvus jsitraukimas Dirbu samdoma darba 57 45.13
Turiu nuosava versla 13 53.77
Turiu nuosava versla 14 47.82
Siuo metu nedirbu 7 62.36
Esu pensijoje 2 94.25
Kitos parinktys 5 57.00
Total 98
Pasyvus jsitraukimas Dirbu samdoma darba 57 45.43
Turiu nuosava versla 13 47.92
Turiu nuosava versla 14 51.07
Siuo metu nedirbu 7 63.57
Esu pensijoje 2 84.50
Kitos parinktys 5 61.90
Total 98
Ketinimas pirki Dirbu samdoma darba 57 47.48
Turiu nuosava versla 13 50.27
Turiu nuosava versla 14 39.61
Siuo metu nedirbu 7 67.36
Esu pensijoje 2 91.75
Kitos parinktys 5 56.30
Total 98
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Pramogos
charakteristikos vaizdo
jrasas

Naudingumo vaizdo
jrasas

Informatyvumo
charakteristika

Pramogos charakteristika

Naudingumo
charakteristika

Aktyvus jsitraukimas

Pasyvus jsitraukimas

Ketinimas pirki

Informatyvumo
charakteristika

Pramogos charakteristika

Naudingumo

charakteristika

Aktyvus jsitraukimas

Pasyvus jsitraukimas

Ketinimas pirki

Dirbu samdoma darba
Turiu nuosava versla
Turiu nuosava versla
Siuo metu nedirbu
Kitos parinktys

Total

Dirbu samdoma darba
Turiu nuosava versla
Turiu nuosava versla
Siuo metu nedirbu
Kitos parinktys

Total

Dirbu samdoma darba
Turiu nuosava versla
Turiu nuosava versla
Siuo metu nedirbu
Kitos parinktys

Total

Dirbu samdoma darba
Turiu nuosava versla
Turiu nuosava versla
Siuo metu nedirbu
Kitos parinktys

Total

Dirbu samdoma darba
Turiu nuosava versla
Turiu nuosava versla
Siuo metu nedirbu
Kitos parinktys

Total

Dirbu samdoma darba
Turiu nuosava versla
Turiu nuosava versla
Siuo metu nedirbu
Kitos parinktys

Total

Dirbu samdoma darba 59
Turiu nuosava versla 14
Turiu nuosava versla 10
Siuo metu nedirbu 10
Kitos parinktys 5
Total 98
Dirbu samdoma darba 59
Turiu nuosava versla 14
Turiu nuosava versla 10
Siuo metu nedirbu 10
Kitos parinktys 5
Total 98
Dirbu samdoma darba 59
Turiu nuosava versla 14
Turiu nuosava versla 10
Siuo metu nedirbu 10
Kitos parinktys 5
Total 98
Dirbu samdoma darba 59
Turiu nuosava versla 14
Turiu nuosava versla 10
Siuo metu nedirbu 10
Kitos parinktys 5
Total 98
Dirbu samdoma darba 59
Turiu nuosava versla 14
Turiu nuosava versla 10
Siuo metu nedirbu 10
Kitos parinktys 5
Total 98
Dirbu samdoma darba 59
Turiu nuosava versla 14
Turiu nuosava versla 10
Siuo metu nedirbu 10
Kitos parinktys 5
Total 98

71
11
11

104
71
11
11

104
71
11
11

104
71
11
11

104
71
11
11

104
71
11
11

104

48.43
63.43
45.10
43.60
43.70

47.03
59.14
37.80
62.45
49.20

46.79
44.46
51.35
73.75
43.40

48.69
61.25
41.15
53.85
34.10

46.83
53.82
50.10
62.25
42.20

48.11
58.18
48.25
52.15
38.80

53.90
42.27
50.23
50.13
71.50

52.03
45.27
67.82
39.06
69.83

52.79
45.45
60.77
47.69
54.00

50.30
53.32
52859
61.69
76.67

52.22
44.55
60.23
47.88
72.33

53.85
44.50
43.32
58.13
68.67
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Test Statistics®

