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SVARBIAUSIOS SAVOKOS, SAMPRATOS IR SANTRUMPOS

Bendrakiira — vertés kiirimo principas, paremtas skirtingy dalyviy dalyvavimu
vertés kiirimo procese siekiant abipusés naudos.

Bendra verté — tai saveikos tarp rinkos dalyviy rezultatas, grindziamas bendrakiiros
principu. Bendra verté¢ sukuriama atsirandant personalizuotai, unikaliai vartotojo
patirciai ir naudai jmonei. Nauda jmonei generuoja gaunamos pajamos, Zinios,
sietinos su vartotojy informacijos pateikimu, ir geresni jmonés veiklos rezultatai.
Verté kuriama vartotojui personalizuojant savo patirtis, naudojant jmonés teikiamas
prekes / paslaugas ar jsitraukiant | jmonés pasitlytas veiklas (Prahalad,
Ramaswamy, 2004).

Informacinés ir rySio technologijos (trumpinys — IRT) — tai technologiniy
sprendimy visuma, jgalinanti organizacija apdoroti, saugoti ir perduoti informacijg ir
duomenis klientams ar kitiems vartotojams. Vartotojo perspektyvoje IRT — tai
komunikacijos ir saviraiskos priemoné, pasitelkiant kasdienius jrenginius
(asmeninius / nesiojamuosius kompiuterius, kitas iSmanigsias technologijas).

Isitraukimas — motyvacijos biisena, kuri pasireiskia vartotojams per interaktyvias,
bendrakiiros patirtis su pagrindiniu objektu (pvz., prekés zenklu) santykiuose su
prekés zenklu (Brodie et al., 2011).

Isitraukimo lemiamos pasekmés — vartotojy jsitraukimo rezultatas, kurio
interpretacija grindziama poziliriu  vartotojy isitraukimg. Vartotojy jsitraukima
traktuojant elgsenos israiSka arba procesu, lemiama jsitraukimo pasekmé -
jsitraukimo elgsena, pasireiSkianti konkreciais vartotojy veiksmais, elgesiu.
Vartotojy jsitraukimg traktuojant kaip psichologing biisena, rezultatas sietinas su
poziiirio pokyciais — suvokiamu pasitenkinimu, emociniu jsipareigojimu, lojalumu,
vartotojy suvokiama verte ir pan.

Paslaugy dominavimu grjsta logika (trumpinys — S-D logika) (angl. service-
dominant logic) — vertés kiirimo prieiga, kuria remiantis laikytina, kad verté kuriama
individui vartojant preke / paslauga, o ne prekés / paslaugos gamybos metu.
Bendrakiira pasireiSkia kaip neatskiriama vartojimo funkcijos dalis.

Vartotoju suvokiama verté — jvertinimas, kokj vertés pasitlymg sukiiré pardavéjas,
atsizvelgiant j kompromisa tarp visy vartotojui svarbiy privalumy ir to, ko tenka
atsisakyti specifinéje prekés naudojimo situacijoje (Flint, Woodruff, Gardial, 1997).

Verté — tai matas, iSreikStas valiuta, pastangomis, mainais arba palyginimu, kuris
atspindi tro§kimg jsigyti tam tikrg daiktg ar paslauga.



IVADAS

Temos aktualumas

Pastaruoju metu vykstantys ir rinkoje pastebimi pokyc¢iai glaudziai sietini su
dinamiskomis socialinémis, ekonominémis ir technologinémis transformacijomis.
Sios transformacijos lemia rinkos dalyviy ir vartotojy saveikos prigimtj. Prahalad ir
Ramaswamy (2004), Vargo et al. (2008), Ramaswamy (2009) pazymi, kad
nuolatiniy poky¢iy kontekste, siekiant islikti konkurencingiems arba gebéti atrasti
naujus konkurencinio pranasumo jgijimo Saltinius, tampa svarbu suprasti, kaip gali
buti sukuriama ir perduodama didesné verté vartotojui, kas ja lemia.

llgainiui, daznéjant jmonés ir vartotojo sgveikai, imta akcentuoti iSskirtinés
vertés vartotojui teikimo bitinybé, kuri galima vartotojams jsitraukiant j vertés
karimg. Pastebéta, kad Sios sgveikos metu vartotojo jgyjama patirtis gali bati
glaudziai sietina su vartotojo prioritety identifikavimu, lemianciu prekés ar
paslaugos jsigijimo sprendimg (Gentile, Spiller ir Noci, 2007). O esmine patirties,
nulemiancéios vartotojy suvokiama verte, kiirimo salyga imta laikyti vartotojo
visapusj ir nuolatinj jsitraukima (Calder, Malthouse ir Schaedel, 2009; Mollen,
Wilson, 2010).

Vadybos ir rinkodaros tyrimuose tik XXI a. pradZioje pradétas tirti vartotojy
jsitraukimo (angl. engagement) fenomenas visy pirma sietinas su vartotojo
kognityviniu ir emociniu jsipareigojimu palaikyti aktyvius santykius su specifiniu
jsitraukimo objektu. Mokslingje literatliroje vieningai sutinkama, kad vartotojy
jsitraukimas gali nulemti jmonei palankius vartotojy elgsenos ir pozilirio poky¢ius
(pasitikejimo jsitraukimo objektu atsiradimas arba didéjimas, tapatinimasis su jmone
ar prekés zenklu, poziario ir / ar elgsenos lojalumas). Vartotojy jsitraukimo
pazinimo aktualumas ir savalaikiSkumas taip pat argumentuojamas Marketingo
mokslo instituto (angl. Marketing Science Institute, MSI) 2010-2012 m. ir 2014—
2016 m. tyrimy vadovuose pateikiamomis jzvalgomis ir tarptautiniy akademiniy
zurnaly specialivosiuose leidimuose (pvz., Journal of Service Research, 2010;
Journal of Strategic Marketing, 2010; Journal of Product and Brand Management,
2014; Journal of Marketing Management, 2016) pristatomuose darbuose.

Pazymétina, kad rinkos dalyviy ir vartotojy sgveikai ir vartotojo vaidmens
kitimui i$skirtinj poveikj daro sparti technologiné raida (Berthon, Pitt, Plangger ir
Shapiro, 2012; Gustafsson, Kristensson ir Witell, 2012; Claffey, Bradey, 2014). Nuo
imoniy veiklos ir vartotojy asmeninio gyvenimo neatsiejamomis tampa informacinés
ir ry$io technologijos, kurios palengvina aktyvy vartotojy dalyvavimg jvairioje
jmonés veikloje — vartotojams sudaroma galimybé aktyviai veikti, jsitraukti j turinio
ar paslaugy kiirimg, uzmegzti socialinius rySius, komunikuoti su jmongés atstovais,
kitais vartotojais, netrukdomai iSreiksti (ne)pasitenkinimg gauta preke ar paslauga.
Aktyvus, bet trumpalaikis vartotojy jsitraukimas charakterizuoja vartotojy elgsenos
pokycius, lemiamus technologiniy sprendimy ir informacijos srauty gausos.
Atsizvelgiant | tai, kad gebéjimas sukurti ir palaikyti ilgalaikius santykius vis dar
iSlieka pagrindine verslo atstovy siekiamybe, pagrindziamas poreikis geriau pazinti
vartotojy jsitraukimo fenomeng, jo prielaidas ir potencialias pasekmes informaciniy
ir ry$io technologijy plétros kontekste.
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Moksliné problema ir jos iStyrimo lygis. Siuolaikiniy patirtimi grjsto vartojimo
tendencijy kontekste neiSvengiamai kyla poreikis pazinti vartotojy jsitraukimo
reiSkinj. Isitraukimo tyrimy genezé glaudziai sietina su jvairiomis mokslo kryptimis
(sociologija, psichologija, politika), ir nors vadybos mokslo kontekste jsitraukimas
aktyviai tyrinéjamas jau beveik du deSimtmecius, su Siuo fenomenu iki Siol néra
pakankamai susipazinta.

Didzioji dalis ankstyvyjy moksliniy darby, sietiny su jsitraukimu, apsiribojo
reiskinio pazinimu, koncepcijos analize ir plétote. ReikSmingiausiais mokslinés
literat@iros Saltiniais vartotojy jsitraukimo tyrimams laikytini Hollebeek (2011a,b),
Brodie et al. (2011), Vivek et al. (2012) darbai, kuriuose pristatomos esminémis
laikytinos vartotojy jsitraukimo charakteristikos ir bruoZzai, aptariama galima
jsitraukimo objekty, subjekty ir konteksty jvairové. Vartotojy jsitraukimo sampratos
tyrimus plétojo Avnet ir Higgins (2006), Higgins ir Scholer (2009), Patterson, Yu ir
De Royter (2006), Bowden (2009), Mollen ir Wilson (2010).

Kita grupé apima tyrimus, Kuriuose analizuojamas vartotojy jsitraukimo
dimensiskumo (Brodie ir kt., 2011; Cheung ir kt., 2011; Dessart, Veloutsou ir
Morgan-Thomas, 2015; Hollebeek, 2011a,b; Hollebeek ir kt., 2014; So ir kt., 2014;
Verhoef, Reinartz ir Krafft, 2010) klausimas. Pirmieji vartotojy jsitraukimo
dimensiskumo tyrimai atlikti dar 2005-2006 metais. Pazymétina, kad vartotojy
jsitraukimui matuoti naudojamy dimensijy skaiiy lemia vartotojy jsitraukimo
vertinimo perspektyva (jsitraukimas kaip vienadimensis ir kaip daugiadimensis
konstruktas), o jy apibréztis priklauso nuo jsitraukimo objekto (prekés Zenklas,
prekés Zenklo bendruomené, reklama, virtuali socialiné platforma, internetiné
svetain¢). Vartotojy jsitraukimo, kaip vienadimensio konstrukto, tyrimus plétojo
Sprott, Czellar ir Spangenberg (2009), van Doorn et al. (2010), Verhoef, Reinartz ir
Krafft (2010). Vartotojy jsitraukimo daugiadimensiSkumg analizavo Brodie et al.
(2011), Hollebeek (2011a,b), Mollen ir Wilson (2010), Patterson et al. (2006).
Nepaisant isskirtinio susidoméjimo vartotojy jsitraukimo dimensiSkumu, abiejy
perspektyvy atveju néra vieningo sutarimo, kurios / kokios dimensijos turéty bati
jtrauktos ] jsitraukimo konstrukto koncepcija.

Susidoméjimas vartotojy jsitraukimu glaudziai sietinas su reiSkinio
kompleksiskumu ir pritaikomumu skirtinguose kontekstuose. Pazymétina, kad,
informaciniy ir rySio technologijy plétrai lémus naujas vartotojy jgalinimo
galimybes, vartotojy jsitraukima imta tirti virtualios aplinkos kontekste (Barker,
Dozier, Weiss, Broden, 2014; Breidbach, Brodie ir Hollebeek, 2014; Mollen ir
Wilson, 2010; O‘Brien, Toms, 2008; Ragauskaité, Virvilaité, 2013; Reitz, 2012;
Tsai, Men, 2014; Malciute, Chrysochou, 2013). Konceptualiu lygmeniu plétoti
vartotojy jsitraukimo ] virtualias prekés Zzenklo bendruomenes (Algesheimer,
Dholakia ir Herrmann, 2005; Brodie et al. 2013; Chan, Zheng, Cheung, Lee, Lee,
2014; Siudikiené, 2016), vartotojy jsitraukimo i socialinés Ziniasklaidos platformas
(Cheung et al., 2011; Di Gangi ir Wasko, 2009) tyrimai. Mokslinéje literattiroje taip
pat identifikuojamos psichologiné (Calder, Malthouse ir Schaedel, 2009; Mollen,
Wilson, 2010) ir socialiné (Gambetti et al., 2012; Fliess et al., 2012; Gummerus et
al., 2012) tyrimy kryptys. Sios tyrimy kryptys taip pat sietinos su vartotojy



isitraukimu virtualioje aplinkoje, virtualiose bendruomenése, socialiniuose interneto
tinkluose ir vartotojas—vartotojui aplinkoje.

Apibendrinant mokslinés problemos istyrimo lygj galima konstatuoti, kad
nors vartotojy jsitraukimo konceptualiajai esmei ir dimensiskumui pazinti skirtas itin
didelis démesys, bet vieningos nuomonés, kas lemia vartotojy jsitraukima, — néra.
Taip pat mokslinéje literatiroje menkai tirtos vartotojy jsitraukimo pasekmeés.
Pazymétina, kad dauguma tyrimy — konceptualas (Avnet, Higgins, 2006; Bowden,
2009; Brodie et al., 2011 ir kt.) arba skirti giliau pazinti reiskinj, t.y. taikyti
kokybiniai tyrimo metodai (Calder et al., 2009; Phillips, McQuarrie, 2010). O
tyrimy, pagrindzian¢iy vartotojy jsitraukimo, vartotojy jsitraukimo antecedenty ir
pasekmiy tarpusavio sasajas, stinga. Dél Sios priezasties atlikty ir disertacijoje
pristatyty tyrimy pagrindu siekiama pazinti esminius teorinius vartotojy jsitraukimo
] vertés kiirimg aspektus ir atskleisti jy tarpusavio sgsajas informaciniy ir ry$io
technologijy plétros kontekste, identifikuoti reik§mingus antecedentus ir vartotojy
jsitraukimo lemiamas pasekmes.

Probleminiai klausimai — kokie veiksniai lemia vartotojy jsitraukimg j vertés
karima IRT plétros kontekste? Kaip vartotojy jsitraukimas veikia kuriamg verte?

Mokslinio tyrimo objektas — vartotojy jsitraukimas j vertés kiirima.

Darbo tikslas — pagrjsti vartotojy jsitraukimo ir kuriamos vertés sgsajas
informaciniy ir rysio technologijy plétros kontekste.

Darbo uzdaviniai

1. Atskleisti vertés koncepcijos esmg, pristatant sampratg tarpdisciplininiu
pozitiriu ir supazindinant su esminiais vertés vartotojui ir bendros vertés
bruozais.

2. Atlikti vartotojy jsitraukimo ] vertés kirimg koncepcijos analize,
identifikuojant vartotojy jsitraukimo antecedentus ir pasekmes informaciniy
ir rySio technologijy plétros kontekste.

3. Sudaryti teoriniy studijy rezultatus apibendrinantj konceptualy vartotojy
jsitraukimo ] vertés kiirimg informaciniy ir rySio technologijy plétros
kontekste model;.

4. Parengti vartotojy jsitraukimo ] vertés kirimg informaciniy ir rysio
technologijy plétros kontekste tyrimo metodologija.

5. Atlikti empirinj vartotojy jsitraukimo j vertés kiirimg informaciniy ir rysio
technologijy plétros kontekste konceptualaus modelio pagrindima.

6. Apibendrinti empirinio tyrimo rezultatus, identifikuojant tolimesniy tyrimy
kryptis.

Disertacinio tyrimo eiga ir metodai. Disertacinis tyrimas buvo atliekamas trimis
etapais. Pirmajame etape, tiriant vertés tarpdisciplininiu pozilriu samprata,
atskleidziant esminius vartotojy suvokiamos ir bendros vertés ypatumus,
konceptualizuojant vartotojy jsitraukimg j vertés kiirimg, taikyti moksliniy $altiniy
analizés, lyginamosios ir sisteminés analizés tyrimo metodai. Remiantis Siais
metodais, identifikuoti ir susisteminti vartotojy jsitraukima j vertés kiirimg lemiantys
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veiksniai ir jsitraukimo lemiamos pasekmés. Antrajame etape, remiantis moksliniy
Saltiniy analizés ir sisteminés analizés tyrimo metodais, parengta ir pagrjsta vartotojy
jsitraukimo ] vertés kiirimg informaciniy ir rySio technologijy plétros kontekste
tyrimo metodologija. Trefiajame etape, atlieckant empirinj tyrima, taikyti pusiau
struktlrizuoto interviu ir apklausos duomeny rinkimo metodai. Pusiau
strukttirizuotas interviu taikytas siekiant identifikuoti vartotojy jsitraukima j vertés
kiirima informaciniy ir rySio technologijy plétros kontekste lemiancius veiksnius
dalyvavima skatinanciy internetiniy svetainiy pavyzdziu. Apklausa skirta surinkti
kiekybing informacijg, kuria remiantis buty pagrindziamas vartotojy jsitraukimo i
vertés kiurimg IRT plétros kontekste modelio konstrukty tarpusavio sgsajy
egzistavimas.

Disertacinio tyrimo loginé struktaira. Darbo struktiira sudaryta vadovaujantis
iSkeltais uzdaviniais ir leidzia pasiekti iSkelta tiksla. Darbo jvade atskleidziamas
disertacinio tyrimo temos aktualumas, pristatoma darbo problema ir jos iStyrimo
lygis, pateikiamas darbo tikslas, uzdaviniai. Disertacijos jvade taip pat pristatomas
mokslinis naujumas ir teorinis bei praktinis reikSmingumas.

Pirmoje disertacijos dalyje pateikiama iSsami vertés sampratos
tarpdisciplininiu pozitriu analizé, atskleidZiant esminius vartotojy suvokiamos ir
bendros vertés ypatumus. Taip pat pateikiama vartotojy jsitraukimo koncepcijos
analizé, pagrindzianti reisSkinio kompleksiSkumg — pristatomos pagrindinés tyrimy
kryptys, vartotojy jsitraukimo charakteristikos ir bruozai, iSsamiai aprasomi
veiksniai, lemiantys vartotojy isitraukima j vertés kiirima IRT plétros kontekste.
Apibendrinant mokslinés literatiiros analizés rezultatus pristatomas sudarytas
konceptualus vartotojy jsitraukimo ] vertés kiirimag informaciniy ir rySio technologijy
plétros kontekste modelis, aprasomos modelio konstrukty tarpusavio sgsajos.

Antrojoje disertacijos dalyje apibréziami empirinio tyrimo metodologiniai
principai, kuriais vadovaujantis bus tikrinamos konceptualaus vartotojy jsitraukimo j
vertés kiirimg informaciniy ir rySio technologijy plétros kontekste modelio
konstrukty tarpusavio sasajos, pagrindziama misriy metody taikymo reikmé
atliekant empirinj tyrima (kokybinis ir kiekybinis tyrimas), pristatoma tyrimo loginé
eiga, naudojami tyrimo instrumentai.

Trecioje disertacijos dalyje pristatomi empirinio tyrimo rezultatai. Empirinis
tyrimas apima kokybinj tyrima, kurio metu identifikuoti keturi vartotojy jsitraukimo
antecedentai, ir kiekybinj tyrima — apklausg. Pagrindiniai kokybinio tyrimo
rezultatai integruoti j kiekybinj tyrima, kurio rezultatai atskleidzia, kaip vartotojy
jsitraukimas nulemia vartotojy suvokiama verte ir kokie veiksniai lemia vartotojy
jsitraukimg j vertés kiirima informaciniy ir rysio technologijy plétros kontekste.

Mokslinis darbo naujumas ir teorinis reik§mingumas

» Atliktos i$samios mokslinés literatliros analizés pagrindu identifikuoti ir
susisteminti vartotojy jsitraukima lemiantys veiksniai ir argumentuota jy
klasifikavimo prieiga.
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Parengtas teoriSkai argumentuotas vartotojy isitraukimo ] vertés kiirima
informaciniy ir rysSio technologijy plétros kontekste modelis, pagrindZiantis
vartotojy jsitraukimg lemianc¢iy veiksniy, vartotojy jsitraukimo ir vartotojy
isitraukimo lemiamy pasekmiy tarpusavio sasajas.

Metodologinis tyrimo naujumas siejamas su parengta originalia misriy metody
prieiga grista empirinio tyrimo metodologija, leidziancia nustatyti vartotojy
isitraukimo | vertés kiirimg poveikj vartotojy suvokiamai vertei informaciniy ir
rysio technologijy plétros kontekste.

Atliktas disertacinis tyrimas prisideda prie vartotojy elgsenos teorijos plétotés,
suteikia ziniy apie veiksnius, lemiancius vartotojy jsitraukimg, ir vartotojy
jsitraukimo pasekmes specifiniame informaciniy ir rysio technologijy plétros
kontekste.

o Atlikto kokybinio tyrimo rezultatai pagrindzia naujy, mokslinéje literatiroje
vartotojy jsitraukimo tyrimy kontekste neanalizuoty, potencialiai vartotojy
isitraukimg lemianc¢iy veiksniy identifikavimg. EmpiriSkai pagristas
mokslingje vartotojy jsitraukimo literatiroje iki Siol netirtas vartotojy
suvokiamo informacijos saugumo ir sgveikumo su jtraukimo platformos
turiniu tiesioginis poveikis vartotojy jsitraukimui informaciniy ir rysio
technologijy plétros kontekste.

o TeorisSkai pagrjstas ir empiriskai patikrintas vartotojy jsitraukimo poveikis
vartotojy jsitraukimo nulemtoms pasekméms: emociniam jsipareigojimui,
suvokiamam  pasitenkinimui, suvokiamam jgalinimui ir vartotojy
suvokiamai vertei. Atliktu tyrimu pagrjstas tiesioginis vartotojy jsitraukimo
poveikis suvokiamai vertei ir egzistuojantis netiesioginis poveikis, kai sgsajg
medijuoja kitos vartotojy jsitraukimo biisenos pasekmés.

Praktinis darbo reik§mingumas

» Sudarytas ir empirinio tyrimo metu patikrintas tyrimo instrumentas gali biti
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pritaikytas virtualioje aplinkoje veikla vykdanc¢iy jmoniy praktikoje,
identifikuojant, kokie veiksniai daro reikSmingiausiag poveikj vartotojy
jsitraukimui, ir pagrindziant vartotojy jsitraukimo ir jo lemiamy pasekmiy
sgsajy egzistavima.

Pateikta vartotojy jsitraukimo j vertés kiirimg informaciniy ir rySio technologijy
pletros kontekste tyrimo metodologija gali biiti naudojama atliekant praktinius
tyrimus, siekiant gilesnio reiskinio pazinimo, ir pagrindziant praktinius
sprendimus, diegiamus versle.

Empirinio tyrimo rezultatai pagrindzia veiksniy, sietiny su jtraukimo platforma,
svarbg ir poveikj vartotojy jsitraukimui j vertes kiirimg IRT plétros kontekste.
Jgytos Zinios gali buti praktiskai pritaikomos verslo atstovams, vykdantiems
veiklg virtualioje aplinkoje, priimant sprendimus, skatinant didesnj vartotojy
isitraukima.



» Remiantis empirinio tyrimo rezultatais, identifikuojamos praktinés vartotojy
jtraukimo ] vertés kiurimg IRT plétros kontekste salygos: svarbu skatinti
vartotojy bendravimg jsitraukimo platformoje, jgalinti komunikacija ir sudaryti
salygas vartotojy socialiniam identitetui isreiksti, akcentuojant uztikrinamg
informacijos sauguma.

Disertacijos apimtis. Mokslinio darbo apimtis be priedy — 123 puslapiai. Jame
pateikta 5 paveikslai, 25 lentelés ir 7 priedai. Disertacijoje naudojami 145 literatiiros
Saltiniai.

Tyrimo apribojimai

» Disertacijoje néra analizuojama informaciniy ir rySio technologijy raida ar
konkretiis technologiniai sprendimai. Informaciniy ir rySio technologijy plétra —
tai disertacijos tyrimo kontekstas, nusakantis jmoniy, siekianéiy skatinti
vartotojy jsitraukima virtualioje aplinkoje, veiklos priemones.

» Disertacijoje pristatomas empirinis tyrimas atliktas vienoje Salyje (Lietuvoje).
Tikétina, kad dél egzistuojanciy kultiriniy skirtumy kity Saliy vartotojy
jsitraukimo j vertés kiirimg IRT plétros kontekste atveju biity pastebima kitokia
vartotojy jsitraukimg lemianéiy veiksniy dominavimo dinamika.

» Disertacijos tyrimo imtis sudaryta i§ aktyviy vienos jtraukimo platformos
(socialinio tinklo internete Facebook) naudotojy. Pakartotinai atliktas tyrimas,
jtraukiant kity jtraukimo platformy naudotojus, gali suteikti naujy Ziniy apie
tiriamas vartotojo jsitraukimo j vertés kiirimg IRT plétros kontekste sasajas.

Disertacinio tyrimo rezultaty aprobavimas ir sklaida. Su disertacijos tema
susijusiy tyrimy aprobavimas ir sklaida vyko disertacijos autorei skaitant praneSimus
tarptautinése mokslinése konferencijose:

1. 14th International Marketing Trends Conference, 2015, sausio mén. 23-24 d.
Paryzius, Pranctizija. PraneSimo tema: ,Fundamental Characteristics of
Consumer Engagement in Traditional and Virtual Environments*

2. International Scientific Conference "Economics and Management"(ICEM),
2015, geguzés mén. 68 d. Kaunas, Lietuva. PraneSimy temos: ,,A critical
analysis of consumer engagement dimensionality” ir ,,Users engagement
challenges in physical and virtual environment*

3. 17th International Scientific Conference "Eurasia Business and Economics
Society" (EBES), 2015, spalio mén. 15-17 d., Venecija, Italija. Pranesimo
tema: ,,Consumer Engagement in the Context of Mobile Applications’ Usage

Taip pat su disertacijos tema susijusiy tyrimy rezultaty sklaida vyko
publikuojant rezultatus jvairiuose moksliniuose leidiniuose: 4 publikacijos Web of
Science duomeny bazés leidiniuose su citavimo indeksu, 5 publikacijos kity
tarptautiniy duomeny baziy leidiniuose, 1 paskelbtas straipsnis kituose
recenzuojamuose mokslo leidiniuose, kartu su bendraautoriais parengta ir iSleista
mokslo monografija.
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1. VARTOTOJU ISITRAUKIMO | VERTES KURIMA
INFORMACINIU IR RYSIO TECHNOLOGIJU PLETROS
KONTEKSTE TEORINES STUDIJOS

1.1. Vertés koncepcija naujausiy rinkodaros teorijuy kontekste
1.1.1. Vertés samprata tarpdisciplininiu poZiuriu

Ivairiose mokslo $akose — filosofijoje, psichologijoje, ekonomikoje, vadyboje,
zmogaus elgsenos studijose — daznai vartojama sgvoka ,verté”. Mokslinéje
literatiroje verté¢ dazniausiai apibréziama kaip svarba, kurig individas teikia
ekonominei gérybei, o pats vertés fenomenas gali biiti aiSkinamas jvairiai, remiantis
skirtingais pozitriais (Vainiené, 2008). Ivertinant tarpdisciplininj konteksta, kyla
klausimas: kaip traktuojama verté ir kokie vertés tipai vyrauja skirtingose mokslo
Sakose?

Atlikta mokslinés literatiros analizé atskleidzia, kad ankstyvoji vertés
samprata, sietina su filosofijos mokslu, analizuota dar 4 a. pr. Kr. Anot Vargo,
Maglio ir Akaka (2008), Aristotelis buvo pirmasis filosofas, atskyres dvi vertés
sampratas:

¢ Naudojimo verte (angl. use-value);
e Mainy verte (angl. exchange value).

Siy sampraty atskyrimas argumentuojamas skirtumais tarp daikty ir jy atributy,
kurie apima kokybines, kiekybines savybes ir santykius (pvz., automobilis (daiktas)
ir jo kokybinés (spalva, greitis, tipas) ar kiekybinés (vienas, du ir t.t.) savybés,
santykiai (nuosavas, skolintas)). Naudojimo verté Siuo atveju biity suvokiama kaip
tam tikry specifiniy (pvz., raudonas ir greitas automobilis) ir esminiy savybiy (pvz.,
perteikiamas statusas, galimybé keliauti) rinkinys. PaZzymétina, kad tos pacios
savybés gali buti suvokiamos skirtingai. O mainy verté suvokiama kaip tam tikras
matas, kuris gali buti pritaikomas viskam (angl. commensurable) ir suvokiamas
panasiai (Vargo et al., 2008). Nors tokio mato atitikmeny buvo ieSkota analizuojant
tokias alternatyvas, kaip pinigai ir vartotojy poreikiai, bet mainy verte perteikiantis
matas nebuvo atrastas.

Pasak Vargo et al. (2008), naudojimo verte buvo itin susidoméje scholastikos!
atstovai, analizave naudojimo vertg ekonominiy mainy kontekste ir teigg, kad mainy
esmé glaudziai siejama su vartotojo poreikiais ir patiriamu pasitenkinimu.
Naudojimo vertés samprata buvo placiai paplitusi tarp ankstyvyjy mokykly atstovy
ir filosofy, 0 Aristotelio identifikuota mainy verte labiau susidométa tik XVIII a.
pabaigoje, ekonomikos moksle imant atskirti ir kitus vertés tipus: realiag, nominalig ir
darbo vertes ir pinigus.

Clawson ir Vinson (1978) teigimu, XVIII a. pabaigoje vertés samprata
susidométa socialiniy moksly kryptyse: antropologijoje, sociologijoje ir
psichologijoje.

! Scholastika — vid. amziy krik$¢ioniskos filosofijos kryptis, 1100—-1700 m.
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Antropologijoje isskirtinis démesys skirtas zmogaus verciy ir vertybiy analizei
traktuojant, kad pagrindinés ekonominiy veikly prieigos visiskai suprantamos tik
visuomengs, kurioje jos sukuriamos, kontekste. ,,Verté“ — tai socialinis konstruktas
ir yra apibréziamas, nusakomas kultiiros, kurioje §i samprata vartojama.

Sociologijoje verté suvokiama kaip tam tikra moralés normy iSraiska,
apibudinanti grupés identiteta, bendras moralés normas ir standartus. Vertés
samprata sociologijoje sietina su konkre¢ia bendruomene ir joje palaikomomis
asmeninémis vertémis, o démesys skiriamas verciy kaitai kintant situacijoms.

Psichologijoje vertés samprata glaudziai sietina su Zmogaus elgsenos tyrimais,
o démesys sutelkiamas j zmoniy vertes ir analiz¢, kodél Zzmonéms vienos vertybés ar
vertés yra svarbesnés nei kitos.

Clawson ir Vinson (1978) atkreipia démesj, kad antropologijoje, sociologijoje
ir psichologijoje vertés samprata glaudziai sietina su asmeninémis Zmoniy
savybémis, jy tikéjimu. Nuo vertés sampratos tyrimy neatsiejama zmoniy pozitiriy,
motyvy ir poreikiy analizé. Pasak Neap ir Celik (1999), vertés analizés aktualumas
itin padidéjo Antrojo pasaulinio karo metu, atsiradus zaliavy ir darbo viety stygiui.
Sios aplinkybés 1émé didesnj susidoméjima potencialiais verte kurianéiais
pakaitalais. Taigi vertées samprata palaipsniui tapo neatsiejama nuo socialiniy
moksly disciplinose analizuojamy procesy.

Neap ir Celik (1999) teigimu, XX a. astuntojo deSimtmecio pabaigoje
pasikeitus rinkos orientacijai (i$ orientacijos j pardavéjus / jmones j orientacijg j
vartotojus), vertés samprata imta dométis ir Zmogaus elgseng tirian¢iose mokslo
Sakose. Pasak Neap ir Celik (1999), verté — vienas pagrindiniy terminy, vartojamy
vadybos moksle. Verté atspindi savininko / pirkéjo troSkima iSlaikyti arba jsigyti
tam tikrg daiktg, o Sis troskimas lemia subjektyviy aspekty jtraukimg j konkretaus
daikto verte.

Remiantis viena i$ labiausiai paplitusiy sampraty, teigtina, kad verte — tai
matas, iSreikStas valiuta, pastangomis, mainais arba palyginimu, kuris atspindi
troskimgq jsigyti tam tikrg daiktq ar paslaugg. Verté taip pat gali buti apibiidinama
kaip priimtinas paslaugy ar patogumy ekvivalentas, suteikiamas mainais j pinigus.
Neap ir Celik (1999) pazymi, kad vertés samprata gali varijuoti priklausomai nuo
konteksto ir situacijos, pvz., mainy verté, apibtidinanti suma / kiekj, uz kurj preké
gali biiti parduota, savigarbos verté — suma ar kiekis, kurj savininkas ar naudotojas
yra pasirenges sumoketi uz iSvaizda ar prestiza, suteikiamg statusg, naudojimo verté
— daikto funkcionalumo matas. Taip pat iSskiriamos ir kitos vertés sampratos,
priklausomai nuo situacijos, — esteting, teisiné, moraliné ar religiné vertés.

Vertés sampratos studijas galima apibendrinti Ekonomikos terminy Zodyne
(Vainiené, 2008) pateikiamu paaiSkinimu — pazymétina, kad vertés samprata gali
biti apibadinama remiantis subjektyviu arba objektyviu poZiiriu. Subjektyviosios
vertés Salininkai teigia, kad verté yra vertintojo poZziiiris | vertinamajj daikta, verté
egzistuoja ne daikte, o vertintojo sagmongje. Objektyviosios vertés Salininkai teigia,
kad vert¢ lemia daikto savybés, jo naudingumas, naudojimo galimybés arba Siam
daiktui sukurti sunaudotas darbo kiekis (bet Siuo atveju nepavyksta paaiSkinti
vadinamojo vertés paradokso, kai ir naudingesnis, ir daugiau darbo reikalaujantis
daiktas yra maziau vertinamas rinkoje). Biitent subjektyvusis poziiris yra paplites
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tose mokslo disciplinose, kuriose vienu ar kitu poZzitiriu analizuojama zmogaus kaip
individo elgsena arba elgsenos priezastys, motyvai, kai vartojamas terminas
vartotojo suvokiama verté arba verté vartotojui.

Prahalad ir Ramaswamy (2004), Vargo et al. (2008) ir Ramaswamy (2009)
atkreipia démesj, kad ilgainiui, atsizvelgiant | rinkos pokyc¢ius ir rinkos dalyviy
poreikj iSlikti konkurencingiems, imta analizuoti, kokiais budais galéty buti
sukuriama ir perduodama didesné verté vartotojui. Tradiciskai verté vartotojui
budavo sukuriama jmonéje, o vartotojas ir pardavéjas atitinkamai atlikdavo vartotojo
ir gamintojo vaidmenis. Pastebéta, kad vartotojui tapo itin svarbi ne tik pati preké ar
paslauga, kuri jsigyjama, bet ir jgyjama patirtis.

Kintant vertés sampratai ir daznéjant jmonés ir vartotojo saveikai, pastebéta,
kad isskirtine svarba pasiZymi $iy sgveiky metu vartotojo jgyjama patirtis — patirtj
imta glaudziai sieti su vartotojo prioritety apibrézimu, lemianciu sprendimg pirkti ar
naudoti paslaugg. Pasak Gentile, Spiller ir Noci (2007), dél Sios prieZasties
atkreiptas démesys ] vartotojo emocionalumg ir neracionaluma, kurie labiausiai
lemia saveikos tarp vartotojo ir jmonés metu sukuriamos patirties prigimt;.

Vartotojo patirtimi imta dométis dar XX a. devintojo desimtmecio viduryje,
bet isskirtinis démesys $iai koncepcijai skirtas tik 1999 m., Pine ir Gilmore émus
diskutuoti apie vartotojo patirtis kaip naujg ekonominio pasitilymo forma. Vartotojo
patirtj imta laikyti nauju svertu kuriant bendra verte vartotojui ir jmonei (Gentile et
al., 2007). Vartotojo patirtis kildinama i§ vartotojo, prekés ar jmonés sgveiky
rinkinio, kuris i§provokuoja tam tikrg reakcija. Pasak Gentile et al. (2007), patirtis
visuomet yra asmeniné ir nusako vartotojo jsitraukimg skirtingais lygiais: racionaliu,
emociniu, jutiminiu, fiziniu ir dvasiniu. Tai, kaip vertinama patirtis, priklauso nuo
vartotojo liikes¢iy ir sgveikos su jmone ir jos pasililymais suteikiamo stimulo
skirtingais sgveikos momentais palyginimo. Esmine geros patirties kirimo sglyga
laikytinas vartotojo / individo visapusis ir nuolatinis jsitraukimas skirtingais lygiais.

Patirties kiirimui batinas skirtingy ,,sistemy* (jutimai, pazinimas ir afektas /
poveikis) kompleksiSkumas (kiekviena i§ Siy sistemy pasizymi savita struktiira,
principais ir abipuse sgveika). Taip pat svarbis individo veiksmai, vertybiy ir
jsitikinimy, lemianéiy gyvenimo biidg ir elgsena, sistema ir santykiai.

Gentile et al. (2007), remdamiesi nuoseklia mokslinés literatiiros, sietinos su
vartotojo patirtimi, analize, identifikavo SeSis vartotojo patirties komponentus:

e Jutiminis — Sio komponento stimuliavimas daro poveikj vartotojo pojii¢iams.
Pasitlymas, kurio tikslas perteikti teigiamas jutimines patirtis, gali buti
orientuotas j regéjima, klausa, lietima, skonj ir kvapa, siekiant suzadinti
estetinj malonumg, pasitenkinima, grozio pojitj ar dziaugsma,

e Emocinis komponentas apima jausmus, emocijas ir nuotaikas. Pasitilymas
gali generuoti emocing¢ patirtj, siekiant sukurti emocinius santykius su
jmone, prekés Zzenklu ar preke / paslauga;

e Kognityvinis komponentas sietinas su mgstymu ar sgmoningais protiniais /
psichiniais procesais. Pasitlymas gali skatinti vartotojus pasitelkti
kiirybiskuma ar jsitraukti j problemy sprendimo situacijas;
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e Pragmatiskas komponentas sietinas su praktiskais veiksmais ir naudingumo
koncepcija. Sis komponentas pasitelkiamas ne tik prekés pirkimui ar
elgsenai po pirkimo zadinti, bet visam prekés gyvavimo ciklui / laikotarpiui;

e Gyvenimo biuido komponentas sietinas su vartotojo vertybiy ir jsitikinimy
sistemos suderinamumu su jmonés vertybémis ir / ar ty vertybiy priskyrimu
tam tikriems prekiy zenklams;

e Santykiy komponentas apima individg, individo socialinj kontekstg ir
santykius su kitais zmonémis ir / arba savivoka. Pasililymas, Kkai
pasitelkiamas santykiy komponentas, gali skatinti prekés ar paslaugos,
vartojamos su kitais zmonémis ar skatinancios burtis ar tapti bendruomenés
ar specifinés socialinés grupés nariu, jsigijima.

Pazymétina, kad, siekiant sukurti verte ar perduoti vertg, orientuotg j teigiamos
patirties kiirimg, tikslinga atsizvelgti j $iuos vartotojo patirties komponentus ir
apsvarstyti jy ir jy deriniy panaudojimo sprendimus. Si praktika glaudZiai sietina su
vartotojy suvokiamos vertés sampratos ir vertés kirimo proceso kitimu didéjant
orientacijai ] vartotojg. Ilgainiui saveika tarp imongs ir vartotojo, sukuriant iSskirting
patirtj, imta traktuoti kaip naujos (bendros) vertés kiirimo prieigg.

1.1.2. Bendra verté kaip naujausiy vertés koncepciju tyrimy objektas

Pastebima, kad vis dazniau stengiamasi patenkinti vartotojy poreikius
individualizuojant konkreCig preke¢ ar paslauga, bet tai negali uztikrinti jmonés
veiklos sékmingumo — konkurencinis pranaSumas sukuriamas nuolatos suteikiant
geriausig vertés pasitilymg kiekvienam vartotojui (Zhang, Chen, 2008). Zhang ir
Chen (2008) teigimu, biitent suasmeninta sgveika tarp jmonés ir vartotojo ir jos metu
sukuriama bendra vert¢ tampa esminiu konkurencinio pranasumo Saltiniu
Siandieniniame verslo pasaulyje.

Kintanti vartotojo—jmonés sgveikos prigimtis, Kaip butina bendros vertés
karimo prielaida, kei¢ia vertés sampratg ir vertés kurimo procesa (Prahalad,
Ramaswamy, 2004). Mokslininkai Prahalad ir Ramaswamy parengé ir pristaté
mokslines publikacijas, kuriose démesys nuo ekonominés vertés kiirimo jmonéje
nukreipiamas | saveikg tarp jmonés ir vartotojo Kkuriant verte. Prahalad ir
Ramaswamy (2004), pasiile terming vertés bendrakiira (angl. value co-creation),
paskatino itin didelj susidoméjima $ia tema.

Prahalad ir Ramaswamy (2004) apibiidina vertés bendrakiirg kaip tam tikra
strategijos formg, akcentuojancig abipusés jmonés ir vartotojo vertés generavima,
jgyvendinimg, kartu identifikuojant potencialias problemas ir priimant jungtinius
sprendimus. Rinkos gali buti interpretuojamos kaip forumai, kuriuose jmonés ir
jsitrauke vartotojai gali dalintis ir atnaujinti vieni kity isteklius, t.y. kurti bendra
verte sgveiky metu. Bendra verté kuriama skirtingais tos pac¢ios sgveikos momentais
ir grindziama vartotojo bendrakiiros patirtimi (Prahalad, Ramaswamy, 2004). Pasak
Prahalad ir Ramaswamy (2004), bendrai kuriama verté atsiranda i§ personalizuotos,
unikalios vartotojo patirties ir naudos jmonei. Nauda jmonei generuoja gaunamos
(didéjancios) pajamos, Zinios, sietinos su vartotojy informacijos pateikimu, ir
geresni jmonés veiklos rezultatai. Verté kuriama vartotojui personalizuojant savo
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patirtis, naudojant jmonés teikiamas prekes / paslaugas ar jsitraukiant j jmoneés
pasitlytas veiklas.

Vertés bendrakiira laikytina reikSminga dabartiniy rinkos poky¢iy dalimi dél
vis daznesnio vartotojy iSreiskiamo noro bendradarbiauti su jmonémis ir jsitraukti j
imonés veiklas. Vartotojai yra linke jsitraukti j jmonés veiklas dél didesnés vertes,
kuri gaunama i§ vartojimo patirties. Vartotojo—jmonés sgveika bendros vertés
kiirimo kontekste jgalinama bet kuriame prekés / paslaugos kiirimo ir tiekimo etape:
nuo bendro naujy produkty kirimo iki gaminimo, surinkimo, paskirstymo,
pardavimo, aptarnavimo ir naudojimo po pirkimo. Siuo atveju vartotojas tampa
vertés bendrakiiréju, padedanciu sukurti ir palaikyti vertés bendrakiiros sistema.

Rinkodaros studijy kontekste vertés bendrakira daugiau analizuojama
mikrolygmeniu, t.y. koncentruojantis j jmonés ir vartotojo pastangy suvienijima.
Siuo atveju vertés bendrakiiros patirtis traktuojama kaip bendros vertés kirimo
pagrindas (Prahalad, Ramaswamy, 2004). Pasak Gentile et al. (2007),
vadovaudamiesi $ia perspektyva, verslo atstovai nesiekia parduoti ar dirbtinai
sukurti vartotojui artimy patiréiy, bet jie sudaro salygas ir galimybes vartotojams
jsitraukti | jmonés veiklas ir, dalyvaujant Siose veiklose, kurti unikalias,
individualias patirtis. Remiantis Prahalad ir Ramaswamy (2004), vartotojo—jmonés
sgveika kuriant verte puikiai iliustruojama DART modeliu — vartotojo—jmonés
sgveikos pagrindu, kartu kuriant vertg, tampa dialogas (angl. dialogue),
prieinamumas (angl. access), abipusis rizikos prisiémimas (angl. risk benefits) ir
skaidrumas (angl. transparency). Dialogas reiskia interaktyvuma, gily jtraukima,
gebéjimg ir noréjima veikti kartu. Dialogui reikalingos atitinkamos salygos: jmoné ir
vartotojas turi bati lygiaverciai partneriai ir nuolat bendradarbiauti spresdami
bendras problemas. Dialogas tarp jmonés ir vartotojo yra sunkiai jsivaizduojamas,
jei vartotojas neturi prieigos prie reikalingos informacijos ir jei pastaroji néra
skaidri. Pabréziama, kad vartotojai turi suprasti, jog kuriant verte egzistuoja abipusé
rizika, sietina su sprendimu naudotis konkrec¢ia preke / paslauga. Higgins ir Scholer
(2009) taip pat akcentuoja, kad vartotojy jsitraukimui j vertés kiirimag reik§mingg
jtakg daro ir patiriamas pasitenkinimas bei hedonistiniai pirkimo proceso /
naudojimosi paslauga aspektai bei tam tikros visuomenés ar asmeninés normos ir
standartai.

Mokslingje literatliroje identifikuojamos septynios bendros vertés kirimo
prieigos (1 lent.): paslaugy dominavimu grjsta logika, paslaugy mokslas, paslaugy
logika, ,,daugelis—daugeliui* rinkodara, socialinis konstrukcionizmas, naujos prekés
karimas / vystymas, postmodernizmas (Saarijarvi, Kannan ir Kuusela, 2013).
Pazymétina, kad kiekvienos vertés kiirimo prieigos atveju akcentuojamos skirtingos
charakteristikos, taip pat varijuoja pagrindinio démesio objektas — jmonés,
vartotojai, bendruomenés ar tinklai. Saarijarvi et al. (2013) pastebi, kad mokslinéje
literatiiroje stinga aiSkaus $iy vertés kiirimo prielaidy atskyrimo.

Paslaugy mokslas tiria, kaip dalyviai, procesai ir iStekliai sgveikauja vertés
kiirimo procese paslaugy sistemose. Paslaugy sistemos suvokiamos kaip vertés
bendrakiiros konfigiiracijos, susidedan¢ios i§ zmoniy, technologijy ir vertés
pasitlymo. Priklausomai nuo specializacijos ir pasikeitimy, kiekviena paslaugy
sistema yra priklausoma nuo kity sistemy; kiekviena paslaugy sistema gali biiti
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laikoma tiek vartotoju, tiek tiekéju ir gali tarpusavyje sgveikauti siekiant bendros
vertés sukiirimo (Saarijarvi et al., 2013).

1 lentelé. Vertés kiirimo prieigos (sudaryta pagal Saarijérvi et al., 2013)

Bendros vertés kiirimo prieiga

PaaiSkinimas

Paslaugy dominavimu grista logika
(angl. service-dominant logic (S-D
logic))

Verté kuriama individui vartojant preke / paslaugg, o
ne prekés /  paslaugos gamybos  metu
(mikroperspektyva)

Paslaugy mokslas
(angl. service science)

I vertés kiirimg jtraukiami zZmonés, technologijos ir
vertés pasiilymas (makroperspektyva)

Paslaugy logika
(angl. service logic)

Aiskus vartotojo paslaugy logikos atskyrimas nuo
tiekéjo paslaugy logikos

,Daugelis—daugeliui“ rinkodara
(angl. many-to-many marketing)

Akcentuojama vartotojy tinkly ir dalyviy (tarpininkai,
darbuotojai, kaimynai, visuomen¢) svarba

Socialinis konstrukcionizmas
(angl. social constructionist)

Bendra verté gali biiti kuriama iSskirtinai tik
socialiniame kontekste

Naujos prekés karimas / vystymas
(angl. new product development)

Bendra verté kuriama i$naudojant vartotojy kiirybinj
potencialg

Postmodernizmas
(angl. post modernism)

Preké — tai procesas, j kurj jtraukiamas vartotojas gali
teikti pasitilymus (preké ne baigtinis objektas)

Paslaugy mokslo prieiga vertés bendrakira analizuoja makrolygmeniu. Si
perspektyva akcentuoja didesnes iStekliy konfigiiracijas ir sgveikg ir pabrézia
technologijy svarbg vertés bendrakiiros procese. Taigi paslaugy moksle siekiama
suprasti vertés bendrakiiros procesa, vykstantj tarp skirtingy paslaugy sistemy.

Paslaugy logika, Saarijarvi et al. (2013) aiskiai atskiria vartotojo paslaugy ir
tiekéjo paslaugy logikas. Vartotojo paslaugy logika sietina su vartotojo gebéjimu
derinti jmonés suteikiamus iSteklius kasdienéje praktikoje ir verte kurianéiuose
procesuose. Kitaip tariant, vartotojas yra atsakingas uz vertés kirimo procesa,
bendra verté nekuriama. Tik tais atvejais, kai jmoné, suteikianti vartotojui isteklius,
jsisavina tiekéjo paslaugy logika ir palaiko saveika tarp vartotojo ir jmonés, galima
vertés bendrakiira. Sgveika suvokiama kaip abipusiai arba atsakomieji veiksmai,
kuriais suinteresuotos Salys (jmoné ir vartotojas) gali viena kita paveikti. Saveikos
metu jmoné gali paveikti vartotojo vertés realizavimo procesg ir uztikrinti, kad
gaunama verté atitinka vertés pasitilyma. Sgveikos metu tiek vartotojas, tiek jmoné
yra aktyviis dalyviai vartotojo vertés kiirimo procese.

wDaugelis—daugeliui“ rinkodara palaiko vartotojy tinkly vaidmenj ir
akcentuoja daugumos dalyviy (pvz., tarpininkai, darbuotojai, kaimynai ir
visuomeng) svarbg bendros vertés kiirimo procese. Teigiama, kad nepakanka sutelkti
démes;j j jmonés ir vartotojo santykius — j bendros vertés kiirimo procesg jtraukiama
daug dalyviy (Saarijarvi et al., 2013).

Socialinis  konstrukcionizmas — siekiant atskleisti vertés prigimti,
neapsiribojama gaunamos vertés savoka — palaikomas pozitiris, kad bendra verté gali
bati sukuriama tik socialiniame kontekste (Saarijarvi et al., 2013).

Naujos prekés kiirimas / vystymas. Imonés intensyviai jtraukia vartotojus j jy
naujy prekiy / paslaugy karimo ir vystymo procesus. Siekdamos atskleisti /
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i§siaiSkinti sunkiau identifikuojamus vartotojy poreikius, imonés yra motyvuotos
pasinaudoti vartotojy kiirybiniu potencialu naujy prekiy kiirimo ir vystymo procese
— 8is procesas daznai traktuojamas kaip bendros vertés kiirimas (Saarijarvi et al.,
2013).

Saarijarvi et al. (2013) teigimu, postmodernizmo prieiga pripazjsta poreikij
jtraukti vartotojus j prekiy ir paslaugy kiirimo procesa. Vartotojams reikalaujant vis
aktyvesnio vaidmens jmoniy veikloje, jmonés skatinamos ,atverti procesus
vartotojams (Sis reiskinys angly kalba vadinamas ,,prosuming “— aut.). Vartotojo
vertés kurimas susideda ne tik i§ pacios prekés ar paslaugos, bet ir i§ papildomai
naudojamy iStekliy, tokiy kaip informacija ir zinios. Taigi, vadovaujantis §ia vertés
kiirimo prieiga, preké ar paslauga niekuomet nelaikoma ,baigta® — prieSingai,
vartotojy prekés ar paslaugos vartojimas ir jy jZvalgos vartojimo metu taip pat
laikytinos vertés kiirimo proceso dalimi.

PaZzymétina, kad pasikeitusj vertés kiirimo process, jtraukiant vartotojus kaip
aktyvius vertés kiirimo proceso dalyvius, itin analizuoja santykiy rinkodaros ir
paslaugy dominavimu grjsta logika besidomintys mokslininkai tyréjai. Vis dazniau
vartotojams jungiantis i bendruomenes, kuriose jie gali nepertraukiamai bendrauti
vienas su kitu arba su jmone, pastebimas komunikacijos tarp jmonés ir vartotojo
formos pokytis. Imonés ir vartotojo sgveika tampa svarbi ne tik sandorio sudarymo
ar pirkimo momentu (Verhoef, Reinartz ir Krafft, 2010).

Palaipsniui nuo prekiy dominavimu grjstos logikos (angl. G-D logic) buvo
pereita prie paslaugy dominavimu grjstos logikos (S-D logika), kur vartotojas ir pats
vartojimas néra pasyvus procesas (Payne, Storbacka ir Frow, 2007; Vargo, Lusch,
2004). Mainy tarp vartotojo ir jmonés momentu bendrakiira natiiraliai pasireiskia
kaip neatskiriama vartojimo funkcijos dalis. S-D logikos atveju bendrakiros
procesas gali biiti tiek pasyvus, tiek aktyvus:

e Pasyvios bendrakiiros atveju jmoné nejdeda pastangy j santykiy su
vartotojais kairimg ir iSlaikyma daugiau nei to reikia, siekiant parduoti
preke;

e Aktyvios bendrakiiros atveju jmonés samoningai bendrauja su savo
klientais ne tik prekiy jsigijimo metu, bet taip pat stengiasi sukurti ir
ugdyti bendrakiiros su vartotojais procesus.

Imoneés gali teikti vertés pasitilymus vartotojams, bet tikroji verté yra kuriama
kartu su vartotojais, todél, siekiant tvaraus konkurencinio pranasumo, jmonés
klientai yra butini kiekvienos jmonés partneriai (Vargo, Lusch, 2004). Pasyvios
bendrakiiros atveju vartotojai su jmone apsikeiCia verte, o aktyvios, prieSingai —
verté yra sukuriama, o véliau ir plétojama kartu su vartotojais.

Vargo ir Lusch (2004) teigimu, pereinant nuo G-D logikos prie S-D logikos,
pasikeité ir konkurencinio pranasumo Saltiniai. Prekiy dominavimu grjstos logikos
atveju svarby vaidmenj atliko iSskirtiniy, vertingy, rety ir neturinCiy pakaitaly,
geriausia kaina pasizymin¢iy medziagy naudojimas gamyboje— bitent tai leido
i8siskirti ir jgyti didelj konkurencinj pranaSumg. S-D logikos atveju Sie iStekliai yra
suprantami kaip zinios ir kompetencija, kurie leidzia jmonei sékmingai konkuruoti.
Siuo atveju ne tik jmonés skiria démes;j ir stengiasi jgyti Ziniy apie vartotojy elgsena,
bet ir vartotojai siekia Ziniy apie prekes / paslaugas ir jmone.
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Vartotojy prieinamumas prie informacijos, sietinos su prekémis ar
paslaugomis ir jy teikimu, ir tikimasis jmoniy skaidrumas nulémé vartotojy
jtraukimg ir jy individualios patirties panaudojimag kuriant verte, o kartu tradicinés
rinkos transformacija j integralig. Integrali rinkos koncepcija pagrindzia, kad jmonés
ir vartotojo sgveika tampa esminiu elementu vertés kirimo procese (Prahalad,
Ramaswamy, 2004). Sgveikavimo svarba yra atskleidziama ir tradicinéje rinkoje, bet
$i sgveika daugiau suprantama kaip jmonés sukurtos vertés perteikimas vartotojui.
Itraukti vartotojai tampa partneriais, kurie bendradarbiauja su pardavéjais vertés
kiirimo procese, siekiant geriau patenkinti savo ir kity pirkéjy poreikius — taip
vartotojai tampa vertés bendrakiiréjais, kai kuriama verté tiek jmonei, tiek vartotojui.

Rintaméki, Kanto, Kuusela ir Spence (2006), Turel, Serenko ir Bontis (2010)
teigimu, vartotojy suvokiamos vertés kiirimas ir jos perteikimas vis dazniau tampa
rinkos dalyviy — mazmeninés prekybos jmoniy — rinkodaros strategijos dalimi.
Vartotojy suvokiama verté yra laikoma vienu i$ pagrindiniy mazmeninés prekybos
diferenciacijos aspekty, nes biitent ji nusako, kuo vartotojai tiki ir ko nori pirkdami
ir véliau panaudodami jsigytg preke. Akcentuotina vartotojo suvokiamos vertés
pazinimo svarba, kuri skatina tyréjus analizuoti vertés iStakas ir jos sampratg
rinkodaros studijose.

1.1.3. Vartotojuy suvokiamos vertés koncepcijos raida ir esminiai bruozai

Rinkodaros studijose dominuoja dvi vertés sampratos, t.y. vartotojy
suvokiama verté ir vartotojo teikiama vert¢ jmonei (Smith, Colgate, 2007).
Teigiama, kad vartotojy suvokiama verté kyla i§ skirtingy vartotojy reakcijy, kurios
yra vartotojo pazinimo ir patirties rezultatas. Mokslinéje literatiiroje akcentuojama
vartotojy suvokiamos vertés svarba ir reikSmingumas — pasak Khalifa (2004),
vartotojy suvokiama verté — tai visy kity verciy atsiradimo prielaida.

Anot Babin, Darden ir Griffin (1994), samprata ,,vert¢” yra daugialypé ir
skirtingy autoriy aiSkinama ne taip pat, bet mokslingje literatiiroje sutinkama su
nuomone, kad vertés konceptualizacija gali varijuoti priklausomai nuo tyrimo
konteksto. Siai nuomonei pritaria Rintaméki et al. (2006), teigdami, kad rinkodaros
literatiiroje pateikiamy vartotojy suvokiamos vertés koncepcijy gausa neturéty
stebinti, nes visi tyréjai rezultatus pateiké atlike skirtingus tyrimus skirtingose
situacijose. Skirtingy autoriy pateiktos vartotojy suvokiamos vertés koncepcijos
interpretacijy apibendrinimas pateikiamas 2 lenteléje.

Vartotojy  suvokiamos  vertés koncepcijos pasizymi  skirtingomis
interpretacijomis, kuriose, pasak Khalifa (2004), pastebima natiirali dinamiskos
koncepcijos evoliucija ilgalaikéje perspektyvoje. Apibendrinant 2 lenteléje
pristatomas vartotojy suvokiamos vertés koncepcijy interpretacijas, reikSmingomis
laikytinos Eggert ir Ulaga (2002) ir Chahal ir Kumari (2012) jzvalgos, nusakancios
koncepcijy charakteristikas:

e Verté neatskiriama nuo paslaugos ar prekés naudojimo;

e Verté suvokiama ir nustatoma subjektyviai;

e Verté — tai mainai tarp to, kg vartotojas gauna, ir to, ko turi atsisakyti,
siekdamas jgyti ir naudoti preke (paslauga);

e Verté nusakoma skirtingomis dedamosiomis ar dimensijomis.
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2 lentelé. Vartotojy suvokiamos vertés koncepcija: teoriniy poZziliriy jvairove
(sudaryta darbo autorés pagal Woodruff (1997), Ulaga ir Chacour (2001), Rintaméki
et al. (2006), Chen ir Hu (2010))

Tyréjai Vartotoju suvokiamos vertés koncepcija
Zeithaml, Parasuraman, Bendras prekés naudingumo jvertinimas remiantis suvokimu,
Berry (1990) kas buvo gauta ir kas atiduota
Woodruff, Gardial Kompromisas tarp pageidaujamy atributy ir atributy, kuriy

(1991)

tenka atsisakyti

Anderson, Jain,
Chintagunta (1993)

""" vienetais iSreiSkiama suvokiama ekonoming,
techniné, paslaugy ir socialiné nauda gaunama mainais uz
prekés  kaing, atsizvelgiant | galimus alternatyvius
konkuruojanciy jmoniy pasitilymus ir kaing

Gale (1994)

Kokybé, jvertinama tinkama kaina

Holbrook (1994, 1999)

Subjekto (vartotojo) ir objekto (preké / paslauga) saveika

Butz, Goodstein (1996)

Emocinis rySys sukurtas tarp pardavéjo ir vartotojo po prekés

isigijimo ir naudojimo ir vartotojo suvokimo, kad preké
suteikia pridéting verte

Woodruff (1997) Tai, ko vartotojai nori ir tiki, kad gali gauti nusipirke ir

naudodami konkrecig preke

Flint, Woodruff, Gardial
(1997)

Ivertinimas, kokj vertés pasiilyma sukiiré pardavéjas,
atsizvelgiant | kompromisg tarp visy vartotojui svarbiy
privalumy ir to, ko tenka atsisakyti specifingje prekés
naudojimo situacijoje

Anderson, Narus (1998) Finansiné techniniy,

privalumy iSraiSka

ekonominiy, paslaugy ir socialiniy

Sweeney, Soutar (2001) Specifinis santykis / kompromisas tarp kokybés ir kainos, t.y.

verté uz pinigus

Gronroos (2011) Verté vartotojui reiSkia, kad jie (vartotojai) po to, kai buvo
aptarnauti  skyre istekliy ir dalyvavo interaktyviuose

procesuose, jauciasi geriau, nei pries tai

Hollebeek (2013) Palankumas, bendra simpatija, pozityvus sprendimas ir

vertinimas pagrindinio pasitilymo atzvilgiu

Daugelyje koncepcijy interpretacijy verté vartotojui pristatoma kaip
kompromisas tarp vartotojo suvokiamos naudos ar privalumy ir to, ko teko atsisakyti
dél jsigyjamos prekeés (paslaugos) ar kitokio pardavéjo pasitlymo. Pasak Eggert ir
Ulaga (2002), suvokiama nauda ar privalumai — tai fiziniy, paslaugos atributy ir
techninio aptarnavimo, reikalingo ir galimo konkreCioje situacijoje, derinys.
Atsisakymas (,,auka“) dél jsigyjamos prekés kartais nusakoma pinigine iSraiska, bet
itin daznai apibudinama abstrak¢iai. Dazniausiai mazesné ,,auka“ vartotojui yra
svarbesné nei didesnis privalumy skai¢ius — tai taip pat gali lemti, kaip suvokiama
gaunama verté.

Pastebima, kad vartotojy suvokiama vert¢ yra vertinama subjektyviai —
skirtingi vartotojai vertina skirtingus tos pacios prekés atributus, pardavéjo
perduodama vertés pasitilyma (Eggert, Ulaga, 2002). Tai gali buti glaudziai sietina
su vertés dimensiSkumu, kuriam mokslingje literatliroje skiriamas reikSmingas
démesys. Gallarza ir Saura (2006), remdamiesi Holbrook ir Hirschman (1982) ir
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Holbrook ir Corfman (1985) darbais, pazymi, kad verté bendraja prasme gali bati
laikoma dichotominiu konstruktu, susidedan¢iu i§ hedonistinés ir utilitarinés
dimensijy. Hedonistiné vertés dimensija glaudziai sietina su emocine ir socialine
vartotojo patirtimi, o utilitariné vertés dimensija atskleidzia praktinj vertés aspekta —
kiek naudingi ir tikslingi santykiai tarp vartotojo ir jmonés.

Nors hedonistiné ir utilitariné dimensijos laikytinos universaliomis ir
apimanciomis skirtingus vertés iSraiSkos polius, bet mokslinéje diskusijoje
iSreiSkiama nuomoné, kad verte atskleidZia daugiau dimensijy. ReikSmingus vertés
koncepcijos tyrimus atlike ir kity mokslininky darbus apibendring Sweeney ir Soutar
(2001) sidlo vartotojy suvokiamg verte atskleisti pasitelkiant keturias dimensijas:
emocine, socialing ir dvejopg funkcing dimensijas. Sweeney ir Soutar (2001)
teigimu:

e Emociné dimensija — tai nauda, gaunama, kai preké (paslauga) sukelia tam
tikrus jausmus, emocijas;

e Socialiné dimensija — tai nauda, gaunama dél prekés ar paslaugos gebéjimo
stiprinti vartotojo socialing savivoka, t. y. dél prekés ar paslaugos vartojimo
geréjantis pozitiris j vartotoja;

e Funkciné dimensija (iSreiSkiama kaina) — tai nauda, gaunama dél prekés
vartojimo, jvertinant trumpalaikiy ir ilgalaikiy kasty maz¢jima;

e Funkciné dimensija (iSreiSkiama kokybe) — tai nauda, gaunama dél
suvokiamos kokybés ir lukesciy, sietiny su prekés (paslaugos) kokybe.

Sweeney ir Soutar (2001) emocing, socialing ir dvejopg funkcing vertés
dimensijas operacionalizavo ir parengé suvokiamos vartotojy vertés matavimo skale.
PaZzymétina, kad §is matavimo jrankis laikytinas validziu ir tinkamu suvokiamai
vertei matuoti, pakartotinai adaptuotas ir taikytas skirtinguose tyrimy kontekstuose.

Pratesdami vartotojy suvokiamos vertés tyrimus, Khalifa (2004) taip pat
analizavo vartotojy suvokiamos vertés koncepcijas ir jy jvairove ir pateiké sitilyma
mokslinéje literatiiroje pristatomas koncepcijy interpretacijas suskirstyti j 3
kategorijas. Kiekviena kategorija grindziama tam tikrais su verte vartotojui sietinais
tyrimais ir modeliais: vertés elementy, naudos ir kasty santykio bei priemoniy ir
rezultaty modeliais.

Vertés elementy modeliai. Vertés tyrimy metu naudojami pagrindiniai vertés
elementai priskiriami savigarbos vertei (elementas — noras), mainy vertei (elementas
— kaina, vertingumas) ir panaudojimo vertei (elementas — poreikis). Kiekvienas
sprendimas jsigyti preke ar pasinaudoti paslauga apima viena ar keletg vertés
elementy deriniy, o batent derinys lemia pirkimo sprendimg. Khalifa (2004)
pabrézia, kad mokslinéje literatiiroje pateikiama ir naudojama dar viena vertés
elementy Kklasifikacija: nekeliantys pasitenkinimo (privalo buti), keliantys
pasitenkinimg (kuo daugiau, tuo geriau) ir zavintys (jaudinantys) elementai.

Vertés elementy modeliai ypa¢ naudingi vystant naujas prekes ar paslaugas,
tobulinant prekés savybes, bet juose skiriamas itin mazas démesys santykiams tarp
vartotojo ir pardavéjo prekés / paslaugos teikimo procese. Taip pat svarbu, kad
Siuose modeliuose démesys sutelkiamas j vartotojo gaunamus privalumus ir naudg, o
atsisakymas /,,auka“ dél jsigyjamos prekés neanalizuojami.
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Naudos ir kasty santykio modeliai. Verté kainos nustatymo kontekste
apibudinama kaip skirtumas tarp vartotojo suvokiamos naudos ir patiriamy kasty.
Vartotojo naudai ar privalumams priskiriami apéiuopiami ir neapciuopiami
pardavéjo pasitlymo atributai. Kasty elementas apima piniginius ir nepiniginius
aspektus, pvz., laikas ir pastangos, reikalingos prekei / paslaugai jsigyti ir naudoti.
Naudos ir kasty modeliuose, pasak Khalifa (2004), vartotojo suvokiami saglyginiai
pirkimo kaStai apima piniginius, laiko, paieSkos, mokymosi, emocinius kastus,
kognityvines ir fizines pastangas ir finansing, socialing, psichologing rizika. Su
rizika susiduriama, kai vartotojas patiria netikrumg (angl. uncertainty) arba
potencialias neigiamas vartotojo veiksmy pasekmes.

Priemoniy ir rezultaty modeliai. Sie modeliai grindziami prielaida, kad
vartotojas jsigyja ir naudojasi prekémis ar paslaugomis, sieckdamas pageidaujamo
rezultato. Sis poziiiris paplites vartotojy elgsenos literatiiroje, ypaé kai verté
apibréziama pagal asmenines vertybes, pasamonés vaizdinius, kuriais grindziami
vartotojy norai ir tikslai. Siy modeliy Salininkai teigia, kad rySiai tarp prekés
atributy, vartojimo pasekmiy ir asmeniniy vertybiy nulemia vartotojo sprendimo
priémimo procesg.

Khalifa (2004) atkreipia démesj, kad Sie modeliai, vertinami atskirai, yra
nei$samis, o naudingumas — ribotas. Kiekvienoje kategorijoje akcentuojamos tam
tikros vartotojy suvokiamos vertés koncepcijos dimensijos, o kitoms skiriamas
nedidelis démesys. Pazymétina, kad, nepaisant to, Sios kategorijos néra tarpusavyje
nesuderinamos, bet, prieSingai — viena kitg perdengia. Rintaméki et al. (2006)
pazymi, kad vertés, kaip paprasto santykio tarp prekés / paslaugos kokybés ir kainos,
konceptualizavimas nebegalimas dél identifikuoty vartotojy suvokiamos vertés
koncepcijos aspekty: vartotojo laukiamy vidiniy ir iSoriniy privalumy,
instrumentiniy  (funkciniai ir kognityviniai), neinstrumentiniy (patirtiniai ir
emociniai), ir to, ko atsisakoma dél prekeés / paslaugos jsigijimo ir vartojimo.

3 lenteléje pristatomos skirtingy autoriy sitilomos vartotojy suvokiamos vertés
dimensijos taip pat pagrindzia koncepcijos jvairiapusiSkumg ir poreikj kurti
vartotojui ne tik ekonomine, finansing naudg. Sanchez, Callarisa, Rodriguez, ir
Moliner (2006) sudaryta mokslinéje literatiiroje pristatomy vartotojy suvokiamos
vertés dimensijy apzvalga pagrindzia dviejy pagrindiniy dimensijy egzistavimg —
identifikuojami funkciniai ir emociniai vartotojy suvokiamos vertés aspektai.

Funkcinis aspektas atskleidziamas subjektyviu, bet racionaliu, ekonominiu
gaunamos naudos vertinimu (pvz., identifikuojama funkciné, kognityviné, isoriné ar
loginio mgstymo dimensija). Prekés arba paslaugos kokybé (kaip ji vertinama
vartotojo) taip pat laikytina funkcinio aspekto dalimi. Pazymétina, kad, pasak
Sweeney ir Soutar (2001) ir Sanchez et al. (2006), emociné verté ir jos samprata yra
maziau i$vystyta, bet nusako prekés ar paslaugos sukeliamus jausmus ir emocijas.
Mokslingje literatliroje emocinis vartotojy suvokiamos vertés aspektas pristatomas
dviem dimensijomis: emocine (vidiniai jausmai ir emocijos) ir socialine (pirkinio
jsigijimo ar paslaugos naudojimo daromas socialinis poveikis).
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3 lentelé. Vartotojy suvokiamos vertés dimensiskumas (Sanchez et al., 2006)

Autoriai ISskiriamos dimensijos

Socialiné verté

Emociné verté

Sheth et al. (19914, b) Funkciné verté

Episteminé verté

Salyginé verté (angl. conditional value)

Kognityviné verté, suvokiama nauda
Psichologiné verté

Vidiné verté

[Soriné verté

Groth (19954, b)

Kognityviné verté

Gronroos (1997) Emociné (psichologiné) verté

Emociné dimensija arba vidiné verté
Funkciné dimensija arba iSoriné verté
Loginio mastymo dimensija (suvokiamas logiSkumas)

de Ruyter, Wetzels, Lemmink &
Mattson (1997)

Socialiné verté (priimtinumas)

Emociné verté

Funkciné verté (kainos ir gaunamos vertés uZ pinigus
santykis)

Funkciné verté (veiklos ir kokybés santykis)

Funkciné verté (jvairiapusi§kumas)

Sweeney, Soutar & Johnson (1999)

Funkciné dimensija (ekonominé ir kokybés)
Sweeney & Soutar (2001) Socialiné dimensija
Emociné dimensija

Chen ir Chen (2010) pazymi, kad moksliniuose vartotojy suvokiamos vertés
tyrimuose gali bati naudojamas tiek vienadimensis, tiek daugiadimensis poziiiris,
svarbu, kad biity tenkinamos matavimo logiskumo ir naudojamo tyrimo instrumento
tinkamumo salygos. Sis pozifiris nepriestarauja Sanches et al. (2004) issakytai
pozicijai, kad, net ir nesant konsensuso dél vartotojy suvokiamos vertés
dimensiskumo, svarbu, kad koncepcija buty atskleista kuo jvairiapusiskiau,
jvertinant tiek racionalius, tiek emocinius aspektus. Panasi skirtingy autoriy pozicija
pristatoma ir 3 lenteléje — vartotojy suvokiamg verte traktuojant daugiadimensiu
konstruktu, identifikuojamos dimensijos, atskleidziancios racionalios, socialinés ir
emocinés vertes raiska.

Apibendrinant vartotojy elgsenos tyréjy argumentus, galima iSskirti kritinj
pozitirj | vartotojy suvokiamos vertés koncepcijos interpretavimg ir atlikty tyrimy
ribotumus atskleidzian¢ias nuomones. Chen ir Hu (2010) atkreipia démesj | tai, kad
nors nagrinéjamos suvokiamos vertés sampratos yra visuotinai pripazjstamos
mokslinéje literatiiroje, bet remiantis jomis negalima suvokiamos vertés analizuoti
kompleksiskai. Hirschman ir Holbrook (1982) teigimu, kiekviena i§ vertés sampraty
yra teisinga ir tinkama specifiniame kontekste, bet vienareikSmiskai objektyvus
poziiiris, koncentruojantis ties prekés funkcinémis savybémis, kaina ir tiesiogine
gaunama nauda, gali biiti pernelyg ribotas. Siam poziariui pritaria Rintamaki et al.
(2006), Chen ir Hu (2010) ir Davis ir Hodges (2012), akcentuodami nefunkcinés
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vertés svarbg. Taigi taip pat svarbu jvertinti ir socialing ir emocing vertg, suteikiama
vartotojui pirkimo proceso ar prekés vartojimo metu.

Apibendrinant pirmajame poskyryje pristatomos mokslinés literatiiros analizés
rezultatus, galima teigti, kad verte — tai ilgalaikiy moksliniy diskusijy objektas.
Diskutuotina ne tik vertés sampratos apibréztis, bet ir svarba skirtingiems rinkos
dalyviams — verslo atstovams (jmonéms) ir vartotojams bei pacios vertés raiska.

Pazymétina, kad dauguma autoriy sutaria, jog yra dvi pagrindinés vertés
kiirimo pusés: verté jmonei ir verté vartotojui, todeél vertés bendrakiira turi apimti
abi Sias perspektyvas, turi egzistuoti abipusé iniciatyva jgyvendinti pokycius
tradiciniame skirtingy pusiy resursy integracijos procese. Sis procesas isryskina
naujus vartotojy ir jmoniy vaidmenis. Pirmajame poskyryje pristatyti pagrindiniai
bendros vertés kirimo principai ir prieigos atskleidzia, kad vartotojo dalyvavimas
jmonés veikloje ir savanoriskas jsitraukimas j vertés kirimo procesq — tai viena
pagrindiniy sqlygy, siekiant bendros vertés sukiirimo.

Tradiciskai verté suprantama kaip matas, isreikStas valiuta, pastangomis,
mainais arba palyginimu, kuris atspindi troSkimq jsigyti tam tikrq daiktq ar
paslaugg. O vartotojy suvokiama verté laikytina vienu is pagrindiniy maZmeninés
prekybos diferenciacijos aspekty, nes biitent ji nusako, kuo vartotojai tiki ir ko nori
pirkdami ir véliau naudodami jsigytq preke, t.Yy. vartotojy suvokiama verté yra
grindzZiama subjektyviuoju poziuriu j verte, vartotojo asmenine patirtimi ir
interpretuojama kaip vartotojo suvokiama racionali ir emociné nauda, jgyjama
sqveikos su jmone ar preke | paslauga metu. Dél Sios priezasties susiduriama su
matavimo problematika. Atlikta mokslinés literatiros analizé atskleide, kad tiek
verté jmonei, tiek vartotojo suvokiama verté gali biti matuojamos pasitelkiant
skirtingus dimensijy rinkinius — yra daugiadimensés. Pagrindus reikme jvertinti ne
tik vartotojo suvokiamus racionalius, bet ir emocinius vertés aspektus, disertacijoje
vadovaujamasi nuostata, kad vartotojo suvokiama verté atskleidziama keturiomis
dimensijomis: socialine, emocine ir dvejopa funkcine (ekonominiai ir funkciniai /
kokybés aspektai), kurios reprezentuoja pagrindinius vertés vartotojui aspektus.

1.2. Vartotojy jsitraukimo j vertés kiirimg informaciniy ir rysio
technologijy plétros kontekste konceptualizacija

1.2.1. Vartotojy jsitraukimo koncepcija ir susijusios savokos

Siandieniniy verslo transformacijy salygomis vertés kiirimas vien tik jmonés
pastangomis praranda aktualumg (Zhang, Chen, 2008). Mazai informuotg ir pasyvy
vartotojg keicia iSmanus, aktyvus ir jsitraukes j prekiy ir paslaugy kiirimo sistemas
vartotojas (Prahalad, Ramaswamy, 2004a). Isitraukimo (angl. engagement) termino
genezé siekia dar XVIl a. — ,,Oksfordo angly kalbos Zodyne* (Soanes, Stevenson,
2008) rasoma, kad ankstyvuoju laikotarpiu jsitraukimas buvo vartojamas jvairioms
sampratoms apibudinti, pvz., moraling ir teisin¢ pareiga, suzadétuvés, uzimtumas ar
karinis konfliktas. Bitent Sio termino diversiSskumas paskatino susidoméjima
Lisitraukimu® skirtingose akademinése disciplinose — pastaruosius du deSimtmedius
isitraukima nagrinéja sociologijos, psichologijos, politikos, Svietimo, visuomenés
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sveikatos, organizacinés elgsenos, vadybos mokslai (Brodie, Hollebeek, Juri¢ ir 1li¢,
2011; Hollebeek, 2011a,b; Flynn, 2012; Zakir, 2013).

Atsizvelgiant j tai, kad jsitraukimo fenomeng nagrin¢ja daugelis akademiniy
discipliny, skirtingose mokslo publikacijose galima rasti ir skirtingy Sio reiskinio
formy (Brodie et al., 2011; Hollebeek, 2011). Isitraukimo pobtidis ir procesas, visy
pirma, siejamas su skirtingais jsitraukimo subjektais. Jsitraukimo subjektas
nusakomas klausimu kas jsitraukia? Remiantis atlikty mokslo darby analize galima
teigti, kad pedagoginés psichologijos studijose itin daznas jsitraukimo subjektas —
studentai, sociologijos — pilie¢iai, 0 organizacinés psichologijos ir vadybos
mokslingje literatiroje dazniausiai analizuojami subjektai — darbuotojai ir kitos
suinteresuotosios Salys. Rinkodaros tyréjy darbuose kaip jsitraukimo subjektas
identifikuojami vartotojai ar klientai. Siame kontekste aktualiu laikytinas Hollebeek
(2011) cituojamas Buckingham (2008) darbas, kuriame analizuojama darbuotojo
kaip vartotojo koncepcija. Pritaikant jSitraukimo j prekés zenklg perspektyva
darbdavio ir darbuotojo santykiams, rekomenduojama iSplésti vartotojy jsitraukimo
tyrimy sriti. Rekomendacijos argumentuojamos pateikiamais potencialios
jsitraukimo naudos verslui pavyzdziais (darbuotojy / vartotojy pastangy, isreiskiamy
skiriamu laiku ir energija, kiekis, atsidavimas).

Pasak Brodie et al. (2011), didéjantis susidoméjimas jsitraukimo konstrukto
jvairiapusiSkumu paskatino konstrukto konceptualizacijos tyrimy pradzig. Terminas
»isitraukimas® pirmg kartg konceptualizuotas psichologijos moksle, bet pazymétina,
kad psichologijoje vartojama koncepcija nebuvo tinkama vadybos ir rinkodaros
tyrimams atlikti (Vivek, 2009) — tai lémé aktyvy susidoméjimg jsitraukimo
koncepcija vadybos ir rinkodaros tyrimuose 2000 metais. Teigiama, kad pirmasis
jsitraukimo termino apibrézimg 2001 m. pasitlé Appelbaum, pasak jo jsitraukimas
gali biiti siejamas tiek su racionaliu lojalumu, tiek su emociniu prisiri§imu (Brodie et
al.,, 2011). Nors mokslingje literatiiroje gausu jvairiy jSitraukimo termino
interpretacijy, bet rinkodaros disciplinoje jSitraukimas pradétas nagrinéti visai
neseniai ir, pasak Brodie et al. (2011), iki XXI a. pradzios tik keliuose rinkodaros
srities moksliniuose straipsniuose buvo vartoti vartotojy / klienty? jsitraukimo ar
jsitraukimo j naujy prekiy kiirima, prekés Zenklg ar reklamg terminai.

Pastargjj deSimtmetj, plétojant vartotojy jsitraukimo koncepcijos tyrimus,
skirtingoms vartotojy jsitraukimo formoms nusakyti buvo pasitlyti jvairiis
apibrézimai (4 lent.). Isitraukimo koncepcijos interpretacijos varijuoja ne tik dél
skirtingy subjekty, bet ir dél jsitraukimo konteksto bei jsitraukimo objekto (; kg
jsitraukiama?), kuris gali buti valstybé, asociacija, jmoné, kurioje darbuotojas dirba,

2 Mokslinéje literatiiroje néra aiskios atskirties tarp savoky ,kliento jsitraukimas® ir
,vartotojo jsitraukimas® (angl. customer engagement ir consumer engagement) — pastebima
$iy savoky vartojimo vieningumo problema rinkodaros studijose. Siuo konkreiu atveju
mokslingje literatliroje fenomeno prasmé neskaidoma priklausomai nuo reiskinio subjekto
(klientas ar vartotojas). Atsizvelgiant j tai, disertacijoje, aiSkinantis vartotojy jsitraukimo
fenomeng, analizuojami moksliniai $altiniai, kuriuose vartojamos abi sgvokos. Pazymima,
kad disertacijoje vartojamas terminas ,,vartotojas“.
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preke, prekés Zenklas ar jo bendruomené, reklama ar kitas objektas. Pastarieji
objektai priskirtini rinkodaros / vartotojy elgsenos tyrimy kontekstui.

4 lentelé. Jsitraukimo terminai ir apibrézimai (adaptuota remiantis Hollebeek,
2011a,b; Brodie et al., 2011; Hollebeek et al., 2014 ir kt.)

Autoriali Terminas ApibréZzimas
Kai Zmonés siekia tikslo vadovaudamiesi savo
orientacija (pvz., nekantriai, jei jie orientuoti j
skatinima; budriai, jei yra orientuoti j prevencija), jie
Avnet, patiria ,,jsitraukimg* | tikslo siekimg daug stipriau nei
Higgins Isitraukimas siekdami tikslo nesilaikydami orientacijos (pvz.,
(2006) nekantriai siekdami tikslo, kai orientuojasi i
prevencijg). Kai tikslo sickimo budas atitinka
orientacijg, patiriama daug stipresné vertinamoji
reakcija j veikla
Tai individo vidiné busena — buvimas uzsiémusiu,
Higagins, [sitraukimas visis$kai susidoméjusiu ar jsigilinusiu j kazka (pvz.,
Scholer (2009) nepertraukiamas démesys), kai sukuriamos pasekmés
— ypatingas patrauklumas arba pasibjauréjimas
Paétsr;%r;t;u, Vartotojy Vartotojo  fizinio, kognityvinio ir emocinio
(2006) isitraukimas dalyvavimo santykiuose su jmone lygis
Vivek, Beatty, . Individo dalyvavimo ir ry$io su jmonés pasitilymais
Vartotojy . . LT . . . .
Morgan - . ir veiklomis, inicijuotomis vartotojo arba jmonés,
jsitraukimas .
(2012) intensyvumas
Brodie, Motyvacijos blisena, kuri pasirei$kia vartotojams per
Hollebeek, Vartotojy (klienty) | interaktyvias, bendrakuros patirtis su pagrindiniu
Jurig¢, Tli¢ jsitraukimas objektu (pvz., prekés zenklu) santykiuose su prekés
(2011) zenklu.
Bowden Vartotojy Psichologinis  procesas, kuriuo  modeliuojami
(2009) jsitraukimo pagrindiniai  mechanizmai, lemiantys vartotojy
procesas lojalumo formavimasi arba i§laikyma
. Su prekés zenklu susijusios vartotojo motyvacijos
Vartotojy _ ey Lo N
Hollebeek - . . biisenos israiSkos lygis; jis charakterizuojamas tam
jsitraukimas } . . . . . ST
(2011a) N tikru aktyvavimo, identifikavimo ir jsisavinimo
prekeés zenkla laipsni - oy
aipsniu saveikaujant su prekés Zenklu
Hollebeek . v artotojy - Vartotojo  kognityviniy, emociniy ir elgsenos
(2011b) isitraukimas | investicijy j saveika su specifiniu prekés zenklu lygis
prekeés zenkla
Nors vartotojy isitraukimo elgsenos aspektas
So. Kin Isitraukimas j atskleidzia vartotojo jsitraukimo lygj, vartotojy
S a”’(s (2(% 2) turizmo prekés jsitraukimo koncepcija ir jos kompleksiSkumas
P zenkla atskleidziamas per identifikavimo, entuziazmo,

démesio, pasinérimo ir saveikos dimensijas
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4 lentelé. (Tesinys)

Autoriai Terminas ApibréZzimas
Sprott, Isitraukimas |
Czellar, prekés zenkla, | Individualus skirtumas, nusakantis vartotojo polinkj
Spangenberg su kuriuo jsitraukti svarbius prekés Zenklus kaip savivaizdzio dalj
(2009) susitapatinama
Vartotojy jsitraukimas — tai psichologinis procesas,
Isitraukimas j | vedantis j klienty lojalumo formavima; klienty elgsenos
Cheung, Lee, virtualig iSraiska — klienty elgsena prekés zenklo ar jmoneés
Jin (2011) socialing atzvilgiu, kuri yra daugiau nei pirkimo elgsena;
platforma psichologiné bisena, kurig charakterizuoja energijos,
pasinérimo, atsidavimo laipsnis ir sgveika
Mollen Isitraukimas i | Vartotojo kognityvinis ir emocinis jsipareigojimas
Wilson, prekés Zenkla | palaikyti aktyvius santykius su personifikuotu prekeés
(2010) virtualioje zenklu (pasitelkiant interneting svetaing ar kitas
aplinkoje technologijomis grindZiamas priemones)
Hollebeek, Isnra.ukvlmasl Vartotoja teigiamai nuteikianti kognityviné, emociné ir
. prekés zenkla . o Lo o
Glynn, Brodie . elgsenos veikla, susijusi su prekés zenklu arba susijusi
socialingje . g L. .
(2014) siniasklaidoje su specifine vartotojo ir prekés Zenklo sgveika
Vartotoi Daugiadimensis konstruktas, susidedantis i$
Brodie, Ili¢, itrauki rriellls’ kognityvinés, emocinés ir / arba elgsenos dimensijy,
Jurié, ! . ! | kurios atlieka esminj vaidmen] tarpusavio rySiy
virtualig prekés Co e o . .. 4
Hollebeek senklo procesuose, kai kiti rySiy konceptai yra jsitraukimo
(2013) antecedentai ir / arba pasekmés pasikartojanciuose
bendruomene | .. )
jsitraukimo procesuose
Abdul-Ghani, | Isitraukimas j
Hyde, internetines Vartotojo rySys su kokiu nors objektu (pvz., specifiniu
Marshall aukciony ziniasklaidos kanalu)
(2010) svetaines

4 lenteléje pateiktos vartotojy jsitraukimo koncepcijos ir jy paaiskinimai
atskleidzia galimy $ios koncepcijos interpretacijy jvairove. Apibendrinant mokslines
diskusijas, sietinas su vartotojy jSitraukimo konceptualigja esme, galima teigti, kad
vartotojy jsitraukimas gali biiti interpretuojamas kaip:

e Psichologinis procesas, lemiantis lojaluma (pvz., Bowden, 2009);

e Elgsenos iSraiSka, nusakanti vartotojo elgseng (nukreipta i prekés zenkla,
preke ar jmong), kuri apima ne tik vartotojo veiksmus, sietinus su pirkimo
procesu (pvz., van Doorn et al., 2010);

e Motyvaciné psichologin¢ biisena, kuri nusakoma skiriamos energijos,
atsidavimo, jsisavinimo ir sgveikos lygiu (Hollebeek et al., 2014; Cheung,

Shen, Lee, Chan, 2015).