b

Informatyvum
o Pramogos Naudingumo
charakteristik  charakteristik ~ charakteristik Aktyvus Pasyvus Ketinimas
Eksperimentiné grupé a a a jsitraukimas jsitraukimas pirki
Informatyvumo vaizdo Kruskal-Wallis H 8.451 9.103 8.177 10.068 12.428 10.212
lfasas df 6 6 6 6 6 6
Asymp. Sig. .207 .168 .225 .122 .053 .116
Prl;amclJ(gos. " - Kruskal-Wallis H 3.797 1.782 4.786 6.337 3.579 1.699
;'aaE;Els teristikos vaizdo df 5 5 5 5 5 5
Asymp. Sig. .579 .878 .443 .275 .611 .889
Naudingumo vaizdo Kruskal-Wallis H 5.233 4.311 5.471 5.164 2.289 4.990
Irasas df 5 5 5 5 5 5
Asymp. Sig. .388 .505 .361 .396 .808 417
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Amzius
Ranks
Eksperimentiné grupé Amzius N Mean Rank
Informatyvumo vaizdo Informatyvumo lki 18 mety 1 82.50
jrasas charakteristika 18 - 24 25 49.44
25 - 34 46 54.30
35 - 44 9 28.11
45- 54 13 44.96
55 - 64 50.50
65 mety ir vyresnis 1 45.50
Total 98
Pramogos charakteristika  Iki 18 mety 1 91.00
18 - 24 25 52.08
25 - 34 46 44.93
35 - 44 9 38.44
45- 54 13 58.27
55 - 64 66.83
65 mety ir vyresnis 1 87.00
Total 98
Naudingumo lki 18 mety 1 92.00
charakteristika 18 - 24 25 54.10
25 - 34 46 48.59
35 - 44 9 34.44
45- 54 13 51.54
55 - 64 35.17
65 mety ir vyresnis 1 86.00
Total 98
Aktyvus jsitraukimas ki 18 mety 1 19.50
18 - 24 25 44.72
25 - 34 46 46.86
35 - 44 9 48.50
45- 54 13 60.69
55 - 64 80.50
65 mety ir vyresnis 1 91.00
Total 98
Pasyvus jsitraukimas lki 18 mety 1 92.00
18 - 24 25 49.18
25 - 34 46 45.34
35 - 44 35.44
45- 54 13 62.46
55 - 64 76.17
65 mety ir vyresnis 1 84.50
Total 98
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1 94.50
25 47.16
46 48.68

9 35.61
13 53.42

3 78.00

1 89.00
98

1 20.00
28 53.27
52 55.61
17 42.79

4 50.75

2 63.25

104

1 22.50
28 55.96
52 52.88
17 48.94

4 49.25

2 46.00

104

1 27.00
28 56.55
52 51.95
17 43.79

4 74.00

2 53975

104

1 68.50
28 59.14
52 48.13
17 48.29

4 57.88

2 90.00

104

1 25.50
28 60.59
52 50.30
17 47.62

4 50.88

2 54.75

104
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Naudingumo vaizdo
jrasas

Ketinimas pirki

Informatyvumo

charakteristika

Pramogos charakteristika

Naudingumo

charakteristika

Aktyvus jsitraukimas

Pasyvus jsitraukimas

Ketinimas pirki

lki 18 mety 1
18 - 24 28
25 - 34 52
35 - 44 17
45- 54 4
55 - 64 2
Total 104
lki 18 mety 1
18 - 24 31
25 - 34 41
35 - 44 15
45- 54 8
55 - 64 2
Total 98
lki 18 mety 1
18 - 24 31
25 - 34 41
35 - 44 15
45- 54 8
55 - 64 2
Total 98
Iki 18 mety 1
18 - 24 31
25 - 34 41
35 - 44 15
45- 54 8
55 - 64 2
Total 98
lki 18 mety 1
18 - 24 31
25 - 34 41
35 - 44 15
45- 54 8
55 - 64 2
Total 98
lki 18 mety 1
18 - 24 31
25 - 34 41
35 - 44 15
45- 54 8
55 - 64 2
Total 98
Iki 18 mety 1
18 - 24 31
25 - 34 41
35 - 44 15
45- 54 8
55 - 64 2
Total 98