Atkreiptinas démesys, kad autoriai — Hollebeek (2011), Mollen ir Wilson
(2010), Patterson et al. (2006), Vivek et al. (2012) — vartotojy jsSitraukimag
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konceptualizuoja kaip psichologing biisena, prieSingai nei Bowden (2009), kuris
vartotojy jSitraukimg apibtidina kaip psichologinj procesa, skatinantj vartotojy
lojalumg. Pazymétina, kad nors kai kurie tyréjai akcentuoja psichologiniy, kiti —
elgsenos procesy svarbg, bet visais atvejais pripazjstama vartotojy vidinés biisenos,
t.y. psichologinés biisenos, svarba. Kadangi vartotojy jsitraukimas, kaip
psichologiné motyvaciné biisena, yra esminis psichologinio proceso rezultatas ir
isitraukimo, kaip elgsenos iSraiSkos, antecedentas, disertacijoje vadovaujamasi
pozitiriu, kad vartotojy jsitraukimas — tai motyvaciné psichologiné vartotojo busena.

Vartotojy jsitraukimo koncepcijos analizé taip pat atskleidzia didelés tyrimy
konteksty jvairovés lemiama klaidingg termino vartojima. Mokslingje literattiroje
jsitraukimo sgvoka itin daznai klaidingai tapatinama su kitomis sgvokomis (Little,
Little, 2006): vartotojy jsitraukimui apibtdinti imta klaidingai vartoti tokias sgvokas,
kaip ,rySys“ (angl. rapport), ,dalyvavimas*“ (angl. participation), ,.emocinis
jsipareigojimas“ (angl. emotional commitment) (Brodie et al., 2011; Hollebeek,
2011). Brodie et al. (2011) taip pat atkreipia démesj, kad mokslinéje literatiiroje iki
Siol skiriamas nedidelis démesys jSitraukimo ir kity sgvoky tarpusavio sgsajy
analizei. Mokslinéje literatairoje identifikuojamos jSitraukimui giminingos sgvokos ir
jy tarpusavio sgsajos pristatomos 4 lenteléje.

4 lentelés tesinyje pateikiamos vartotojy jsitraukimui giminingos sgvokos.
Vartotojy jsitraukimo koncepcija, Hollebeek (2011) teigimu, yra neatsiejama nuo
kity rinkodaros reiskiniy, kurie gali buti laikytini tiek biisena pries jSitraukima
(antecedentu), tiek jsitraukimo pasekme. Giminingos sgvokos, tokios kaip
doméjimasis, dalyvavimas ar tékmé, yra siejami su biisenomis, kurios vyksta pries
vartotojy isitraukima.

Brodie et al. (2011) pastebi, kad vartotojy doméjimasis — tai psichologiné
biisena, iSreiSkiama susidoméjimu jsitraukimo objektu ir / ar kontekstu. O vartotojy
dalyvavimo atveju pagrindinis démesys sutelkiamas j vartotojo dalyvavima paslaugy
kiirimo ir teikimo procesuose, didesnj démesj skiriant ekonominiams efektams ir
fiziniam vartotojy dalyvavimui. Esminis skirtumas, palyginti su vartotojy
jsitraukimu, — tai vartotojy psichologinis dalyvavimas procese jsitraukiant j tam
tikras veiklas, o dalyvavimas nusako tik fizing veikla.

Pazymétina, kad bitent interaktyviis, patirtiniai aspektai atskiria vartotojy
jsitraukimg nuo giminingy savoky. Giminingos sgvokos tékmé ir rySys laikytini
potencialiais jsitraukimo antecedentais specifiniuose kontekstuose: ,,rySys®
orientuotas j vartotojo ir darbuotojo sgveika paslaugos teikimo metu ir néra sietinas
su vartotojy jsitraukimu j organizacijos veikla ar prekés zenkla.

Tékmés biisena sietina su interneto naudojimu, veikla virtualioje aplinkoje —
tai blsena, artima jsitraukimo komponentui — ,,pasinérimui®, jsigilinimui (angl.
absorption). Tiek tékmé, tiek ,,pasinérimas® gali baiti charakterizuojami visiSku
susikoncentravimu, démesio sutelkimu ir laiko nuovokos praradimu (laikas praeina
itin greitai). Nepaisant to, May, Gilson and Harter (2004) teigia, kad tekme i$ esmés
nusako kognityvinj dalyvavimg, o jsitraukimas — tai daugiau nei kognityvinis
dalyvavimas, kurio metu démesys sutelkiamas ne tik j auks¢iausig jsitraukimo
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momentg. Patterson, Yu ir De Ruyter (2006) pritaria Siai nuomonei, teigdami, kad
vartotojy isitraukimas yra aukstesnio lygio ir daugiau apimantis konstruktas.

5 lentelé. Mokslingje literatiroje identifikuojamos jsitraukimui giminingos sagvokos
ir jy sasaja su jsitraukimu (Brodie et al., 2011)

R Sasaja su
Savoka Savokos paaiskinimas isitraukimu
Kiekvieno individo interesy ir santykiy su
Doméjimasis konkreciu objektu ar spendimu aktualumo
- . . o Antecedentas
(angl. involvement) lygmuo, sietinas su pagrindinémis to individo
vertybémis, tikslais ar saviverte
Dalyva_VI_maS. Lalps'r'ns, ’ kuriuo Vé}rtptOJas jsitraukia | Antecedentas
(angl. participation) | vartojima ir paslaugy teikimg
Optimalios patirties biisena, kuri iSreiskiama
Tékme per sutelkta,' dsmes;, aiSky prota, proto ir kupo Antecedentas
(angl. flow) santarve, visiSkg saves valdyma, savimongs,
laiko tékmés praradima ar vidinj dziaugsma
Rysys / santykis S.uVOkl.ama.s .. dar?.aus’ _cmp atisko ar Antecedentas /
simpatizuojanc¢io rySio su kitu lygmuo, kuris .
(angl. rapport) - . - . pasekmé
vertinamas kaip vykstantis savaime
llgalaikiy santykiy su kita reikSminga Salimi
Isipareigojimas vertinimas, pateisinant pastangas, skiriamas Pasekmé
(angl. commitment) | santykiams palaikyti, t.y. noras palaikyti
santykius

Esamy vartotojy

. . - atzvilgiu —
et e Vartotojo suvokiamas saugumas / patikimumas .
Pasitikéjimas o L . . S antecedentas;
sgveikaujant su jsitraukimo objektu ir tikéjimas, . ;
(angl. trust) : o o naujy vartotojy
kad paisoma geriausiy vartotojo interesy S
atzvilgiu —
pasekmé
Susitapatinimas su
prekés zenklu Mastas, kuriuo individai inkorporuoja prekeés Pasekmé
(angl. self-brand zenklus ] savivoka (potenciali)
connection)
Emocinis prisiriSimas
prie prekes zenklo Individa ir specifinj prekés zenkla siejantis Pasekmé
(angl. emotional emocinis rysys (potenciali)
brand attachment)
Lojalumas Paka_lrtotl_nlal plrklmal (glgs_enos IOj_aIl_Jrr_]as), Pasekmé
skatinami  stipraus  vidinio  nusiteikimo, L
(angl. loyalty) (potenciali)

susiformavusio per tam tikra laikotarpj

O kitos jSitraukimui giminingos sgvokos, tokios kaip jsipareigojimas (angl.
commitment), pasitikéjimas (angl. trust), susitapatinimas su prekés zenklu (angl.
self-brand connection), emocinis prisiriSimas prie prekés Zzenklo (angl. emotional
brand attachment) ir lojalumas daZniausiai laikytini jSitraukimo pasekmémis. Pasak
Patterson et al. (2006), pasitikéjimo ir jsipareigojimo koncepcijos gali atlikti dvejopa
vaidmenj: esamy vartotojy atzvilgiu buti antecedentai, naujy vartotojy atzvilgiu —
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pasekmés. Vartotojy jSitraukimas néra ribojamas doméjimusi ir dalyvavimu tam
tikroje veikloje ar jsipareigojimu jsitraukimo objektui (pvz., imonei, prekés zenklui),
kadangi vartotojy jsitraukimas apima proaktyvius, interaktyvius vartotojy santykius
su specifiniu jsitraukimo objektu, kuris gali kisti.

Apibendrinant jsitraukimo sampratos ir jai giminingy sqvoky apzZvalgg,
pazymétina, kKad jSitraukimas analizuotas skirtingose mokslo disciplinose, lémusiose
jSitraukimo sampratos interpretacijy gausq. Analizuojant jSitraukimo fenomeng
socialiniy moksly studijose, pastebéta, Kad terminai ,,jSitraukti (angl. engage) ir
L iSitraukimas “ (angl. engagement) dazniausiai vartojami diskutuojant apie jvairiy
sprendimy plétojimq, panaudojimg v tam tikrq sqveikg. O, tiriant verslas —
vartotojui santykius, Sie terminai dazniausiai vartojami siekiant aptarti vartotojy
patirtj, emocijas, kurybiskumg, bendradarbiavimg, mokymgsi arba bendruomenés
nariy tarpusavio sqveikq.

Pazymétina, Kad identifikuojamos trys glaudziai susijusios vartotojy
[Sitraukimo interpretacijos, tinkamos vartotojy elgsenos, vadybos studijoms.
Disertacijoje vadovaujamasi pozitiriu, Kad vartotojy jsitraukimas — tai motyvaciné
psichologiné biisena. Sis sprendimas grindZiamas tuo, kad vartotojy jsitraukimas,
kaip psichologiné motyvaciné biisena, yra esminis psichologinio proceso rezultatas
ir jsitraukimo, kaip elgsenos israiskos, antecedentas, paveikus aplinkos veiksniams.

1.2.2. Vartotojy jsitraukimo charakteristikos ir tyrimy kryptys

Hollebeek (2011) teigimu, jsitraukimo fenomenas mokslingje literatiiroje iki
Siol analizuotas kaip busena ar pasekmés kintamasis, pasireiskiantis tam tikru
intensyvumu duotuoju laiko momentu. Teigiama, kad skirtingas jsitraukimo
intensyvumas lemia jvairias su elgsena sietinas pasekmes. Pasak Hollebeek (2011),
mokslingje literatiroje  identifikuojami  pagrindiniai  jSitraukimo  bruozai:
individualaus lygmens, motyvaciniai ir kontekstiniai kintamieji, subjekto ir objekto
saveikos kryptis, rezultato intensyvumas ir proceso charakteristikos. Siuos bruozus
integravus su jSitraukimo dimensijy nulemtais jsitraukimo lygiais ir jy raiska
skirtingose jsitraukimo stadijose, parengtas dinaminis jSitraukimo modelis.
Remiantis dinaminiu jtraukimo modeliu, vartotojy jSitraukimas gali bati
reprezentuojamas dvipuse saveika tarp tiesiogiai susijusiy jSitraukimo subjekty ir
objekty specifiniuose jtraukimo kontekstuose, kurie lemia specifinj jsitraukimo lygj
konkre¢iu laiko momentu. Dinaminiame jsitraukimo modelyje identifikuojamos
pagrindinés jsitraukimo charakteristikos (Hollebeek, 2011):

e Jsitraukimo objektas. Isitraukimas laikomas stipriai j konteksta orientuotu
kintamuoju, kuriam jtaka gali daryti vartotojo pasirinkimas, jj siejant su
konkreciais jsitraukimo objektais, pvz., prekés Zenklais, prekémis,
organizacijomis.

e [Sitraukimo fazés ir jsitraukimo lygiai. Flynn (2012) teigimu, ilga laika
manyta, kad jsitraukimas egzistuoja kaip kontinuumas (nepertraukiama
seka), svyruodamas nuo zemo iki auksto, arba kaip dichotominis
konstruktas: jsitraukimas ir jsitraukimo nebuvimas (angl. disengagement).
Pazymeétina, kad jsitraukimas taip pat laikomas dinamisku pasikartojan¢iu
procesu, todél gali biiti charakterizuojamas aiskiai identifikuojamomis
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fazémis, arba skirtingais lygmenimis. Vartotojy jsitraukimas gali buti

iSmatuojamas tam tikrais laiko momentais tam tikrais lygmenimis.

Pavyzdziui, Roberts ir Alpert (2010) tradiciniame mazmeninés prekybos

kontekste isskiria penkis pagrindinius vartotojy jsitraukimo lygmenis:

- Klientas perka preke ar paslauga;

- Vartotojas tampa vis lojalesniu prekés ar prekés zenklo vartotoju ir
pakartotinai perka preke ar naudojasi jmonés paslaugomis;

- Vartotojas perka ir kitas tos pacios imonés prekes ar iSbando sitilomas
papildomas paslaugas.

- Vartotojai, esant galimybei, rekomenduoja jsigyti tas pacias prekes ar
paslaugas ir Kitiems.

- Vartotojas tampa prekiy ar paslaugy ,,advokatu®, esant galimybei, jis
skatina jas vartoti kitus vartotojus ar aplinkinius.

e Jsitraukimo kontekstai ir dimensijos. Vartotojo jsitraukimas yra tam tikras
individualus vartotojo motyvacijos lygmuo, susijes su konkreciu objektu,
arba busena, priklausoma nuo konkrecios situacijos, kuri gali buti
apibtiidinama kaip pazinimo, emocinis ar elgsenos aktyvumas (iSreiSkiamas
specifinémis dimensijomis) tiesiogiai sgveikaujant su jsitraukimo objektu.
Vartotojy pazinimo biisena reiskia susitelkima ir susidoméjimg konkreciu
objektu. Emocinio aktyvumo biisena suprantama kaip jsitraukimo objekto
sukeltas jkvépimo ar pasididziavimo jsitraukimo objektu jausmas. Vartotojy
elgsenos aktyvumas yra sietinas su jsitraukimo objektu ir gali bati
suprantamas kaip dedamos pastangos ir energija sgveikauti ar bendrauti.
PaZzymétina, kad yra didelé gausa su rinkodaros mokslu ir praktika sietiny
konteksty, kuriuose studijuotas vartotojy jsitraukimas - jie apima
ziniasklaidos naudojima, vartotojy patirtj, lojalumo programas, santykiy su
vartotojais valdyma, prekés zenklo vystyma, dalyvavimg kuriant prekes ar
paslaugas, paslaugy rinkodara, vartotojy elgsena ir kitas sritis.

Isitraukimo konstrukto konceptualizavimo tyrimuose taip pat reikSmingais
laikytini Brodie et al. (2011) darbai, kuriuose, siekiama identifikuoti esminius
vartotojy jSitraukimo bruozus. Brodie et al. (2011) teigimu, jsitraukimo koncepcijos
fundamentalioji esmé atskleidziama penkiomis teorinémis prielaidomis: (1)
vartotojy jsitraukimas — tai psichologiné biisena, kuri pasireiskia per vartotojo
interaktyvias patirtis, sietinas su esminiu objektu specifiniuose paslaugy santykiuose
(angl.  specific service relationships); (2) pasireiskia  dinamiSkuose,
pasikartojan¢iuose paslaugy teikimo santykiuose, kurie taip pat kuria verte; (3)
vartotojy jsitraukimas — tai daugiadimensé koncepcija specifinio konteksto ir
dalyviy atveju, iSreiskiama tiesiogiai susijusiomis kognityvine, elgsenos ir emocine
dimensijomis; (4) vartotojy jsitraukimas atlieka svarby vaidmenj nomologiniame su
paslaugomis sietiny santykiy tinkle ir (5) pasireiskia tik uztikrinus specifines
situacines salygas, jgalinancias skirtingus vartotojy jsitraukimo lygius.

Iki pastarojo meto atlikti tyrimai atskleidzia, kad wvartotojy jsitraukimo
koncepcija rinkodaros kontekste grindZiama paslaugy ir santykiy su vartotojais
valdymo perspektyva. Sios perspektyvos raiskai argumentuoti ypaé svarbi paslaugy
dominavimu grjsta logika (Vargo, Lusch, 2004). Pasak Vargo ir Lusch (2008),
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keturios i§ deSimties paslaugy dominavimu gristos logikos prielaidy yra esmingés
sickiant konceptualaus vartotojy jsitraukimo fenomeno pagrindimo. Remiantis
Siomis prielaidomis, vartotojy jsitraukimo koncepcija atspindi interaktyvig vartotojy
bendrakiiros patirtj santykiy su kitomis suinteresuotomis Salimis kiirimo kontekste
(Brodie et al., 2011). Vivek, Beatty ir Morgan (2012), akcentuodami pagrindinj
vartotojy jSitraukimo vaidmenj, remiasi iSplésta santykiy rinkodaros perspektyva,
kuri atskleidzia ilgalaikiy ir vertingy santykiy su vartotojais kiirima ir vertés
bendrakiirg. Vartotojy jSitraukimg kaip naujg santykiy su vartotojais valdymo
perspektyva jvardina ir Verhoef, Reinartz ir Krafft (2010). Anot Verhoef et al.
(2010), vartotojy jsitraukimas gali bati jvairiy formy, i§ kuriy svarbiausiomis
laikomos vartotojo—vartotojo saveika ir bendrakiira. Analizuodami vartotojo—
vartotojo saveika, tyréjai atkreipia démesj ] augantj socialinés Ziniasklaidos
vaidmenj, o vartotojy bendrakiira daZniausiai nagrinéja naujy prekiy karimo
kontekste.

Taip pat pazymétina, kad vartotojy jsitraukimo konceptualizacijos tyrimai
atskleidé wvartotojy jSitraukimo dimensiSkumo svarbg. Mokslinéje literatiiroje
vartotojy jsitraukimas, kaip motyvacing psichologiné biisena, gali biiti atskleidziama
skirtingomis dimensijomis, jy rinkiniais. Vartotojy jsitraukimo dimensijoms
daugiausia démesio savo darbuose skyré Brodie et al. (2011), Hollebeek (2011a,b),
Hollebeek, Glynn ir Brodie (2014). Autoriai, apibendrindami gausius tyrimus
vartotojy jSitraukimo dimensijy srityje, teigia, kad vartotojy jsitraukimui matuoti
naudojamy dimensijy skai¢iy lemia vartotojy jsitraukimo vertinimo perspektyvos
(jsitraukimas kaip vienadimensis ir kaip daugiadimensis konstruktas), o jy apibréztis
priklauso nuo jsitraukimo objekto (prekés zenklas, prekés zenklo bendruomené,
reklama, virtuali socialiné platforma, internetiné svetainé). Abiejy perspektyvy
atveju néra vieningo sutarimo, kurios / kokios dimensijos turéty buti jtrauktos ]
jsitraukimo  koncepcijg. 6 lenteléje pateikiamos mokslingje literattroje
identifikuojamos jsitraukimo dimensijos, jy paaiSkinimas ir tarpusavio sgsajos.

Iprastai vartotojy jsitraukimas siejamas su tam tikros elgsenos, emocijy ir
paciy vartotojy paZinimo pastangomis ar jsipareigojimu. Vartotojas pirmiausia
susipazjsta su jsitraukimo objektu, kuris véliau jam sukelia tam tikras emocijas ar
asociacijas, kurios gali biti tiek teigiamos, tiek neigiamos. Galiausiai §ios emocijos
patj vartotoja skatina veikti, t. y. vartotojas néra pasyvus ir tampa aktyviu sgveikos
su jsitraukimo objektu dalyviu.

6 lentelé. Mokslinéje literattiroje identifikuojamos jsitraukimo dimensijos ir jy
tarpusavio sgsajos (sudaryta autorés pagal lenteléje nurodytus autorius)

Dimensija Apibidinimas Tyréjai Dlmer.nsqq
sasajos
Brodie et al., 2011; Mollen,
Emociné Bendras ir ilgalaikis vartotojo Wilson, 2010; So, King, Sparks, Neidentifi_
(angl. affective / | patirty emocijy, sietiny su Wang, 2014; Sprott, Czellar, kuota
emotional) jsitraukimo objektu, lygis Spangenberg, 2009; Vivek et al.,
2012; Wirtz et al., 2013
Entuziazmo ValttOtOJC_)'YIdIOIQ jaudgllo ir Dessart et al., 2015: Vivek et al., E_mocn_1_es
(angl. susidoméjimo jsitraukimo 2012: Vivek 2009 dimensijos
enthusiasm) objektu lygis ' ' subdimensija
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6 lentelé. (T¢sinys)

Dimensija Apibiidinimas Tyréjai D;g's‘;‘j‘f)‘:“
(Vidinio)

Do | Yoo i oS | Catr, Mo, v, | PO
_angl c21augsmas, si 4 2009; Dessart et al., 2015 =ns1jos
(intrinsic) jsitraukimo objektu subdimensija

enjoyment)

Atsidavimo Prasmeés ir tikslo radimas tam Menguc, Auh, Fisher, Haddad, Emocines

tikroje veikloje ir buvimas 2013; Patterson et al., 2006; . "
(angl. oo e . dimensijos
dedication) entuziastingu, jkvéptu ir Schaufeli, Salanova, Bakker, subdimensiia
besididziuojanéiu savo veikla Gonzales-Roma, 2002 .
Brodie, Ili¢, Jurié¢, Hollebeek,
Kognityviné | Ilgalaikiy ir aktyviy vartotojo 2013; Hollebeek et al., 2014; Neidentifi_
(angl. psichiniy biiseny, sietiny su Mollen, Wilson, 2010; So, kuota
cognitive) jtraukimu ir jsitraukimu, rinkinys King, Sparks, 2014; Vivek et
al., 2012; Wirtz et al., 2013
Démesio (Té()rf]lgétiﬁvg]rfagrilreIsrl]g;?:rrr?oai’iiko Dessart et al., 2015; Heath, Kognityvinés
(angl. aktyvia n%mgstymui apie 2007; Shliapnikov, Meijer, dimensijos
attention) isitraukimo objekta kiekis 2014 subdimensija
Isisavinimo | Vartotojo koncentracijos ir . Kognityvinés
(angl. pasinérimo, sietiny su jsitraukimo Dessart et al., 2015; Patterson dimensijos

absorption)

objektu, lygis

et al., 2006

subdimensija

Elgsena, nukreipta j jsitraukimo

Brodie et al., 2013; van Doorn
et al., 2010; Gummerus,
Liljander, Weman, Pihlstrom,

Elgsenos | Jbiekta, pasireidkianti ne tik 2012; Hollebeek et al., 2014; Neidentifi—
(ang| jekta, p
hehavi%;'al) pirkimo proceso metu ir sukeliama | Jaakkola, Alexander, 2014; So, kuota
motyvaciniy veiksniy King, Sparks, 2014; Verhoef et
al., 2010; Vivek et al., 2012;
Wirtz et al., 2013
Dalinimosi Turinio, informacijos, patirties, Elgsenos
(angl. idéjy ar kity i8tekliy suteikimas Dessart et al., 2015 dimensijos
sharing) jsitraukimo objektui subdimensija
Mokymosi Aktyw ar_t.)a pasyvi .t“”F"‘?z . Elgsenos
informacijos, patirties, idéjy ar kity - -
(angl. e o Dessart et al., 2015 dimensijos
learning) ?SFekhq .paleSk?’ nukreipta j subdimensija
isitraukimo objekta
Sankcionavimas, paramos,
Rémimo paskatinimo r.odymas. o Dessart et al., 2015: I_Elgsen_c_)s
(angl. Bendruomenés kontekste rémimas dimensijos
. A . Gummerus et al., 2012 . it
endorsing) gali turéti vidinj ar i§orinj démesio subdimensija
centrg
Gebé¢jimas skirti dideles energijos Elgsenos ir /
Enerdiios ir psichikos jégas ir greitai jas Cheung, Lee, Jin, 2011; arba
(angl \?ijour) atkurti / atgauti, jsitraukus j tam Patterson et al., 2006; kognityvinés
gl-vig tikra veikla; atkaklumas, susidarus | Schaufeli et al., 2002 dimensijos
su sunkumais subdimensija
Asmeniniy vertybiy palaikymas,
Idg\r:ltle 0 elr%f;ioigsde;&%g;?mas r Barker, Dozier, Weiss, Borden, | Neidentifi—
\ang’. pritatymas, gebepmas - 2014; Calder et al., 2009 kuota
identity) susitapatinti (pvz., ziniasklaidoje ar

su prekés zenklu)
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6 lentelé. (Tg¢sinys)

Dimensiju

Dimensija Apibiidinimas Tyréjai sasajos

Nusakomos saveikos ir rysiai
(saveikos tarp jmonés, jmonés
darbuotojy ir vartotojy, Patterson et al., 2006; So, King, Neidentifi—
vartotojy ir kity vartotojy, Sparks, 2014; Vivek, 2009 kuota
vartotojy ir prekés Zenklu ir
t. t.)

Saveikos

(angl.
interaction)

Sacialinis aspektas apima
saveika, dalyvavima, dialoga,
bendrakiirg ir su preke ar

Socialiné prekés zenklu sietiny vertybiy
(angl. social) ir turinio dalinimasis,
akcentuojant jmonés / prekés /
prekeés zenklo atviruma
vartotojy atzvilgiu

Calder et al., 2009; Gambetti,
Graffigna, Biraghi, 2012; Vivek
etal., 2012

Neidentifi—
kuota

Hollebeek et al. (2014), teigimu, terminas ,jsitraukimas“ apibiidina
daugiadimense koncepcijg, sudarytg i$ trijy — kognityvinio vertinimo, emocinio
prisirisimo ir aktyvinimo — dimensijy. Vadovaudamiesi ankstesniy tyréjy
identifikuoty vartotojy isitraukimo dimensijy charakteristikomis ir biidinga raiska,
Hollebeek (2011a,b), Hollebeek et al. (2014) sieké sujungti Sias dimensijas |
mokslinéje literatiiroje dazniausiai iSskiriamas kognityving, emocing ar elgsenos
dimensijas. 7 lenteléje pristatomos subdimensijos (entuziazmas, (vidinis)
dziaugsmas, atsidavimas, démesys, jsisavinimas, dalinimasis, mokymasis, rémimas,
energija) laikytinos papildanciomis kognityving, emocing¢ ir elgsenos dimensijas,
padedan¢iomis geriau jas suprasti konceptualiu lygmeniu (Dessart, Veloutsou,
Morgan-Thomas, 2016).

Kognityviné dimensija. Tai vartotojy pazinimo biisena, reiSkianti susitelkimg
ir susidoméjima konkrec¢iu objektu (jmone, prekés Zenklu, virtualiu socialiniu tinklu,
prekés Zenklo bendruomene). Hollebeek (2011a) vartotojy jsitraukimo kognityvine
dimensijg iliustruoja su prekés Zenklo veiklomis sietinais pavyzdziais, kai vartotojas
susitelkia arba itin susidomi konkre¢iu prekés zenklu. Hollebeek et al. (2014)
pastarojo meto darbuose identifikuoja ,kognityvinio vertinimo* dimensijg. Si
dimensija apibiidinama kaip prekés Zenklo vertinimo ir pazinimo lygis konkrecios
vartotojo ir prekés zenklo saveikos metu. Todél pastaroji priskirtina tradicinei
kognityvinei jsitraukimo dimensijai.

Pazymétina, kad Abdul-Ghani et al. (2011) isskirta ,,utilitariné® ir Patterson,
Yu ir De Ruyter (2006) ir Cheung et al. (2011) ,,jsigilinimo* dimensijos gali taip pat
biti traktuojamos kaip kognityviné jsitraukimo dimensija. ,,Utilitariné* dimensija
atskleidziama per vartotojo internetiniy aukciony naudingumo ir pranasumo
vertinimg, atlickama pasitelkiant kognityvinj aukciono proceso vertinima.
»Isigilinimo® dimensija nusako vartotojo energijos ir protinio lankstumo bei
stabilumo lygj saveikaujant su jmone ar prekés Zenklu, kitais vartotojais. Si
dimensija taip pat atskleidzia vartotojo polinkj skirti laiko ir pastangy dalyvaujant
jmonés veikloje.
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Emociné dimensija. Tai emocinio aktyvumo biisena, suprantama Kkaip
jsitraukimo objekto sukeltas jkvépimo ar pasididziavimo jsitraukimo objektu
jausmas. Heath (2007) atlikti tyrimai vartotojy jsitraukimo j reklamg srityje
argumentuoja emocinés dimensijos svarbg. Autoriaus teigimu, jsitraukimas
nusakomas kaip pasamonés emocinis konstruktas, o jsitraukimo lygis apibiidinamas
Jausmy kiekiu“, kurie sukeliami zitrint reklama. Terminas ,,emocija“ pabrézia bet
kokig jausmy stimuliacijg, t. y. emocinis reklamos turinys nusako bet ka, kas gali
stimuliuoti zifirovo jausmus, bet emocinis turinys nebiitinai turi sukelti emocionaly
vartotojo atsaka. Abdul-Ghani et al. (2011) identifikuoja hedonisting jsitraukimo
dimensija, kuri taip pat iSreiSkiama per vartotojo patiriama malonuma naudojantis
internetinémis aukciony svetainémis — teigiama, kad vartotojas, jsitraukes j tokiy
svetainiy veikla, patiria malonuma, t. y. pozityvias emocijas.

Moksliniuose tyrimuose, kuriuose jsitraukimo objektas — konkretus prekés
zenklas, emociné dimensija iSreiSkiama per vartotojo ,,atsidavimg* (Patterson et al.,
2006, Cheung et al., 2011) ar ,,prisirisima* (Hollebeek et al., 2014). Pasak Patterson
et al. (2006), ,atsidavimas*“ nusako vartotojo priklausymo kazkam jausmg —
vartotojas didZiuojasi galimybe dalyvauti patinkan¢ios jmonés veikloje ir
entuziastingai bei aistringai atlicka savo vaidmenj. Hollebeek et al. (2014) teigimu,
emociné jsitraukimo dimensija taip pat gali biiti iSreiskiama vartotojo ,,prisiri§imu‘,
t.y. vartotojo teigiamais jausmais tam tikro prekés Zenklo atzvilgiu konkrecioje
vartotojo ir prekés zenklo sgveikoje.

Elgsenos dimensija. Tai vartotojy elgsenos biisena, susijusi su jsitraukimo
objektu ir suprantama kaip saveikai dedamos pastangos ir energija. Zodis ,,jsitraukti
— veiksmazodis, turintis keleta skirtingy reik§miy, bet visos jos pabrézia elgsenos /
veiksmo aspektg (van Doorn et al., 2010). Patterson et al. (2006) identifikuojamas
elgsenos dimensijos atitikmuo — energijos / saveikos dimensijos, nusakancios
vartotojo komunikacija su jmonés darbuotojais, sgveika tarp vartotojo ir jmonés ar
prekés zenklo, kity vartotojy. Elgsenos dimensijg taip pat pagrindzia Hollebeek et al.
(2014), teigdami, kad tai — wvartotojo skiriamos energijos, pastangy ir laiko
konkreciam prekes zenklui lygis specifinéje prekés zenklo ir vartotojo sgveikoje.

Nors mokslinéje literatiroje vartotojy jSitraukimo koncepcijos dimensiSkumui
skiriamas  i$skirtinis =~ démesys, bet = pazymétina, kad  jsitraukimo
daugiadimensiskumas — tai tik viena Sio menkai pazinto fenomeno tyrimy kryptis.
Javornik ir Mandelli (2013) atliko vartotojy jsitraukimo koncepcijos vystymo
pozitriu reikSmingg tyrimg. Siekdami suprasti vartotojy jsitraukimo fenomeno
iStakas ir tai, kaip jis vystési, visy pirma autoriai iSnagrinéjo esamg vartotojy
jsitraukimo srities literatlira (Brodie et al., 2011; Gambetti ir Graffigna, 2010;
Hollebeek, 2011a,b; Vivek et al., 2012). I8skirtinj démesj Javornik ir Mandelli
(2013) skyré Brodie et al. (2011) tyrimui, nes tai yra vienas i§ nedaugelio darby,
kuriame pateikiama iSsami atlikty su vartotojy jSitraukimu sietiny tyrimy ir
identifikuoty jsitraukimo dimensijy analizé ir sisteminimas. Kita vertus, reikia
pazyméti esminj $io tyrimo ribotuma — susistemintuose tyrimy rezultatuose vartotojy
jsitraukimo dimensiS8kumas analizuojamas kaip vienadimensis arba daugiadimensis
konstruktas, bet nepateikiamos jzvalgos, i kokias kryptis deréty orientuoti vartotojy
jsitraukimo tyrimus ateityje. Atsizvelgdami j esamg iStyrimo lygj ir tai, kad
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susidoméjimas vartotojy jsitraukimo koncepcija rinkodaros bendruomenéje ypac
iSaugo 2008-2009 m., Javornik ir Mandelli (2013) pasirinko analizuoti 2009-
2012 m. laikotarpio mokslines publikacijas, kuriose vyravo raktiniai Zodziai, sietini
su vartotojy, klienty ar auditorijy jtraukimu. Javornik ir Mandelli (2013) studija
galima traktuoti kaip pirmaji darba, kuriame ne tik atskleidziama konceptualioji
vartotojy jsitraukimo esmé, bet ir identifikuojamos pastarojo meto tendencijas
atliepiancios tolesniy vartotojy jsitraukimo tyrimy kryptys, paremtos skirtingomis
teorinémis-metodologinémis prieigomis.

Neapsiribodami vartotojy jsitraukimo konceptualizavimo siekiu, Javornik ir
Mandelli (2013) teigia, kad tyréjai turéty atkreipti démesj j tyrimo metu
identifikuotas jsitraukimo tyrimy kryptis. Anot autoriy, S$iy krypiy paZinimas
padéty pagrjsti vartotojy jsitraukimo koncepcijg. Atsizvelgdami j tai, minéti autoriai
silo keturias vartotojy jsitraukimo tyrimy kryptis: elgsenos, psichologing
(kognityving (pazinimo) ir emocijy), daugiadimens¢ ir socialing vartotojy
jsitraukimo perspektyvas.

Elgsenos perspektyva. Atsizvelgdami j van Doorn et al. (2010) apibréztos
elgsenos perspektyvos paplitimg ir platy taikyma, Javornik ir Mandelli (2013)
nustaté, kad elgsenos perspektyva turi buti laikoma savarankiska vartotojy
jsitraukimo tyrimy kryptimi. Elgsenos perspektyva paremtas vartotojy jSitraukimas
yra glaudziai sietinas su aktyvaus vartotojo vaidmens idéja, kuri pagrindzia vartotojy
jsitraukimo koncepcijos svarbg. Atsizvelgiant | tai, elgsenos perspektyva
apibidinama esminiais vartotojy jsitraukimo elgsenos aspektais ir tokiomis
veiklomis, kaip rekomendavimas, pakartotiniai pirkimai, veiklos, vykdomos
socialinéje Ziniasklaidoje, dalyvavimas bendruomeniy veiklose, sgveikavimas su
prekés zenklais ir pan. Vartotojy jsitraukimo elgsena — tai vartotojy jsitraukimo
(motyvacinés psichologinés biisenos) rezultatas, atskleidZiantis vartotojy jsitraukimo
intensyvuma.

Psichologiné perspektyva. Antroji tyrimy perspektyva argumentuojama
kognityvinés ir emocinés dimensijy sujungimo nuostata, teigiant, kad tyrimuose,
kuriais analizuojamos kognityvinés ir emocinés dimensijos, isskirtinis démesys
skiriamas psichologiniams procesams, kurie yra vartotojy jSitraukimo antecedentai.
Sis sprendimas taip pat argumentuojamas didesne procesy, vykstanéiy psichologiniu
lygmeniu dar prie$ elgsena grista vartotojy jsitraukima, identifikavimo svarba. Kai
kuriuose moksliniuose tyrimuose (Calder, Malthouse ir Schaedel, 2009; Mollen,
Wilson, 2010) teigiama, kad vartotojy jsitraukimas galimas tik per tam tikros
patirties sukiirima — dél to elgsena reprezentuoja jsitraukimo pasekmes. Sis poziris
budingas tyrimams, sietiniems su vartotojy jsitraukimu virtualioje aplinkoje.

Daugiadimensé perspektyva. Daugiadimensiu pozitiriu tradiciskai siekiama
sujungti vartotojo ir jmonés perspektyvas, taikant vertés bendrakiros idéja ir aktyviu
vartotojo dalyvavimu paremty vartotojy jsitraukimo konceptualizacija. Siai tyrimy
krypciai atstovaujantys tyrimai dazniausiai akcentuoja pazintiniy ir emociniy
aspekty susiejima su vartotojy jsitraukimo elgsenomis (Brodie et al., 2011; Mollen,
Wilson, 2010; Sashi, 2012; Vivek et al., 2012).

Socialiné perspektyva. Si tyrimy kryptis argumentuojama tuo, kad didzioji
dalis tyrimy iki Siol akcentavo vartotojy jsitraukimo iStyrimg individualiu lygmeniu
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bei vartotojo ir jmonés aplinkoje, todél turi buti nustatytas ir iStirtas socialinis
vartotojy jsitraukimas, kuris pasireiskia bendruomenése, socialiniuose tinkluose ir
vartotojas—vartotojui aplinkoje. Pasak Javornik ir Mandelli (2013), pirmieji Sios
srities darbai yra priskiriami 2012 m. periodui, o jy autoriai Gambetti et al. (2012),
Fliess et al. (2012), Gummerus et al. (2012).

Kozinets (2014) taip pat atkreipia démesj j vartotojy jSitraukimo tyrimy
krypciy kaita — tyréjas pazymi, kad tradici$kai jSitraukimas dazniausiai laikytinas
individualia psichologine biisena, apimancia fizines, emocines ir aktyvias patirtis,
sietinas su jsitraukimo objektu, arba (ir) daugiadimensiu, daugiapakopiu procesu, bet
pastaruoju metu vis daZzniau pastebima, kad jsitraukimo koncepcija turéty bati
papildoma socialiniais ir aktyvuma Zymingiais aspektais. Siy aspekty raiskai itin
tinkama laikytina virtuali aplinka. Atsizvelgiant j tai, Kitame skyriuje apZvelgiama
moksliné literatiira, sietina su vartotojy jSitraukimu j vertés kirimag virtualioje
aplinkoje.

Atlikta mokslinés literatiiros apzvalga atskleideé keturias pagrindines vartotojy
jSitraukimo  tyrimy perspektyvas: elgsenos, psichologine, daugiadimense ir
socialing. Pazymétina, kad itin didelis démesys mokslinéje literatiiroje sietinas su
jSitraukimo fenomeno dimensiskumu ir elgsenos aspektu. Ankstyvosiose jsitraukimo
studijose buvo argumentuojamas poziiris, kad jsitraukimas — tai vienadimensis
konstruktas, §j teiginj siejant su jsitraukimo elgsenos raiska. Apibendrinant
vartotojy jsitraukimo dimensijy kontekste atliktus tyrimus, daroma isvada, kad
vartotojy jsitraukimas yra daugiadimensis konstruktas, o dazniausiai iSskiriamos
vartotojy jsitraukimo dimensijos — kognityviné, emociné ir elgsenos.

1.2.3. Vartotojy jsitraukimas virtualioje aplinkoje

Mokslingje literatiiroje sutinkamas pozidiris, kad Vartotojy jsitraukimas
pasireiskia per dinamiSkus, pasikartojan¢ius paslaugy santykiy (angl. service
relationships) procesus, kurie yra skirti bendros vertés kairimui palaikyti. Breidbach,
Brodie ir Hollebeek (2014) pabrézia, kad, pasitelkiant paslaugy dominavimu grjstg
logika, pagrindinés interaktyvios, su bendros vertés kiirimu sietinos patirtys gali biiti
interpretuojamos kaip specifinés jsitraukimo formos. Saveikos virtualioje aplinkoje
tyrimy populiarumas lémé vartotojy jsitraukimo virtualioje aplinkoje sampratos
atsiradima.

Pasak Reitz (2012), vartotojy jsitraukimas virtualioje aplinkoje taip pat gali
prisidéti prie jmonés ir vartotojy tarpusavio santykiy puoseléjimo ir vystymo ir
daryti teigiamg poveikj prekés Zenklo lojalumui, ,,evangelizmui®, identifikacijai ir
pardavimams butent dél virtualios aplinkos specifikos. Virtualioje aplinkoje
vartotojams lengviau jsitraukti j jmonés veiklas ir prekés ar paslaugos kurimo,
vystymo procesus. Breidbach et al. (2014) taip pat pazymi iSskirtinj vartotojy
jsitraukimo koncepcijos pritaikomuma skatinant esminiy informaciniy ir rysio
technologijy, medijuojamy vartotojo—jmongés ir / arba vartotojo—vartotojo saveiky,
supratimg. Mollen ir Wilson (2010) teigimu, jSitraukimo koncepcija ateityje gali biiti
laikytina ,,skétiniu“ terminu saveikoms, vykstancioms virtualioje aplinkoje,
apibudinti.
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Vartotojy  jsitraukimo virtualioje aplinkoje (angl. online consumer
engagement) terminas mokslinéje literatroje dazniausiai vartojamas apraSant
vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje (angl. online consumer behavior). Reitz
(2012) teigimu, praktikai ir mokslininkai pasizymi skirtingomis perspektyvomis:
praktikai skiria démesj vartotojy galimybei dalintis informacija virtualioje aplinkoje,
o mokslininkai akademikai sutelkia démesj j vartotojy viding biisena, kai vartotojai
atsiduoda veiksmui, skirdami démesj ir energija jsitraukimo objektui. Abiem
atvejais pripazjstama vartotojy jsitraukimui tinkamos aplinkos svarba.

Kaip ir tradicinéje aplinkoje, virtualioje aplinkoje vartotojy jsitraukimas
laikytinas daugiadimensiu konstruktu, bet virtualioje aplinkoje nusakomu trimis
pagrindinémis dimensijomis: geb¢jimu pazinti (angl. cognition), prieraiSumu (angl.
affection) ir dalyvavimu (angl. participation) (Reitz, 2012; Barker, Dozier, Weiss,
Borden, 2014). Sios trys dimensijos identifikuojamos kaip biitinos siekiant aktyviy
santykiy tarp vartotojo ir jsitraukimo objekto vystymo virtualioje aplinkoje.

Virtualios aplinkos kontekste itin svarbi vartotojo patirtis — pasak Calder et al.
(2009), vartotojy jSitraukimg lemia internetinés svetainés tam tikru btdu sukuriama
patirtis, o vartotojy jSitraukimas virtualioje aplinkoje gali bati suprantamas tik
iSanalizavus skirtingas vartotojo patirtis, jgyjamas sgveikos su internetine svetaine
metu. Pazymétina, kad Siame kontekste terminas ,patirtis nusakomas vartotojo
jsitikinimais, kaip / kiek internetiné svetainé atitinka vartotojo gyvenimo budg. Dél
Sios priezasties manoma, kad, siekdamos jtraukti vartotojus, skirtingos internetinés
svetainés neturéty stengtis kurti tokiy paciy ar itin panasiy patirciy.

Skirtingos patirtys gali biiti kuriamos ir perduodamos vartotojui pasitelkiant
skirtingus internetiniy svetainiy atributus. O’Brien ir Toms (2008) identifikuoja
démesj (angl. attention), estetika (angl. aesthetics), susidoméjimg (angl. interest),
ir sgveikos struktiirinius, emocinius, jausminius, erdvés ir laiko aspektus. Sie
aspektai kartu yra traktuojami ir kaip patirties komponentai, kurie nuspéja ir
palengvina jsitraukimg. Pazymétina, kad tyréjai (O’Brien & Toms, 2008; Reitz,
2012) taip pat identifikavo tarpusavyje persipynusius jsitraukimo atributus:
suvokiamg naudingumg (angl. perceived usability), estetika, sutelkta démesj (angl.
focused attention), jau¢iamag doméjimasi (angl. felt involvement), inovatyvumg ir
iSliekamuma (angl. endurability). Tokie atributai, kaip suvokiama informacijos
kokybé, suvokiamas malonumas ir suvokiamas interaktyvumas, taip pat mokslinéje
literatiiroje identifikuojami kaip potencialiis vartotojy jsitraukimo virtualioje
aplinkoje antecedentai.

Verhagen, Swen, Feldberg, Merikivi (2015) atkreipia démesj, kad vis daugiau
jmoniy ima kurti virtualias vartotojy aplinkas. Virtualios vartotojy aplinkos —
jmoniy valdomos elektroninés platformos, kurios yra skirtos elektroninei
komunikacijai tarp vartotojy ir jmonés darbuotojy palaikyti, apibidinamos kaip
efektyvios, patikimos ir mazais palaikymo kastais pasizymin¢ios platformos,
padedancios palaikyti santykius su vartotojais ir aptarnauti klientus (Verhagen et al.,
2015). Vartotojy jsitraukimo platformos ir joms biidingos savybés iSskirtinai
analizuotos Breidbach et al. (2014) darbuose. Pasak Breidbach et al. (2014),

40



vartotojy jsitraukimo platformy supratimas biitinas, sickiant sékmingai valdyti vertés
bendrakiiros procesus.

Vartotojy jsitraukimo platformos (angl. engagement platforms) — tai tikslingai
sukurtos, dazniausiai informacinémis ir rySio technologijomis jgalintos aplinkos,
sudarytos i§ Zzmogaus darbo produkty (artefakty), sgveiky, procesy ir zmoniy,
leidZiancios organizacijoms kurti verte kartu su vartotojais (Breidbach et al., 2014;
Ramaswamy, 2009). Vartotojy jSitraukimo platformos pasizymi keturiomis
esminémis charakteristikomis:

e Skaidrumu (angl. transparency) — skaidrumo charakteristika reiSkia, kad
dalyviy saveikos konkreCioje vartotojy isitraukimo platformoje yra
,matomos® platesnei auditorijai, jsitraukusiai j specifinius bendrakiros
procesus (pvz., konkre¢iuose socialiniuose tinkluose);

e Pasiekiamumu (angl. accessibility) — pasiekiamumas jgalina dalyvius
integruoti iSteklius i platforma, pvz., pridedant arba dalijantis turiniu,
informacija, kartu modifikuojant vartotojy jsitraukimo platformos
prigimt] ir charakteristikas;

e Dialogu (angl. dialogue) — vartotojy jsitraukimo platformos sukurtos
dialogui tarp skirtingy dalyviy palaikyti, nes istekliy mainai laikytini
bitina vertés bendrakiiros salyga,;

o Refleksyvumu (angl. reflexivity) — reiskia vartotojy jsitraukimo
platformos gebéjima prisitaikyti prie vidiniy pokyciy.

Pazymétina, kad vartotojy jSitraukimo platformos gali buti sukuriamos ir
palaikomos tiek tradicinéje, tiek virtualioje aplinkoje — jose démesys sutelkiamas j
pagrindinj jsitraukimo objekta ir bandymg padidinti proceso dalyviy galimybes
jsitraukti | bendros vertés kirimo veiklas, sietinas su $iuo objektu (Breidbach et al.,
2014). PaZzangios, daZniausiai didelés organizacijos, jmonés geba sukurti ir palaikyti
keletg individualiy fiziniy ir / ar virtualiy vartotojy jSitraukimo platformy, t. y. kuria
vartotojy jsitraukimo ekosistemas (angl. engagement ecosystems).

Pasak Breidbach et al. (2014), vartotojy jsitraukimo ekosistema ir jos struktiira
gali Kisti, bet vartotojy jSitraukimo didinimas visada lieka pagrindiniu Sios
ekosistemos tikslu. PaZzymétina, kad jsitraukimo ekosistemos varijuoja priklausomai
nuo kiekvienos jSitraukimo platformos natiiros (sgveika vyksta fizinéje / tradicinéje
ar virtualioje aplinkoje) ir tikslo: jsitraukimo platformos gali bti orientuotos j
saveika (vykstan¢ig nuolatos) ir | transakcijy atlikimg (laiking arba momentinj).
Atsizvelgiant j Siuos aspektus, identifikuojami keturi vartotojy jsitraukimo platformy
archetipai:

e Veiklos (angl. operating) platformos — esminis tokios platformos
vaidmuo — tai jgalinti bendros vertés kiirima; kiekvienos saveikos metu
siekiama sukurti vert¢ jmonei, kuriant bendrg verte su vartotojais
verslas—vartotojui (B2C) arba vartotojas—vartotojui (C2C) sgveikos metu
virtualioje aplinkoje;

o Instrumenty (angl. instrumental) platformos reprezentuoja bitinas
salygas, jgalinancias veiklos platformos pasiekiamumg (pvz., iSmanieji
telefonai, planSetés ir kiti prietaisai / jrenginiai). Instrumenty platformos
yra fizinés, skirtos palengvinti nuolatinius iStekliy mainus. PaZymétina,
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kad instrumenty platformos techninis potencialas atskleidziamas
integruojant specifines programéles ar operacing sistema. Platformos
tikslas — saveikos palaikymas;

e [galinancios (angl. enabling) platformos skirtos palengvinti vartotojo ir
Imonés transakcinius mainus ir dazniausiai pasiekiamos naudojantis
instrumenty platformomis virtualioje aplinkoje;

o Tiekimo (angl. supplying) platformos sudaro salygas vartotojo—jmonés
bei vartotojo—vartotojo sgveikai, siekiant sukurti laukiamas patirtis
naudojant instrumenty platformas tradicingje aplinkoje. Platformos
tikslas — transakcija.

Vartotojy jsitraukimo platforma bendraja prasme — tai fiziniy ar virtualiy
saveiky vieta, sukurta siekiant suteikti struktiiring atspirtj iStekliy mainams ir
integracijai bei vertés bendrakirai; jsitraukimo platformos orientuojamos j jtraukimo
objektg. Tinkamai sukurtos vartotojy jSitraukimo ekosistemos, apimanéios
individualias fizines ir virtualias vartotojy jsitraukimo platformas, gali reikSmingai
padidinti organizacijy galimybes sékmingai keistis iStekliais ir kartu su vartotojais
kurti bendrg verte. Pazymétina, kad mokslingje literatiiroje aprasoma salyginai nauja
vartotojy jsitraukimo virtualioje aplinkoje koncepcija itin glaudziai sietina su veiklos
platforma, kuri jgalina bei palaiko vartotojy ir jmonés arba vartotojy ir vartotojy
tarpusavio sgveikg virtualioje aplinkoje, siekiant bendros vertés sukairimo.

Pasak Verhagen et al. (2015), IRT panaudojimas vartotojy jsitraukimui
bendraja prasme ir specifiniy virtualiy platformy, programéliy (skatinanéiy ir
palaikanc¢iy komunikacija ir saveika) panaudojimas Siame kontekste glaudziai
sietinas su vartojimo ir poreikiy patenkinimo teorija (angl. uses and gratification
theory). Vartojimo ir poreikiy patenkinimo teorija tradiciskai sietina su ziniasklaida
ir vartotojy nuomonés tyrimais, bet dél itin sparéiy informaciniy technologijy
vystymosi tempy ir sklaidos pagrindiniai principai imti taikyti ir virtualioje aplinkoje
vykstantiems komunikacijos ir sgveikos procesams. Pavyzdziui, Froget, Baghestan,
Asfaranjan (2013) teigimu, 2008 metais vartojimo ir poreikiy patenkinimo teorija
panaudota socialiniy tinkly (pvz., Facebook) kontekste.

Pripazjstama, kad virtualioje aplinkoje vartotojai siekia patenkinti tam tikrus
asmeninius poreikius: rasti informacijos, atsipalaiduoti, pramogauti, uzmegzti
socialinius rysius. Atsizvelgiant j tai, IRT plétros kontekste itin aktualis tampa
socialiniai tinklai, virtualios bendruomenés ir intensyviai populiaréjanti mobilioji
aplinka. Vartotojy jSitraukimui ] vertés kurimg butinos efektyvios erdvés,
platformos, kuriose Siuolaikinis vartotojas noriai dalyvauty. Tsai ir Men (2014)
teigimu, dél socialinés ziniasklaidos proliferacijos jmonés émé naudotis jvairiais
socialinés ziniasklaidos kanalais, siekdamos jtraukti vartotojus (pvz., internetiniai
dienoras¢iai, turinio bendruomenés (pvz., YouTube, Flickr) ir virtualts socialiniai
pasauliai, socialiniai tinklai internete).

Siame kontekste populiariausiomis vartotojy jsitraukimo platformoms kurti ir
palaikyti laikytinos virtualiy bendruomeniy, socialiniy tinkly internete ir mobilioji
aplinkos. Breidbach et al. (2014) teigimu, virtualios bendruomenés — tai specifinis
vartotojy jsitraukimo platformos tipas. Susidoméjimas virtualiomis bendruomenémis
pastaruosius 15 mety didéjo tiek tarp praktiky, tiek tarp akademiky. Vartotojy

42



isitraukimo | bendruomeng, sudaryta i§ panasiai mastan¢iy individy, idéja pirmieji
analizavo ir bandé konceptualizuoti Algesheimer, Dholakia ir Herrmann (2005).
Tyréjy teigimu, vartotojy jSitraukimas j bendruomeng — tai ,,nariy vidiné motyvacija
sgveikauti ir bendradarbiauti su bendruomenés nariais*“. Vélesniais tyrimais (Brodie
et al., 2013; Dessart et al., 2015) issiaiskinta, kad vartotojai sgmoningai buriasi |
bendraminéiy grupes, sietinas esminio objekto, o toks objektas itin daznai blina tam
tikras prekés Zenklas, jmoné ar kiti bendruomenés nariai. Pasak Dessart et al. (2015),
jsitraukimas j virtualia bendruomeng pasireiSkia penkiais procesais: mokymusi,
dalinimusi, vystymu kartu, advokatavimu ir socializacija. Sie procesai atspindi
ankstesniais tyrimais pagrjstas vartotojy jSitraukimo dimensijas: emocing,
kognityving ir elgsenos. Lucas ir Carlson (2012) teigimu, socialingje erdvéje
mokymosi ir dalinimosi procesai pasireiskia vartotojy komentarais ir sitilymais,
vystymas kartu su jmone — griZztamojo rySio ir sitlymy teikimu, advokatavimas —
rekomendavimu kitiems vartotojams. Pasak Lucas ir Carlson (2012), Sie vartotojy
jsitraukimo procesai daro reik§minga poveikj vartotojy jsitraukimo pasekméms:
lojalumui, pasitenkinimui, jgalinimui, stipresniems emociniams rySiams,
padidéjusiam pasitikéjimui ir jsipareigojimui. Pazymétina, kad, vadovaujantis §iuo
poziiiriu, vartotojy jsitraukimas gali buti laikytinas pasikartojanéiu procesu:
jsitraukes vartotojas pakartotinai jsitraukia dél didesnio lojalumo ar pasitenkinimo
(Lucas ir Carlson, 2012).

Pasak Kim, Kim ir Wachter (2013), jsitraukimas tradiciskai apibiidinamas kaip
buvimo uZzsiémusiu, dalyvaujanéiu ir kazkuo susidoméjusiu biisena. Taip pat
neatskirtinos emocinés ir elgsenos veiklos, apimancios kognityvinius procesus
(svarstymg, sprendimy priémimg, problemy sprendimag ir vertinimg). ISmaniyjy
telefony ir kity panaSaus tipo mobiliyjy jrenginiy kontekste motyvacija jsitraukti
apibudinama kaip naudotojy motyvacija jsitraukti ] veiklas, naudojantis
iSmaniaisiais telefonais. Vartotojy jsitraukimas mobiliojoje aplinkoje pasireiskia,
kai mobiliyjy jrenginiy naudotojai saveikauja pasinaudodami mobiliaisiais
jrenginiais, sickdami patenkinti esamy poreikiy basenas (angl. need states). Sios
poreikiy buisenos gali buti iSreiSkiamos kognityvine motyvacija. Gebéjimas perduoti
pasitenkinima teikiancias patirtis daro reikSminga poveikj jsitraukimo j tokias
veiklas vertei. Jsitraukimas mobiliojoje aplinkoje motyvuojamas ir kategorizuojamas
remiantis skirtingais naudotojy tikslais ir veiklomis. Naudotojy motyvacija jsitraukti
grindZziama gyvenimo biido sprendimais, tvarkarascio, susitikimy organizavimu ir
pan., suteikiant prioriteta veikloms ir uzduotims, funkcionalumui ir tikslams
(utilitariniai motyvai) arba poreikiui gerai, linksmai praleisti laikg (hedonistiniai
motyvai). Bitent utilitariniai motyvai glaudziai siejami su efektyviu ir naSiu
informaciniy sistemy panaudojimu — §ie motyvai atspindi naudotojy jsitikinimus,
kad jsitraukimas mobiliojoje aplinkoje padeda tenkinti jy poreikius ir skatina testinj
naudojimasi iSmaniaisiais telefonais.

Cvijikj ir Michahelles (2013) teigimu, socialiniai tinklai internete tapo
papildomu rinkodaros kanalu, kuris gali bati integruojamas kartu su tradiciniais
rinkodaros kanalais ir laikytinas rinkodaros komplekso dalimi. Jmonés ir vartotojo
santykiy pokyciai 1émé didesnio démesio skyrima su ne transakcijomis sietinai
vartotojy elgsenai, kurios svarba taip pat akcentuojama virtualiuose socialiniuose
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tinkluose. Tsai ir Men (2014), analizuodami vartotojy jSitraukimg virtualioje
aplinkoje, taip pat tvirtina, kad vartotojy jsitraukimo tyrimai glaudziai siejami Su
socialine Ziniasklaida ir socialiniais tinklais internete. Si sasaja argumentuojama tuo,
kad socialiniy tinkly internete veiklos principai grindziami orientacija j santykius
(santykiy su vartotojais uzmezgimas ir palaikymas) ir tiesioginiu vartotojy
dalyvavimu virtualiuose socialiniuose tinkluose propaguojamoje veikloje (Tsali,
Men, 2013). Dalyvaudami pokalbiuose, kurie uzmezgami ir palaikomi virtualiuose
socialiniuose tinkluose (pvz., komentavimas, klausimy kélimas, palaikymas,
sitlymy teikimas, dalinimasis jmonés zinute), vartotojai gali tiesiogiai jsitraukti j
prekés zenkla ar sgveika su kitais vartotojais aukStesniu asmeniniu ir socialiniu
lygiu. Komunikacija, pasitelkiant socialing ziniasklaida, yra ne tik interaktyvi, bet ir
apima dalyvavimo kartu, bendradarbiavimo, asmeninius ir kartu bendruomenés
aspektus, taip jgalindama jmones jtraukti vartotojus j nuolatinius dialogus, diskusijas
ir prasmingus santykius (jy kiirimg ir palaikymag). Taip vartotojy jsitraukimas gali
buti panaudotas kaip strateginis sprendimas, siekiant formuoti ir palaikyti vartotojy
santykius su prekés zenklu ar jmone (Tsai, Men, 2014).

Virtualis socialiniai tinklai — tai vartotojy jsitraukimo platforma, sudaranti
palankias sglygas vartotojy komunikacijai ir santykiy mezgimui ir palaikymui ne tik
su jmonémis, bet ir su kitais vartotojais, kuriy interesai yra pana$is ar tokie patys.
Tradicingje aplinkoje gyvuojancios vartojimo ir prekés Zenklo bendruomenés taip
pat formuojasi ir buriasi virtualioje aplinkoje, ypa¢ aktyviai — socialiniuose
tinkluose. Tsai ir Men (2014) teigimu, jmoniy ar prekés zenklams palaikyti sukurti
socialiniy tinkly profiliai yra lengvai pasiekiama platforma prekés zenkly
bendruomenéms kurtis ir veikti. Socialiniai tinklai leidzia vartotojams bendrauti su
jmonés ar prekés zenklo atstovais, socializuotis, dalytis turimais istekliais, suteikti
paramg kitiems jmonés ar prekés zenklo pasekéjams, t. y. sudaro palankias salygas
vartotojy jsitraukimo elgsenos raiskai.

Vartotojy jSitraukimo j vertés kirimq virtualioje aplinkoje tyrimai atskleide,
kad, siekiant paskatinti vartotojy jsitraukimq virtualioje aplinkoje, didelis démesys
turéty buti skiriamas jtraukimo platformos parinkimui ar sukirimui. Tinkamai
sukurtos jtraukimo platformos (tiek tradicinéje, tiek virtualioje aplinkoje)
reikSmingai prisideda prie vartotojy sprendimo jsitraukti j jmonés veiklg, bet tik jei
vartotojo vertinamos kaip skaidrios, refleksyvios, palaikancios dialogg tarp
skirtingy dalyviy ir sudaro sqlygas dalytis turiniu ir informacija. Pazymeétina, kad su
informaciniy ir rySio technologijy plétros kontekste sudaromomis vartotojy
socialumo ir aktyvumo sglygomis sietina reikmé pazinti informaciniy ir rysio
technologijy plétros kontekste vartotojy jsitraukimg skatinancius veiksnius ir
vartotojy jsitraukimo lemiamas pasekmes.

1.2.4. Veiksniai, lemiantys vartotojuy isitraukima j vertés kiirima IRT
plétros kontekste

Susidoméjimas  veiksniais, lemianc¢iais didesnj ar mazesnj vartotojy
jsitraukimg j vertés kiirimg, suintensyvéjo pastaraisiais metais. Viena pirmyjy
studijy, analizuojanciy veiksniy, daran¢iy poveikj vartotojy jsitraukimui, vartotojy
jsitraukimo ir vartotojo suvokiamos vertés tarpusavio sagsajas, — tai Higgins ir

44



Scholer (2009) studija, grindziama jsitraukimo valdymo teorija (angl. regulatory
engagement theory).

Remiantis jsitraukimo valdymo teorija, esminis vartotojy jsitraukimo
motyvatorius — tai tam tikri vartotojy iSsikelti tikslai. Vartotojui svarbus tampa ne
tik tikslo pasiekimo rezultatas, bet ir procesas, pats vartotojo jsitraukimas j tikslo
siekimg — tai lemia vartotojy suvokiamos vertés intensyvuma. Pasak Higgins ir
Scholer (2009), verté yra kintama ne tik kryptimi (suvokiama didesné verté skatins
pakartotinj jsitraukima, 0 jei suvokiama verté nedidelé, vartotojas bus linkes priimti
sprendimag nebedalyvauti jmonés veikloje, t.y. ,atsitraukti”), bet ir intensyvumu
(pvz., salyginai stipri arba silpna).

Higgins, Scholer (2009) taip pat pastebi, kad vertés krypciai ir intensyvumui
reikSmingg poveikj daro hedonistiné patirtis, pasitenkinimas ir normos bei
standartai:

e Hedonistiné patirtis asocijuojama su vertés tikslu, t.y. pagrindiniai
veiksniai, lemiantys vertés kryptj, — tai galutinis vartotojo tikslas, jo
patenkinimas arba nepatenkinimas.

e Vartotojai taip pat gali justi didesnj pasitenkinimg patirtimi, nauja preke ar
paslauga, jei kas nors pasidalijo su juo savo mintimis, jsitikinimais, kas yra /
turéty bati trokStama arba kas yra ar biity priimtina (t. y. tam tikros normos
ir standartai) asmeniniu ar socialiniu lygiu.

Be abejo, Sie trys vertés veiksniai (hedonistiné patirtis, vartotojy
pasitenkinimas ir normos ir standartai) sietini ne tik su vertés kryptimi, bet ir su
pacia verte. Higgins, Scholer (2009) jsitraukimo valdymo teorijoje jsitraukimas
apibiidinamas kaip biisena, buvimas uzimtam, visiskai susitelkusiam. Kuo stipriau
individas jsitraukes, tuo didesné suvokiama verté, to pasekmé — individas, kuris yra
stipriai jsitraukes | tikslo siekima, teigiamo tikslo pasiekima patirs pozityviau,
neigiamo — negatyviau.

Isitraukimo valdymo teorijoje didelis démesys skiriamas veiksniams,
lemiantiems jsitraukimo intensyvumga. Sie veiksniai gali bati grupuojami pagal 3
skirtingus tikslo siekimo proceso aspektus (Higgins ir Scholer, 2009):

e Rezultato pasiekimo tikimybe;

o Tikslui siekti naudojamy ,,atitinkamy* ir ,,tinkamy* priemoniy.

Tikslai ir isSikiai. Tikslo siekimo procese i$Stukiai yra gana dazni — tai gali
biti iSorinés jégos, su kuriomis susiduria individai (pvz., blogas oras rytinio
bégiojimo metu), arba vidinés asmeninés dvejonés (elementarus pavyzdys — nenoras
ryte lipti i§ lovos) — susidirus su jais ir siekiant konkretaus tikslo, patiriamas
stipresnj jsitraukima, kai tikslas yra teigiamas ir labai laukiamas.

Tikslo siekimo procese trukdanéiomis jégomis laikomos bet kokios jégos,
kurios trukdo, neleidzia atlikti pageidaujamy veiksmy arba pasiekti tiksly — tai gali
buti fiziniai trikdziai, kiti asmenys (pvz., autoritetingi asmenys), uzduoties
sudétingumas (pvz., sudétinga délioné) arba aplinkos dalis (pvz., blaskantys garsai).
Higgins ir Scholer (2009) pazymi, kad patys trukdZiai neprisideda prie jsitraukimo
skatinimo, bet kai individai susiduria su trukdziais, pasiprieSinimas stiprina
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isitraukima, kuris intensyvina vert¢. Kai asmuo zino, kad Siek tiek trukdziy yra
neiSvengiama jsitraukiant j konkrety tikslo siekimo procesa, jis natiraliai prieSinsis
tikslo siekimui i§ pat pradziy, bet jeigu asmuo ,,jveiks * tokj instinktyvy priesinimgsi,
laisva valia nuspresdamas siekti tikslo (Zinodamas apie galimus nemalonius
aspektus), jis labiau jsitrauks j tikslo siekimq. Taigi tiek iSorinés trukdancios jégos,
tiek jveikiamas asmeninis pasipriesinimas stiprina jsitraukimq.

Rezultato pasiekimo tikimybé sietina su tikéjimu ar jzvalgomis, kad kazkas
nutiks arba nenutiks, priklausomai nuo tokio tikéjimo Saltinio. Pazymétina, kad
rezultato pasiekimo tikimybé pripazjstama kaip svarbus vertés modeliy
komponentas. Tikimybé, kad kazkas nutiks, ne tik suteikia informacijos, bet ir
prisideda prie realizacijos, kas yra tikra, — taigi subjektyvi tikimybé gali kurti verte
stiprinant ir silpninant jsitraukimg. Kai vartotojai suvokia didele (arba mazg)
tikimybe, biisimi rezultatai atrodo realesni. To pasekmé — individai yra linke visiskai
sitraukti j atliekamq veiklg — pasiruosti tam, kas tikétina, kad jvyks.

Naudojamos priemonés. TradiciS8kai, Higgins, Scholer (2009) teigimu, tikslui
siekti naudojamos priemonés suvokiamos kaip prisidedancios prie vertés kiirimo,
nes jos suteikia hedonistinj aspekta siekiamam rezultatui — naudos didéjima
mazéjant kastams. [sitraukimo valdymo teorijoje aptariami kiti bidai, kuriais
naudojamos priemonés gali paveikti vertés intensyvumq stiprinant vartotojy
sitraukimgq tikslo siekimo procese. Priemonés, kurios naudojamos tikslui siekti, gali
stiprinti jsitraukima, nes skatina orientacijg j tikslo siekimg. Isitraukimo valdymo
teorijos kontekste priimama, kad individai siekia tikslo, turédami tam tikrg
motyvacing orientacija arba siekinj, kuris nukreipia ] tikslo siekima (pvz.,
pasilinksminti, siekti idealo ir pan.). Si motyvaciné orientacija yra nepriklausoma
nuo to, kaip bus siekiama tikslo, taigi atsiranda galimybé, kad individai sieks tikslo,
naudodamiesi priemonémis, kurios tinka slypinciai orientacijai. Kai vartotojo tikslo
orientacija palaikoma strategiskai, jie stipriau jsitraukia j tai, ka daro, todél
naudojamy priemoniy tikimas ir atitikimas tampa svarbiais tikslo siekimo proceso
veiksniais, kurie gali potencialiai paveikti vartotojo suvokiamg verte per jsitraukima
ir jo stipruma.

Pazymétina, kad nors vartotojy jsitraukimo valdymo teorija laikytina
reik§Sminga vartotojy jsitraukimo fenomeno tyrimy kontekste, bet pernelyg
abstrahuota. Dél Sios priezasties mokslinéje literatiroje plétojami veiksniy,
lemian¢iy vartotojy jsitraukimg ] vertés kiirimag, tyrimai. Skirtingos vartotojy
jsitraukimo tyrimy prieigos, egzistuojanti galimy jsitraukimo konteksty, objekty ir
subjekty jvairové lemia veiksniy, daran¢iy poveikj vartotojy jsitraukimui,
interpretacijy jvairove. Gummerus et al. (2012) teigimu, vartotojy jsitraukimo
antecedenty identifikavimg sunkina vartotojy jsitraukimo antecedenty, moderatoriy
ir pasekmiy tarpusavio samplaika — taip nutinka dél vartotojy jsitraukimo
cikliSkumo. Nepaisant to, pastebima, kad galimas trijy pagrindiniy veiksniy grupiy
identifikavimas: su vartotoju ir jo aplinka sietiny veiksniy, jmonés ir prekés Zenklo
lemiamy veiksniy ir konteksto veiksniy grupés (Gambetti, Graffigna, 2010; van
Doorn et al., 2010; Malciute, Chrysochou, 2013).

Galimg veiksniy, lemianc¢iy vartotojy jsitraukima, persidengima iliustruoja
Gambetti, Graffigna (2010) j atskirg vartotojy jsitraukima j vertés kiirima lemianéiy

46



veiksniy grupe iSskiria Zziniasklaidos veiksnius, kurie daznai priskiriami jmonés
veiksniams. Siekdami akcentuoti aplinkos veiksniy poveikj vartotojy isitraukimui,
Van Doorn ir kt. (2010) papildomai iSskiria aplinkos veiksnius, pastariesiems
priskirdami konkurencinés, politinés, technologinés, ekonominés ir socialinés
aplinkos elementus. Nepaisant to, vieningos tyréjy nuomonés dél kity veiksniy
poveikio vartotojy jsitraukimui j vertés kiirimag néra. Malciute ir Chrysochou (2013)
teigimu, ne tik tiesiogiai su vartotoju sietini veiksniai (pvz., pozitris, tikslai, turimi
isStekliai), bet ir prekés zenklo ar jmonés charakteristikos ir skirtingi konteksto ar
aplinkos aspektai gali turéti reikSmingg poveikj vartotojy jsitraukimui. Kai kurie
veiksniai taip pat gali pasizyméti netiesioginiu poveikiu, sgveikauti tarpusavyje ir
atlikti moderatoriaus vaidmeni.

Toliau Siame skyriuje apzvelgiami mokslinéje literatiiroje  aprasomi
potencialtis veiksniai, lemiantys vartotojy jsitraukima j vertés kiirimg informaciniy ir
ry$io technologijy plétros kontekste.

Vartotojy isitraukimo antecedentai: vartotojo veiksniai

Vienos i$samiausiy studijy, kuriose aptariami su vartotoju sietini veiksniai
vartotojy jsitraukimo kontekste, grindziamos skirtingomis vartotojy jsitraukimo
koncepcijos interpretacijomis. Reik§minga laikytinoje studijoje van Doorn et al.
(2010) aptaria veiksnius, lemiancius vartotojy jsitraukimo elgsena, o Plé, Lecocq ir
Angot (2010) — veiksnius, lemianc¢ius vartotojy norg dalyvauti, dalyvavimg jmonés
veikloje. Dél Sios priezasties disertacijoje pastarosios studijos placiau neaptariamos,
pristatomi mokslinéje literatiiroje aprasomi veiksniai, sietini blitent su vartotojy
jsitraukimu, kaip psichologine motyvacine busena (7 lent.).

7 lentelé. Vartotojy jsitraukimo antecedentai: vartotojo veiksniai (sudaryta autorés)

Isitraukimo Paveikioji
antece- PaaiSkinimas Autoriai jsitraukimo
dentas dimensija

e le_ej_lmas’ kgd mone - Yra - \an Doorn et al. (2010);

Pasitiké- patikima, jos veiksmai } ! . .

- v 1o o Flynn (2012); So, King, | Neidentifikuota

jimas nuosirdis, komunikuojamas

y L Sparks (2014)
pazadas bus iStesétas

Pramosinés Paskatos, sietinos su poreikiu | Gummerus et al. (2012); Emocine

askatcg)s atsipalaiduoti, dziaugtis, | Wirtz et al. (2013); dimorsic

P emociniu palengvéjimu Tsai, Men (2014) )

Ekonominés | Paskatos, sietinos su atlygio ar van Doorn et all. (22012); Kognityviné

askatos apdovanojimy siekimu Gumm(?rus etal. (2012), dimensija

P Tsai, Men (2014)

Socialinés | denttens Konakny su kiis | CUTTErUSetal, Q012 |

L y . Wirtz et al. (2013), Tsai, | Neidentifikuota
paskatos vartotojais uzmezgimu,
e . Men (2014)
socializacijos poreikiu
Ankstesnés vartotojo saveikos | Vivek et al. (2012); So,
Patirtis su jmone ar prekés zenklu King, Sparks (2014); Neidentifikuota
patirtis Hollebeek et al. (2014)
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Didzioji dauguma mokslinéje literatliroje apraSomy vartotojo veiksniy yra
sietini su vartotojo asmeniniais tikslais ir motyvacija jsitraukti j jmonés veiklg ar
prekés, paslaugos naudojima. Pazymétina, kad, siekiant atskleisti, kokie veiksniai
reikSmingiausi vartotojy jsitraukimo ] vertés kurimg IRT plétros kontekste,
reikSminga laikytina vartojimo ir poreikiy patenkinimo teorija, pagrindzianti
vartotojy motyvacijos jsitraukti pazinimo reikme.

Remiantis vartojimo ir poreikiy patenkinimo teorija, pagrindiniai veiksniali,
motyvuojantys naudotis tradicine Ziniasklaida, — tai pramoginés paskatos, socialiné
integracija, asmens tapatybé, informacija. Tsai ir Men (2014) teigimu, tie patys
principai yra tinkami socialinés ziniasklaidos atveju. Tsai ir Men (2014) pazymi,
kad, siekdami socialiniuose tinkluose pateikti aktualy ir jtraukiant] turinj, rinkodaros
specialistai visy pirma turi suprasti, kas motyvuoja vartotojus lankytis socialiniuose
tinkluose, Zyméti patinkantj turinj ir juo naudotis. Baldus (2013) taip pat atkreipia
démesj | vartotojy motyvacijos svarbg ir teigia, kad dél staigiy ir kardinaliy poky¢iy
rinkoje ir vartotojy aplinkoje sudétinga atlikti savalaikius ir kompleksinius vartotojy
jsitraukimo motyvacijos tyrimus.

Nepaisant to, vartotojy jsitraukimo j vertés kiirima informaciniy ir rySio
technologijy plétros kontekste identifikuojami trys motyvacija Zymintys veiksniai:
pramoginés, ekonominés ir socialinés paskatos. Pramoginés paskatos apibuidinamos
kaip paskata atsipalaiduoti, dziaugtis, emocinis palengvéjimas, suteikiamas laikinai
Histrukstant 1§ kasdienés vartotojo rutinos, aplinkos. Socialiné integracija
pasireiskia poreikiu priklausyti tam tikrai grupei zmoniy (pvz., vartotojai,
palaikantys konkrety prekés Zenklg ar jmong) ir tarpasmeniniy rySiy mezgimu.
Svarbi individo savivoka, kuri apima saviraiSka, gebé¢jima valdyti tapatybe ir
asmeninius pasiekimus. Informacija — §is motyvatorius sietinas su informacijos
(pvz., patarimy, nuomoniy) paieska (Tsai, Men, 2014).

Anot Tsai ir Men (2014), socialinés ziniasklaidos kontekste su vartotojy
jsitraukimu sietinomis ekonominémis paskatomis laikytini atlygio ar apdovanojimy
siekimas, pvz., kuponai, skatinimas nedidelémis dovanélémis ar nuolaidomis.
Pazymétina, kad su prekés Zenklu sietinos socialinés ziniasklaidos naudojimg itin
skatina vartotojo suvokiamas atlygis ir jgalinimas. Jgalinimas, kuris Siuo atveju
suvokiamas kaip socialinés ziniasklaidos panaudojimas, siekiant daryti jtaka ir
pasinaudoti turimomis kompetencijomis, gali biiti vartotojus motyvuojantis
veiksnys, skatinantis naudotis socialiniais tinklais.

Breidbach et al. (2014), remdamiesi Figallo (1998), Oldenburg (1999) ir
Hennig-Thurau et al. (2004) tyrimais, taip pat pazymi, kad rinkodaros literatiiroje
identifikuojami veiksniai, motyvuojantys vartotojus jsitraukti ir tapti virtualiy prekés
zenklo bendruomeniy nariais — itin akcentuotina socialiniy paskaty (pasitikéjimo ir
Isipareigojimo) svarba.

Dar vienas veiksnys, potencialiai lemiantis vartotojy jsitraukimg, — tai
pasitikéjimas. Pasak Flynn (2012), pasitikéjimas glaudziai sietinas su vartotojo
patirtimi ir prielaida, kad prekés ar paslaugos teikéjas gali patenkinti vartotojo
poreikius, iSlaikydamas vienoda kokybe. Taip pat pasitikéjimas apibiidinamas kaip
subjektyvus tikéjimas, kad jmoné ar verslo atstovas jgyvendins transakcinius
jsipareigojimus taip, kaip vartotojas juos supranta, t. Y. pasitikéjimas — tai vartotojo
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tikéjimas, kad jmoné yra patikima, nuoSirdi ir kad ji laikysis komunikuojamy
vertybiy ir pazady. Pazymétina, kad pasitikéjimo vystymasis atlieka tarpininko
vaidmenj transformuojantis vartotojo ir jmonés santykiams i§ grindziamy
kognityviniu vertinimu j grindZziamus emocijomis. Flynn (2012) teigimu, vartotojai,
kurie labiau pasitiki jmone ar jos prekés zenklu, taip pat yra linke atlikti daugiau
papildomo vaidmens elgsenai priskirting veiksmy.

Jau esamy (buvusiy) vartotojy jsitraukimui reikSminga poveikj daro ankstesné
vartojimo, komunikavimo su jmone patirtis. Pazymétina, kad naujy ar potencialiy
vartotojy ankstesné vartojimo patirtis gali nebuti tokia svarbi, nes jos tiesiog néra
(Flynn, 2012). Vartotojy patirtis taip pat glaudziai sietina su biitina jsitraukimo
salyga — dalyvavimu (Leckie et al., 2016; Hollebeek et al., 2014; Malciute,
Chrysochou, 2013, Vivek et al., 2012), informacijos apie jmon¢ ar prekés zenkla
turéjimu dar pries jsitraukiant j vertés kiirima.

Apibendrinant mokslingje literatiiroje pateikiamas jzvalgas, galima teigti kad
vartotojy jsitraukimui j vertés kitrimq reik§mingq poveikj turéty daryti motyvaciniai
veiksniai (pramoginés, ekonominés ir socialinés paskatos), vartotojy pasitikéjimas ir
turima patirtis jmonés ar prekés zZenklo atzvilgiu. Svarbiais laikytini ir su jmone
sietini veiksniai.

Vartotojy isitraukimo antecedentai: jmonés veiksniai

TradiciSkai  jmonés  veiksniy grupei priskiriamos prekés Zenklo
charakteristikos, jmonés reputacija, imonés dydis, komunikacija, vartotojy geb&jimy
biti jtrauktiems plétojimas ir jy jsitraukimo motyvavimas. Siekiant identifikuoti
pagrindinius vartotojy jsitraukimg lemiancius veiksnius i§ jmonés perspektyvos, itin
reikSmingais laikytini Hollebeek ir Chen (2014) ir So, King ir Sparks (2014) darbai.
Remiantis Siomis studijomis ir mokslinés literatiiros apzvalga, 8 lenteléje pateikiama
vartotojy jsitraukimui reikSmingy veiksniy, sietiny su jmone ir jos aplinka,
santrauka.

8 lenteléje identifikuojami su jmone ar jos aplinka sietini veiksniai,
potencialiai darantys poveikj vartotojy jsitraukimui: suvokiami jmonés veiksmai,
kokybé, prekés zZenklo wvert¢ ir inovatyvumas, jmonés atsakomumas,
komunikuojamo pazado tesé¢jimas ir jmonés reputacija. Pasak Hollebeek ir Chen
(2014), veiksnys suvokiami jmonés veiksmai atspindi, Kaip vartotojas suvokia
jmonés veiksmus, specifiniy atvejy valdyma (jskaitant su rinkodaros kompleksu
sietinus sprendimus ar su prekémis, paslaugomis sietinas konfliktines situacijas,
teisminius ieskinius). O vartotojo suvokiama kokybé sietina su suvokiama prekeés
zenklo, prekés ar paslaugos kokybés lygiu (Hollebeek, Chen, 2014).

Vartotojo suvokiama prekés zenklo verté — tai nusakomas specifinis santykis ar
kompromisas tarp suvokiamos kokybés ir kainos (pvz., verté uz pinigus koncepcija)
ar pozitris, atspindintis vartotojo suvokiamag grynaja naudg, gaunamg i§ specifinés
saveikos su prekés zenklu, preke, paslauga ar jmone. O suvokiamas prekés zenklo
inovatyvumas pasireiskia vartotojy suvokimu, kokiu lygiu prekés zenklas pristato
inovatyvius sprendimus: prekes, prekiy savybes ar kitus naujus elementus, kurie
vartotojui teikty verte.

49



8 lentelé. Vartotojy jtraukimo antecedentai: jmonés veiksniai (sudaryta autorés)

Isitraukimo oer s s . .P.aVEiki.oji
antecedentas PaaiSkinimas Autoriai ;s1_trauk1_1_no
dimensija
Vartotojy suvokimas apie jmoneés
[monés Vykdpmas Ve_ilflas ir gebéjimas §pr_¢sti van Doorn et o
veiksmy kilusias specifines problemas, sietinas | al. (2010); qunltyy}né
vertinimas su p.rc?kés"éenlflo,_prekés ar paslaugos | Hollebeek, dimensija
specifikacijomis, rinkodaros komplekso | Chen (2014)
elementais
Suvokiama Varto.tojov suvokiamos .kOkybés lygis Hollebeek, Kognityviné
kokybé (p rekes_ ?enk.k.)’ b r_ekes,_ paslaugos), Chen (2014) dimensija
atspindintis utilitarinius privalumus
Hollebeek,
Suvokiama Nusakomas specifinis santykis ar | Chen (2014) Koenityvine
prekés zenklo / | kompromisas tarp suvokiamos kokybés So, King, dilgir]er?;\i/ja
imonés verté ir kainos Sparks
(2014)
Suvokiamas Nusakomas  vartotojo  suvokiamas
prekés Zenklo / | inovatyvumo lygis: nauji prekés zenklai | Hollebeek, Kognityviné
jmonés ar prekés, jy savybés ar elementai, | Chen (2014) dimensija
inovatyvumas | kurie vartotojui yra vertingi
Suvokiamas Nusakomas va}rtotojo guyokiamu '
imonés prelfés zenklo ar jmonés pa}swklamumu Hollebeek, Emociné
atsakomumas ir jmonés atsakomun_lu_ i uiklgusas, Chen (2014) dimensija
komentarus ar probleminius klausimus
iﬁigﬁfi?amo Var totojo _suvokimas, kokiu_ Iy_giu Hollebeek, Emociné
N tesimas  rinkodaros  komunikacijos . ..
pazado . L . N Chen (2014) dimensija
teséjimas priemonémis iSkomunikuotas pazadas

Hollebeek ir Chen (2014) pazymi, kad vartotojy suvokiami jmonés veiksmai,
kokybé, prekés zenklo verté ir prekés Zenklo inovatyvumas daryty didZiausig
poveikj vartotojy jsitraukimo kognityvinei dimensijai. Emocinei vartotojy
jsitraukimo dimensijai didesnj poveikj daro vartotojo suvokiamas jmonés
atsakomumas ir suvokiamas komunikuojamo pazado teséjimas. Suvokiamas jmonés
atsakomumas nusakomas vartotojo suvokiamu prekés Zenklo ar jmonés
pasiekiamumu ir jmonés atsakomumu j uzklausas, komentarus ar probleminius
klausimus. Suvokiamas komunikuojamo paZado teséjimas — tai vartotojo suvokimas,
kokiu lygiu tesimas rinkodaros komunikacijos priemonémis iSkomunikuotas
pazadas. Apibendrinant vartotojy jsitraukimo studijas, galima teigti, kad vartotojy
jsitraukimui i§ jmonés perspektyvos didzZiausiq poveikj daro jmonés gebéjimas
perduoti pageidaujamqg Zinute ir gebéjimas jtikinti vartotojg, kad jmonés veiksmai
suteiks pridétinés vertes.
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Vartotojy jsitraukimo antecedentai: konteksto (jsitraukimo platformos)
veiksniai

Ankstesniais tyrimais patvirtintas virtualios vartotojy aplinkos potencialas
atskleidziant gerasias patirtis skirtingose industrijose: automobiliy gamybos,
e. verslo, sporto reikmeny ir programinés jrangos. Nepaisant akivaizdziy virtualios
vartotojy aplinkos privalumy, itin nedaug Zzinoma apie sékmingg vartotojy
jsitraukimg lemianc¢ius veiksnius virtualiose vartotojy aplinkose (Verhagen et al.,
2015). 9 lenteléje pateikiami mokslingje literatiiroje dazniausiai identifikuojami
veiksniai, sietini su virtualia aplinka ar internetinémis svetainémis.

9 lentelé. Vartotojy jsitraukimo antecedentai: jsitraukimo platformos veiksniai
(sudaryta autorés)

Isitraukimo .. Paveikioji
PaaiSkinimas Autoriai isitraukimo
antecedentas dimensija
Tai subjektyvus vartotojy
Suvokiamas vertinimas, kiek naudingos | Wirtz et al. Neidentifikuota
funkcionalumas virtualioje aplinkoje integruotos (2013)
ivairios funkcijos
Turinio ir pateikiamos informacijos | Wirtz et al.
Turinys kokybés ir atitikimo wvartotojo | (2013); Reitz | Neidentifikuota
lukes¢iams vertinimas (2012)
Estetika / vartotojo | Tai subjektyvus virtualios aplinkos O*Brien Emociné
sasaja (angl. user / internetinés svetainés dizaino Toms (20£0) dimensija
Interface) sprendimy vertinimas
S . . . Mollen,
Tai lygis, kuriuo vartotojas suvokia, Wilson
Suvokiamas kad sgveika ar komunikacija yra (2010): So Neidentifikuota
interaktyvumas dvipusé, valdoma ir reaguojanti j King Sbarkls
vartotojy veiksmus (2’0 14)

9 lenteléje pateikiami su jtraukimo platforma tiesiogiai sietini veiksniai,
darantys poveikj vartotojy jsitraukimui: vartotojy suvokiamas platformos
funkcionalumas, pateikiamo turinio tinkamumas ir kokybé, vartotojo subjektyvus
platformos estetiniy sprendimy ar vartotojo sgsajos sprendimy vertinimas ir
vartotojo suvokiamas platformos interaktyvumas.