48.00
57.57
50.53
48.18
60.00
56.75

5.50
45.94
49.01
54.03
57.06
72.50

35.00
47.87
45.26
58.43
58.38
66.50

47.00
49.02
55.79
42.43
St/
29425

47.00
47.55
45.17
63.27
50.19
63.75

28.00
52.87
46.30
49.07
52.19
66.00

22.00
52.82
46.22
55.00
40.19
75.00

Test Statistics®

Informatyvum

b

[¢) Pramogos Naudingumo
charakteristik  charakteristik  charakteristik Aktyvus Pasyvus Ketinimas

Eksperimentiné grupé a a a jsitraukimas isitraukimas pirki
Informatyvumo vaizdo Kruskal-Wallis H 10.381 7.558 11.612 14.356 7.687 11.501
lrasas df 4 4 4 4 4 4

Asymp. Sig. .034 .109 .020 .006 .104 .021
Prrlamcl)(gos " g Kruskal-Wallis H 1.332 7.377 2.812 7.593 5.879 2.691
charakteristikos vaizdo
iragas df 4 4 4 4 4 4

Asymp. Sig. .856 117 .590 .108 .208 611
Naudingumo vaizdo Kruskal-Wallis H 8.643 19.303 13.767 20.872 11.825 2.459
lrasas df 4 4 4 4 4 4

Asymp. Sig. .071 <.001 .008 <.001 .019 .652

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Isilavinimas
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Ranks
Eksperimentiné grupé I$silavinimas Mean Rank
i 3 z 1 { 82.50
< 62.67
30.25
50.00

47.93

91.00
54.14
63.75
52.27

43.78

92.00
55.31
58.75
62.20

41.54

19.50
56.31
74.55
54.07

41.88

92.00
58.97
54.55
54.40

43.26

94.50
54.39
67.05
55.83

42.03
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Naudingumo vaizdo
jrasas

Informatyvumo
charakteristika

Pramogos charakteristika

Naudingumo

charakteristika

Aktyvus jsitraukimas

Pasyvus jsitraukimas

Ketinimas pirki

Pradinis
Vidurinis
Profesinis

Aukstasis
(neuniversitetinis)

Aukstasis (universitetinis)
Total

Pradinis

Vidurinis

Profesinis

Aukstasis
(neuniversitetinis)

Aukstasis (universitetinis)
Total

Pradinis

Vidurinis

Profesinis

Aukstasis
(neuniversitetinis)

Auk3tasis (universitetinis)
Total

Pradinis

Vidurinis

Profesinis

Aukstasis
(neuniversitetinis)

Aukstasis (universitetinis)
Total

Pradinis

Vidurinis

Profesinis

Aukstasis
(neuniversitetinis)

Aukstasis (universitetinis)
Total

Pradinis

Vidurinis

Profesinis

Aukstasis
(neuniversitetinis)

Aukstasis (universitetinis)
Total

22
14
10

47
98

22
14
10

47
98

22
14
10

47
98

22
14
10

47
98

22
14
10

47
98

22
14
10

47
98

35.60
47.91
62.54
64.80

44.59

39.90
43.82
71.79
70.95

41.98

48.90
57.80
56.57
69.10

39.40

34.80
47.89
80.50
48.85

42.72

40.00
58.32
64.21
56.55

40.50

49.20
54.23
56.32
49.35

45.32

11 priedas. Kintamujy raiSkos priklausomybé nuo eksperimento dalyviy iSsilavinimo, N=300