Suvokiamas vartotojy jtraukimo platformos funkcionalumas — tai subjektyvus
vartotojy vertinimas, kiek naudingos virtualioje aplinkoje integruotos jvairios
funkcijos, $is aspektas sietinas ir su platformos valdymo aspektais. Turinio aspektas
sietinas su jtraukimo platformoje pateikiamos informacijos ir turinio kokybés bei
atitikimo vartotojy lukes¢iams vertinimu. Reitz (2012) ir Wirtz et al. (2013) pazymi,
kad itin svarbu pateikiamo turinio, informacijos tikslumas, savalaikiskumas,
vartotojo suvokiamas tokios informacijos naudingumas ir netgi informacijos tipas.

Vartotojy jtraukimo informaciniy ir rySio technologijy plétros kontekste
svarbiu laikytinas ir vartotojy vertinamas jtraukimo platformos estetikos / vartotojy
sasajos aspektas. O‘Brien, Toms (2010) teigimu, jtraukimo platformos estetinis
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vaizdas sietinas ne tik su dizaino elementais, bet ir su vartotojo sasajos patogumu
naudoti, naudotojams reikalingy jgiidziy lygiu. Vartotojy sasajos veiksnys glaudziai
sietinas su vartotojy suvokiamo jtraukimo platformos interaktyvumo veiksniu.

Vartotojo  suvokiamas interaktyvumas — tai patirtinis fenomenas,
pasireiSkiantis, kai vartotojas sgveikauja su internetine svetaine ar Kkitomis
kompiuterio medijuojamomis komunikacijos priemonémis, t.y. lygis, Kkuriuo
vartotojas suvokia, kad sgveika ar komunikacija yra dvipusé, valdoma ir reaguojanti
i vartotojy veiksmus. Mollen, Wilson (2010), Malciute, Chrysochou (2013)
atkreipia démesj, kad interaktyvumo, tékmés ir telebuvimo (angl. telepresence)
konstruktai daznai sietini su vartotojy jsitraukimu j prekés zenkla virtualioje
aplinkoje, bet vienintelis interaktyvumas vienareik§miskai identifikuojamas kaip
vartotojy jsitraukimo antecedentas. O tékmés ir telebuvimo buseny raiska —
diskutuotini.

Pazymétina, kad mokslinéje literatiroje bandyta konceptualizuoti su
internetine svetaine ar mobiligja programéle sietinus veiksnius (O‘Brien, Toms,
2010; Malciute, Chrysochou, 2013; Dvorak, 2013; Wirtz et al., 2013), lemiancius
vartotojy jsitraukima, bet dazniausiai pastebima, kad identifikuojami veiksniai
aiSkiai neatskiriami nuo vartotojo ar jmonés veiksniy. Tai lemia veiksniy samplaika,
persidengima, kuris gali lemti klaidingus empiriniy tyrimy rezultatus. Dél Sios
priezasties 9 lenteléje pristatomi tik tie veiksniai, kurie pripazjstami skirtingy tyréjy
darbuose arba kurie reikSminiu poziliriu atitinka dazniausiai identifikuojamus
aspektus, potencialiai lemiancius vartotojy jsitraukima j vertés kiirima IRT plétros
kontekste.

1.2.5. Vartotojy jsitraukimo pasekmeés informaciniy ir rySio technologiju
plétros kontekste

Vartotojy jsitraukimo pasekmés — empirinio pagrindimo stokojanti ir
diskusijy sulaukianti vartotojy jsitraukimo fenomeno dalis. Fehrer, Woratschek,
Germelmann ir Brodie (2014) pazymi, kad, priklausomai nuo tyréjy priimamos
vartotojy jsitraukimo interpretacijos (vartotojy jsitraukimas — tai elgsena ar
psichologiné biisena), egzistuoja esminiai skirtumai, kas laikytina jsitraukimo
pasekmémis.

1.2.5.1. Vartotojy jsitraukimo elgsena

Mokslingje literatiiroje placiausiai analizuota vartotojy jsitraukimo pasekmé —
tai vartotojy jsitraukimo elgsena, kuri itin lengvai identifikuojama informaciniy ir
rySio technologijy plétros kontekste. Apibendrindamas mokslininky diskusija, van
Doorn et al. (2010) konstatuoja, kad vartotojy jsitraukimo elgsena — tai vartotojy
elgsena (pvz., Zodiné komunikacija, rekomendacijos, apZzvalgy, internetiniy
dienoras¢iy raS8ymas), akivaizdzZiai nukreipta j verslo objektg (pvz., prekés Zenklas
arba konkreti internetiné svetaing) ir lemiama motyvacijos dirgikliy (pvz., zodiné
komunikacija i§ lapy j lapas, pagalba kitiems vartotojams, internetiniy dienora$éiy ir
atsiliepimy raSymas). Van Doorn et al. (2010) identifikuoja potencialias vartotojy
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isitraukimo elgsenos dimensijas: valentinguma, forma ar pozitrj (angl. form or
modality), apréptj, poveikio pobtdj ir vartotojy tikslus.

Valentingumas. Vertinant i§ jmonés perspektyvos, vartotojy jsitraukimas gali
biti pozityvus arba negatyvus. Pozityvus vartotojy jsitraukimas apima tokius
vartotojy veiksmus, kurie trumpalaikéje ir ilgalaikéje perspektyvoje pasizymi
teigiamu finansiniu ir nefinansiniu poveikiu jmonei. Van Doorn et al. (2010)
pazymi, Kad kai kurie vartotojy veiksmai (pvz., zodiné komunikacija, internetiniy
dienoras¢iy ar apzvalgy raSymas) gali pasizyméti tiek pozityviomis, tiek
neigiamomis pasekmémis — tai priklauso nuo vartotojy sukuriamo turinio
valentingumo.

Antroji vartotojy jsitraukimo elgsenos dimensija — jsitraukimo forma, arba
poziuris | jsitraukimg — van Doorn et al. (2010) teigimu, gali bati iSreiskiama
skirtingai: nusakant jsitraukti reikalingy iStekliy tipg arba vartotojy elgsenos tipg —
neturinti vaidmens (angl. in-role behavior), papildomo vaidmens (angl. extra-role
behavior) ir pasirenkama elgsena (angl. elective behavior). Neturinti vaidmens
elgsena gali buti tapatinama su nepasitenkinimg atskleidziancia elgsena (pvz.,
skundy pateikimas jmonei). Papildomo vaidmens elgsena — tai vartotojo veikla savo
nuoZzilira, pvz., pagalba kitam pirkéjui prekybos vietoje ar informacijos apie
pastebétus netikslumus pranesimas prekybos vietos administracijai. Pasirenkama
elgsena — tai vartotojy sprendimas jsitraukti, siekiant tam tikry vartojimo tiksly,
pvz., kreipimasis j jmong, ieSkant pagalbos dél jsigytos prekés ar paslaugos, arba
pasitilymy teikimas jmonei, siekiant prekés ar paslaugos gerinimo, modifikacijy.

Trecioji van Doorn et al. (2010) pristatoma dimensija — laiko arba geografiné
apréptis. Pasak tyréjy, isitraukimas gali biiti trumpalaikis (momentinis) arba
nuolatinis. Tais atvejais, kai vartotojy jsitraukimo elgsena pasizymi sistemingumu ir
testinumu, jmonés gali bati linkusios vystyti specifinius procesus, siekdamos stebéti
ir analizuoti vartotojy jsitraukima. O kai jsitraukimas trumpalaikis, jmonés gali
nustatyti tikéting prekés ar pacios jmonés rezultatyvuma ir priimti atitinkamus
sprendimus. Geografiné apréptis nusako, ar vartotojy jsitraukimo elgsena yra lokali,
ar globali (pvz., Zodiné rekomendacija, iSsakyta asmeniSkai, arba atsiliepimo
paskelbimas globalioje internetinéje svetaingje). Van Doorn et al. (2010) pastebi,
kad, esant globaliai nuolatinei jsitraukimo elgsenai, poveikis bity didesnis nei esant
trumpalaikei jsitraukimo elgsenai.

Vartotojy jsitraukimo elgsenos poveikio pobiidis jmonei gali biiti nusakomas
poveikio betarpisSkumu, intensyvumu, apréptimi ir ilgaamzZiskumu. Poveikio
betarpiskumas nusako, kaip greitai paveikiama tiksliné auditorija (poveikio
betarpiSkumas biity didesnis pasitelkiant virtualig vartotojy jsitraukimo elgseng nei,
tarkime, rasant laiska jmonés vadovui tradiciniu biidu) (van Doorn et al., 2010).
Poveikio intensyvumas nusakomas pokyéio poveikio tikslingje auditorijoje lygiu, 0
poveikio apréptis nusako, kokig tikslinés auditorijos dalj paveiké pokytis, t. y. kiek
vartotojy jtraukta. Poveikio ilgaamziskumas gali priklausyti nuo tokiy veiksniy, kaip
galimybé sisteminti ir iSsaugoti veiklg (jsitraukimo elgseng) tam tikru pavidalu.
Pavyzdziui, internetinéje svetainéje paliktas atsiliepimas turés didesnj
ilgaamziSkumo poveikj nei ta pati zinute, pasakyta konkreciam asmeniui (asmuo gali
zinutg pamir$ti) (van Doorn et al., 2010). Pazymétina, kad jsitraukimo elgsenos
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poveikio betarpiskumas, intensyvumas, apréptis ir ilgaamziskumas priklauso nuo
konteksto ir aplinkos, kurioje vartotojai jsitraukia (pvz., tradicinéje aplinkoje
bendraudami telefonu, ,akis j akj“ ar virtualioje aplinkoje — e. pastu, palikdami
atsiliepima internetingje svetaingje ar pan.).

Paskutiné vartotojy jsitraukimo elgsenos dimensija, van Doorn et al. (2010)
teigimu, — tai vartotojy tikslai ir siekiai, lemiantys vartotojy jsitraukimo elgsena.
Priklausomai nuo to, ar jmonés ir vartotojo tikslai sutampa, varijuoja jsitraukimo
elgsenos poveikis — sutampant tikslams ir siekiams, poveikis bus teigiamas,
nesutampant — neigiamas.

Pazymétina, kad van Doorn et al. (2010) vartotojy jsitraukimo elgsenos
studija, konceptualiu lygmeniu identifikuojanti potencialius vartotojy jsitraukimo
elgsenos antecedentus ir pasekmes, pristatanti Sio konstrukto dimensiS§kumg, tapo
atspirties tasku kitiems tyrimams. Vartotojy jsitraukimo elgsena — tai dar viena
vartotojy jsitraukimo tyrimy kryptis, kuriai atstovaujantys tyréjai gilinasi j galimas
vartotojy jsitraukimo elgsenos iSraiskas, jos tipologija ir svarbg vartotojy jsitraukimo
fenomeno tyrimy kontekste. Mokslinéje literatiiroje identifikuojami keturi vartotojy
jsitraukimo elgsenos tipai (10 lent.).

Iki Siol mokslinéje literatiiroje, sietinoje su vartotojy jsitraukimo studijomis,
identifikuoti vartotojy jsitraukimo elgsenos tipai, atskleidziantys tokig vartotojy
elgsena, kaip zodiné komunikacija, rekomendacijy teikimas ir prisidéjimas vystant
preke ar paslaugg. Si elgsena priskirtina papildangios ir vystymo elgsenos tipams.
Jaakkola ir Alexander (2014) teigimu, egzistuoja dar du vartotojy jsitraukimo
elgsenos tipai: poveikj daranti ir mobilizuojanti elgsena. Siais tipais pazymima
vartotojy jsitraukimo elgsena sietina ne tik su informacijos sklaida, bet ir su tokiais
iStekliais, kaip fiziné darbo jéga (dazniausiai tradicinéje aplinkoje), jgudziai ir
santykiai ir jy puoseléjimas. Pazymétina, kad, diskutuojant apie vartotojy
jsitraukimo elgsena, démesys dazniausiai sutelkiamas j vartotojo palaikomus rySius
su kitais esamais ar potencialiais vartotojais, noru dalytis turima informacija ir
Ziniomis.

5 lentelé. Vartotojy jsitraukimo elgsenos tipai (adaptuota remiantis Jaakkola ir
Alexander, 2014)

Vartotojy jsitraukimo

S Apibudinimas
elgsenos tipai

Vartotojy skiriami istekliai, pvz., Zinios, jgtidziai, darbo jéga
ir laikas, siekiant tiesiogiai papildyti démesio centre esancios
imongs pasiilyma, kuris yra esminis transakcijai

Papildanti elgsena
(angl. augmenting behavior)

Vystymo elgsena
(angl. codeveloping
behavior)

Vartotojy skiriami iStekliai, tokie kaip zinios, jgudziai ir
laikas, siekiant palengvinti jmonés pasitilymo vystymg

Vartotojy skiriami iStekliai, tokie kaip zinios, patirtis ir
laikas, siekiant paveikti kity dalyviy (vartotojy) supratima,
prioritetus ar Zinias, sietinas su jmone

Poveikj daranti elgsena
(angl. influencing behavior)

Vartotojy skiriami iStekliai, pvz., santykiai ir laikas, siekiant
mobilizuoti kity suinteresuotyjy Saliy veiksmus jmonés
atzvilgiu

Mobilizuojanti elgsena
(angl. mobilizing behavior)

54




Siame kontekste reikiminga laikytina Kozinets (2014) pasiiilyta ir su vartotojy
jsitraukimo elgsena glaudziai sietina nauja vartotojy jsitraukimo forma — socialinis
jsitraukimas (angl. social [brand] engagement), kuris apibiidinamas kaip ,,prasmingi
ry$iai, kiirimas ir komunikacija tarp vartotojo ir kity vartotojy, naudojant prekeés
zenklo ar su prekés zenklu sieting kalba, vaizdus ir reikSmes*. Atkreiptinas démesys,
kad socialinis jsitraukimas negalimas izoliuotoje aplinkoje ir jis negali buti
nukreiptas tik j ekonominés naudos gavima. Socialinio jsitraukimo principai
grindziami tokiais aspektais: jsitraukimo j prekés Zzenklg atveju vartotojo—vartotojui
(angl. customer to customer, trumpinys — C2C) rySys gali kisti priklausomai nuo
prekés Zenklo rémimo masto (nuo silpno rémimo, kuris taip pat gali biti ir neigiama
kritika, iki stipraus rémimo, pvz., vertinimas ir rekomendavimas), $is rySys gali kisti
ir priklausomai nuo kirybinio darbo, kurj atlieka vartotojai, kiekio (nuo varnelés
pazyméjimo, mygtuko ,,patinka“ paspaudimo iki detaliy vaizdo filmy kdarimo ar
kampanijy organizavimo). Remiantis S$iais aspektais, identifikuojamos keturios
socialinio vartotojy jsitraukimo formos: apatija, evangelizmas, kiirybiné veikla ir
tikétinas, autentiskas, motyvacinis rémimas (Kozinets, 2014).

1. Apatija. Pasak Kozinets (2014), jeigu vartotojai neremia prekés zenklo (ar kito
jsitraukimo objekto) ir nesistengia, nebando palaikyti komunikaciniy rysiy,
sietingy su juo, tuomet niekam nerfipi jSitraukimo objektas (daZniausiai —
konkretus prekés zenklas). Tai viena prasiausiy, bet kartu ir dazniausiy
jsitraukimo formy. Pazymétina, kad, dedant pastangy ir energijos, $i jsitraukimo
forma gali biiti pakei¢iama palankesne verslo atstovams.

2. Evangelizmas. Kai vartotojai yra linke remti prekés zenkla ar kitg jsitraukimo
objekta, bet nerodo didelio susidoméjimo ar noro, galimybiy prisidéti prie
kiirybos procesy, tuomet identifikuojama evangelizmo forma. Tai minimalaus
jsitraukimo forma ir daznai nelaikytina nuoSirdzia ar autentiska.

3. Kirybiné veikla. Si jsitraukimo forma sietina su jvairiomis socialinémis ir
kiirybinémis veiklomis, j kurias vartotojai jsitraukia, bet S$is jsitraukimas
nebiitinai orientuotas j jSitraukimo objekto rémima.

4. Tikeétinas, autentiskas, motyvacinis rémimas. Tai Optimaliausia ir verslo atstovy
labiausiai pageidaujama vartotojy jsitraukimo forma. Vartotojai yra kiirybingi,
energija ir idéjas nukreipia j jsitraukimo objekta ir jo rémima, skatinimag.
Remiantis Siomis vartotojy jsitraukimo formomis, pasiilytos keturios

sékmingo ir pozityvaus socialinio vartotojy jsitraukimo ir jo palaikymo strategijos:

klienty aptarnavimas, bendrakiira, bendravimas ir klausymasis bei komunikacija ir

dalinimasis (Kozinets, 2014).

Kozinets (2014) teigimu, klienty aptarnavimo Strategija laikytina viena
labiausiai paplitusiy jmonése, kuriose naudojama socialiné ziniasklaida klienty
aptarnavimo tikslais. Tokio pobiidzio strategijos daZzniausiai sietinos su socialinés
ziniasklaidos panaudojimu rinkodaros tikslais, pvz., siekiant rasti vartotojy skundus
ir tikslingai juos nusiysti atsakingiems darbuotojams. Sie socialinés Ziniasklaidos
panaudojimo tikslai pasizymi reaktyvumu ir negatyvumu, bet jie klientams gali biti
i§skirtinai svarb@is ir reikSmingi, stiprinantys vartotojo ir jmonés tarpusavio
santykius.
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Bendrakiiros strategija Siame kontekste apibiidinama kaip socialinio prekés
zenklo jSitraukimo panaudojimas siekiant surinkti vartotojy idéjas ir kartu su jais
kurti, tobulinti, vystyti jmonés sprendimus. Vartotojy sugeneruoty idéjy atradimas ir
panaudojimas gali kurti dziaugsmo ir autentiSkumo pojatj ir lemti naujas jzvalgas,
sietinas su vartotojy patir¢iy kiirimu ir pasaulévoka.

Trecioji strategija — bendravimas ir klausymasis. Akcentuojama jsiklausymo
svarba: analizuojami jmonei prieinami vartotojy tarpusavio pokalbiai (pvz.,
virtualiose bendruomenése ar socialiniuose tinkluose), sietini su jsitraukimo objektu
(t.y. prekés zenklu, preke, imone). Gaunama informacija analizuojama ir
panaudojima vystant prekés zenkla ar prek¢. Komunikacija ir dalinimasis — tai
socialine ziniasklaida ir jos panaudojimu grindziama Ketvirtoji strategija, kai
dalijamasi informacija, Zinutémis ir vaizdais, kuriuos platina patys vartotojai kitiems
vartotojams, taip skatinant kitus vartotojus jsigyti ar pasinaudoti preke. Imonés
sukuriamos ir platinamos zinutés turéty buti stimuliuojancios ir skatinancios
vartotojus jas platinti (Kozinets, 2014)

Kozinets (2014) teigimu, Sios strategijos grindziamos dviem esminiais
aspektais: kadangi jSitraukima gali inicijuoti tiek vartotojas, tiek jmoné, turi biti
labai aiSkiai identifikuota, kas inicijuoja jSitraukima, ir uztikrinamas saugumo ir
intymumo balansas, iSlaikant stimuliacijos ir inovatyvumo sukeliamg dZiuges] ir
entuziazmg. Muntinga, Moornam ir Smit (2011) taip pat pazymi, kad vartotojy
isitraukimo elgsenai priskiriama tiek vartotojo j vartotoja, tiek vartotojo j prekés
zenklg ar jmong orientuota elgsena.

Muntinga, Moornam ir Smit (2011) teigimu, vartotojy jsitraukimo elgsena
virtualioje aplinkoje, sietina su prekés zenklu (angl. consumers‘ online brand—
related activities, akronimas — COBRAS), sujungia skirtingas koncepcijas,
nusakancias i$skirtinés elgsenos virtualioje aplinkoje fenomeng. Tokios elgsenos
pavyzdys gali bati zodiné¢ komunikacija virtualioje aplinkoje (angl. eWOM) arba
vartotojy kuriamas turinys (angl. user-generated content). Elgsenos aspektas
socialingje ziniasklaidoje dazniausiai sietinas su internetinés svetainés metrika (pvz.,
socialiniuose tinkluose paliekamy komentary skai¢iumi), leidziancia kiekybiniu
pozitiriu jvertinti vartotojy jsitraukimo elgseng (Gummerus et al., 2012). Pasak
Muntinga, Moornam ir Smit (2011), vartotojy jsitraukimo elgsena virtualioje
aplinkoje atskleidziama trimis dimensijomis, kurios nusako tolygiai kintantj
jsitraukimo lygj: vartojimas, prisidéjimas (angl. contributing) ir kurimas (11 lent.).

Vartotojy jsitraukimo elgsenos tipas — vartojimas — reprezentuoja minimaly su
prekés Zenklu ar jmone sieting aktyvuma virtualioje aplinkoje. Vartojimas zymi
dalyvavima be aktyvaus prisid¢jimo ar turinio kiirimo. Asmenys, kurie pasizymi
vartojimo elgsena, yra linke Zitiréti / klausyti vaizdo / garso jraSus, sietinus su prekes
zenklu ar jmone, sekti prekiy / paslaugy vertinimg ir kity vartotojy paliekamas
apzvalgas virtualioje aplinkoje (Muntinga, Moornam ir Smit, 2011).

Muntinga, Moornam ir Smit (2011) atkreipia démesj, kad vartotojy isitraukimo
elgsenos tipas — prisidéjimas — zymi tiek vartotojo ir turinio, tiek vartotojy
tarpusavio sgveika, sieting su prekés zenklu ar jmone: reitingavimg, prisijungima
prie paskyros ir jsitraukimg j su prekés Zenklu ar jmone sietinas diskusijas
virtualiose bendruomenése, jvairiuose forumuose ir pokalbiy gijose.
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6 lentelé. Vartotojy jsitraukimo elgsenos virtualioje aplinkoje tipai ir pavyzdZziai
(adaptuota remiantis Muntinga, Moornam ir Smit, 2011)

Vartotojy Elgsenos pavyzdzZiai
isitraukimo
elgsenos tipas

Vaizdo jrasy, susijusiy su jmone / prekés zenklu, zitiréjimas;

Garso jrasy, susijusiy su jmone / prekés zenklu, klausymas;

Su prekés Zenklu susijusiy nuotrauky perzitira;

Virtualios prekés zenklo bendruomenés forumo sekimas;

Komentary skaitymas socialiniuose tinkluose esantiose jmonés / prekés
zenklo paskyrose;

Prekés / paslaugos apzvalgy skaitymas;

Virtualiy, su imone / prekés zenklu sietiny, zaidimy Zaidimas;

Prekés Zenklo / jmonés programéliy parsisiuntimas;

Su prekés zenklu / jmone susijusiy virtualiy dovany / atviruéiy siuntimas

Vartojimas

Prekiy ir / arba prekés Zenkly reitingavimas;
Prisid¢jimas | Prisijungimas prie jmonés / prekés zenklo paskyros socialiniuose tinkluose;
Isitraukimas j su prekés zenklu sietinas diskusijas

Su prekés zenklu / jmone sietino internetinio dienorasc¢io kiirimas;

Su prekeés zenklu / jmone sietiny vaizdo, garso jrasy, nuotrauky pateikimas
Kirimas virtualioje aplinkoje;

Su prekés zenklu / jmone sietiny straipsniy rengimas;

Prekiy / paslaugy apzvalgy raSymas

Auksciausio lygio aktyvumas virtualioje aplinkoje priskiriamas treciajam
lygiui — karimui, kuris, pasak Muntinga, Moornam ir Smit (2011), Zymi aktyvy
turinio, sietino su prekés zenklu ar jmone, kiirima ir publikavimg virtualioje
aplinkoje, dazniausiai socialiniuose tinkluose. Siam tipui priskiriamas vaizdo, garso
jrasy kiirimas, internetiniy dienorasciy, apzvalgy, atsiliepimy raS§ymas. Pazymétina,
kad mokslingje literatiiroje néra vieningai apraSomos vartotojy jsitraukimo elgsenos
tipologijos ir biitent vartotojy jsitraukimui priskirtinos elgsenos baigtinio saraSo.
Nors mokslingje literatliroje sutinkama, kad vartotojy jsitraukimas gali nulemti
jmonei palankius ne tik vartotojy elgsenos, bet ir poZidirio poky¢ius, bet stinga
aiskios apibrézties, kokios galimos vartotojy jsitraukimo — psichologinés biisenos —
pasekmes.

1.25.2.  Vartotojy jsitraukimo biisenos nulemtos pasekmés

Fehrer, Woratschek, Germelmann ir Brodie (2014) teigimu, vieningos
nuomoneés dél to, kas priskirtina vartotojy jsitraukimo pasekméms, trukumg gali
lemti ne tik empirinio pagrindimo mokslinéje literatroje stygius, bet ir antecedenty
ir pasekmiy rySio stabilumas. Fehrer et al. (2014) isskiria stabiliomis laikytinas
pasekmes, pvz., zodiné komunikacija, vartotojy suvokiama verté. Taip pat
identifikuojamos i§ dalies stabiliomis laikytinos pasekmés. Antecedento ar pasekmés
vaidmuo priklauso nuo vartotojy jsitraukimo interpretacijos — vartotojy jsitraukimas
laikytinas busena (angl. consumer engagement state, CES) ar elgsenos iSraiska
(angl. consumer engagement behavior, CEB). Pavyzdziui, vartotojo jsipareigojimas
ir pasitikéjimas jmone ar prekés Zenklu, vartotojy jsitraukimg interpretuojant kaip
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elgseng, laikytini antecedentais, o vartotojy jsitraukimo biisenos atveju -
pasekmémis (Fehrer et al., 2014).

Mokslinéje literatiiroje taip pat diskutuojama, kad antecedento / pasekmés
vaidmuo gali priklausyti nuo rySio dinamiskumo aspekto, t.y. tas pats konstruktas
gali biti ir antecedentas, ir pasekmé, pvz., dalyvavimas jmonés veikloje (angl.
involvement) gali skatinti vartotojg jsitraukti, ir vartotojy jsitraukimas gali lemti
didesnj vartotojo polinkj dalyvauti veikloje, sietinoje su jmone ar prekés zenklu.
Pirmosios mokslinés diskusijos apie vartotojy jsitraukimo pasekmes sietinos su
Patterson ir kt. 2006 m. pristatytomis konceptualaus pobtdzio jzvalgomis, kad
pagrindinés vartotojy jsitraukimo pasekmés — pasikeitusi vartotojo elgsena. Tokios
elgsenos pavyzdys gali bati didesnis polinkis pakartotinai pirkti ar naudotis
paslaugomis, mazesnis neigiamos Zzodinés komunikacijos kiekis, bet vartotojy
jsitraukimo biisenos pasekmés iSsamiau analizuojamos tik pastarojo meto
mokslingje literatliroje. Mokslinéje literatiiroje aprasomos potencialios vartotojy
jsitraukimo biisenos pasekmés pristatomos 12 lenteléje.

12 lentelé. Tyrimai, kuriuose identifikuotos vartotojy jsitraukimo buisenos pasekmeés

Vartotojy jsitraukimo biisenos

Autoriai pasekmeés Tyrimo pobudis
Lojalumas;
Bowden (2009) Pasitenkinimas Konceptualus
Vartotojy poZitris

Mollen ir Wilson (2010)* Konceptualus

Vartotojy elgsena

Bendrai kuriama verté;
Suvokiama kokybé;
Pasitenkinimas;
Pasitikéjimas;

Emocinis jsipareigojimas;
Vartotojo suvokiama verté

Hollebeek (2011) Konceptualus

Emocinis jsipareigojimas
Pasitenkinimas;

Brodie et al. (2011) Polinkis tapatintis su prekés zenklu;

Konceptualus

Lojalumas

Gummerus et al, (2012) Pas_ltenklnlmas; Emp|r|n|s_
Lojalumas (apklausa internete)
Suvokiama verté;
Pasitikéjimas; Empirinis

Vivek et al. (2012)* Emocinis jsipareigojimas; npIrns .

. i (giluminiai interviu)

Lojalumas;

Zodiné komunikacija

Emocinis jsipareigojimas;
Pakartotinés elgsenos ketinimas;
Pasitenkinimas;

Struktiirinés pasekmés jmonei

Wirtz et al. (2013)* Konceptualus

*Autoriai, identifikuojantys vartotojy jsitraukima kaip elgsenos ir kaip biisenos pasekmes.
Pasviru tekstu Zymimos vartotojy jsitraukimo buisenos pasekmés, kurios iSreiSkiamos tam
tikra elgsena.
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12 lenteléje pristatomy vartotojy jsitraukimo blisenos pasekmiy sarasas néra
baigtinis, bet jame pristatomos mokslinéje literatiiroje itin daznai identifikuojamos
pasekmés. Akcentuotina, kad dauguma tyrimy, kuriais grindziamos vartotojy
jsitraukimo biisenos pasekmés, — konceptualaus pobiidzio (Bowden, 2009;
Hollebeek, 2011; Brodie et al., 2011; Wirtz et al., 2013). Konceptualiy vartotojy
jsitraukimo biisenos pasekmiy tyrimy kontekste vienomis reik§mingiausiy laikytinos
Brodie et al. (2011) jzvalgos — kaip potencialios vartotojy jsitraukimo biisenos
pasekmés jvardinamas emocinis jsipareigojimas, pasitikéjimo jsitraukimo objektu
atsiradimas arba didéjimas, didesnis vartotojo polinkis tapatintis su prekés zenklu ir
lojalumas.

Pazymétina, kad vartotojy lojalumas gali bati tiek pozitirio, tiek elgsenos.
Pasak Reitz (2012), elgsenos lojalumas dazniausiai pasireiSkia ketinimu pakartotinai
jsigyti arba naudotis preke ar paslauga. Vadovaujantis Sia perspektyva, lojalumas
laikytinas neatsitiktine elgsena, pasireiskiancia ilgalaikéje perspektyvoje, net ir esant
kitoms alternatyvoms rinkoje. O pozitrio lojalumas nusakomas teigiamu pozitriu j
jmong ir grindziamas asmeniniu (vidiniu) vartotojo vertinimu (Reitz, 2012). Anot
Reitz (2012), mokslingje literatairoje diskutuojama dél pozitrio lojalumo galimybiy
paaiskinti, kaip ir kodél lojalumas sukuriamas ir palaikomas. Si diskusija grindziama
faktu, kad pozitirio lojalumas — tai psichologiné vartotojo sgsaja su prekés Zenklu ar
imone. Sios sgsajos pagrindas — vartotojo jausmai, skatinantys jsipareigoti ar suteikti
tam tikra prioriteta konkre¢iam prekés zenklui. D¢l Sios priezasties poziiirio
lojalumas taip pat laikytinas tvaresniu nei elgsenos lojalumas.

Bitent pozitrio lojalumas glaudziai sietinas su vartotojy emociniu
jsipareigojimu prekés zenklui ar jmonei. Woisetschldger, Hartleb ir Blut (2008)
teigimu, mokslinéje literatiiroje aptinkama tyrimy, kuriais pagristas aktyvaus
vartotojy dalyvavimo jmonés veikloje teigiamas poveikis vartotojy suvokiamam
jsipareigojimui prekés Zenklui bei pasitenkinimo ir pasitikéjimo tarpusavio rySys —
dél ankstesniy sgveiky su prekés Zzenklu jauciamas pasitenkinimas lemia didesnj
pasitikéjima prekés zenklu. Vivek et al. (2012) taip pat kaip potencialias vartotojy
jsitraukimo biisenos pasekmes identifikuoja ne tik lojaluma, bet ir pasitikéjima bei
emocinj jsipareigojima. Vartotojo suvokiamas emocinis jsipareigojimas Zymi
vartotojo poziiirj ir emocing biisena, sieting su jmone ar prekés zenklu. Gummerus et
al. (2012) teigimu, tikétina, kad vartotojy pasitenkinimas darys teigiama poveikj
vartotojy emociniam atsakui, pvz., dZziaugsmui, entuziazmui ar malonumui naudotis
preke ar paslauga, kurj gali sukelti butent vartotojo jsitraukimas j prekés zenkla,
jmone ar prekés, paslaugos vartojimg. Taigi vartotojy pasitenkinimas taip pat
laikytinas jmonés ir vartotojo santykiy kokybés matu. O pasitenkinimo ir vartotojy
lojalumo svarba vartotojy jsitraukimo tyrimy kontekste grindziama skirtinguose
moksliniuose Saltiniuose (Bowden, 2009; Brodie et al., 2011; Gummerus et al.,
2012). Mokslinéje literatiiroje taip pat aprasoma prielaida, kad pasitenkinimo ir
lojalumo intensyvumas priklauso nuo vartotojy jsitraukimo intensyvumo
(Woisetschlager, Hartleb ir Blut, 2008; Brodie et al., 2011; Gummerus et al., 2012).

Socialinés Ziniasklaidos kontekste Barger, Peltier ir Schultz, (2016) atliktas
konceptualus vartotojy jsitraukimo pasekmiy tyrimas atskleide keletg skirtingy
galimy vartotojo jsitraukimo pasekmiy grupiy: jmonés / prekés Zenklo, prekés /

59



paslaugos, vartotojo, turinio ir rinkos. Sios pasekmiy grupés reprezentuojamos
kintanciu vartotojy pozitiriu j specifinius jsitraukimo objektus (atitinkamai jmoné,
prekés zenklas, jsitraukimo platformoje pristatomas turinys ir kt.) arba tam tikra
elgsena. Tuo atveju, kai pagrindinis jsitraukimo objektas yra jmoné ar prekés
zenklas, kaip pagrindinés vartotojy jsitraukimo pasekmés jvardijami lojalumas,
suvokiama prekés zenklo kokybé, kitais atvejais pasekmeés pasireiskia tam tikra
vartotojy elgsena — dazniausiai turinio kiirimu ar nuomonés apie sukurta turinj
iSreiskimu. Sawhney, Verona ir Prandelli (2005) pazymi, kad stiprus priklausymo
bendruomenei jausmas jgalina stipresnius socialinius ry$ius, kurie lemia vartotojo
norg dalytis Ziniomis su jmone.

Woisetschldger, Hartleb ir Blut (2008) atkreipia démes;j  vartotojy jsitraukimo
pritaikomumg puoseléjant virtualias bendruomenes ir pazymi, kad virtuali
bendruomené — tai socialinis fenomenas, kuriam vartotojy jsitraukimo mokslinéje
literatiiroje skirtas reik§mingas démesys (Algesheimer, Dholakia, Herrmann, 2005;
Brodie et al., 2013; Dessart et al., 2015). Vartotojai pasizymi tendencija burtis ]
grupes ir kurti bei puoseléti socialinius rySius su tais vartotojais, kurie domisi
panasiais objektais ar veiklomis, — bendrumo jausmas ir socialiniai poreikiai skatina
vartotojus labiau jsitraukti j tam tikra prekés zenkla, jmon¢ ar veikla. Pasak
Woisetschlédger, Hartleb ir Blut (2008), sukuriamos patirtys lemia stipresnius
vartotojo ir prekés zenklo ar jmonés rysius, na, 0 sukurty santykiy kokybé lemia
didesnius lojalumo ketinimus. Taip pat Siame kontekste svarbus vartotojo
jsitraukimas, potencialiai lemiantis ketinimus, sietinus su jsitraukimo objektu, pvz.,
ketinimas ir toliau naudotis jmonés teikiamomis paslaugomis, jsigyti preke ar
paslaugg. Pazymétina, kad vartotojo jsipareigojimas ar ketinimas testi veikla,
susijusig su jmone ar prekés Zenklu, daZniau sietinas su vartotojo jsitraukimo
elgsena, o ne busena. Vivek et al. (2012) ir Malciute, Chrysochou (2013) taip pat
atkreipia démesj j Zodinés komunikacijos svarbg, kuri gali ne tik Zyméti vartotojy
jsitraukimo elgsena, bet ir, kaip pakartotinés elgsenos ketinimas, tapti pageidautinu
vartotojy isitraukimo rezultatu ilgalaikéje perspektyvoje.

Itin daznai informaciniy ir rySio technologijy plétros kontekste vartotojai ne
tik tampa aktyviais socialiniy tinkly naudotojais, virtualiy bendruomeniy nariais, bet,
pasitelkiant interaktyvuma kurian¢ias priemones, Vvartotojai skatinami pasiekti
vartotojy jsitraukimo biiseng. Nors mokslinéje literatiiroje neaprasomos tiesioginés
vartotojy jsitraukimo ir vartotojy suvokiamo jgalinimo tarpusavio sasajos, bet Fller,
Miihlbacher, Matzler ir Jawecki (2009) tyrimai pagrindzia vartotojy jsitraukimui
artimo vartotojy dalyvavimo ir vartotojo suvokiamo jgalinimo tarpusavio sgsajas.
Virtualioje aplinkoje vartotojai bendrauja netiesiogiai, pasitelkdami informacines ir
rySio technologijas, dazniausiai individualizuoto atsako iSkart negauna. D¢l Sios
priezasties virtuali aplinka turi motyvuoti aktyvig vartotojy veiklg, jsitraukimg
(Faller et al., 2009), o jsitraukes vartotojas suvoks suteikiamas galimybes, jausis
jgalintas. Taigi informaciniy ir rySio technologijy plétros kontekste svarbia
potencialia vartotojy jsitraukimo pasekme laikytinas ir vartotojy Suvokiamas
jgalinimas. Vartotojy suvokiamas jgalinimas — tai vartotojo suvokiamas poveikio
imonei, prekés Zenklui ar kitam objektui lygmuo.
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Vartotojy suvokiamas jgalinimas informaciniy ir rySio technologijy plétros
kontekste skatinamas pasitelkiant du procesus (Fuller et al., 2009): skatinamos savo
identiteto paieskos (pvz., sgveikaujant su Kkitais vartotojais, jsisavinant skirtingus
vaidmenis ar mokantis) ir didinamas asmeninis efektyvumas (lavinami socialiniai
igiidziai). Butent virtualios aplinkos jgalinamas socialiniy jgiidziy lavinimas, pasak
Fuller et al. (2009), sietinas su bendros vertés karimo idéja, vartotojo suvokiamos
vertés didinimu. Vivek et al. (2012) taip pat identifikuoja polinkj dalyvauti
bendruomenés veiklose ir didesng vartotojo suvokiamg verte kaip potencialias,
teigiamu valentingumu pasizyminéias vartotojy jsitraukimo pasekmes. Vartotojo
suvokiama verté ir jos vaidmuo vartotojy jsitraukimo kontekste aptariami Hollebeek
(2011), Vivek et al. (2012), Dwivedi (2015) darbuose. Be to, vartotojy suvokiama
verté glaudZiai sietina su vartotojy pasitenkinimu, pasitikéjimu ir kitomis sgveikos
su jmone ar prekés zenklu pasekmémis. Dél Sios priezasties vartotojy suvokiama
verté laikytina reikSminga potencialia vartotojy isitraukimo biisenos pasekme, kuri
su vartotojy jsitraukimu gali biiti sietina ir netiesioginiu rysiu.

Taigi teoriniu lygmeniu daZniausiai kaip vartotojy jsitraukimo biisenos
pasekmés  jvardinamas  vartotojy  pasitenkinimas, suvokiamas emocinis
jsipareigojimas ir lojalumas. Informaciniy ir ry$io technologijy plétros kontekste
aktualios tampa mokslinéje literatiiroje menkai tirtos potencialios vartotojy
jsitraukimo buisenos pasekmés — suvokiamas vartotojo jgalinimas ir vartotojy
suvokiama verté. Pazymétina, kad iki pastarojo meto pagrindinj démesj skiriant
vartotojy jsitraukimo koncepcijos pazinimui stinga empiriniy tyrimy, patvirtinanciy
konceptualiu  lygmeniu identifikuojamus vartotojy jsitraukimag skatinancius
veiksnius ir jsitraukimo pasekmes. Tai argumentuoja ne tik vartotojy jsitraukimo
veiksniy, lemianciy vartotojy jsitraukima j vertés kiirima, bet ir vartotojy jsitraukimo
nulemty pasekmiy pazinimo reikme.

Remiantis atlikta analize galima teigti, kad nors tam tikriems vartotojy
jsitraukimo aspektams (pvz., konceptualioji esmé, dimensiskumas) pazinti skirtas
isskirtinis démesys, bet vieningos nuomonés, kokie veiksniai ir sqlygos ir kaip lemia
vartotojy jsitraukimg, néra. Apibendrinant iki pastarojo meto atliktus tyrimus,
galima teigti, kad dauguma vartotojy jsitraukimo tyrimy yra teorinio pobidzio
(Avnet, Higgins, 2006; Bowden, 2009; Brodie et al., 2011, ir kt.) arba skirti giliau
pazinti reisking (kokybiniai tyrimai: Calder et al., 2009; Phillips, McQuarrie, 2010).
O wyrimy, pagrindzianciy vartotojy jSitraukimo ir kity konstrukty tarpusavio sgsajas,
sutinkama nedaug. Kitame disertacijos poskyryje pristatomas konceptualus
vartotojy jSitraukimo j vertes kiirimg IRT plétros kontekste modelis.

1.3. Konceptualus vartotojy jsitraukimo j vertés kiirima informaciniy ir
rySio technologiju plétros kontekste modelis

Apibendrinant atliktos mokslinés literatliros ir naujausiy Lietuvoje ir uzsienyje
atlikty tyrimy disertacijos tema apzvalgos rezultatus ir jzvalgas, parengtas
konceptualus vartotojy jsitraukimo j vertés kiirimg IRT plétros kontekste modelis
(1 pav.). Sio modelio sudarymo logika grindZiama teorinémis vartotojy jsitraukima j
vertés kurimg IRT plétros kontekste nusakanciomis nuostatomis, kurios
argumentuoja vartotojy jsitraukimo ir vartotojy suvokiamos vertés tarpusavio rysj.
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Konceptualus vartotojy jsitraukimo j vertés kurima IRT plétros kontekste
modelis grindziamas stimulo—biisenos—reakcijos (angl. stimulus-organism-reaction,
trumpinys: SOR) modelio logika (Russell, Mebrain, 1976; Donovan, Rossiter,
1982):

» Stimulas (S) dazniausiai siejamas su iSoriniais veiksniais, siekiant tikros
vartotojy reakcijos. Atliekamo tyrimo kontekste stimulas siejamas su
veiksniais, lemianciais vartotojy jsitraukima, t. y. skirtingi veiksniai ar veiksniy
grupés veikia vartotojg kaip stimulai ir sukelia vartotojy jsitraukimo biseng.
Teigtina, kad, zinant, kokie stimulai ir kokiomis aplinkybémis sukelia
atitinkamas reakcijas, galima numatyti elgsena ir ja kontroliuoti (Lapé,
Navikas, 2003);

» Bisena (O) siejama su stimulo sukeltu poveikiu. Atliekamo tyrimo kontekste —
tai vartotojo jsitraukimo biisena;

» Reakcija (R) daZniausiai siejama su vartotojo vykdomais veiksmais. Atlickamo
tyrimo kontekste po pasiektos jsitraukimo biisenos poveikis daromas vartotojy
jsitraukimo lemiamoms pasekméms — suvokiamam pasitenkinimui, jgalinimui,
emociniam jsipareigojimui ar vartotojy suvokiamai vertei.

Remiantis Sia logika, konceptualiame modelyje integruojami mokslinés
literatliros analizés metu identifikuoti vartotojy jsitraukimo antecedenty, vartotojy
isitraukimo ir jo lemiamy pasekmiy ir vartotojy suvokiamos vertés konstruktai.

1 pav. pristatoma vartotojy jsitraukimo ir vartotojy suvokiamos vertés
konstrukty tarpusavio sasaja. Galimg rysSio tarp vartotojy jsitraukimo ir sukuriamos
vertés egzistavimo idéja mokslingje literatiiroje pristaté Higgins ir Scholar (2009),
Hollebeek (2013), Jaakkola ir Alexander (2014); Marbach, Lages ir Nunan (2016).
Marbach, Lages ir Nunan (2016) atkreipia démes], kad nors vertés svarba vadybos
tyrimuose néra laikytina mokslinés diskusijos objektu, bet tik pastargjj deSimtmetj
imta dométis vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje ir suvokiamos vertés
tarpusavio rysiu.