Eksperimentiné grupé Kintamasis AmzZius Respondentuy Vidutinis
skaicius rangas
Informatyvumo vaizdo | Naudingumas Pradinis 1 92,00
iraSas Vidurinis 18 55,31
Profesinis 10 58,75
Aukstasis (neuniversitetinis) 15 62,20
Aukstasis (universitetinis) 54 41,54
Aktyvus Pradinis 1 19,50
isitraukimas Vidurinis I8 56,31
Profesinis 10 74,55
Aukstasis (neuniversitetinis) 15 54,07
Aukstasis (universitetinis) 54 41,88
Ketinimas pirkti Pradinis 1 92,00
Vidurinis 18 58,97
Profesinis 10 54,55
Aukstasis (neuniversitetinis) 15 54,40
Aukstasis (universitetinis) 54 43,26
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Naudingumo vaizdo jraSas | Pramogos Pradinis 5 39,90
charakteristika ..
Vidurinis 22 43,82
Profesinis 14 71,79
Aukstasis (neuniversitetinis) 10 70,95
Aukstasis (universitetinis) 47 41,98
Naudingumas Pradinis 5 48,90
Vidurinis 22 57,80
Profesinis 14 56,57
Aukstasis (neuniversitetinis) 10 69,10
Aukstasis (universitetinis) 47 39,40
Aktyvus Pradinis 5 34,80
jsitraukimas ..
! Vidurinis 22 47,89
Profesinis 14 80,50
2
Aukstasis (neuniversitetinis) 10 48,85
Aukstasis (universitetinis) 47 42,72
Pasyvus Pradinis 5 40,00
jsitraukimas ..
: Vidurinis 22 58,32
Profesinis 14 64,21
Aukstasis (neuniversitetinis) 10 56,55
Aukstasis (universitetinis) 47 40,50
12 priedas. Kolmogorovo Smirnovo testas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Informatyvum
[ Pramogos Naudingumo Vartotojy
charakteristik  charakteristik ~ charakteristik isitraukimo Aktyvus Pasyvus Ketinimas
Eksperimentiné grupé a a a elgsena isitraukimas isitraukimas pirki
Informatyvumo vaizdo N 98 98 98 98 98 98 98
IraSas Normal Parameters®® Mean 4.2653 3.2959 3.5680 2.8367 2.3265 3.3469 2.9014
std. Deviation .72405 .85806 78387 .97351 1.09850 1.02396 1.22798
Most Extreme Differences  Absolute 177 .155 .183 .056 158 .151 127
Positive .155 .073 117 .052 .158 .099 113
Negative -177 -.155 -.183 -.056 -.114 -.151 -.127
Test Statistic 177 .155 .183 .056 .158 151 127
Asymp. Sig. (2-tailed)® <.001 <.001 <.001 .200° <.001 <.001 <.001
Monte Carlo Sig. (2- Sig. <.001 <.001 <.001 614 <.001 <.001 <.001
e 99% Confidence Interval Lower Bound .000 .000 .000 .601 .000 .000 .000
Upper Bound .000 .000 .000 .626 .000 .000 .001
Pramogos N 104 104 104 104 104 104 104
charakteristikos vaizdo “Normal parameters®® Mean 3.3486 3.7957 3.1346 2.9123 2.4351 3.3894 2.9423
std. Deviation .94150 1.03856 .82113 .93772 1.05492 1.04577 1.00317
Most Extreme Differences Absolute 121 127 118 .067 131 124 .138
Positive 077 123 .116 .045 131 .062 .091
Negative =21 =127, -.118 -.067 -.087 -.124 -.138
Test Statistic 121 127 118 .067 131 124 138
Asymp. Sig. (2-tailed)* <.001 <.001 .001 .200° <.001 <.001 <.001
Monte é:arlo Sig. (2- Sig. <.001 <.001 .001 .289 <.001 <.001 <.001
Y 99% Confidence Interval Lower Bound .000 .000 .000 277 .000 .000 .000
Upper Bound .001 .001 .002 301 .001 .001 .000
Naudingumo vaizdo N 98 98 98 98 98 98 98
Irasas Normal Parameters®® Mean 4.0077 3.4796 3.9694 3.1399 2.6454 3.6344 3.4762
std. Deviation .82131 .87687 .85900 .88874 1.06425 .89534 1.05626
Most Extreme Differences Absolute 152 .132 157 .068 .116 134 123
Positive 113 .083 115 .034 .116 .064 .075
Negative -.152 -.132 -.157 -.068 -.095 -.134 -.123
Test Statistic .152 132 157 .068 116 134 123
Asymp. Sig. (2-tailed)" <.001 <.001 <.001 .200° .003 <.001 <.001
Monte é:arlo Sig. (2- Sig. <.001 <.001 <.001 315 .003 <.001 <.001
et 99% Confidence Interval Lower Bound .000 .000 .000 303 .001 .000 .000
Upper Bound .000 .000 .000 327 .004 .000 .001
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13 priedas. DazZniy lentelés