Pasak Vivek et al. (2012), jeigu individas jsitraukia (j tam tikrg veiklg /
objekta), jsitraukimas lems tai, kaip vartotojas suvokia gaunama viding ir iSoring
verte. Siam pozitriui pritaria Hollebeek (2013), Marbach, Lages ir Nunan (2016),
formuluodami teorinio pobuidzio prielaidas, kad didesnis vartotojy jsitraukimas
lemia didesn¢ suvokiamg gaunamg verte. Vartotojy jsitraukimo ir vartotojy
suvokiamos vertés konstrukty tarpusavio sgsaja taip pat argumentuojama Marbach,
Lages ir Nunan (2016) atlikto kokybinio tyrimo rezultatais — virtualioje aplinkoje
vartotojy suvokiama verté laikytina vartotojy jsitraukimo pasekme.
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1 pav. Konceptualus vartotojy jsitraukimo j vertés kiirima IRT plétros kontekste modelis (sudaryta autorés)

Konceptualiame vartotojy jsitraukimo j vertés kiirimg IRT plétros kontekste modelyje (1 pav.) pristatomos vartotojy
jsitraukimo antecedenty (skirtingoms grupéms priskirtini veiksniai) ir vartotojy jsitraukimo tarpusavio sasajos. Esami fragmentuoti
tyrimai pagrindzia veiksniy, sietiny su vartotojo (van Doorn et al. (2010); Flynn (2012); So, King, Sparks (2014).

Gummerus, Liljander, Weman, Pihlstrom, (2012); Wirtz et al. (2013); Tsai, Men (2014) Vivek et al. (2012); Hollebeek et al.
(2014)) ir jmonés (van Doorn et al. (2010); Hollebeek, Chen (2014)) aplinka, svarbg vartotojy jsitraukimui, bet IRT plétros
kontekste taip pat identifikuojama ir veiksniy, sietiny su specifine vartotojy jsitraukimo platformos aplinka (Mollen, Wilson
(2010); O*Brien, Toms (2010); Reitz (2012), Wirtz et al. (2013); So, King, Sparks (2014)), grupé. Mokslingje literatiiroje néra
konsensuso dél $iai grupei priskiriamy veiksniy, o esamos jzvalgos dazniausiai empiriskai nepagrjstos.

Vartotojy jsitraukimo konstruktas disertacijoje traktuojamas kaip daugiadimensis. 1.2.2 poskyryje pristatyta vartotojy
jsitraukimo dimensiSkumo analiz¢ atskleidzia, kad nors akademingje literatiiroje sutinkami du pozitiriai j konstrukto dimensiskuma
(t. y. daugiadimensis arba vienadimensis konstruktas), bet pripazjstama, kad vartotojy jsitraukimas geriausiai atskleidziamas
pasitelkiant tris dimensijas: kognityvine, emocing ir elgsenos (Algesheimer, Dholakia ir Hermann, 2005; Brodie et al., 2011, 2013;
Hollebeek, 2011; Mollen ir Wilson, 2010; Patterson, Yu ir De Ruyter, 2006; Vivek et al., 2012). Kognityviné dimensija nusako
vartotojy pazinimo siekio biiseng, kuri atskleidziama susidoméjimu tam tikru jsitraukimo objektu (pvz., prekés zenklu, prekés
zenklo bendruomene, jmonés veikla arba jmonés internetine svetaine / profiliu virtualiame socialiniame tinkle).



Si dimensija akademinéje literatiiroje taip pat apibiidinama kaip Zyminti
vartotojo susitelkima, nukreiptg i jsitraukimo objekts, protiniy pastangy ir energijos
skyrima vartotojui sgveikaujant su jmone ar jmonés prekés Zenklu. Emociné
dimensija atskleidzia vartotojy patiriamas emocijas, sietinas su jsitraukimu j tam
tikrag objekta, — didziavimasi, dziaugsma. Emociné dimensija taip pat gali bati
iSreiskiama vartotojo entuziazmo ar atsidavimo, nukreipto j jmong¢ ar prekés Zenkla,
lygiu. Elgsenos dimensija skirta elgsenos ar veiksmo aspektui nusakyti — tai sgveikai
skiriamos pastangos ir energija (van Doorn et al., 2010; Hollebeek, 2011; Hollebeek
et al. 2014).

Skirtingy veiksniy veikiamas vartotojy isitraukimas (atskleidziamas trimis
dimensijomis: kognityvine, emocine ir elgsenos) nulemia jsitraukimo pasekmes.
Jaakkola ir Alexander (2014) teigimu, vartotojy jsitraukimo elgsena Kuriant verte —
tai iStekliy tiekimas vartotojams netransakciniy, jungtinés vertés procesy metu, kuris
pasireiskia sgveikaujant su jmone ar kitomis suinteresuotoSiomis Salimis ir Kartu
daro poveikj vertés kiirimo procesams, veikloms ir rezultatams. Pazymétina, kad
vartotojo elgsena ir veiksmai lemiami esamos vartotojo psichologinés biisenos — §i
sgsaja grindZziama Samonés—afekto—elgsenos paradigma (angl. cognition-affect-
behavior paradigm). Remiantis §ia paradigma, individo (vartotojo) veiksmus lemia
psichologiné biisena, kurig formuoja kognityviniai procesai (racionalus informacijos
vertinimas) ir esama emociné biisena (Sanches et al., 2004; Zauner, Koller, Hatak,
2015). Kadangi disertacijoje vadovaujamasi pozitiriu, kad vartotojy jsitraukimas —
psichologiné bisena, netiriamos vartotojy jsitraukimo elgsenos pasekmeés.
Mokslingje literatiroje (Eggert, Ulaga, 2002) taip pat sutinkamas pozitris, kad
elgsenos ir pozilirio pokyciai sgsajoje su vartotojy suvokiama verte néra tapatls
(pozitirio poky¢iai — vartotojy suvokiamos vertés antecedentai, o elgsenos poky¢iai
laikytini rezultatu). Konceptualiame modelyje pristatomos vartotojy jsitraukimo
biisenos pasekmés apima vartotojy suvokiama pasitenkinimg (Eggert, Ulaga, 2002;
Gambetti, Graffigna 2010), jgalinimg (Brodie et al., 2013, Cova, Pace, 2006),
emocinj jsipareigojimg (Reitz, 2012; Jang et al., 2008; Brodie et al. 2013) jmonei ar
prekés Zenklui ir vartotojy suvokiama verte, kuriai vartotojy jsitraukimo busena gali
daryti tiek tiesioginj, tiek netiesioginj poveikj. Vartotojo suvokiama verté ir jos
vaidmuo vartotojy jsitraukimo kontekste aptariami Hollebeek (2011), Vivek et al.
(2012), Dwivedi (2015) darbuose. Pazymétina, kad vartotojy suvokiama verté
glaudziai sietina su vartotojy saveikos su jmone ar prekés Zenklu pasekmémis (pvz.,
pasitenkinimu, pasitikéjimu, jau¢iamu emociniu jsipareigojimu). D¢l $ios prieZasties
vartotojy suvokiama verté laikytina reikSminga potencialia vartotojy jsitraukimo
biisenos pasekme, kuri su vartotojy jsitraukimu gali biiti sietina ir netiesioginiu
rysiu.

Konceptualiame vartotojy jsitraukimo j vertés kiirimg IRT plétros kontekste
modelyje vartotojy suvokiamos vertés konstruktas taip pat atskleidziamas
pasitelkiant keleta dimensijy. Mokslingje literatiroje néra konsensuso dél S§io
konstrukto dimensiSkumo ir sampratos, anot Marbach, Lages ir Nunan (2016), tai
lemia $io konstrukto konceptualizavimo ir matavimo problemy atsiradimg. Vartotojy
suvokiama verté visy pirma sietina su vartotojo sgmonéje susiformuojanciu tam
tikros patirties, veikiamos vidiniy ir iSoriniy veiksniy, rezultatu (Holbrook, 1999;
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Smith ir Colgate, 2007). Pasak Vargo ir Lusch (2004), pastarasis pozitris glaudziai
sietinas su paslaugy dominavimo logika, kuria remiantis vartotojas laikytinas vertés
bendrakiréju. Remiantis Siomis teorinémis nuostatomis, disertacijoje laikomasi
pozitrio, kad vartotojy suvokiama verté yra daugiadimensis konstruktas, apimantis
tiek racionalius, tiek emocinius aspektus, kuriais vadovaudamasis vartotojas suvokia
bendrg gaunama verte: socialing, emocing ir dvejopa funkcine (kaina ir kokyb¢)
dimensijas. Siy dimensijy vartojimas, siekiant atskleisti vartotojy suvokiama verte,
pagrindziamas Sweeney ir Soutar (2001) atliktais tyrimais, siekiant parengti
patikimg ir tinkamg suvokiamos vertés matavimo skale. Socialiné dimensija
iSreiSkiama vartotojo suvokiama nauda, kuri gaunama dél prekés paslaugos
gebéjimo stiprinti vartotojo socialing savivoka. Si dimensija sietina su vartotojo
tapatumu, saviverte, saviraiSka, statuso ir prestizo suvokimu (Smith ir Colgate,
2007). Emociné dimensija sietina su gaunama nauda, kai preké ar paslauga sukelia
tam tikrus jausmus ar emocijas. Dvejopa funkciné nauda isreiSkiama per kaing
(ekonominius aspektus) ir kokybe (vertinamas galutinis prekés / paslaugos
naudojimo / jsigijimo rezultatas, naudingumas).

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy jsitraukimo tyrimuose stinga
parengty ir praktikoje pritaikomy kompleksiniy modeliy, pagrindzianciy ne tik
vartotojy jsitraukimo ir vartotojy suvokiamos vertés tarpusavio sqsajas, bet ir
veiksnius, lemiancius sékmingq vartotojy jSitraukimq j vertés kirimg IRT plétros
kontekste, ir kitas vartotojy jsitraukimo biisenos pasekmes. Remiantis atliktos
teorinés studijos rezultatais, identifikuota, kad veiksniy, lemianciy vartotojy
jSitraukimq j vertés kirimgq ir jSitraukimo lemiamy pasekmiy poveikis suvokiamai
vartotojy vertei IRT plétros kontekste taip pat yra aktualis ir savalaikiai
probleminiai klausimai.
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2. VARTOTOJU JSITRAUKIMO | VERTES KURIMA
INFORMACINIU IR RYSIO TECHNOLOGIJU PLETROS
KONTEKSTE TYRIMO METODOLOGIJA

2.1.Vartotojy jsitraukimo j vertés kiirima IRT plétros kontekste tyrimo
konteksto apibréztis

Vartotojy jsitraukimo virtualioje aplinkoje tyrimams daznai pasirenkama
orientuotos j vartotoja socialinés Ziniasklaidos perspektyva (Dessart et al., 2015). Sis
pasirinkimas argumentuojamas tuo, kad vartotojy jsitraukimo objektas ir subjektas
kinta priklausomai nuo konteksto, o socialiné ziniasklaida sudaro palankias salygas
bendros vertés kiirimui ir vartotojy sukuriamo turinio mainams. Taip pat sudaromos
palankios sglygos vartotojy jsitraukimo elgsenos raiskai, palaikomi stipris ir
interaktyviis santykiai su vartotojais, lemiantys didesnj vartotojy psichologinj
Isipareigojima jmonei ar prekés Zenklui.

Atsizvelgiant | pirmoje disertacijos dalyje aptarta socialinés vartotojy
jsitraukimo tyrimy perspektyvos savalaikiSkumg, atkreipiamas démesys | vartotojy
polinki burti pana$iy interesy vienijamas asmeny grupes arba biiti tokiy grupiy
nariais. Poreikis kurti ir buti socialinés aplinkos nariu analizuotas sociologijos,
antropologijos ir etnografijos studijose. Pasak Fischer (2011), bitent jsitrauke
vartotojai yra linke burti kitus vartotojus, kurie turi tokius pacius ar labai panasius
interesus. Tam pritaria Dessart et al. (2015), tvirtindami, kad vartotojy bendravimas
su panaSiai mgstanCiais vartotojais ir dalyvavimas bendruomenés veikloje yra
svarbiis veiksniai, prisidedantys prie prekés zenklo ar jmonés sékmés.

Nepaisant to, vartotojy ijtraukimas j vertés kiirimg informaciniy ir rySio
technologijy plétros kontekste dazniausiai analizuojamas konceptualiu lygmeniu
arba sutelkiant démesj j vartotojy jsitraukimo lemiamus elgsenos pokycius (polinkj
rekomenduoti, ketinimus pakartotinai naudotis paslaugomis / preke). Taip pat
atkreiptinas démesys j tyrimy konteksty spektro ribotumg. Vartotojy jsitraukimas —
tai vartotojo blisena, nukreipta j tam tikra objekta, kurio prigimtis gali buti jvairi.
Daugelis iki $iol atlikty tyrimy analizuoja vartotojy jSitraukimg j konkrecig preke ar
paslauga, prekés Zenklg, jmone ar kitas organizacijas, bet stinga vartotojy
jsitraukimo fenomeno tyrimy skirtinguose kontekstuose (Gummerus et al., 2012;
Hollebeek et al., 2014; Wallace, Buil, Chernatony, 2014). Mokslinéje literatiiroje
pasigendama tyrimy, sieting su vartotojy jsitraukimu informaciniy ir ryS$io
technologijy plétros kontekste, ir tyrimy, kuriais biity plétojama socialinio vartotojy
jsitraukimo tyrimy kryptis. Tokio pobtidzio tyrimai laikytini savalaikiais ir galinéiais
suteikti reikSmingos informacijos siekiant giliau pazinti vartotojy jsitraukimo
fenomena.

Teigiama, kad vartotojy jsitraukimas informaciniy ir ry$io technologijy plétros
kontekste gali suteikti tokiy privalumy, kaip lojalumo ugdymas ir palaikymas,
pasitarnauti kaip terpé naujoms idéjoms generuoti ir testuoti, zinomumui didinti,
santykiams su vartotojais uzmegzti ir palaikyti, Zodinei komunikacijai (Baldus,
2013; Tsai, Men, 2014). Tyrimy poreikis Siame kontekste taip pat argumentuojamas
ir Schau, Muniz, Arnould (2009) devyniy prekés zenkly bendruomeniy tyrimy
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rezultatais, kurie patvirtino, kad, pasinaudojus vartotojy isitraukimu virtualiame
socialiniame kontekste (pvz., dalyvavima skatinanciose jmoniy internetinése
svetainése (angl. participatory websites)), jgalinamas vertés kurimas ir bendrakiira.
Barker et al. (2014) teigimu, dalyvavima skatinancios internetinés svetainés gali buti
socialiniai tinklai, jmoniy internetinés svetainés ir turinio bendruomenés. Nors
jvardintos internetinés svetainés pasizymi skirtingomis funkcijomis, bet kiekvienoje
ju integruojamos vartotojy (lankytojy) dalyvavimg skatinancios parinktys,
skatinancios aktyvy vartotojy jsitraukimg (Barker et al., 2014). Bitingja sékmingo
vartotojy jsitraukimo salyga laikytinas aiSkus jsitraukimo iniciatoriaus (vartotojas ar
jmon¢) identifikavimas. Kai jsitraukimo proceso iniciatorius — jmoné, specifinés
platformos veiksniai (pvz., platformos funkcionalumas ar interaktyvumga didinancios
funkcijos / elementai) daro reik§mingg poveikj vartotojy jsitraukimui j vertés kiirima
IRT plétros kontekste. PrieSingu atveju, kai jsitraukimo iniciatorius — vartotojas,
jsitraukimo platformai priskirtini veiksniai tampa maziau aktual@is, kadangi
vartotojas negali tiesiogiai valdyti techniniy jsitraukimo platformos aspekty.

Pazymétina, kad, analizuojant vartotojy jSitraukimg | vertés kiirimg
informaciniy ir rySio technologijy plétros kontekste, pastebimas galimas jSitraukimo
objekto dualumas: vartotojai sgveikauja su jsitraukimo platforma (pvz., socialiniu
tinklu) ir su jmone ar prekés zenklu, Kuris pristatomas jsitraukimo platformoje (pvz.,
socialiniame tinkle sukurtame profilyje ar suburtoje virtualioje bendruomenéje)
(Dessart et al., 2015; Wirtz et al., 2013). Apibréziant tyrimo konteksta taip pat
svarbus jsitraukimo platformos, pasizyminéios skaidrumo, dialogo palaikymo,
pasiekiamumo ir refleksyvumo charakteristikomis, parinkimas arba sukiirimas.
Tinkamos vartotojy jsitraukimo platformos parinkimo arba sukiirimo reikme
argumentuoja Breidbach et al. (2014), Evans ir McKee (2010), Sawhney, Verona ir
Prandelli (2005). Atsizvelgiant | tai, tiriant vartotojy jsitraukima j vertés kiirimg IRT
plétros kontekste analizuojamas vartotojy jsitraukimas j jmonés prekés Zenkla,
kuriam palaikyti sukurta dalyvavima skatinanti internetiné svetainé arba paskyra
socialiniame tinkle internete.

2.2. Vartotojy jsitraukimo j vertés kiirima IRT plétros kontekste tyrimo
modelis, parametrai ir logika

Apibrézus vartotojy jsitraukimo j vertés kirimg informaciniy ir rysio
technologijy plétros kontekste tyrimo konteksta, identifikuojamas jsitraukimo
objektas ir subjektas, detalizuojamas tyrimo modelis ir parengiama metodika,
nusakanti tyrimo parametrus ir logika.

Tyrimo tikslas — pagristi konceptualy vartotojy jsitraukimo j vertés kiirima
IRT plétros kontekste modelj Lietuvos rinkos pavyzdziu, identifikuojant vartotojy
jsitraukimo antecedentus ir pasekmes.

Pasak Tsai ir Men (2014), vartotojy jsitraukimas socialiniy tinkly ir virtualiy
bendruomeniy kontekste gali biiti iSreiskiamas hierarchiniais aktyvumo lygiais. Sie
lygiai svyruoja nuo pasyvaus jsitraukimo (pvz., vaizdo jrasy, nuotrauky zitiréjimas,
prekiy aprasy skaitymas) iki aktyvaus jsitraukimo lygio, kai prisidedama prie turinio
kiirimo, apimancio dvipus¢ komunikacijg (pvz., komentavimas, atsakymas j kity
asmeny komentarus, savo jzvalgy pateikimas, turinio kiirimas ir dalijimasis juo).
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Atsizvelgiant | tai, vartotojy jSitraukimo j vertés kurimg IRT plétros kontekste
tyrimas vykdomas su aktyviais pasirinktos jsitraukimo platformos naudotojais.

Tyrimo objektas — vartotojy jsitraukimas j jmonés prekés zenklg, kKuriam
palaikyti sukurtas internetinio socialinio tinklo profilis.

Tyrimo subjektas — aktyvis jmonés profilio socialiniame tinkle internete
narial.

Tyrimo strategija. Misriy metody tyrimo metodologijos poreikis grindZiamas
pirmoje disertacijos dalyje pristatytais mokslinés literatiiros analizés rezultatais:
vartotojy jSitraukimas j vertés kirimg IRT plétros kontekste — menkai pazinta
vartotojy jSitraukimo tyrimy kryptis. Daugelis tyrimy Siame kontekste — teorinio
pobiidzio, o veiksniai, lemiantys vartotojy jsitraukimg j vertés kiirimg tradicingje ir
virtualioje aplinkoje, ir pasekmés — aktualus moksliniy diskusijy objektas.
Atsizvelgiant | tai, nuspresta vykdyti daugiaetapj tyrimg, integruojant kokybinius ir
Kiekybinius tyrimo metodus. Atliekant tyrimg taikoma nuosekli kokybiniy ir
kiekybiniy tyrimy sanglaudos strategija. Daugiactapio tyrimo loginé eiga
vaizduojama 2 paveiksle.

Vartotojy jsitraukimo j vertés kiirima IRT plétros kontekste tyrimo loginé eiga
sudaryta i$ penkiy etapy:

1. Tyrimo objekto, subjekto ir konteksto identifikavimas.

2. Remiantis atlikto kokybinio tyrimo rezultatais, sudaromas tyrimo
modelis.

3. Tyrimo modeliu vizualizuoty sgsajy tarp modelio konstrukty
tikrinimas, atliekant kiekybinj tyrima.

4. Atlickama tyrimo rezultaty analiz¢ ir apibendrinimas.

5. Pateikiamos vartotojy jsitraukimo | vertés karimg IRT plétros
kontekste modelio tinkamumo jZzvalgos.

Tyrimo etika. Atliekant tyrimg laikytasi bendryjy socialiniy tyrimy etikos
principy: tyrime dalyvauja tik tie asmenys, kuriy dalyvavimas nevarzomas LR
Jstatymy numatyta tvarka, visi tyrimo dalyviai supazindinti su tyrimo tikslais, tyrimo
teisétumu, dalyvavimas tyrime savanoriskas, iSsaugomas tyrimo dalyviy privatumas
ir konfidencialumas, laikomasi mokslinio sgziningumo principy (Damkuviené et al.,
2014; Kardelis, 2002).

Kokybinio tyrimo metodologija

Pagrindinis kokybinio tyrimo tikslas — identifikuoti vartotojy jsitraukimag |
vertés kiirimg IRT plétros kontekste lemiancius veiksnius dalyvavimg skatinanciy
internetiniy svetainiy pavyzdziu. Siam tikslui jgyvendinti keliami tokie uzdaviniai:

o Nustatyti, dél kokiy priezas¢iy dazniausiai naudojamos informacinés ir
ry$io technologijos laisvu nuo darbinés veiklos metu;

e ISsiaiSkinti, kokiomis dalyvavimg skatinanciomis internetinémis
svetainémis naudojamasi dazniausiai ir kokios priezastys tai lemia;

e Atskleisti  svarbiausius  daZniausiai naudojamos  dalyvavimag
skatinanc¢ios internetinés svetainés aspektus ir funkcijas, lemiancias
didesnj jsitraukima.

68



1 etapas

2 etapas

3 etapas

4 etapas

5 etapas

69

Tyrimo konteksto
specifika

1.1. Tyrimo platformos
parinkimas

1.2. Tyrimo objekto
identifikavimas

1.3. Tyrimo subjekto
identifikavimas

v

Tyrimo modelio
parengimas

2.1. Tyrimo metodo
parinkimas

2.2. Interviu plano
parengimas

2.3. Interviu vykdymas

2.4. Interviu rezultaty
analize

2.5. Integruojant interviu
rezultatus parengiamas
tyrimo modelis

. . . 3.3. Tyri
Tyrimo modelio 3.1. Tyrimo metodo . . yrlnio A .
I s 3.2. Imties nustaty mas instrumentarijaus 3.4. Pilotinis tyrimas
tikrinimas parinkimas )
parengimas
]
\

3.5. Tyrimo anketos
patikimumo vertinimas

3.6. Tyrimo atlikimas

Tyrimo rezultaty analizé

v

Modelio priémimas /
atmetimas

2 pav. Tyrimo loginé eiga (sudaryta autorés)

L_ Kokybinis tyrimas

L Kiekybinis tyrimas




Tyrimo metodo parinkimas

Zydzitnaités (2007) teigimu, siekiant identifikuoti arba paaiskinti tam tikrus
priezastinius rySius, dazniausiai taikomi kiekybiniai metodai. O, siekiant i§siaiskinti
individy motyvacija, tai, kas skatina juos veikti ar atlikti konkrecius veiksmus,
atskleidZiama kokybiniais metodais. Atsizvelgiant j tai, kad tyrimu siekiama geriau
pazinti salyginai nauja reiSkinj, identifikuoti naujus arba patvirtinti mokslinéje
literattiroje konceptualiu lygmeniu identifikuotus veiksnius, lemiancius vartotojy
isitraukimg  vertés kiirima virtualioje aplinkoje, atliekant tyrima nuspresta pasitelkti
pusiau struktiirizuoto interviu metoda.

Interviu — tai sistemiSkas apklausos atlikéjo (asmens, moderuojancio interviu
eiga) kontroliuojamas pokalbis konkreciu tyrimo klausimu (—ais) (Butkeviciené,
2011). Interviu metodas pasizymi S$iais privalumais (Gurevidius, ZydZinaite,
Vainoriité, 2009):

e Galima surinkti daug naudingos informacijos, svarbiy detaliy, daznai
nulemianciy ir naujas jZvalgas;

Yra regimasis salytis su informantu;

Galimybé¢ kruopsciai istirti problema;

Matomi ne tik kognityviniai, bet ir emociniai atsakymy aspektai;

Tyréjas gali paaiskinti savo klausimus, padidindamas tikimybe gauti
naudingos informacijos;

o Tyré¢jas gali lanksciai bendrauti su iSskirtiniais Zzmonémis arba ypatingomis

aplinkybémis.

Pazymétina, kad tyrimo tikslais vykdomais pokalbiais nesiekiama abipusio
bendravimo ir dalijimosi patirtimi, nes tyréjy, renkanciy informacija, uzduotis —
skatinti tyrimo dalyv] pasipasakoti dalijantis patirtimi ir i§gyvenimais. Tyrimo
tikslui pasiekti bitina vykdyti interviu su aktyviais, jsitraukusiais dalyvavima
skatinan¢iy internetiniy svetainiy naudotojais. Respondentai kvie¢iami dalyvauti
tyrime savanoriskai.

Tyrimo imtis renkama pagal heterogeniSkumo, o ne pagal reprezentatyvumo
principa. D¢l Sios priezasties tyrimo rezultaty, gauty i$ interviu, negalima laikyti
tinkamais, siekiant apibiidinti visg populiacija, kuriai atstovauja tyrime
dalyvaujantys respondentai. Zydzitinaités, Jonugaités (2007) teigimu, tokia imtis turi
pasizyméti panasSiomis charakteristikomis kokybine prasme. Pazymétina, kad,
atsizvelgiant | tyrimo pobudj, duomenys renkami tol, kol nebegaunama naujos
informacijos dominanciais klausimais, t.y. pasiekiamas teorinis prisotinimas
(Norkus, Morkevi¢ius, 2011; Fusch, Ness, 2015). Naudojant atvirus klausimus
sieckiama surinkti iSsamig kokybing¢ informacija, reikalingg tyrimo tikslui
jgyvendinti. Atliekant interviu svarbu vadovautis interviu planu.

Interviu plano parengimas ir klausimy temos

Morkevi¢iaus, Telesienés, Zvaliausko (n.d.) teigimu, pusiau struktiiruotas
interviu remiasi planu, kuriame numatyti konkretas klausimai, jy pateikimo seka, bet
numatyta, kad tyrimo metu tyréjas gali papildomai uZzduoti plane nejrasyty klausimy.
Pusiau struktiirizuoto interviu planas (pateikiamas 1 priede) — tai i§ anksto paruosti
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svarbiausi klausimai — pokalbio gairés, pagal kurias yra iSlaikoma bendra pokalbio
tema, strukttra. Bet, atsizvelgiant j pokalbio specifika, pokalbio metu galimi
papildomi spontani$kai interviu atlickan¢iam asmeniui kylantys klausimai, skirti
patikslinti ir papildyti. Papildomus klausimus tyréjas uzduoda esant skirtingoms
situacijoms:

e Kai interviu metu pastebi, kad numatytieji klausimai neatsako j visas
tyrimui svarbias temas;

o Siekiant surinkti daugiau ar gilesnés informacijos tuomet, kai tiriamasis ne
iki galo atsako j pateiktuosius klausimus;

e Kai pastebi, kad tiriamajam nepatogu (jis nenori) atsakinéti j pateiktaji
klausimag — tuomet tyréjas stengiasi ta pacig informacija gauti
paklausdamas kitaip ar trumpam nukreipdamas tiriamojo démesj j kitus,
maziau jautrius klausimus ir sugrizdamas prie jautraus klausimo kita
formuluote.

Atliekamu kokybiniu tyrimu siekiama identifikuoti specifinius veiksnius,
lemiancius vartotojy jSitraukimag j vertés kuirimg IRT plétros kontekste dalyvavima
skatinanCiy internetiniy svetainiy pavyzdziu, todél diskusijos metu pateikiami
klausimai sietini su:

e Tyrime dalyvaujanciais respondentais — jy asmeninémis
charakteristikomis;

e Informacija apie informaciniy ir rySio technologijy naudojimg ir
naudojimo intensyvuma kasdieniame gyvenime;

e Dazniausiai naudojamas dalyvavimg skatinancias internetines
svetaines ir jy naudojimo motyvus;

e Internetiniy svetainiy savybémis, funkcijomis, kurios skatina vartotojy
jsitraukima;

e [sitraukimo elgsenos raiska ir priezastis.

Numatoma interviu trukmé ~ 60 min., pokalbj rekomenduojama jrasyti,
siekiant palengvinti vélesng pokalbiy turinio analizg.

Interviu turinio analizés metodai

Renkant duomenis rekomenduojama kiekvieno interviu teksta jraSyti
naudojantis specialiomis balso jraSymo programomis, interviu tekstus transkribuoti
ir suvesti j kompiuterinj dokuments, iSlaikant pokalbiy dalyviy konfidencialuma.
Zydzitnaités (2007) teigimu, kokybiniuose tyrimuose gaunami rezultatai dazniausiai
yra kontekstualGis ir sietini su vertybémis. D¢l Sios priezasties gali biti
interpretuojami pasitelkiant skirtingus budus.

Kokybinio tyrimo metu surinkti duomenys analizuojami taikant kokybinés
turinio analizés metoda. Pasak Adomaitienés (2005), kokybinés turinio analizés
pagrindas — kokybinis interpretacinis poziiiris, pasitelkiamas analizuojant surinktus
duomenis. Zukauskiené (2007) pazymi, kad atliekant turinio analize pasitelkiamas
sisteminis duomeny kodavimas grindziamas pasikartojimy identifikavimu.

Atliekamos turinio analizés tikslas yra geriau pazinti potencialius veiksnius,
lemiancius vartotojy jsitraukimg j vertés kiirimg IRT plétros kontekste, jgyti daugiau
ziniy apie vartotojy jSitraukimo fenomeng. Remiantis apibendrintais atlikto
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kokybinio tyrimo rezultatais, sudaromas tyrimo modelis ir parengiama kiekybinio
tyrimo metodologija.

Kiekybinio tyrimo metodologija

TrecCiuoju tyrimo etapu numatytas tyrimo modelio tikrinimas. Remiantis
pirmojoje disertacijos dalyje pristatytomis teorinémis prielaidomis ir jzvalgomis,
taip pat gautais kokybinio tyrimo rezultatais, atliekamu kiekybiniu tyrimu siekiama
pagrjsti vartotojy jSitraukimo j vertés karimg IRT plétros kontekste modelio
konstrukty tarpusavio sasajas jmoniy, vykdanciy veikla socialiniuose tinkluose,
pavyzdziu.

Atsizvelgiant j tai, kad konceptualus modelis sudarytas i§ reik§miniu poZitiriu
menkai tirty konstrukty, atliekamu kiekybiniu tyrimu tikrinamos ne tik tyrimo
hipotezémis formuluojamos modelio konstrukty tarpusavio sasajos (3 pav.). Tyrimu
taip pat sickiama pazinti: kurie j tyrimg jtraukti veiksniai pasizymi reik§mingiausiu
poveikiu vartotojy jsitraukimui; koks vartotojy jsitraukimo poveikis (tiesioginis ar
netiesioginis) didesnis vartotojy suvokiamai vertei; kokj poveikj vartotojo
suvokiamai vertei turi kitos (vartotojy pasitenkinimas, suvokiamas jgalinimas ir
emocinis jsipareigojimas) vartotojy isitraukimo blisenos pasekmes.

3 pav. pateiktame tyrimo modelyje vaizduojami rysiai atspindi formuluojamas
kiekybinio tyrimo hipotezes, kurias tikrinant bus sickiama pagristi modelio
konstrukty tarpusavio sasajas. Remiantis tyrimo modelio struktiira ir loginémis
prielaidomis, hipotezés suskirstytos j penkis blokus.

Pirmasis hipoteziy blokas sietinas su jmonés veiksniy poveikio vartotojy
jsitraukimui j prekés zenklg nustatymu (H1):

Hla — jmonés kokybé daro teigiamg poveikj vartotojy jsitraukimui j prekés
zenkla.

H1lb — jmonés inovatyvumas daro teigiamg poveikj vartotojy jsitraukimui j
prekés zenkla.

Hlc — jmonés atsakomumas daro teigiama poveikj vartotojy jsitraukimui j
prekeés zenkla.

Antrasis hipoteziy blokas sietinas su vartotojo veiksniy poveikio vartotojy
jsitraukimui j prekés zenkla nustatymu (H2):

H2a — vartotojo pasitikéjimas daro teigiamg poveikj vartotojy jsitraukimui j
prekes zenkla.

H2b — vartotojo pramoginés paskatos daro teigiama poveikj vartotojy
jsitraukimui j prekés zenkla.

H2c - vartotojo ekonominés paskatos daro teigiama poveikj vartotojy
jsitraukimui j prekés Zenkla.

H2d - wvartotojo socialinés paskatos daro teigiamg poveikj vartotojy
jsitraukimui j prekés zenkla.
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3 pav. Vartotojy jsitraukimo j vertés kiirimg IRT plétros kontekste tyrimo modelis (sudaryta autorés)



Treciasis hipoteziy blokas — su jsitraukimo platforma sietiny veiksniy
poveikio vartotojy jsitraukimui j prekés zenklg nustatymas (H3):

H3a — jsitraukimo platformos funkcionalumas daro teigiama poveikj vartotojy
jsitraukimui j prekés zenkla.

H3b — jsitraukimo platformoje pateikiamas turinys daro teigiama poveiki
vartotojy jsitraukimui i prekés Zenkla.

H3c — jsitraukimo platformos suvokiama estetika daro teigiama poveikj
vartotojy jsitraukimui j prekés zenkla.

H3d — jsitraukimo platformos interaktyvumas daro teigiamg poveikj vartotojy
jsitraukimui j prekés zenkla.

H3e — suvokiamas jsitraukimo platformoje pateikiamos informacijos saugumas
daro teigiama poveikj vartotojy jsitraukimui j prekés zenkla.

H3f — suvokiamas jsitraukimo platformoje pateikiamos informacijos
tikslingumas daro teigiama poveikj vartotojy jsitraukimui j prekés Zenkla.

H3g — suvokiamas jsitraukimo platformos bendruomeniskumas daro teigiamg
poveikj vartotojy jsitraukimui j prekés Zenkla.

H3h — jsitraukimo platformos jgalinama sgveika su turiniu daro teigiamg
poveikj vartotojy jsitraukimui j prekés Zenkla.

Ketvirtasis hipoteziy blokas sietinas su vartotojy jsitraukimo poveikio
isitraukimo lemiamoms pasekméms nustatymu.

H4 — vartotojy jsitraukimas daro teigiamg poveikj suvokiamam vartotojy
pasitenkinimui.

H5 — vartotojy jsitraukimas daro teigiamg poveikj vartotojy suvokiamam

jgalinimui.
H6 — vartotojy jsitraukimas daro teigiamg poveikj vartotojy emociniam
Jsipareigojimui.

H10 - vartotojy ijsitraukimas daro teigiama poveikj vartotojy suvokiamai
vertei.

H11 — vartotojy jsitraukimas daro teigiamg poveikj vartotojy suvokiamai vertei
per vartotojy jsitraukimo lemiamas pasekmes.

Penktasis hipoteziy blokas sictinas su vartotojy jsitraukimo lemiamy
pasekmiy poveikio vartotojy suvokiamai vertei nustatymu.

H7 — vartotojy pasitenkinimas daro teigiamg poveikj vartotojy suvokiamai
vertei.

H8 — vartotojy suvokiamas jgalinimas daro teigiamg poveikj vartotojy
suvokiamai vertei.

H9 — vartotojy emocinis jsipareigojimas daro teigiamg poveikj vartotojy
suvokiamai vertei.

Sios tyrimo hipotezés grindziamos pirmoje disertacijos dalyje pristatytais
teoriniais mokslinés literatiiros analizés rezultatais ir 1.3 poskyryje aptariamomis
konceptualaus vartotojy jsitraukimo j vertés kiirimg IRT plétros kontekste modelio
konstrukty tarpusavio sgsajomis. Veiksniai, potencialiai lemiantys vartotojy
jsitraukimg IRT plétros kontekste, suskirstyti j tris grupes: su jmone, su vartotoju ir
su jsitraukimo platforma sietini veiksniai. Atsizvelgiant | tai, kad skirtingoms
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veiksniy grupéms priskirti veiksniai gali pasizyméti nevienodu poveikiu vartotojy
jsitraukimui, i$skirti trys hipoteziy blokai (H1, H2, H3), formuluojamos
individualios hipotezés kiekvieno tiriamo veiksnio atveju, kuriomis siekiama
identifikuoti kiekvieno veiksnio galima poveikj vartotojy jsitraukimui.

Mokslingje literatiroje gausu jzvalgy dél vartotojy jsitraukimo teigiamo
poveikio vartotojo suvokiamam pasitenkinimui (H4), didesniam suvokiamam
vartotojy jgalinimui (H5) ir vartotojy emociniam jsipareigojimui (H6). H10 ir H11
hipotezés taip pat grindziamos teorinémis prielaidomis, kad vartotojy jsitraukimas
daro poveikj vartotojy suvokiamai vertei tiesiogiai ir netiesiogiai. Taigi ketvirtasis
hipoteziy blokas skirtas vartotojy isitraukimo ir vartotojy jsitraukimo lemiamy
pasekmiy s3sajoms tirti. Penktasis hipoteziy blokas skirtas vartotojy pasitenkinimo,
suvokiamo jgalinimo ir emocinio jsipareigojimo sgsajoms su vartotojy suvokiama
verte tirti (H7, H8 ir HI).

Tyrimo metodas ir imtis

Tyrimui jgyvendinti pasirinktas kiekybinés apklausos metodas, tyrimo imciai
naudojama neatsitiktiné (patogumo) atranka. Tyrimo imties nustatymo budas
tradiciskai lemia tyrimo duomeny atstovavimo tiriamai populiacijai lygj
(Vobolevic¢ius, n/a). Tyrimo imties nustatymo biida taip pat lemia tai, kad tyrimo
metu nusprgsta apklausti  jmoniy, turiniy profilj socialiniuose tinkluose,
jsitraukusius, aktyvius vartotojus. Pazymétina, kad realios galimybés apklausti
tokius vartotojus ribojamos jmoniy sutikimo / nesutikimo kreiptis tiesiogiai |
vartotojus.

Pasak Pukéno (2009), imties dydis yra svarbus veiksnys, lemiantis statistinj
tiksluma, kuriuo vertinami populiacijos pozymiai. Imties dydj lemia du esminiai
veiksniai — populiacijos dydis ir imties paklaida. Kiekybinio tyrimo dominuojanti
populiacija — tai vartotojai, kurie yra jsitrauke j jmonés prekés zenklg ir aktyviai
dalyvaujantys jmonés naudojamoje dalyvavima skatinancioje internetinéje
svetainéje (prekiy / paslaugy kategorija — neaktuali (Vivek et al., 2014)). Kadangi
visumos nariy skaicius néra tiksliai Zinomas, remiantis Pukénu (2009), priémus £5
proc. paklaida, siekiant statistiSkai reik§mingy tyrimo rezultaty, reikia apklausti apie
400 respondenty. Atsizvelgiant j tai priimama, kad rekomenduojama tyrimo imtis —
400 respondenty.

Kadangi apklausa reikalauja didelio duomeny kiekio, naudota strukttirizuota
apklausos anketa. Apklausa numatyta vykdyti platinant klausimynus internetinés
apklausos biidu, kadangi toks platinimo biidas yra daug ekonomiskesnis ir greitesnis,
palyginti su alternatyviais klausimyny platinimo btidais. Taigi apklausos metodas —
netiesioginé apklausa.

Tyrimas vykdytas birzelio—lapkri¢io ménesiais (2016 m.). Klausimynas
platintas internetinéje erdvéje, apklausoje kviesti dalyvauti jmoniy / prekés zenkly
paskyras socialiniame internetiniame tinkle Facebook pamége asmenys. Tyrimo
metu taip pat bendradarbiauta su ,,Elais.It”, ,kosmetikosgamyba.lt ir ,natural-
supply.It“ jmonémis, su kuriomis suderintas apklausos platinimas — iSplatinti
kvietimai sudalyvauti apklausoje S$iy jmoniy Facebook paskyros vartotojams
(atitinkamai 713, 734 ir 175 vartotojams). Pazymétina, kad socialinis tinklas
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Facebook pasizymi pagrindinémis jsitraukimo platformai rekomenduojamomis
charakteristikomis; socialiniai tinklai priskiriami dalyvavimg skatinan¢ioms
internetinéms svetainéms. I§ viso i$siysta 2000 individualiy pakvietimy sudalyvauti
apklausoje, surinkti 365 uzpildyti klausimynai, i§ kuriy tolimesnei analizei tinkami
340. | tolimesng analiz¢ nejtraukiami neuzpildyti / i§ dalies uzpildyti Klausimynai,
klausimynai, kurie buvo uzpildyti iSskirtinai greitai (2-3 min., nors vidutiné
klausimyno uZzpildymo trukmé ~13 min.).

Tyrimo instrumentas

Tyrimo instrumentas — Kklausimynas (2 priedas), sudarytas panaudojant ir
adaptuojant skirtingy tyréjy parengtas matavimy skales (13 lent.). Klausimyna
sudaro 101 teiginys. Pazymétina, kad tyrimo metu vartojami teiginiai 13 lenteléje
pateikiami nenurodant konkretaus jmonés pavadinimo ar prekés Zenklo, nes tyrimo
metu numatyta apklausti skirtingy jmoniy vartotojus. Atskirais atvejais klausimynas
minimaliai  adaptuojamas, siekiant uztikrinti didesnj teiginiy aiSkumg
respondentams.

Pirmiausia operacionalizuojami  veiksniai, darantys poveikj vartotojy
jsitraukimui — jmonés, vartotojo ir jtraukimo platformos veiksniy grupés. Kiekvienai
veiksniy grupei matuoti sudaromos individualios skalés.

Imonés veiksniy skalé apima 9 teiginius, kuriais sickiama atskleisti vartotojo
suvokiamg jmonés ar prekés zenklo prekiy (paslaugy) kokybe, jmonés / prekés
Zenklo inovatyvumg ir vartotojy suvokiamg jmonés pasiekiamumo ir atsakomumo j
komentarus ar uzklausas lygj. Visi teiginiai adaptuoti pagal Delgado-Ballister ir
Munuera-Aleman (2001) sudaryta matavimy skale.

Vartotojo veiksniy skalé sudaryta i§ 17 teiginiy. Sioje skaléje 3 teiginiai skirti
vartotojy pasitikéjimui matuoti (adaptuota pagal Chaudhuri, Holbrook, 2001), 3 —
atskleisti pramogines, 4 — ekonomines ir 7 — socialines paskatas naudotis jmonés
(prekés Zenklo) prekémis (paslaugomis). Pasitikéjimo matavimo skalé atspindi
vartotojy subjektyvy jmonés / prekés Zenklo vertinimg. Ekonominéms, pramoginéms
ir socialinéms paskatoms matuoti pasitelktos ir tyrimo kontekstui adaptuotos
Gummerus et al. (2012) skalés.

Jsitraukimo platformos veiksniy skal¢ sudaro 35 teiginiai. [sitraukimo
platformos veiksniams priskirtini teoriniy studijy metu identifikuoti veiksniai:
vartotojy suvokiamas funkcionalumas, turinio / informacijos kokybé, suvokiamas
interaktyvumas ir estetika / vartotojo sasajos dizaino sprendimai.