Statistics
Informatyvum
o Pramogos Naudingumo Vartotojy
charakteristik  charakteristik ~ charakteristik isitraukimo Aktyvus Pasyvus Ketinimas
Eksperimentiné grupé a a a elgsena jsitraukimas isitraukimas pirki
!nfgrmatyvumo vaizdo N Valid 98 98 98 98 98 98 98
1i9sas Missing 0 0 0 0 0 0 0
Skewness -.707 -.475 -.782 .000 .669 -.692 -.108
Std. Error of Skewness 244 244 .244 244 .244 244 .244
Kurtosis -.417 -.097 1.107 -.461 -.412 -.161 -.897
Std. Error of Kurtosis 483 .483 .483 483 .483 483 483
Pramogos_ i . N Valid 104 104 104 104 104 104 104
;};&;raaskterlsnkos vaizdo Missing 0 0 0 0 0 0 0
Skewness -.226 -.700 .102 .002 .502 -.529 -.203
Std. Error of Skewness .237 .237 237 .237 .237 .237 237
Kurtosis -.367 .030 .216 -.365 -.572 -.337 -.225
Std. Error of Kurtosis 469 .469 469 469 .469 .469 469
Naudingumo vaizdo N Valid 98 98 98 98 98 98 98
lfasas Missing 0 0 0 0 0 0 0
Skewness -1.128 -.503 -1.007 -.324 .108 -.993 -.532
Std. Error of Skewness 244 .244 .244 244 .244 .244 244
Kurtosis 1.665 .324 .969 -.309 -1.079 1.044 -.258
Std. Error of Kurtosis 483 .483 .483 483 .483 .483 .483
14 priedas. Kintamujy daZniy lentelés rezultatai
Asimetrijos Ekscesas Asimetrijos | Ekscesas | Asimetrijos | Ekscesas
koeficientas (angl. koeficientas | (angl. koeficientas | (angl.
(angl. Kurtosis) (angl. Kurtosis) | (angl. Kurtosis)
Skewness) Skewness) Skewness)
Kintamojo Informatyvumo vaizdo jrasas | Pramogos Naudingumo  vaizdo
pavadinimas charakteristikos jrasas
vaizdo jrasas
Informatyvumas -0,707 0,417 -0,226 -0,367 -1,128 1,665
Pramogos -0,475 -0,097 -0,700 0,030 -0,503 0,324
charakteristika
Naudingumas -0,782 1.107 0,102 0,216 -1,007 0,969
Vartotoju 0,000 -0,461 0,002 -0,365 -0,324 -0,309
isitraukimo
elgsena
Aktyvus 0,669 -0,412 0,502 -0,572 0,108 -1,079
isitraukimas
Pasyvus -0,692 -0,161 -0,529 -0,337 -0,993 1,044
isitraukimas
Ketinimas pirkti -0,108 -0,897 -0,203 -0,225 -0,532 -0,258
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15 priedas. Koreliaciné analizé

TPZV numeris = Informatyvumo charakteristika

Correlations®

Informatyvum
Vartotojy o Pramogos Naudingumo
Aktyvus Pasyvus isitraukimo Ketinimas charakteristik  charakteristik  charakteristik
isitraukimas isitraukimas elgsena pirki a a a
Aktyvus jsitraukimas Pearson Correlation 1 6837 9237 .656 2747 588" 354"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 .006 <.001 <.001
N 98 98 98 98 98 98 98
Pasyvus jsitraukimas Pearson Correlation 683" 1 9117 7317 442" 7157 478"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 98 98 98 98 98 98 98
Vartotojy jsitraukimo Pearson Correlation 923" 911" 1 755" 387" 708" 4517
Sosend Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 98 98 98 98 98 98 98
Ketinimas pirki Pearson Correlation 656" 7317 755" 1 .195 607" 4407
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 .054 <.001 <.001
N 98 98 98 98 98 98 98
Informatyvumo Pearson Correlation 274" 442" 387" .195 1 455" 3227
Shaskeites Sig. (2-tailed) .006 <.001 <.001 054 <.001 .001
N 98 98 98 98 98 98 98
Pramogos charakteristika Pearson Correlation 588" 715" 708" 607" 455" 1 467"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 98 98 98 98 98 98 98
Naudingumo Pearson Correlation 354" 478" 4517 440" 3227 467" 1
SlaEk B ke Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 .001 <.001
N 98 98 98 98 98 98 98
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
a. TPZV numeris = Informatyvumo charakteristika
TPZV numeris = Pramogos charakteristika
Correlations®
Informatyvum
Vartotojy o Pramogos Naudingumo
Aktyvus Pasyvus jsitraukimo Ketinimas charakteristik  charakteristik  charakteristik
isitraukimas isitraukimas elgsena pirki a a a
Aktyvus jsitraukimas Pearson Correlation 1 594" .894" 489" 294" 3277 326"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 .002 <.001 <.001
N 104 104 104 104 104 104 104
Pasyvus jsitraukimas Pearson Correlation 594" 1 892" 567" 5177 785" 5237
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 104 104 104 104 104 104 104
Vartotojy jsitraukimo Pearson Correlation .894"" .892" 1 591" 454" 622" 475"
Elossa Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 104 104 104 104 104 104 104
Ketinimas pirki Pearson Correlation 489" 567" 591" 1 398" 412" 563"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 104 104 104 104 104 104 104
Informatyvumo Pearson Correlation 294" 517" 454" 398" 1 536" 4407
ClaEkagitia Sig. (2-tailed) .002 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 104 104 104 104 104 104 104
Pramogos charakteristika  Pearson Correlation 3277 785" 622" 412" 536" 1 575"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 104 104 104 104 104 104 104
Naudingumo Pearson Correlation 326" 523" 475" 563" 440" 575" 1
gl sl Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 104 104 104 104 104 104 104

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
a. TPZV numeris = Pramogos charakteristika
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TPZV numeris = Naudingumo charakteristika

Correlations?
Informatyvum
Vartotojuy o Pramogos Naudingumo
Aktyvus Pasyvus isitraukimo Ketinimas charakteristik  charakteristik  charakteristik
isitraukimas isitraukimas elgsena pirki a a a
Aktyvus jsitraukimas Pearson Correlation 1 643" 923" 607" 309" 549" 259"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 .002 <.001 .010
N 98 98 98 98 98 98 98
Pasyvus jsitraukimas Pearson Correlation 643" 1 .889" 619" 469" 664" 550"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 98 98 98 98 98 98 98
Vartotojy jsitraukimo Pearson Correlation 923" .889" 1 675" 421" 664" 432"
Sazsna Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 98 98 98 98 98 98 98
Ketinimas pirki Pearson Correlation 607" 619" 675" 1 323" 443" 366"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 .001 <.001 <.001
N 98 98 98 98 98 98 98
Informatyvumo Pearson Correlation 309" 469" 421" 323" 1 608" 588"
charakteristika Sig. (2-tailed) .002 <.001 <.001 .001 <.001 <.001
N 98 98 98 98 98 98 98
Pramogos charakteristika Pearson Correlation 549" 664" 664" 443" 608" 1 515"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 98 98 98 98 98 98 98
Naudingumo Pearson Correlation 259" 550" 432" 366" 588" 515" 1
el nEla Sig. (2-tailed) 010 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 98 98 98 98 98 98 98
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
a. TPZV numeris = Naudingumo charakteristika
16 priedas. Regresiné analizé
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Eksperimentiné grupé Model R R Square Square the Estimate
Informatyvumo vaizdo 1 .723% .522 .507 .68339
jrasas
Pramogos 1 .6492 421 404 72404
charakteristikos vaizdo
jrasas
Naudingumo vaizdo 1 .672° 452 434 .66835
jrasas
a. Predictors: (Constant), Naudingumo charakteristika, Informatyvumo charakteristika,
Pramogos charakteristika
b. Predictors: (Constant), Naudingumo charakteristika, Pramogos charakteristika,
Informatyvumo charakteristika
ANOVA?
Sum of
Eksperimentiné grupé Model Squares df Mean Square F Sig.
Informatyvumo vaizdo 1 Regression 48.029 3 16.010 34.281 <.001°
rasas Residual 43.900 94 467
Total 91.929 97
Pramogos ) Regression 38.146 3 12.715 24.255 <.001°
i‘,';agikte"s“k°s vaizdo Residual 52.423 100 524
Total 90.569 103
Naudingumo vaizdo 1 Regression 34.626 3 11.542 25.839 <.001°¢
ek Residual 41.989 94 447
Total 76.615 97