Vartotojy suvokiamas jSitraukimo platformos (internetinés svetainés /
socialinio tinklo paskyros) funkcionalumas atskleidZiamas 3 teiginiais, sudarytais
tyrimo autorés, remiantis Wirtz (2013) rekomendacijomis ir jzvalgomis.
Funkcionalumas sietinas su vartotojy subjektyviu vertinimu, ar pakankamas
integruoty funkceijy kiekis, ir platformos valdymo aspektais.
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13 lentelé. Tyrimo modelio konstrukty operacionalizacija

Tyrimo modelio konstrukto

dedamosios Skalés teiginiai Kodavimas Autoriai
Vartotojy jsitraukimgq lemianciy veiksniy konstruktas
1. Manau, kad Sios jmonés / prekés Zenklo prekés (paslaugos) — geros kokybés. Q1 Adaptuota
2. Si jmoné / prekés Zenklas teikia stabilios kokybés prekes / paslaugas. Q2 remiantis
Kokybé . Delgado-
3. Si jmoné / prekés zenklas suteikia informacijos, padedancios visapusiSkai Q3 Ballister,
pasinaudoti preke / paslauga. Munuera-
Aleman, 2001
) Si jmoné [ prekes Zenklas INOVL Adapt. pagal
Imones 1. Sifilo naujas prekes / paslaugas, kuriy man gali prireikti. Delgado-
veiksniai Inovatyvumas 2. Inovatyvi. INOV2 Ballister,
3. Pasizymi originaliomis prekémis / paslaugomis INOV3 Munuera-
) ) Aleman, 2001
Si jmoné | prekés Zenklas RES1 Delgado-
1. Padeda spresti kylancias problemas. Ballister,
Atsakomumas 2. Greitai atsako j man kylanc¢ius klausimus. RES2 Munuera-
3. Su $ia jmone lengva susisiekti. RES3 Aleman, 2001
1. AS pasitikiu $ia jmone / prekés zenklu. TRUST1 Chaudhuri,
Pasitikéjimas 2. Manau, kad $i jmoné / prekés zenklas — nuoSirdi. TRUST?2 Holbrook,
3. Manau, kad $ios jmonés / prekés zenklo prekémis / paslaugomis naudotis saugu. TRUST3 2001;
Esu Sios jmonés / prekes Zenklo ,,Facebook “ paskyros vartotojas, nes HED1
Pramoginés paskatos 1. Nor!u pra_moggutl. i Gummerus et
. 2. Noriu atsipalaiduoti. HED2 al. 2012
Vartotojy 3. Noriu praleisti laika, kai nuobodZiauju. HED3
veiksniai Esu Sios jmonés / prekés Zenklo ,,Facebook “ paskyros vartotojas, nes EK1
1. Tikiuosi gauti naudos.
Ekonominés paskatos | 2. Noriu dalyvauti vykdomuose Zaidimuose. EK?2 Gummerus et
3. Tikiuosi geresnio aptarnavimo. EK3 al. 2012
4. Tikiuosi grei¢iau gauti atsakymus j man kylanéius klausimus. EK4
Socialinés paskatos Esu Sios jmonés / prekeés Zenklo ,,Facebook “ paskyros vartotojas, nes SOC1 Gummerus et
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1. Noriu pazinti kitus Sios jmonés/prekés zenklo vartotojus. al. 2012
2. Noriu padéti kitiems vartotojams. S0OC2
3. JauCiuosi reikalingas jmonei / prekés Zenklui. SOC3
4. Tikiuosi gauti pagalbos i$ kity Sios jmonés / prekés Zenklo vartotojuy. SOC4
5. Galiu suteikti informacijos kitiems §ios jmonés / prekés Zenklo vartotojams. SOC5
6. Noriu dalintis savo idéjomis su Kitais jmonés / prekés Zenklo vartotojais. SOC6
7. Noriu turéti galimybe susisiekti su kitais jmonés / prekés Zenklo vartotojais. SOC7
1. Sios internetinés svetainés / paskyros suteikiamos funkcijos — naudingos. FUNK1 Tyrimo autore,
Funkcionalumas 2. Vertinu $ios internetinés svetainés / paskyros suteikiamas galimybes. FUNK?2 remiantis Wirtz
3. Manau, kad i internetiné svetainé / paskyra pakankamai funkcionali. FUNK3 (2013)
1. Sioje internetinéje svetainéje / paskyroje gausu jvairios informacijos. CONT1 Tyrimo autoré
Turi 2. Si interneting svetainé / paskyra suteikia naudingos informacijos. CONT2 remiantis
urinys .
3. Si internetiné svetainé / paskyra pateikia tikslig informacija CONT3 RIChE}I‘d, 2016
) ’ ir Reitz, 2012
Sios jmoneés internetiné svetainé | paskyra EST1
1. Yra patraukli. ]
_ 2. Yra estetiska. EST2 O°Brien, Toms
Estetika 3. Yra vizualiai patraukli. EST3 (2010)
4. 13déstymas (angl. layout) vizualiai patrauklus. EST4
ﬁg{?;ﬁ?so 5. Naudoja man patinkan¢ius vaizdus / grafinius elementus. EST5
L Kai naudojuosi Sia internetine svetaine | paskyra,
veiksniai 1. Jauéiuoéi valdantis savo nar§yma. packy INTER1
2. Jaudiuosi i$ dalies valdantis mane dominantj turinj. INTER2
Interaktyvumas 3. Visiskai valdau savo nar§ymo tempa. INTER3 Wu (2005)
4. Galiu tiesiogiai susisiekti su jmone mane dominanciais klausimais. INTER4
5. Galiu greitai gauti atsakymus j mane dominancius klausimus. INTERS
6. Galiu realiu laiku bendrauti su kitais vartotojais, kurie domisi tomis paciomis
o . INTERG
prekémis / paslaugomis.
1. Naudodamasis $ia internetine svetaine / platforma, jauciuosi saugus. IS1
Informacijos 2. Mano pateikiama informacija $ioje internetingje svetainéje / paskyroje neatiteks IS Tvri .
saugumas treciajai Saliai. yrnmo autore
3. Pritariu $ios jmonés / prekés Zenklo informacijos saugumo politikai. 1S3
Informacijos 1. Sios jmonés internetinéje svetainéje / paskyroje pateikiama informacija yra IT1 Tyrimo autoré,




tikslingumas

naudinga.

remiantis
Richard, 2016

2. Sios jmongs internetiné svetainé / paskyra yra naudinga. IT2
3. Man svarbu, kad mano pateikiama informacija ,,nepasimesty‘. IT3
4. Sioje internetinéje svetaingje / socialinio tinklo paskyroje vertinu galimybe T4
adresuoti komentarg konkre¢iam asmeniui.
1. Man svarbu bendrauti su Kitais Sios jmonés / prekés zenklo vartotojais. CcoM1
Bendruomenigkumas 2. Maq patinka _§i_oje internetingje svetainéje / socialinio tinklo paskyroje diskutuoti COM2 Tyrimo autoré
su Kitais vartotojais.
3. Man svarbu gauti informacijos i$ kity §ios imonés/prekés zenklo vartotojy. COM3
Man svarbi galimybé SAV1
1. Ikelti nuotraukas ar vaizdo medziaga.
2. Prisidéti prie turinio kirimo. SAV2
3. Dalytis man aktualia jmonés / prekés Zenklo informacija su savo draugais. SAV3
4. Reitinguoti turinj, susijusj su Sios jmonés preke / paslauga (pvz., Zyméti SAV4 Adaptuota
Saveika su turiniu zvaigzdutes, rutuliukus ir kt.). pagal Zhao,
5. Perziuréti kity vartotojy $ios jmonés prekeés / paslaugos reitingavimo rezultatus. SAV5 Balagué, 2015
6. Pazyméti man svarby turinj. SAV6
7. Man patinka komentuoti jmonés / prekés Zenklo paskyroje. SAV7
8. Man patinka galimybé Sios jmonés / prekés zenklo paskyroje esanéiose SAVS
nuotraukose / komentaruose pazyméti save ir / ar savo draugus.
Isitraukimo lemiamy pasekmiy konstruktai
1. AS esu patenkintas sprendimu tapti $ios jmonés / prekés zenklo nariu socialinio
- - SAT1
tinklo paskyroje.
. . 2. Manau, kad priémiau teisinga sprendima, tapdamas Sios jmonés / prekés Zenklo Gummerus et
Pasitenkinimas nariu socialinioI;inho paskyrojgtf b v ! i SAT2 al., 2012
3. AS esu patenkintas sprendimu tapti §ios jmonés / prekés zenklo vartotoju. SAT3
4. AS esu patenkintas Sia jmone / prekés zenklu. SAT4
Sioje internetinéje svetainéje / socialinio tinklo paskyroje
- N . ENAB1
Suvokiamas 1. Pr1s1.1mu .atsako.mybe; uz savo v§1ksmus. Adaptuqta
e 2. Jaudiuosi atsakingas uz savo veiksmus. ENAB2 pagal Kirk
igalinimas 3. Dalyvauju priimant sprendimus. ENAB3 Roller, 1999
4. Mano idé¢jos yra vertinamos. ENAB4
Emocinis 1. Manau, kad esu lojalus $iai jmonei / prekés zenklui. EM_IS1 Wirtz (2013)

6.
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jsipareigojimas

2. Manau, kad $i jmoné / prekés Zenklas yra vienas geriausiy $iy prekiy / paslaugy

L EM_IS2
kategorijoje.
3. A§ rekomenduoju §ig jmone / prekés zenkla kitiems. EM_IS3
Vartotojy suvokiamos vertés konstruktas
Sio p}jekes zenklo'/ jmonés prekiy (paslaugy). EK VALL
Ekonominé 1. Ka%na yr'a.pagr;stg. — Sweeney,
2. Kaina atitinka uz ja gaunama verte. EK_VAL2 Soutar, 2001
3. Naudojima laikau ekonomisku sprendimu. EK_VAL3
Sio prekeés Zenklo / jmonés prekiy (paslaugy) naudojimas SOC VAL1L Lee,Yen,
1. Padidina mano saviverte. - Hsiao, 2014
Socialiné 2. Gerina mano jvaizdj. SOC _VAL2 Adaptuota
3. Padeda jaustis priimtu tam tikros bendruomenés nariu. SOC_VAL3 | pagal Sweeney,
. 4. Suteikia socialinj pripazinima. SOC VAL4 Soutar, 2001
Vartot_om Sis prekeés Zenklas
suvqklama 1. Sukelia dZiaugsma. EM_VALL
verte E .. 2. Skatina noréti naudotis Siuo prekés Zenklu pazymétomis prekémis (paslaugomis). EM_VAL2 Sweeney,
mocne 3. Suteikia malonuma. EM VAL3 | Soutar, 2001
4. Leidzia jaustis gerai. EM_VAL4
5. Yra tas, kurj naudodamas jausciausi atsipalaidaves. EM_VALS
Siuo prekés zenklu pazymétos prekeés Sweeney,
1. Pasizymi stabilia kokybe. FUN_VALI Soutar, 23/01
Funkciné 2. Yra gerai pagamintos. FUN_VAL2
3. Yra priimtinos kokybés. FUN VAL3 Wang et al.,
4. Visiskai patenkina mano poreikius. FUN_VAL4 2013




Vartotojy jsitraukimo konstruktas
1. Noréciau daugiau suzinoti apie §j prekés zenkla / jmone. KOG_EN1 Soir kt., 2014
o 2. Skiriu daug démesio bet kam, kas susije su §iuo prekés zenklu / jmone. KOG_EN2 Soir kt., 2014
Ic;?ng; ;;}i/j\;me 3. Bet kas, susijes su Siuo prekés zenklu / jmone, patraukia mano démes;. KOG_EN3 Soir kt., 2014
fl.. AS lgb%l su51tel}<1u i 8i prekés zenkla / jmong. Man patinka suzinoti daugiau apie KOG EN4 Soir kt., 2014
§j prekés zenkla / jmone. -
1. Esu aistringas $io prekés Zenklo / jmonés atzvilgiu. EM_EN1 Soir kt., 2014
2. A§ mégstu §j prekés Zenkla / jmong. EM_EN2 Soir kt., 2014
3. A§ jauciuosi gerai, kai naudoju §j prekés zenklg / jmonés prekes / paslaugas. Hollebeek ir
S " EM_EN3
Vartotojy Emociné dimensija : _ __ : kt., 2014
isitraukimas 4. Mégstu §j prekés zenklg / jmone. EM_EN4 So ir kt., 2014
5. JauCiuosi laimingas, galédamas naudotis $io prekés Zenklo / jmonés prekémis / Hollebeek ir
. EM_EN5
paslaugomis. - kt., 2014
1. Mégstu jsitraukti j prekés zenklo / jmonés bendruomenés diskusijas. EL_EN1 So ir kt., 2014
2. Daznai dalyvauju prekés zenklo / jmonés bendruomenés veiklose. EL_EN2 So ir kt., 2014
Elgsenos dimensija rS];irli\;I{aSn patinka keistis idé¢jomis su kitais prekés Zenklo / jmonés bendruomenés EL_EN3 So ir kt, 2014
4. Si jmoné / prekés Zenklas yra vienas prekés Zenkly, kuriuos daZniausiai naudoju, Hollebeek ir
kai naudojuosi [Kategorija]. EL_EN4 kt., 2014

Turinio / informacijos veiksnys sietinas su jsitraukimo platformoje pateikiamos informacijos ir turinio kokybés bei atitikimo
vartotojy likes¢iams vertinimu ir matuojamas 3 teiginiais, sudarytais pagal Richard (2016) ir Reitz (2012) rekomendacijas, skirtas
internetiniy svetainiy pateikiamam turiniui vertinti. Atitikimas vartotojy lukes¢iams vertinamas pagal informacijos / turinio,
pateikiamo internetinéje svetainéje ar socialinio tinklo paskyroje, tikslumo, savalaikiskumo, naudingumo kriterijus.
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Isitraukimo platformos veiksniams taip pat priskirtini kokybinio tyrimo metu
identifikuoti suvokiamo informacijos saugumo, tikslingumo, bendruomeniskumo
veiksniai ir suvokiamos sgveikos su turiniu galimybés.

Saveika su turiniu matuojama 8 teiginiy skale, adaptuota pagal Zhao, Balagué
(2015). Teiginiais sickiama atskleisti vartotojy suvokiama skirtingy turinio valdymo,
dalinimosi, reitingavimo galimybiy svarbg. Informacijos saugumas sietinas su
vartotojy subjektyviu vertinimu, kiek patikima jmoné / prekés zenklas informacijos
kaupimo ir platinimo klausimais. Informacijos saugumas matuojamas 3 teiginiais,
sudarytais tyrimo autorés, remiantis kokybinio tyrimo metu respondenty pateiktomis
pastabomis.

Informacijos tikslingumas matuojamas 4 tyrimo autorés sudarytais teiginiais.
Formuluojant teiginius atsizvelgta j Richard (2016) pateiktas rekomendacijas,
sietinas su internetiniy svetainiy informacijos pateikimu ir kokybinio tyrimo metu
gautomis jzvalgomis, kad vartotojams svarbu tikslingai nukreipti pateikiama
informacijag. = BendruomeniSkumas  atskleidziamas  pasitelkiant  virtualias
bendruomenes, jas ar jas zZymincius elementus (pvz., diskusijos gijas) integruojant
internetinése svetainése. D¢l $ios priezasties bendruomeniskumui matuoti skirti 3
teiginiai, sietini su vartotojy suvokiama bendruomenés svarba ir veikla
bendruomencése.

Vartotojy jsitraukimo | prekés zenkla matavimo skale sudaro 13 teiginiy,
adaptuoty pagal So et al. (2014) ir Hollebeek et al. (2014) parengtas skales. Sioje
skaléje 4 teiginiai skirti kognityvinés jsitraukimo dimensijai atskleisti, 5 — emocinei
dimensijai ir 4 — elgsenos dimensijai atskleisti.

Isitraukimo lemiamomis pasekmeémis Siame tyrime laikytinos pasekmés,
sietinos su vartotojy pozilirio pokyciais ilgalaikéje perspektyvoje — vartotojy
suvokiamas pasitenkinimas, suvokiamas jgalinimas ir emocinis jsipareigojimas.
Suvokiamas pasitenkinimas matuojamas pagal 4 teiginiy Gummerus et al. (2012)
skale. Suvokiamas jgalinimas — vartotojo subjektyvus vertinimas, kiek ,,galios®
suteikia jmoné / prekés zenklas priimant sprendimus ar veikiant jmonés internetinéje
svetainéje / paskyroje. Suvokiamas jgalinimas matuojamas 4 teiginiais, sudarytais
adaptuojant Kirk Roller (1999) matavimy skale. Emocinis vartotojy jsipareigojimas
matuojamas pasitelkiant 3 teiginiy skale pagal Wirtz (2013).

Vartotojy suvokiama verté matuojama 16 teiginiy skale. Vartotojy suvokiama
vert¢ sudaryta i§ keturiy dimensijy. Sioje skaléje 3 teiginiai skirti vartotojy
suvokiamai ekonominei vertei matuoti, 4 teiginiai matuoja vartotojy suvokiama
socialing, 5 — emocing, 4 — funkcing verte. Vartotojy suvokiamos vertés matavimy
skalés pagrindg sudaro Sweeney ir Soutar (2001) parengta matavimo skalé, ji
adaptuota atsizvelgiant ] tyrimo konteksta ir papildyta Lee et al. (2014) ir Wang et
al. (2013) skaliy teiginiais.

Bandomasis tyrimas

Siekiant uztikrinti atliekamo tyrimo instrumento tinkamumg naudoti,
atliekamas bandomasis tyrimas. Bandomojo tyrimo tikslas — sudaryto tyrimo
instrumento tinkamumo nustatymas. Remiantis gautais rezultatais atliekamos
butinosios korekcijos. Bandomojo tyrimo imtis — 14 klausimyny. Imties dydzio
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tinkamumas grindziamas Presser et al. (2004) pateikiamomis apibendrintomis
jzvalgomis, kad pagrindinéms problemoms identifikuoti pakanka atlikti bandomajj
tyrima su 12-25 respondenty.

Pazymétina, kad bandomuoju tyrimu siekiama pasalinti netikslumus, sietinus
su vertimu, teksto supratimu, tikrinamas klausimy formuluotés tinkamumas ir
aiSkumas, ar klausimai tiria numatytus objektus. Pagrindiniai bandomojo tyrimo
rezultatai — klausimy formuluo¢iy supaprastinimas, siekiant didesnio aiSkumo
respondentams, aiSkinamuyjy sgvoky pateikimas klausimyno preambuléje, gramatiniy
ir stiliaus klaidy taisymas. N¢é vienas teiginys nebuvo pasalintas. Klausimyno
validumas ir patikimumo matavimas atliekami kitame tyrimo etape.

Duomeny analizés metodai

Statistiné duomeny analizé atlikta naudojantis statistinei informacijai apdoroti
skirtu programiniu paketu IBM SPSS Statistics21 ir SmartPLS 3.0 programine
jranga. Duomenys analizuojami vadovaujantis kiekybiniy duomeny apdorojimo ir
analizés procediiry nuoseklumu:

» Tikrinama, ar néra duomeny suvedimo klaidy, pasitelkiant statistinés analizés
programomis, sudarius kintamyjy dazniy lenteles;

» Tikrinamas duomeny normalumas, pasitelkiant Kolmogorovo Smirnovo testa;

» Atliekama tyrimo instrumento patikimumo (angl. reliability) ir tinkamumo
(angl. validity) analizé - pasitelkiami Cronbach alfa, kompozicinio
patikimumo ir konvergencinio duomeny tinkamumo koeficientai,

» Atliekama patvirtinamoji (angl. confirmatory) faktoriné analizg;

¢ Sudaromi matavimo ir struktiirinis modeliai, kurie vertinami pasitelkiant
regresijos ir modelio tinkamumo vertinimo koeficientus;

* Vadovaujantis programinés jrangos duomeny iSvesties rezultatais, atlickama
medijavimo analizé.

Duomeny analizei atlikti pasitelkiami regresijos ir modelio tinkamumo
vertinimo koeficientai:

« Determinacijos koeficientas (R?). Tai svarbiausia modelio tikimo
duomenims charakteristika, kuri privaloma visuose regresijos modeliy
aprasSymuose. Determinacijos koeficientas jgyja reikSmes i$ intervalo [0, 1].
Kuo koeficiento reik§mé didesné, tuo modelis geriau tinka duomenims;

* P reiksmé. Ji parodo, ar modelyje yra su priklausomu kintamuoju susijusiy
regresoriy. Jeigu p reikSmé didesné uz 0,05, tai regresijos modelio
tinkamumas labai abejotinas.;

» Kelio koeficientai (Pjj) (variacija grjstame struktiiriniy lygéiy modeliavime
atitinka  jtakos koeficientus (standartizuoto B reik§Smé)) parodo
nepriklausomo kintamojo daromos jtakos priklausomam kintamajam
stipruma. Jtaky stiprumas yra skirstomas taip (Burns, 2000):

*  0-0,2 jtakos néra arba ji labai silpna;
* 0,2-0,4 jtaka silpna;

* 0,4-0,7 jtaka vidutinio stiprumo;

* 0,7-0,9 stipri jtaka;

* nuo 0,9 egzistuoja labai stipri jtaka.
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Matavimo ir strukttiriniy modeliy tinkamumui vertinti gali bati pasitelkta daug

kriterijy. Populiariausi indeksai:
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Likelihood Ratio Test (Chi — kvadrato) statistika — vienas populiariausiy
absoliu¢iy indeksy. Pazymétina, kad Chi kvadrato rezultatai yra glaudziai
sietini su imties dydZziu, todél negali biiti suabsoliutinami vertinant modelio
tikima.

Goodness-of-fit (GFI) ir Adjusted Goodness-of-fit (AGFI) indeksai
priskirtini prie absoliu¢iy indeksy. Sie rodikliai ne tokie jautrdis imties
dydziui, bet jautriis modelio kompleksiSkumui — kuo modelis sudétingesnis,
tuo labiau mazéja indekso reik§meé. Rekomenduojama, kad GFI arba AGFI
bty <0,85.

Roots Mean Squared Residual (RMSR) ir Standardised Root Mean Residual
(SRMR) ir Roots Mean Square Error of Approximation (RMSEA)
naudojami absoliu¢iam modelio tinkamumui vertinti. Rekomenduojamos
indeksy reik§més nuo 0 iki 1, modelis laikytinas labai gerai tinkamu, jei
RMSR arba RMSEA reikSmés mazesnés nei 0,10 arba 0,08. Henseler et al.
(2014) rekomenduoja vadovautis $iuo indeksu taikant PLS SEM metoda.
Inkrementiniai indeksai Normed Fit Index (NFI) (netinkamas maZoms
imtims), Tucker-Lewis Index (TLI), Comparative Fit Index (CFI), Relative
Fit Index (RFI). Sie indeksai padeda jvertinti teorinio modelio tinkamuma,
palyginti su alternatyviu baziniu modeliu, kitaip vadinamu nuliniu modeliu.
Indekso reikSmés kinta nuo 0 iki 1, kuo artimesné reikSmé 1, tuo modelis
tinkamesnis.

RMS_theta indeksas skirtas reflektyviniy modeliy tinkamumui vertinti. Jei
strukttiriniame modelyje yra formatyviniy matavimo modeliy, indekso
reik§miy interpretacija néra prasminga. Sis indeksas vertina matavimo
modeliy liekamyjy paklaidy koreliacijos lygij: kuo reikSmé artimesné 0, tuo
tinkamesnis modelis. Remiantis Henseler et al. (2014), RMS_theta reik§mé,
mazesné nei 0,12, zymi labai gerg modelio tikima.



3. VARTOTOJU ISITRAUKIMO I VERTES KURIMA INFORMACINIU
IR RYSIO TECHNOLOGIJU PLETROS KONTEKSTE EMPIRINIO
TYRIMO REZULTATAI

3.1. Vartotojy jsitraukimo j vertés kiirima informaciniy ir rysio
technologijy plétros kontekste modelio empirinis pagrindimas

3.1.1. Kokybinio tyrimo rezultatai

Vykdyto kokybinio tyrimo metu siekta aptarti pagrindinius vartotojy tikslus,
kurie skatina jsitraukti j socialinius tinklus, virtualias bendruomenes ar jmoniy
veikla, pristatomg internetinése svetainése. Taip pat didelis démesys skiriamas
potencialiy veiksniy, lemianéiy vartotojy jsitraukima virtualioje erdvéje,
identifikavimui, gilinantis j pokalbiy dalyviy asmening patirtj.

Siems tikslams pasiekti pasitelktas pusiau struktiirizuoto interviu metodas.
Dalyvauti kokybiniame tyrime kvieCiami asmenys, kurie aktyviai naudojasi
socialiniais  tinklais ar  kitomis  jsitraukimo  platformai  badingomis
charakteristikomis. Su asmenimis, sutikusiais dalyvauti tyrime, vykdyti individualiis
pokalbiai tradicinéje aplinkoje ir pasitelkiant komunikacines technologijas — Skype
programa, kuri jgalina virtualius vaizdo pokalbius. Tyrimo metu atlikti 9 interviu
pokalbiai, kuriy vidutiné trukmé apie 40 min. Dauguma interviu dalyviy nurodé
aktyviai dalyvaujantys socialiniy tinkly ar kity internetiniy svetainiy veikloje
daugiau nei valanda per dieng (14 lent.).

14 lentelé. Bendra informacija apie interviu dalyvius

Dalyvis Amzius @ Veikla Skiriamas laikas®
Zydriiné 26 m. Valstybés tarnautoja / studenté >2 val./dieng
Riita 24 m. Imonés vadové ~3 val./diena
Richardas 27 m. Pardavimy vadybininkas >1 val./dieng
Juste 29 m. Smulkaus verslo bendrasavininké / mama >1 val./dieng
AuSriné 25 m. Sokiy mokytoja / studenté ~1val./dieng
Povilas 28 m. Smulkaus verslo savininkas <1 val./dieng
Rimvydas 30 m. Vadybininkas > 2 val./ dieng
Skaisté 23 m. Studenté > 2 val./ dieng
Renata 32 m. Apskaitininke ~1val./dieng

Interviu dalyviai pagal asmenines savybes atitinka tyrima dominancia
populiacijg ir gali suteikti tyrimui reikalingos informacijos. Pazymétina, kad
pokalbiai su interviu dalyviais vykdyti laikantis pusiau struktiirizuoto interviu plano,
bet, priklausomai nuo pokalbio eigos, buvo aptariami ir | plang nejtraukti klausimai,
siekiant jsigilinti j dalyviy pateikiamg informacija ar atrasti pokalbio dalyviams
aktualig ir suprantamg diskusijos kryptj.

Pokalbio pradzioje dométasi informaciniy ir ry$io technologijy naudojimu
kasdieniame dalyviy gyvenime, naudojimosi tikslais ir priezastimis. Visi tyrime

3 Nar$yti socialiniuose tinkluose ar mégstamose jmoniy internetinése svetainése skiriamas
vidutinis laikas per diena.
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dalyvave asmenys nurod¢, kad informaciniy technologijy naudojimas yra svarbi
gyvenimo dalis, jos naudojamos tiek darbinéje veikloje, tick laisvalaikiu. Paaiskéjo,
kad vyrauja dvi internetiniy svetainiy (socialiniy tinkly ir kt.) naudojimo priezastys:
laisvalaikio praleidimo biidas ir siekis rasti aktualios informacijos (15 lent.).

15 lentelé. Internetiniy socialiniy tinkly, virtualiy bendruomeniy ir / ar jmoniy
internetiniy svetainiy naudojimo prieZastys

Subkategorija Citatos
Laisvalaikio ,» <. > kai a$ noriu, tarkim, ,,atsijungti“ nuo kazkokiy tai savo darby
praleidimo biidas ar svarbiy reikaly, tai a$ jsijungiu Facebook‘a*

» <.>ir po to tiesiog gal tam tikra dalimi informacijos suradimo
naudojimui.”
»Jei kazkoks daiktas ar paslauga man patinka a$ ja ,,palaikinu®,
facebooko kalba tariant, tam, kad a$ zino¢iau tas vis atsirandancias
Informacijos naujienas.”
paieska ,Siaip j grupes prisijungiu, nes tikiuosi gauti kazkokios naudingos
informacijos, dazniausiai vartotojy kazkokios patirties, kurie galéty
pasidalinti. Netgi jei tai biity imonés profilis tai tada gal labiau
[tikiesi] i$ jy gauti kaZkokiy pasitlymy, naujieny suzinoti.*
leskau patirties, atsiliepimy, naujieny, gyvenimisky patarimy.

Pokalbiy dalyviai informacijos paieska tam tikrais atvejais taip pat traktuoja
kaip laisvalaikio praleidimo formg — tai priklauso nuo informacijos, kurios ieSkoma,
pobtdzio. Rezultatai taip pat atskleidzia, kad daznesné jsitraukimo elgsenos raiska
socialiniuose internetiniuose tinkluose, o ne dalyvavimg skatinan¢iose internetinése
svetainése. Tai gali buti sietina su socialinio tinklo Facebook isskirtiniu
populiarumu Lietuvoje — visi pokalbiy dalyviai jvardino besinaudojantys Facebook
socialiniu tinklu ir esantys tam tikry jmoniy / prekés zenkly paskyry lankytojai.
Interviu metu aptarti jsitraukimo ir naudojimosi internetinémis svetainémis ar
paskyromis motyvai suponuoja reik§minga socialiniy, ekonominiy ir pramoginiy
paskaty raiska.

Pasiteiravus, kaip apibiidinty jsitraukusius tokiy paskyry ar dalyvavima
skatinan¢iy internetiniy svetainiy lankytojus, interviu dalyviai jsitraukusius
vartotojus charakterizavo kaip aktyviai dalyvaujancius internetinéje svetainéje
siillomoje veikloje, praleidzianéius jose daug laiko ir linkusius dalintis asmenine
nuomone ir patirtimi, istekliais (pvz., komentuoti, kelti nuotraukas ar vaizdo
medZziagg).

., 1as kuris kazkokius veiksmus atlieka. Ne tas, kur pasyviai elgiasi, bet tas, kuris

,palaikina”, pamégsta, pasidalina, kazkq pakomentuoja, tas, kuris bent kazkiek domisi.
Riita.

Pazymétina, kad, net ir apibiding savo asmening patirtj, liudijancig aktyvia
elgseng virtualioje aplinkoje, polinkj dalintis informacija ir jsitraukti j diskusijas,
virtualiy bendruomeniy veiklg, interviu dalyviy dauguma teigé nesa jsitrauke
vartotojai. Tai gali buti sietina su skirtingomis vartotojy jsitraukimo
interpretacijomis — tradiciskai jsitraukimas sietinas su konkreéia elgsena, veiksmais,
bet vartotojy ijsitraukimas kaip psichologiné biisena gali buti paties vartotojo
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neidentifikuojama arba nepripazjstama. Taigi plétojant pokalbius siekta i$siaiskinti,
kokie veiksniai lemia norg dalyvauti potencialiai su jsitraukimu sietinoje veikloje.
Mokslinés literatiros analizés metu neidentifikuoti, bet pokalbiy metu atsiskleide
veiksniai, potencialiai lemiantys vartotojy jsitraukimg, pristatomi 16 lenteléje.

16 lentelé. Interviu dalyvius jsitraukti skatinantys veiksniai
Subkategorija Citatos

Saveika su turiniu »Larkime, a$ noriu pasidalinti kazkokia informacija su draugais
tai tam kad nereikéty kiekvienam raSyti atskirai as galiu parasyti
ant savo sienos.*

,»Na jel matau, kad tenai yra zZvaigzduciy ne penkios i§ penkiy, o
kokios trys, tada paspaudziu ant ty Zvaigzduciy“

Bendruomeniskumas ,»AS turiu visus savo draugus kontaktuose ir vélgi a§ galiu juos
suburti ir atskirai pakalbéti <.. >
,Man patinka, kad yra komentary langas bendras ir man patinka,
kad gali po konkre¢iu komentaru pakomentuoti.*

» <.> saky€iau dalyviy jsitraukimas milziniskas, ir pats, nori
nenori, i$sakai savo nuomong ir ne tik pasyviai prazitri, bet ir
sakau, kartais atrodo, kad negali nutyléti kazka.*

»Jeigu tu kazkuo domiesi, tai gali jkurti grupe, gali kviesti i ja
bendramincius ir tiesiog dalintis ta bendra informacija.*

Informacijos saugumas »<.> [jei to nebuty] tai nebekelCiau informacijos apie save,
asmeniniy nuotrauky i$ Seimos $venciy ir t.t
,Patinka, kad komentarg gali Zmogus paraSyti ir privatumag
nustatyti.*

,» <. > nesuteikia saugumo jausmo, todél privengiu naudotis.

Informacijos ,» <.> Kitaip sakant neterSiant tos bendros erdvés ir tiesiog
tikslingumas nesidalinant ja [informacija] bendrai, kam gali buti tiesiog
nejdomu.

»Man diskutuojant tam tikrose grupése yra labai svarbu — kad
komentaras nepasimeta, ir ji skiri konkre¢iam komentarui*

»<.> pvz., ta atsiradusi funkcija — tai dazniau noriu
pakomentuoti, nes Zinai, kad tas tavo komentaras bus tikslinis*

Visy pirma visi pokalbiy dalyviai akcentavo saveikos tarp vartotojy jgalinimo
(bendruomeniskumo) svarba — grupiy kiirima ir dalyvavima jy veikloje, bendravima
komentary gijose, forumuose. Bendruomeniskumas daugeliu atvejy atskleidZiamas
pasitelkiant virtualias bendruomenes, jas ar jas ZyminCius elementus (pvz.,
diskusijos gija), integruojant internetinése svetainése. Daugelis pokalbiy dalyviy taip
pat minéjo esantys ne vienos grupes nariai ir bendrakiiréjai socialiniuose tinkluose,
jiems esg svarbu dalyvauti diskusijose, kuriose gali jaustis kaip grupés nariai ir gauti
patirtinés informacijos.

Taip pat daznai minéti sgveikg su turiniu liudijantys aspektai, tokie kaip
vertinama galimybé pazyméti patinkantj turinj, informacija, ja reitinguoti, greitai
dalintis. Sgveika su turiniu atskleidziantys aspektai, pokalbiy dalyviy nuomone,
visiS§kai valdomi ir priklausomi nuo jmonés ir jmonés vykdomos politikos. Pokalbiy
dalyviy nuomone, pakankama, jei internetin¢je svetainéje ar internetiniame
socialiniame tinkle esancioje jmonés paskyroje integruojama keletas saveikg su
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turiniu jgalinanc¢iy funkcijy. O per didelis tokiy funkcijy skaicius gali erzinti, t.y.
galima sulaukti priesingo, nei pageidaujama, rezultato.

Aptariant dalyvavima skatinan¢iy internetiniy svetainiy ir Socialiniy
internetiniy tinkly paskyry savybes, kurios pokalbiy dalyviy nurodomos kaip
svarbios ir skatinancios intensyvesnj naudojimg, taip pat identifikuoti du nauji
veiksniai: suvokiamas informacijos saugumas ir suvokiamas informacijos
tikslingumas. Informacijos saugumo veiksnys atskleidziamas suvokiamu asmeninés
informacijos saugumu naudojamoje jsitraukimo platformoje ir jmonei ar prekés
zenklui suteikiamos informacijos saugumu, t.y. tikéjimu, kad informacija nebus
perduota treciosioms $alims be jy sutikimo. O suvokiamas informacijos tikslingumas
grindZziamas jmonés pateikiamos informacijos atitikimu vartotojy lukescCiams,
naudingumu vartotojams ir vartotojy pateikiamos informacijos tikslingumu.
Pastaruoju atveju pasikartojantis motyvas — konkre¢iu tikslu ar adresatu
nukreipiamas komentaras, pasisakymas. Pokalbiy dalyviai neigiamai vertino
galimybe pasisakyti, kelti informacijg | bendrg informacijos srautg internetinéje
svetainéje. Pazymétina, kad specialios temos ar galimybé pasisakyti, jsitraukti j
specifines skiltis ar bendruomenes vertinama palankiai.

Interviu metu minéti ir teoriSkai argumentuoti funkcionalumo, pateikiamo
turinio kokybés, jmonés atsakomumo ir dizaino sprendimy (estetikos) veiksniai ir jy
identifikavimo prielaidas pagrindzian¢ios pokalbiy citatos pateikiami 17 lenteléje.

17 lentelé. Pokalbiy dalyvius skatinantys jsitraukti veiksniai

Subkategorija Citatos

Funkcionalumas »Labai patogu, kad gali pazyméti zmones, nereikia siysti
nuorody, yra integracija i$ visy kity portaly.*
» <.> kad bty patogi paieska. Kad zinodamas ko nori galétum
lengvai rasti.”

Pateikiamas turinys »Facebook daznai jmonés dalinasi Zemos kokybés turiniu, ta pati
reklama ne visada yra kokybiska — tokias jmones tiesiog
paslepiu...“

Imonés atsakomumas »Nu tarkim jei dvi jmonés adekvacios ir abejose svetainése

buvau ir vienoj buvo, o kitoj nebuvo toksai variantas — tai be
abejo Siek tiek daugiau pliuso eina j tg firma, kuri reaguoja. Visi
nori bti vertinami.*

,Labai sveikintinas dalykas, kada jmoné seka ir domisi
komentarais, nes tai bina pakankamai retai, kada kreipia
démesj.”

Dizaino sprendimai »<.> net ir psichologiskai paanalizavus — melsva spalva
raminanti. Kadangi jame yra daug informacijos, tai pats i$ saves
néra isSaukiantis ir man tai patinka ir yra svarbu.*

» <.> kad biity grazu. Visi nori, kad buty grazu ir patrauklu
akiai. <. > Ir neperkrauta. Su protu, sakykim.*

Interviu metu daznai minéti ir kaip svarbis jvardinti funkcionalumo aspektai,
kuriuos pokalbiy dalyviai glaudziai siejo su internetinése svetainése ar paskyrose
taikomais dizaino sprendimais. Visi pokalbiy dalyviai pabréz¢é patogios navigacijos
svarbg norui jsitraukti ir pakartotinai grjzti j internetine svetaing ar paskyra.
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Palankiai vertinamos funkcijos, supaprastinancios kai kuriuos virtualioje aplinkoje
jprastus veiksmus, pvz., Zmoniy Zyméjimas (angl. tag), taip nukreipiant informacija
pageidaujamam adresatui.

Maziau akcentuotas, bet kaip svarbus jvardintas estetikos (dizaino sprendimai)
veiksnys, atskleidziamas jsitraukimo platformos vizualiniy sprendimy vertinimu,
t.y. ar lankytojas interneting svetaing / paskyra vertina teigiamai, laiko patrauklia,
estetiSka. Pokalbiy dalyviams ir jy polinkiui jsitraukti j jmonés veiklas svarbis
pateikiamos informacijos kiekis ir tikslingumas — apibtidinami kaip turinio veiksnys
ir jmonés geb¢jimas reaguoti i kritines situacijas, neigiamus / teigiamus komentarus.
Dauguma pokalbiy dalyviy jmonés atsakomumg vertino labai teigiamai ir tvirtino,
kad tai daznai lemia norg jsitraukti i jimonés sitilomas veiklas, zaidimus ar pan. Tai
taip pat glaudziai sietina su pasitikéjimo jmone ar prekés Zenklu formavimu.

Apibendrinant pusiau  struktirizuoty interviu rezultaty analize, kaip
pagrindinis kokybinio tyrimo rezultatas laikytinas naujy, mokslinéje literatiiroje
vartotojy jsitraukimo kontekste neanalizuoty potencialiy vartotojy jsitraukimo
antecedenty identifikavimas. Galima iSskirti j sqveikq orientuotus veiksnius:
bendruomeniskumq, atskleidziantj vartotojy tarpusavio sqveikos poreikj, ir
jgalinimq, pasireiskiantj jsitraukimu j bendruomenes, forumus ar diskusijas,
bendruomeniy kiirimo iniciavimu, it sqveikos su turiniu (aktualaus turinio Zyméjimo
galimybé, informacijos reitingavimas ir pan.) veiksnius. Taip pat atkreiptinas
démesys | suvokiamos informacijos saugumg ir suvokiamos informacijos
tikslingumq. Pastarieji keturi veiksniai atskleidzia iki Siol vartotojy jsitraukimo
studijose neanalizuotus jsitraukimo platformos aspektus — dél Sios prieZasties
bendruomeniskumo, sqveikos su turiniu, informacijos saugumo ir informacijos
tikslingumo veiksnius nuspresta integruoti j kiekybinj tyrimg.

Pazymétina, kad pokalbiy metu taip pat identifikuoti mokslinéje literatiiroje
koncepciniu lygmeniu aptariami potencialiis vartotojy jsitraukimo antecedentai:
suvokiamas funkcionalumas, turinio kokybe, jmonés atsakomumas ir estetiniy
(dizaino) sprendimy svarba. Argumentuojama pramoginiy, socialiniy ir ekonominiy
paskaty raiska, potencialiai nulemianti vartotojy jsitraukimg. Sie veiksniai,
vadovaujantis  pokalbiy  dalyviy nurodytomis charakteristikomis, taip pat
integruojami j kiekybinj tyrimq.

3.1.2. Kiekybinio tyrimo rezultaty analizé

Modelio tinkamumo tolimesnei duomeny analizei atlikti vertinimas ir
matavimo modeliy sudarymas

Vartotojy jsitraukimo j vertés kurimg IRT plétros kontekste modelio
kompleksiskumas ir surinktas kiekybinei analizei atlikti tinkamy duomeny kiekis
léemé poreikj pasitelkti strukttriniy lyg¢iy modeliavimo (angl. structural equations
modeling, trumpinys — SEM) metodika. Struktiriniy lyg¢iy modeliavimas yra
statistiné, dazniausiai tiesiné modeliavimo metodika, kuri skirta tirti ir jvertinti
priezastinius rySius tarp statistiniy duomeny deriniy ir Kokybiniy priezastiniy
priclaidy. Struktiriniy lygc¢iy modeliavimas dazniausiai pasitelkiamas teoriniu
pagrindu sudarytiems modeliams tikrinti, 0 ne naujoms teorijoms suformuoti.
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Esminiu pranasumu, palyginti su kitais statistinés analizés metodais, laikytinas
daugelio indeksy naudojimas, leidziantis visapusiskai jvertinti modelj, atsizvelgiant
ne tik | imties dydj, bet ir  modelio sudétinguma.

Mokslingje literatiiroje aprasomi du struktiiriniy lygéiy modeliavimo budai:

e Struktiriniy lyg¢iy modeliavimas, grindziamas apskaic¢iuojama
kovariacija (angl. covariance based structural equations modeling,
CB-SEM);

e Struktiriniy lyg¢iy modeliavimas, grindziamas apskai¢iuojama
kintamyjy variacija, naudojant maziausiy daliniy kvadraty metoda
(angl. variance based structural equations modeling using partial
squeres technique, PLS-SEM).

Hair, Ringle ir Sarstedt (2011) ir Hair Jr., Sarstedt, Hopkins ir Kuppelwieser
(2014) pateikia rekomendacijas, kokiais atvejais kuris struktiriniy lygciy
modeliavimo metodas yra tinkamiausias. Atsizvelgiant ] tai, kad apraSomo tyrimo
metu analizei atlikti tinkamy duomeny kiekis néra didelis, po pirminés duomeny
statistinés analizés nustatyta, kad duomeny pasiskirstymas néra normalusis, o tyrime
naudotas struktiiriniu pozitriu gana sudétingas klausimynas, integruojantis skirtingy
autoriy skales, nuspresta naudoti PLS-SEM metodyg.