a. Dependent Variable: Vartotojy jsitraukimo elgsena
b. Predictors: (Constant), Naudingumo charakteristika, Informatyvumo charakteristika, Pramogos

charakteristika

c. Predictors: (Constant), Naudingumo charakteristika, Pramogos charakteristika, Informatyvumo charakteristika
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Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients ~ Coefficients
Eksperimentiné grupé Model B Std. Error Beta t Sig.
!nfgrmatyvumo vaizdo 1 (Constant) -.450 458 -.982 .328
Irasas Informatyvumo .083 .109 .061 761 449
charakteristika
Pramogos charakteristika .694 .098 611 7.066 <.001
Naudingumo .182 .101 .146 1.797 .076
charakteristika
Pramogos_ . . 1 (Constant) 332 327 1.014 2313
charakteristikosivaizdo Informatyvumo 141 .091 141 1.540 127
LESaS charakteristika
Pramogos charakteristika 417 .091 461 4.577 <.001
Naudingumo .168 .108 .147 1.556 123
charakteristika
_Naydingumo vaizdo 1 (Constant) .559 372 1.501 137
Ir2sas Informatyvumo -.033 114 -.030 -.287 775
charakteristika
Pramogos charakteristika .621 .101 .613 6.182 <.001
Naudingumo .139 .101 .134 1.377 172
charakteristika
a. Dependent Variable: Vartotojy jsitraukimo elgsena
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Eksperimentiné grupé Model R R Square Square the Estimate
Informatyvumo vaizdo 1 .595% 354 334 .89681
jrasas
Pramogos 1 3842 .148 .122 .98843
charakteristikos vaizdo
jrasas
Naudingumo vaizdo 1 .550° .303 .281 90254
jrasas
a. Predictors: (Constant), Naudingumo charakteristika, Informatyvumo charakteristika,
Pramogos charakteristika
b. Predictors: (Constant), Naudingumo charakteristika, Pramogos charakteristika,
Informatyvumo charakteristika
ANOVA?
Sum of
Eksperimentiné grupé Model Squares df Mean Square F Sig.
!nfgrmatyvumo vaizdo 1 Regression 41.450 3] 13.817 17.179 <.001°
Ut Residual 75.601 94 .804
Total 117.051 97
Pll;amtln(gos " ‘ 1 Regression 16.925 3 5.642 5.775 .001°
charakteristikos vaizdo
etag e Residual 97.699 100 977
Total 114.624 103
_Naydingumo vaizdo 1 Regression 33.294 3 11.098 13.624 <.001°¢
rasas
: Residual 76.571 94 815
Total 109.865 97
a. Dependent Variable: Aktyvus jsitraukimas
b. Predictors: (Constant), Naudingumo charakteristika, Informatyvumo charakteristika, Pramogos
charakteristika
c. Predictors: (Constant), Naudingumo charakteristika, Pramogos charakteristika, Informatyvumo charakteristika
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Eksperimentiné grupé Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order  Partial Part Tolerance VIF
!nfgrmatyvumo vaizdo 1 (Constant) -.438 .601 -.728 .469
abas Informatyvumo -.010 .143 -.006 -.068 .946 274 -.007 -.006 777 1.286
charakteristika
Pramogos charakteristika .695 .129 .543 5.398 <.001 .588 .486 447 .679 1.474
Naudingumo 144 133 103 1.084 .281 354 111 .090 767 1.304
charakteristika
Pramogos . 1 (Constant) .624 .447 1.396 .166
A il e Tl Informatyvumo 150 125 134 11908 234 294 119 111 686 1.457
! charakteristika
Pramogos charakteristika .155 .124 .152 1.246 .216 327 124 .115 .570 1.756
Naudingumo 231 .148 179 1.561 122 326 .154 144 645 1.551
charakteristika
Naydingumo vaizdo 1 (Constant) 463 .502 .922 .359
[eEsE Informatyvumo -.039 .154 -.030  -.252 .802 309 -.026  -.022 527 1.896
charakteristika
Pramogos charakteristika .702 .136 .579 5.174 <.001 .549 471 446 .593 1.686
Naudingumo -.027 .136 -.022 -.196 .845 .259 -.020 -.017 .615 1.627

charakteristika

a. Dependent Variable: Aktyvus jsitraukimas
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Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Eksperimentiné grupé Model R R Square Square the Estimate
Informatyvumo vaizdo 1 7412 .549 .535 .69830
jrasas
Pramogos 1 .796 .634 .623 64198
charakteristikos vaizdo
jrasas
Naudingumo vaizdo 1 .707° .501 .485 64277

jrasas

a. Predictors: (Constant), Naudingumo charakteristika, Informatyvumo charakteristika,
Pramogos charakteristika

b. Predictors: (Constant), Naudingumo charakteristika, Pramogos charakteristika,
Informatyvumo charakteristika

ANOVA?
Sum of

Eksperimentiné grupé Model Squares df Mean Square F Sig.
Informatyvumo vaizdo 1 Regression 55.868 3 18.623 38.191 <.001°
UeEE Residual 45.836 94 488

Total 101.704 97
Pramogos ) 1 Regression 71.431 3 23.810 57.773 <.001°
charakteristikos vaizdo Residual 41.214 100 412

Total 112.645 103
Naudingumo vaizdo 1 Regression 38.922 3] 12.974 31.403 <.001¢
e Residual 38.836 94 413

Total 77.759 97

a. Dependent Variable: Pasyvus jsitraukimas

b. Predictors: (Constant), Naudingumo charakteristika, Informatyvumo charakteristika, Pramogos

charakteristika

c. Predictors: (Constant), Naudingumo charakteristika, Pramogos charakteristika, Informatyvumo charakteristika

Coefficients?
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Eksperimentiné grupé Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order  Partial Part Tolerance VIF
!nfgrmatyvumo vaizdo 1 (Constant) -.463 .468 -.988 .325
Iasas Informatyvumo 175 111 124 1.576 118 .442 .160 .109 777 1.286
charakteristika
Pramogos charakteristika .692 .100 .580 6.898 <.001 .715 .580 478 .679 1.474
Naudingumo 219 .103 .168 2.124 .036 478 214 .147 767 1.304
charakteristika
Pramogos_ : ) (Constant) .040 .290 .137 .891
CharhieBs B izEe Informatyvumo 132 081 119 1.628 107 517 161 .098 686 1.457
L charakteristika
Pramogos charakteristika .678 .081 .674 8.405 <.001 .785 .643 .508 .570 1.756
Naudingumo .106 .096 .083 1.106 271 .523 .110 .067 .645 1.551
charakteristika
Naudingumo vaizdo 1 (Constant) .654 .358 1.828 .071
Irasas Informatyvumo -.027 .109 -.024 -.244 .808 .469 -.025 -.018 527 1.896
charakteristika
Pramogos charakteristika .540 .097 .529 5.590 <.001 .664 499 .407 .593 1.686
Naudingumo .304 .097 .292 3.139 .002 .550 .308 .229 615 1.627
charakteristika
a. Dependent Variable: Pasyvus jsitraukimas
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .684% 467 .465 .82256
a. Predictors: (Constant), Vartotojy jsitraukimo elgsena
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 176.833 1 176.833 261.350 <.001°
Residual 201.630 298 677
Total 378.463 299
a. Dependent Variable: Ketinimas pirki
b. Predictors: (Constant), Vartotojy jsitraukimo elgsena
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) .679 .157 4.318 <.001
Vlartotoju jsitraukimo .818 .051 .684 16.166 <.001 .684 .684 .684 1.000 1.000
elgsena

a. Dependent Variable: Ketinimas pirki
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Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .688% 473 469 .81952

a. Predictors: (Constant), Pasyvus jsitraukimas, Aktyvus
isitraukimas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 178.995 2 89.498 133.258 <.001°
Residual 199.468 297 672
Total 378.463 299
a. Dependent Variable: Ketinimas pirki
b. Predictors: (Constant), Pasyvus jsitraukimas, Aktyvus jsitraukimas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) .556 171 3.250 .001
Aktyvus jsitraukimas 317 .057 .303 5.509 <.001 .594 .304 .232 .587 1.704
Pasyvus jsitraukimas 511 .062 453 8.229 <.001 .647 431 .347 .587 1.704

a. Dependent Variable: Ketinimas pirki
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