Tyrimo konstruktams matuoti sudaryty skaliy ir joms priskirty teiginiy
tinkamumas vertinamas atliekant faktoring analiz¢. Pasitelkiant §j statistinés analizés
metodg tikrinama, kiek atskiri poZymiai koreliuoja su jiems priskirtu bendruoju
faktoriumi ir kiek Sie pozymiai informatyviai apibiidina §j faktoriy. Tyrimo tikslais
atlikta patvirtinamoji faktoriné analizé (angl. confirmatory factor analysis).
Patvirtinamajai faktorinei analizei atlikti naudojamasi SmartPLS programine jranga.

Patvirtinamosios faktorinés analizés rezultatai mokslinéje literatiiroje
traktuojami kaip matavimy modelis (angl. measurement model), kurio tinkamumas
tolimesnei analizei atlikti vertinamas pagal tiesioginius duomeny iSvesties rezultatus
ir koeficienty dydzius. Kiekvienas struktiirinis matavimy modelis nusako rySius tarp
latentiniy (tiesiogiai nestebimy) kintamyjy, kurie operacionalizuojami matuojamais
kintamaisiais (angl. manifest variables arba measured variables) (Shah, Goldstein,
2006). Nepriklausomy (egzogeniniy) ir priklausomy (endogeniniy) kintamyjy rysSys
su juos atskleidzianCiais indikatoriais (matuojamais kintamaisiais) iSreiSkiamas
matematinémis formulémis:

X=AE+ 6 (1)

¢ia X — nepriklausomo kintamojo indikatorius, Ax — nepriklausomo latentinio
kintamojo poveikis matuojamiems kintamiesiems, ¢ — matavimo paklaida, ¢ —
nepriklausomas latentinis kintamasis.

y=dyn+e )

¢ia y — priklausomo kintamojo indikatorius, 4y — priklausomo latentinio
kintamojo poveikis matuojamiems kintamiesiems, ¢ — matavimo paklaida, n —
latentinis priklausomas kintamasis.

Priimama, jog konstruktus atskleidziantys indikatoriai yra sietini su
konstruktu tiesiniu regresiniu rysiu, t. y. cov(¢, di) = 0 ir cov(n, &) =0,1=1, 2, 3.
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Kadangi vartotojy jsitraukimo j vertés kiirimg IRT plétros kontekste teorinio
modelio konstruktus ir juos atskleidzianc¢iy indikatoriy tarpusavio tipas — reflektyvus
(angl. reflective), visy pirma vertinamas vidinio nuoseklumo (kompozicinis)
patikimumas (angl. internal consistency reliability arba composite reliability, CR),
indikatoriy patikimumas (angl. indicator reliability), konvergencinis duomeny
tinkamumas (angl. convergent validity) ir diskriminantinis duomeny tinkamumas
(angl. discriminant validity) (Hair, Ringle ir Sarstedt, 2011). PaZymétina, kad
matavimo modeliai gali bati reflektyviniai (angl. reflective) arba formatyviniai (angl.
formative), priklausomai nuo indikatoriy, nusakanciy latentinj kintamajj, ir latentinio
kintamojo tarpusavio rysio pobiidzio. 18 lenteléje pateikiamos kiekvieno latentinio
(tiesiogiai nestebimo) konstrukto Cronbach alfa, kompozicinio patikimumo ir
konvergencinio duomeny tinkamumo koeficienty reikSmés.

18 lentelé. Cronbach alfa, kompozicinio patikimumo ir konvergencinio duomeny
tinkamumo koeficienty reik§més

Eilés Nr. Latentinis konstruktas Cronbach o CR AVE
> Bendruomeni$kumas 0,791 0,877 0,705
> Ekonominés paskatos 0,681 0,806 0,510
> Estetika 0,880 0,912 0,676
> Funkcionalumas 0,740 0,852 0,657
> Informacijos saugumas 0,661 0,816 0,598
> Informacijos tikslingumas 0,627 0,802 0,577
> Interaktyvumas 0,761 0,839 0,512
> Pasitenkinimas 0,801 0,869 0,625
> Pramoginés paskatos 0,838 0,902 0,755
> Socialinés paskatos 0,908 0,927 0,644
> Suvokiamas jgalinimas 0,635 0,804 0,579
> Pateikiamas turinys 0,726 0,845 0,645
> Atsakomumas 0,692 0,830 0,620
> Emocinis jsipareigojimas 0,748 0,856 0,665
> Inovatyvumas 0,652 0,809 0,588
> Vartotojy jsitraukimas 0,885 0,908 0,554
> Kokybé 0,755 0,860 0,673
> Pasitikéjimas 0,636 0,845 0,732
> Saveika su turiniu 0,850 0,885 0,525
> Vartotojo suvokiama verté 0,903 0,919 0,487

* Toliau pateikiamose lentelése informacija pristatoma iSlaikant kiekvienam latentiniam
konstruktui priskirta eilés numerj.

Pazymétina, kad prie§ atlickant kiekybinio tyrimo rezultaty analize
jvertinamas tyrimo instrumento patikimumas ir tinkamumas. Parengto tyrimo
klausimyno patikimumui nustatyti pasitelkiamas klausimyno skalés vidinis
nuoseklumas, kuriam jvertinti dazniausiai naudojamas Cronbach alfa koeficientas.
Cronbach alfa koeficientas remiasi atskiry klausimy, sudaranciy klausimyna,
koreliacija, jvertina, ar visi skalés klausimai pakankamai atspindi tiriamajj dydj, ir
jgalina patikslinti reikiamy klausimy skai¢iy skaléje (Pukénas, 2009). Cronbach alfa
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koeficiento reikSmé turéty biiti ne mazesné nei 0,5. Kuo koeficiento reikSmé
artimesné vienetui, tuo skalé laikytina patikimesne. Akivaizdu, kad visy tyrime
naudojamy latentiniy konstrukty Cronbach alfa koeficienty reikSmés didesnés nei
rekomenduojamas dydis.

Hair Jr., Sarstedt, Hopkins ir Kuppelwieser (2014) pazymi, kad, atsizvelgiant |
tai, kad Cronbach alfa koeficientas apskaiCiuojamas traktuojant, jog kiekvienas
indikatorius yra vienodai svarbus, ir tai, kad koeficiento dydziui poveikj daro
indikatoriy ar tiriamyjy teiginiy skaicius skalgje, biitina apskaiciuoti kompozicinj
patikimumg ir jvertinti diskriminantinj duomeny tinkamumga tolimesnei analizei
atlikti. Pazymétina, kad, sickiant rekomenduojamy patikimumo koeficienty
reikSmiy, atliktos korekcijos kai kuriuose matavimy modeliuose. Taikant $ig tyrimy
metodikg pirminio modelio netikimo tolimesnei analizei atlikti iSvada néra galutiné.
Visy pirma analizuojami iSvesties rezultatai, atlieckamos korekcijos, kad biity
tenkinamos duomeny tinkamumo tolimesnei analizei atlikti salygos.

Sudaryty matavimo modeliy struktiira ir indikatoriy faktoriniai svoriai
pateikiami 3 priede. ReikSmingiausios korekcijos atliktos vartotojy jsitraukimo ir
vartotojy suvokiamos vertés matavimy modeliuose: atitinkamai pirmajame
kognityvinés dimensijos teiginys (kog_enl) dél per zemy faktoriniy svoriy rodikliy.
Sis sprendimas grindziamas Hair, Ringle ir Sarstedt (2011) modelio vertinimo
rekomendacijomis, kad kiekvieno tyrime naudojamo indikatoriaus faktorinis svoris
turi bati artimas 0,7 reik§mei, pageidautina — didesnis nei 0,7. Siuo atveju visy
pasalinty indikatoriy faktorinis svoris varijuoja nuo 0,506 iki 0,596. Vartotojy
suvokiamos vertés matavimy modelis koreguotas paSalinant po vieng teiginj i§
ekonominés (ek_val3) ir emocinés (em_val5) vertés dimensijy, daugiausia pakeitimy
atlikta socialinés vertés dimensijos atveju — paSalinti trys teiginiai (soc_vall,
soc_val3, soc_val4) dél per mazy faktoriniy svoriy reik§miy (0,429-0,589). Kity
matavimo modeliy atveju atliktos tik minimalios korekcijos: po vieng teiginj
pasalinta informacijos tikslingumo (IT3), sgveikos su turiniu (Sav5), suvokiamo
jgalinimo (Enab3), pasitiké¢jimo (TRUST1) ir interaktyvumo (Interl) matavimo
modeliuose.

Sudarius duomeny tinkamumo kriterijus tenkinanc¢ius matavimo modelius,
iSsaugomi sudaryti latentiniai kintamieji. Toliau analizuojant duomenis naudojami
latentiniai kintamieji, kurie matuojami jau koreguotais matavimo modeliais. Kaip
matyti 1§ 18 lenteléje pateikiamy duomeny, koreguoty latentiniy kintamyjy
matavimy modeliy kompozicinis patikimumas kinta nuo 0,802 iki 0,927, t.y.
vir§ijamas rekomenduojamas 0,7 dydis (Hair, Ringle ir Sarstedt, 2011; Guo, Yuan,
Archer ir Connelly, 2011). Taip pat latentiniy konstrukty vidutiné apskaiciuota
duomeny sklaida (angl. average variance extracted, AVE) vir§ija arba yra labai
artima rekomenduojamai 0,50 reiksmei. Sis rodiklis parodo, kiek vidutiniskai visy
kintamyjy sklaidos paaiskina tiriamas konstruktas ar faktorius. Taigi galima teigti,
kad vartotojy jsitraukimo j vertés kiirimg IRT plétros kontekste tyrimui sudaryti
matavimo modeliai tenkina konvergencinio tinkamumo salygas

19 lentel¢je pateikiami diskriminantinio matavimy skaliy tinkamumo
tolimesnei analizei atlikti tikrinimo rezultatai pagal Fornell-Larcker kriterijy.
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19 lentelé. Diskriminantinis tinkamumas (latentiniy kintamyjy tarpusavio koreliaciniai rySiai pagal Fornell-Larcker kriterijy)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
1 0,840
2 0,404 | 0,714
3 0,106 | 0,266 | 0,822
4 0,263 | 0357 | 0,655 | 0,811
5 0,178 | 0270 | 0,473 | 0,503 | 0,773
6 0,290 | 0,412 | 0,583 | 0,745 | 0,524 | 0,760
7 0,334 | 0389 | 0479 | 0555 | 0633 | 0,625 | 0,715
8 0,258 | 0,322 | 0,561 | 0556 | 0,500 | 0,570 | 0,566 | 0,791
9 0,324 | 0408 | 0,290 | 0,293 | 0,175 | 0,308 | 0,257 | 0,257 | 0,869
10 0,737 | 0551 | 0,182 | 0,316 | 0,221 | 0,355 | 0,354 | 0,290 | 0,470 | 0,802
11 0,299 | 0,267 | 0375 | 0451 | 0575 | 0,553 | 0,709 | 0,455 | 0,226 | 0,304 | 0,761
12 0,170 | 0327 | 059 | 0,705 | 0467 | 0,726 | 0,481 | 0529 | 0,206 | 0,192 | 0,377 | 0,803
13 0,219 | 0,340 | 0,338 | 0406 | 0470 | 0,435 | 0533 | 0,498 | 0,143 | 0,346 | 0,362 | 0,362 | 0,787
14 0,242 | 00266 | 0,436 | 0403 | 0442 | 0420 | 0,379 | 0638 | 0232 | 0,337 | 0332 | 0,402 | 0532 | 0,815
15 0,106 | 0,241 | 0,489 | 0,297 | 0,423 | 0,348 | 0,396 | 05521 | 0,195 | 0,170 | 0,312 | 0,346 | 0,454 | 0,561 | 0,767
16 0332 | 0331 | 0470 | 0459 | 0484 | 0440 | 0439 | 0617 | 0302 | 0439 | 0,341 | 0361 | 0,490 | 0,679 | 0,449 | 0,744
17 0111 | 00283 | 0454 | 0,382 | 0561 | 0401 | 0429 | 0577 | 0116 | 0,173 | 0,373 | 0403 | 0,479 | 0,648 | 0591 | 05547 | 0,820
18 0,194 | 0,300 | 0,406 | 0421 | 0,489 | 0433 | 0543 | 05584 | 0,125 | 0,263 | 0,407 | 0,355 | 0,637 | 0,556 | 0,498 | 0,509 | 0,630 | 0,856
19 0,773 | 0448 | 0,220 | 0,327 | 0,213 | 0,312 | 0,401 | 0,398 | 0,397 | 0,702 | 0,332 | 0,191 | 0,330 | 0,340 | 0,239 | 0,472 | 0,150 | 0,250 0,725
20 0,247 | 0,404 | 0,565 | 0453 | 0,545 | 0,456 | 0529 | 0,691 | 0,279 | 0374 | 0,425 | 0420 | 05517 | 0,659 | 0582 | 0,669 | 0,687 | 0,630 0,378 0,698
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Anot Hair, Ringle ir Sarstedt (2011), reikSmés, pateikiamos matricos
istrizainéje (Sios reikSmés paryskintos), turi buti didesnés nei visos reikSmés,
esancios toje pacioje eilutgje ir stulpelyje. Vadovaujantis 19 lenteléje pateikiamais
analizés rezultatais, galima prieiti prie iSvados, kad tenkinama diskriminantinio
matavimo skaliy tinkamumo tolimesnei analizei atlikti salyga. Taip pat, siekiant
jvertinti sudaryty matavimo modeliy tinkamuma tolimesnei analizei atlikti atliekama
indikatoriy statistinio reikSmingumo analizé, pasitelkiant savirankos (angl.
bootstrapping) procesa. Savirankos proceso metu i§ turimos imties sukuriami vis
nauji imties pavyzdziai ir jy pagrindu jvertinamas statistinis tiriamo rySio
reikSmingumas. Struktiirinio modelio latentiniy kintamyjy ir juos atskleidzianciy
indikatoriy savirankos proceso rezultatai pateikiami 4 priede.

Pazymétina, kad statistinis reikSmingumas struktiiriniy lygéiy modeliavime
vertinamas vadovaujantis apskai¢iuojamomis t statistikos reik§mémis. RySys
laikomas statistiskai reikSmingu, kai Stjudento kiterijaus (1) reikSmé didesné nei 1,96
(p < 0,05), taigi visi matavimo modeliuose naudojami indikatoriai statistiskai
reik§mingai paaiskina tiriamus latentinius kintamuosius.

Pazymétina, kad koreliaciné analizé gali buti ir neatlickama naudojantis
strukturiniy lygéiy modeliavimo metodu (SEM — neparametrinis analizés metodas,
paprastai netikrinamas duomeny pasiskirstymo normalumas). Kadangi zinoma, kad
duomeny pasiskirstymas néra normalusis (zr. 2.1 poskyri Duomeny analizés
metodai) ir naudojama programiné jranga pateikia latentiniy kintamyjy tarpusavio
rySiy analizés rezultatus, pagrindiniai koreliacinés analizés rezultatai (naudojamas
Pearson koreliacijos koeficientas) pristatomi 5 priede. Koreliacinés analizés
rezultatai atskleidzia, kad visi latentiniai kintamieji yra sietini statistiskai reikSmingu
(p < 0,05) rysiu. Stipriausiu rySiu sietini ,,BendruomeniSkumas® ir ,,Sgveika su
turiniu* (r = 0,773). Taip pat stipriis rySiai nustatyti tarp: ,,Bendruomeniskumas* ir
»Socialinés paskatos™ (r = 0,737), ,,Funkcionalumas* ir ,,Informacijos tikslingumas*
(r =0,745), ,,Funkcionalumas® ir ,,Pateikiamas turinys* (r = 0,705), ,,Informacijos
tikslingumas® ir ,Pateikiamas turinys“ (r=0,726), ,Interaktyvumas“ ir
»Suvokiamas jgalinimas“ (r=0,709) bei ,Socialinés paskatos™ ir ,,Sgveika su
turiniu“ (r = 0,702).

Isitikinus tyrime naudojamy matavimo modeliy patikimumu ir tinkamumu
tolimesnei analizei atlikti, vertinamas strukttrinis (vidinis) modelis. Strukttirinj
modelj sudaro tiriami latentiniai kintamieji ir jy tarpusavio s3sajos.

Struktiirinio vartotoju jsitraukimo | vertés kiirima IRT plétros kontekste
modelio vertinimas

Kitas etapas, jsitikinus sudaryty matavimo modeliy tinkamumu ir patikimumu
ir rengiantis struktiirinio modelio sudarymui ir vertinimui, yra multikolinearumo
analizé. Nors mokslingje literatiroje multikolinearumo analizé privaloma laikytina
tik tais atvejais, kai sudaromi formatyviniai (angl. formative) matavimo modeliali,
bet Hair Jr., Sarstedt, Hopkins ir Kuppelwieser (2014) ir Kock (2015) rekomenduoja
atlikti multikolinearumo analiz¢ tarp latentiniy kintamyjy, nepaisant esamo
matavimy modelio tipo. Multikolinearumo analizé atlickama pasitelkiant dispersijos
mazéjimo daugikli (angl variance inflation factors, VIF), taip pat kartu jvertinama
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bendra metodo tendencingumo problema (angl. common method bias), Zyminti
variacijg, kurig lemia tyrimo instrumentas, o ne faktiniai duomenys. Apskaiciuotos
latentiniy kintamyjy dispersijos mazéjimo daugiklio reikSmés pristatomos 20
lenteléje.

20 lentelé. Multikolinearumo analizés tarp latentiniy kintamyjy rezultatai

Eil. Nr. | Latentinis konstruktas 8 11 14 16 20

1 Bendruomeniskumas 3,288

2 Ekonominés paskatos 1,676

3 Estetika 2,316

4 Funkcionalumas 3,152

5 Informacijos saugumas 2,125

6 Informacijos tikslingumas 3,274

7 Interaktyvumas 2,498

8 Pasitenkinimas 2,072
9 Pramoginés paskatos 1,463

10 Socialinés paskatos 3,108

11 Suvokiamas jgalinimas 1,271
12 Pateikiamas turinys 2,655

13 Atsakomumas 2,061

14 Emocinis jsipareigojimas 2,167
15 Inovatyvumas 1,908

16 Vartotojy jsitraukimas 1,000 1,000 1,000 2,082
17 Kokybé 2,312

18 Pasitikéjimas 2,366

19 Saveika su turiniu 3,145

20 Vartotojo suvokiama verté

Hair, Hult, Ringle ir Sarstedt (2014) pazymi, kad multikolinearumo problemag
identifikuoja itin zemos (VIF < 0,20) arba labai aukstos (VIF > 5) VIF rodiklio
reik§més. I§ 20 lenteléje pateikiamy reikSmiy matyti, kad tarp vartotojy jsitraukimo j
vertés kirimg IRT plétros kontekste tyrime analizuojamy latentiniy kintamuyjy
nenustatyta multikolinearumo problemy. Zemiausios dispersijos maz¢jimo daugiklio
reikSmés identifikuojamos tarp vartotojy jsitraukimo ir pasitenkinimo, vartotojy
jsitraukimo ir vartotojy suvokiamo jgalinimo ir vartotojy jsitraukimo ir emocinio
jsipareigojimo konstrukty. O didziausios, bet multikolinearumo nezymincios, VIF
koeficiento reikSmés pastebimos tarp vartotojy jsitraukimo ir jsitraukimo platformos
bendruomeniskumo.

Kadangi neidentifikuotas multikolinearumas tarp skirtingy latentiniy
kintamyjy, sudaromas ir vertinamas struktiirinis vartotojy jsitraukimo | vertés
kiirima informaciniy ir ry$io technologijy plétros kontekste modelis (4 pav.).
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4 pav. pateikiamame modelyje & — nepriklausomas latentinis kintamasis, # —
latentinis priklausomas kintamasis, Y — nepriklausomy ir priklausomy kintamyjy
tarpusavio rysys, f — priklausomy kintamyjy tarpusavio rysys.

Latentiniy kintamyjy rySiai strukttriniame modelyje apskaiCiuojami
matematine formule:

n=Bn+IC+( ©)
¢ia & — nepriklausomas latentinis kintamasis, # — latentinis priklausomas
kintamasis, B — priklausomy kintamyjy poveikis kitiems priklausomiems

kintamiesiems (matrica), /" — nepriklausomy kintamyjy poveikis priklausomiems
kintamiesiems, ¢ — matavimo paklaida.

Struktirinés 4 pav. pristatomy priklausomy kintamyjy lygtys gali bati
iSreiskiamos:

m=Yué + Yubs + Yals + Yuls + Y5ils + Yerls + Y717 + Yarls + Yorlo +

Yi01&10 + Y1 + Y + Y1l + Yl + Yisiéis + (1 (4)
n2 = P + & (%)
ns = Puam + G (6)
na = Pram + G ()
ns = Pisn1 + Posnz + Pasnz + Pasna + (s (8)

Sudarytas struktirinis modelis pristatomas 5 paveiksle. Naudojantis
SmartPLS programiniu paketu apskai¢iuojamas determinacijos koeficientas (R?),
standartizuoti kelio (angl. path) koeficientai (Pj), rysio reikSmingumui nustatyti —
Stjudento kriterijus (t statistikos koeficientai) ir p reik§més (rySys statistiskai
reik§mingas, kai p <0,05), apskaiciuojami savirankos proceso metu.

Priklausomo kintamojo determinacijos koeficientas Zymi teorinio modelio
tikétinumg (angl. predictiveness), o standartizuoti kelio koeficientai — rySio tarp
nepriklausomy ir priklausomy kintamyjy stipruma. Vertinant modeli naudojamos
koreguotos determinacijos koeficiento reik§més. Pagrindiniai struktiirinio modelio
vertinimo rezultatai pristatomi 21, 22 ir 23 lentelése. 6 priede pristatomi struktiirinio
modelio vertinimo rodikliai, pagrindziantys modelio tinkamuma.
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21 lentelé. Individualiy veiksniy poveikio vartotojy jsitraukimui analizés rezultatai

Nepriklausomas Priklausomas | Adij. B
kintamasis kintamasis R2 Pi STDEV t P

Bendruomeniskumas -0,124 0,070 1,757 | 0,080
Ekonomingés paskatos —-0,074 0,056 1,321 | 0,187
Estetika 0,134 0,061 2,228 | 0,026
Funkcionalumas 0,068 0,065 1,049 | 0,295
Informacijos 0132 | 0056 | 2353 | 0,019
saugumas

Informacijos 0029 | 0080 | 0357 | 0722
tikslingumas '

Interaktyvumas Vartotojy -0,100 | 0,067 | 1,495 | 0,136

— jsitraukimas 0,516

Pramoginés paskatos 0,046 0,048 0,955 | 0,340
Socialinés paskatos 0,178 0,067 2,666 | 0,008
Pateikiamas turinys 0,044 0,062 0,704 | 0,482
Atsakomumas 0,092 0,060 1,549 | 0,122
Inovatyvumas 0,017 0,056 0,300 | 0,764
Kokybé 0,271 0,062 4,349 | 0,000
Pasitikéjimas 0,094 0,070 1,341 | 0,181
Saveika su turiniu 0,318 0,074 4,314 | 0,000

21 lenteléje pristatomi rezultatai atskleidzia, kad daugumos vartotojy
jsitraukimo ] vertés kiirimg IRT plétros kontekste tyrimo metu identifikuoty jmonés
ir vartotojo veiksniy grupéms priskiriamy veiksniy poveikis vartotojy jsitraukimui
néra statistiSkai reikSmingas (t <1,96; p >0,05). Remiantis Siais rezultatais
prieinama prie i§vados, kad hipotezés H1b, H1lc, H2a, H2b, H2c, H3a, H3b, H3d,
H3f ir H3g néra patvirtinamos. Pateikiami duomenys taip pat atskleidzia, kad
modelio atveju, kai priklausomas kintamasis (vartotojy jsitraukimas) yra veikiamas
daugelio nepriklausomy kintamyjy (jsitraukimg lemiantys veiksniai), statistiSkai
nereik§mingais laikytini du jmonés veiksniy grupei priskiriami veiksniai:
inovatyvumas (p = 0,764) ir atsakomumas (p = 0,122), vartotojo veiksniy grupei
priskiriami  veiksniai: pasitik¢jimas (p = 0,181), pramoginés (p = 0,340) ir
ekonominés (p = 0,187) paskatos. Taip pat Platformos veiksniy grupei priskirtini
veiksniai:  funkcionalumas (p =0,295), pateikiamas turinys (p =0,482),
interaktyvumas  (p =0,136), informacijos  tikslingumas (p=0,722) ir
bendruomeniskumas (p = 0,080). Atkreiptinas démesys, kad bendruomenis$kumo,
ekonominiy paskaty, interaktyvumo ir pateikiamo turinio 4 koeficienty reikSmés
neigiamos — tai zZymi atvirksting sasaja, t.Y. didéjant vartotojo suvokiamai siy
veiksniy svarbai, vartotojy jsitraukimas mazéty.

Atlikti  skaiCiavimai atskleidé, kad vartotojy jsitraukimui statistiSkai
reikSmingg teigiama poveikj daro vartotojy suvokiamas jsitraukimo platformos
estetiSkumas ir pateikiamos informacijos saugumas, sgveikavimo su turiniu
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galimybiy jgalinimas. Taigi hipotezés H3c, H3e ir H3h patvirtinamos. Statistiskai
reikSmingg teigiamg poveikj vartotojy jsitraukimui daro ir po vieng veiksnj, teoriniu
pagrindu priskirta Vvartotojy ir jmonés veiksniy grupéms: suvokiama kokybé ir
vartotojo socialinés paskatos. Atsizvelgiant j tai, daroma iSvada, kad hipotezés Hla
ir H2d patvirtinamos. Stipriausiu poveikiu vartotojy ijsitraukimui pasizymi
platformos veiksniy grupei priskiriamas saveikos su turiniu veiksnys (Pjj-0,318,
p <0,05) ir jmonés veiksniy grupei priskiriama vartotojo suvokiama jmonés kokybé
(P;j=0,271, p <0,05).

Vadovaujantis 22 lentelé¢je pateikiama informacija taip pat atlickamas
vartotojy jsitraukimo ir vartotojy isitraukimo lemiamy pasekmiy (pasitenkinimo,
suvokiamo jgalinimo ir emocinio jsipareigojimo) vertinimas.

22 lentelé. Vartotojy jsitraukimo, pasitenkinimo, suvokiamo jgalinimo ir emocinio
Jsipareigojimo sasajy analizés rezultatai

Nepriklausomas Priklausomas Adj. B
kintamasis kintamasis R2 Pij STDEV t P
Pasitenkinimas 0,379 | 0,617 0,036 17,000 | 0,000
Vartotojy .S“‘l’.‘)k.'amas 0,113 | 0,341 | 0,57 | 5956 | 0,000
jsitraukimas iEga nimas
Emocinis | 0459 | 0,679 | 0,030 | 22,827 | 0,000
jsipareigojimas

Pazymétina, kad vartotojy jsitraukimo poveikio vartotojy suvokiamam
igalinimui koreguoto determinacijos koeficiento reikSmé zymi nedidele modeliu
paaiSkinamos duomeny sklaidos dalj (Adj. R?=0,113; Pj-0,341, p <0,05), bet,
remiantis Frost (2013) pozicija, nedidel¢ sklaidos dalj paaiskinantys modeliai
nesuponuoja statistinio nereikSmingumo ir nebiitinai Zymi modelio netikima
tolimesnei analizei ir duomeny interpretacijai atlikti. Todél, atsizvelgiant j tai, kad
vartotojy jsitraukimas daro statistiSkai reikSmingg teigiamg poveikj vartotojy
suvokiamam jgalinimui, prieinama prie iSvados, kad hipotezé H5 patvirtinama.
Vidutinio stiprumo poveikis taip pat identifikuojamas tiriant vartotojy jsitraukimo ir
pasitenkinimo (P;;=0,617, p<0,05) ir emocinio jsipareigojimo (Pjj= 0,679,
p <0,05) sgsajas, Siais atvejais taip pat nustatytas rySys statistiSkai reik§mingas. Taigi
hipotezés H4 ir H6 taip pat patvirtinamos.

Tiriant vartotojy jsitraukimo ir tiesioginiy vartotojy jsitraukimo pasekmiy
(pasitenkinimo, suvokiamo jgalinimo ir emocinio jsipareigojimo) poveikj vartotojo
suvokiamai vertei (23 lent.), iSsiaiskinta, kad visi jvardinti konstruktai daro
tiesiogin] teigiamg ir statistiSkai reikSminga poveikj. Pazymétina, kad nors bendraja
prasme poveikis néra stiprus, bet i§ visy jsitraukimo pasekmiy didZiausig poveikj
vartotojy suvokiamai vertei daro pasitenkinimas (Pjj = 0,326, p <0,05), o maziausig —
vartotojy suvokiamas jgalinimas (Pjj = 0,107, p <0,05). Emocinis jsipareigojimas ir
vartotojy jsitraukimas daro silpng tiesioginj poveikj vartotojy suvokiamai vertei
(atitinkamai Pj; = 0,228, p <0,05 ir Pjj = 0,277, p <0,05). Pazymétina, kad poveikis
vartotojy suvokiamai vertei vertinamas vienu metu veikiant visiems anksCiau
jvardintiems kintamiesiems. Apibendrinus Siuos rezultatus prieinama prie i$vados,
kad hipotezés H7, H8, H9 ir H10 patvirtinamos.
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23 lentelé. Pasitenkinimo, suvokiamo jgalinimo, emocinio jsipareigojimo ir
vartotojy jsitraukimo poveikio vartotojo suvokiamai vertei analizés rezultatai

Nepriklausomas Priklausomas Adj.

kintamasis kintamasis R? Pi STDEV t P
Pasitenkinimas 0,326 0,050 6,551 | 0,000
5”‘1’9",'3'“&5 0,107 | 0,034 | 3,146 | 0,002
izga 1nimas Vartotojo suvokiama | oo,

Emocinis verté ! 0,228 | 0048 | 4,784 | 0,000
jsipareigojimas

Vartotojy 0277 | 0,051 | 5375 | 0,000
jsitraukimas

Mediaciniy rysiy analizé

Atliekamo tyrimo metu suformuluota hipotezé, kad vartotojy jsitraukimo ir
vartotojy suvokiamos vertés rySys yra medijuojamas vartotojy jsitraukimo biisenos
pasekmiy. Siekiant patikrinti $ig hipoteze, pasitelkiami SmartPLS 3.0 programinés
jrangos i$vesties rezultatai. Lowry ir Gaskin (2014) pazymi, kad egzistuoja trys
galimi mediacinés analizés rezultatai: mediacinis rySys nenustatomas,
identifikuojama daliné¢ mediacija ir identifikuojamas visiskas (angl. full mediation)
mediavimas. Daline mediacija traktuojama situacija, kai, sasaja veikiant mediatoriui,
nepriklausomo kontamojo poveikis priklausomam kintamajam islieka reik§mingas,
bet sumazéja. Visiskas mediavimas pasireiSkia, kai mediatoriui veikiant sgsajg
nepriklausomas  kintamasis nebedaro reikSmingo poveikio priklausomam
kintamajam.

Atliekant mediaciniy rySiy analiz¢ PLS-SEM metodu, naudojant SmartPLS
3.0 programing jrangg visy pirma apskai¢iuojamas nepriklausomo kintamojo
(vartotojy jsitraukimas, IV) tiesioginis poveikis priklausomam kintamajam
(vartotojo suvokiama verté, DV), gautos reikSmés lyginamos su rezultatais, kai
jtraukiami mediatoriai. Mediaciniy ry$iy analizés rezultatai pristatomi 24 lenteléje.

24 lentelé. Mediaciniy rysiy analizés rezultatai

v Mediatorius DV Pij SE t p

2 - © 0,671 0,032 20,762 | 0,000

g Pasitenkinimas g 0,277 0,034 8,089 0,000

2 | Suvokiamas jgalinimas | € | 0593 | 0036 | 16585 | 0,000

a F— > t

2| Emocinis o 2| 0409 | 0053 7,738 | 0,000

S ]s1pareigojimas e

é Pasitenkinimas, 2

§ suvokiamas jgalinimas ir g 0,392 0,041 9,502 0,000
emocinis jsipareigojimas

Mediatoriaus vaidmenj atliekancio konstrukto poveikis ir jo svarba
vertinama lyginant medijuojamo (netiesioginio) rysio ir rySio be mediatoriaus
(tiesioginio) stipruma ir statistinj reikSminguma. I8 24 lenteléje pateikiamos
informacijos matyti, kad tuo atveju, kai vartotojy jsitraukimo ir vartotojo
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suvokiamos vertés rySio nemedijuoja Kiti konstruktai, vartotojy isitraukimas daro
statistiSkai reik§mingg vidutinio stiprumo poveikj (Pj =0,671, p <0,05) vartotojo
suvokiamai vertei. Pasitenkinimui, vartotojo suvokiamam jgalinimui ir emociniam
jsipareigojimui medijuojant minéta ryS$j, vartotojy jsitraukimo poveikis vartotojo
suvokiamai vertei sumazéja beveik dvigubai (Pj=0,392, p<0,05), bet islicka
statistiskai reik§mingas (t = 9,502, p <0,05). Vadovaujantis Lowry ir Gaskin (2014)
daroma iSvada, kad vartotojy jsitraukimo j vertés kurimg IRT plétros kontekste
modelyje identifikuotas dalinis medijavimas. Siekiant issiaiskinti, kuri vartotojy
isitraukimo biisenos pasekmé (pasitenkinimas, suvokiamas jgalinimas ar emocinis
Isipareigojimas) daro didziausia poveikj vartotojo jsitraukimo ir vartotojo
suvokiamos vertés rySiui, sudaryti atskiri modeliai, jtraukiant tik po vieng potencialy
mediatoriy. I$siaiskinta, kad didziausig poveikj daro vartotojo pasitenkinimas
(P;j=0,277, p<0,05), bet visais atvejais nustatomas dalinis mediavimas. Taigi
hipotezé HI1, teigianti, kad vartotojy jsitraukimas daro teigiamg poveikj vartotojy
suvokiamai vertei per vartotojy jsitraukimo lemiamas pasekmes, — patvirtinama.
Siekiant gilesnio vartotojy jsitraukimo pazinimo, nuspresta atlikti
mediaciniy ry$iy analize, kai nepriklausomas kintamasis — veiksniai, ankstesnés
analizés metu identifikuoti kaip darantys reik§mingg poveikj vartotojy jsitraukimui,
o priklausomas kintamasis — vartotojy jsitraukimo basenos pasekmés. Sios
mediaciniy rySiy analizés rezultatai pateikiami 7 priede. Mediavimo analizés
iSvesties rezultatai patvirtina netiesioginj daugelio veiksniy reikSminga teigiama
poveikj vartotojy jsitraukimo pasekméms. Tik estetikos veiksnio netiesioginio
poveikio suvokiamam jgalinimui atveju nenustatytas statistiSkai reikSmingas rysys.

3.2. Vartotoju isitraukimo i vertés kiirima informaciniy ir rysio
technologiju plétros kontekste tyrimu rezultaty apibendrinimas

Siame poskyryje pateikiami tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai ir
apibendrinami pagrindiniai vartotojy jsitraukimo ] vertés kiirimg IRT plétros
kontekste tyrimo rezultatai. 25 lenteléje pristatomos hipotezés ir jy tikrinimo
rezultatai. IS 25 lenteléje pristatomy hipoteziy patvirtintos trylika, dauguma jy
sietinos su vartotojy isitraukimo poveikiu vartotojy jsitraukimo biisenos pasekméms
(pasitenkinimui, suvokiamam emociniam jsipareigojimui ir  suvokiamam
jgalinimui). Nepatvirtintos hipotezés sietinos su skirtingoms veiksniy grupéms
priskiriamy veiksniy poveikiu vartotojy jsitraukimui.

25 lentelé. Hipotezés ir jy tikrinimo rezultatai

Hipotezé Tikrinim(_)
rezultatai
Hipotezés, nusakancios jmonés veiksniy poveikj vartotojy jsitraukimui

Hla Imonés kokybé daro teigiama poveikj vartotojy jsitraukimui j prekés Patvirtinta
zenkla

H1b Imonés inovatyvumas daro teigiama poveikj vartotojy jsitraukimui j Nepatvirtinta
prekés zenkla

Hic Imonés atsakomumas daro teigiama poveikj vartotojy jsitraukimui | Nepatvirtinta
prekés zenkla

102




25 lentelé. (t¢sinys)

Hipotezé

Tikrinimo
rezultatai

Hipotezés, nusakancios jmonés veiksniy poveikj vartotojy jsitraukimui

Imonés kokybé daro teigiama poveikj vartotojy jsitraukimui j prekés

Hla | ; Patvirtinta
zenkla

H1b lmon.esvlnovatyvumas daro teigiama poveikj vartotojy jsitraukimui j Nepatvirtinta
prekeés zenkla

Hic lmonlesvatsakomumas daro teigiama poveikj vartotojy jsitraukimui j Nepatvirtinta
prekeés zenkla

Hipotezés, nusakancios vartotojo veiksniy poveikj vartotojy jsitraukimui

H2a Vartc.)togo pasitikéjimas daro teigiama poveikj vartotojy jsitraukimui j Nepatvirtinta
prekeés zenkla

H2b Yartotop ‘p!’amog.lnfv:s paskatos daro teigiama poveikj vartotojy Nepatvirtinta
jsitraukimui j prekés Zenkla

H2c .V'artotoqo §lfon011}1nves paskatos daro teigiama poveikj vartotojy Nepatvirtinta
jsitraukimui j prekés Zenkla

H2d Vartotojo socialinés paskatos daro teigiamg poveikj vartotojy Patvirtinta

jsitraukimui j prekés Zenkla

Hipotezés, nusakancios jsitraukimo platformos veiksniy poveikj vartotojy jsitraukimui

H3a Isﬁrauk.m?o. plat.forr.n.os fllmkvcwnalumas daro teigiama poveikj Nepatvirtinta
vartotojy jsitraukimui j prekés zenkla

H3b Isnrauk.lmo. platflormlo.Je paFellflamas turinys daro teigiama poveikj Nepatvirtinta
vartotojy isitraukimui j prekés zenkla

H3c Isnrauk.lmo. platformqs su\{okvlama estetika daro teigiama poveikj Patvirtinta
vartotojy isitraukimui j prekés zenkla

H3d Isnrauk.mp. pla‘Fforrpps 1r.1tefaktyvumas daro teigiama poveikj Nepatvirtinta
vartotojy isitraukimui j prekés zenkla

H3e Suvokiamas 151t'rquk1m0 plgtformOJe? ‘p'atelklgmo's' ll’lf(?rl’I}aCleS Patvirtinta
saugumas daro teigiamg poveikj vartotojy jsitraukimui j prekés Zenkla
Suvokiamas jsitraukimo platformoje pateikiamos informacijos

H3f | tikslingumas daro teigiamag poveikj vartotojy jsitraukimui j prekés | Nepatvirtinta
zenkla
Suvokiamas jsitraukimo platformos bendruomeniskumas daro .

H3g . L o L oy Nepatvirtinta
teigiama poveikj vartotojy jsitraukimui j prekés zenkla

H3h Isnra'ulflmo plgtfgrmos 1.ga11'n.a1ma s.qvvelka su turiniu daro teigiama Patvirtinta
poveikj vartotojy jsitraukimui j prekés zenkla

Hipotezés, sietinos su vartotojy jsitraukimo poveikiu vartotojy jsitraukimo pasekméms

Ha Var_totom _1s1tr.auk1mas daro teigiamag poveikj suvokiamam vartotojy Patvirtinta
pasitenkinimui

H5 .Var‘.toFOJq. jsitraukimas daro teigiama poveikj vartotojy suvokiamam Patvirtinta
jgalinimui

H6 anotgjq__lsltr_auklmas daro teigiama poveikj vartotojy emociniam Patvirtinta
jsipareigojimui

H10 Vartot_OJq _1s1trauk1mas daro teigiama (tiesioginj) poveikj vartotojy Patvirtinta
suvokiamai vertei

H11 Vartotojy jsitraukimas daro teigiama poveikj vartotojy suvokiamai Patvirtinta

vertei per vartotojy jsitraukimo lemiamas pasekmes
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25 lentelé. (tgsinys)

Tikrinimo

Hipotezé rezultatai

Hipotezés, sietinos su vartotojy jsitraukimo lemiamy pasekmiy tarpusavio sqsajomis

Vartotojy pasitenkinimas daro teigiama poveikj vartotojy suvokiamai

H7 . Patvirtinta
vertel

H8 Vartot_OJq _suvok.1amas igalinimas daro teigiama poveikj vartotojy Patvirtinta
suvokiamai vertei

H9 Vartotojy emocinis jsipareigojimas daro teigiama poveikj vartotojy Patvirtinta

suvokiamai vertei

Tyrimo tikslas buvo pagrijsti konceptualy vartotojy jsitraukimo j vertés kiirima
IRT plétros kontekste modelj Lietuvos rinkos pavyzdziu, identifikuojant vartotojy
jsitraukimo antecedentus ir pasekmes. Pirmiausia atlikto kokybinio tyrimo metu
identifikuoti potencialiis vartotojy jsitraukimo antecedentai. Kokybinio tyrimo metu
aptarta mokslingje literatiiroje konceptualiu lygmeniu identifikuojamy antecedenty
svarba ir identifikuoti potencialiai reik§mingi antecedentai — sgveikos su turiniu
jgalinimas, vartotojy suvokiamas bendruomeniskumas, informacijos saugumas ir
tikslingumas. Sie kokybinio tyrimo metu identifikuoti veiksniai buvo jtraukti j
vartotojy jsitraukimo j vertés karimg IRT plétros kontekste tyrimo modelj, siekiant
empiriskai pagristi $iy veiksniy poveikj vartotojy jsitraukimui.

Kiekybinio tyrimo metu atliktos faktorinés analizés rezultatai pagrindé
vartotojy jsitraukimo j vertés kirimg IRT plétros kontekste tyrime naudojamy
konstrukty struktiirg (matavimo modeliy tinkamumg tolimesnei analizei atlikti).
Esminiai struktiriniai poky¢iai atlikti vartotojy jsitraukimo ir vartotojy suvokiamos
vertés  konstruktuose. Mokslinéje  vartotojy  jsitraukimo literattroje
nekvestionuojamas elgsenos aspektas atlikto tyrimo kontekste nebuvo laikytinas
reikSmingu — siekiant konstrukto tinkamumo ir patikimumo tolimesnei analizei
atlikti, pasalinti visi teiginiai, kuriais buvo siekiama atskleisti vartotojy jsitraukimo
elgsenos dimensija. Pazymétina, kad vartotojy jsitraukimo elgsenos dimensijos
svarba akcentuojama van Doorn et al. (2010), Hollebeek et al. (2014) darbuose,
siejant vartotojy jsitraukima su specifine, vartotojy jsitraukimg Zymincia elgsena:
zodine komunikacija, pagalba kitiems vartotojams, internetiniy dienorasciy ar
atsiliepimy ras§ymas.

Poreikj pasalinti elgsenos dimensijg i§ vartotojy jsitraukimo konstrukto
atliekamame tyrime galéjo lemti du aspektai: pasirinktas duomeny analizés metodas
ir vartotojy jsitraukimo interpretacijos pobtidis. Duomenys analizuoti naudojantis
struktiiriniy lyg¢iy modeliavimo metodu, kuris vertina visy tiriamy konstrukty
tarpusavio poveikj vienu metu. Atsizvelgiant | tai, kad tyrimu siekiama ne tik
identifikuoti veiksnius, darancius poveikj vartotojy jsitraukimui, bet ir vartotojy
jsitraukimo biisenos pasekmes, vartotojy jsitraukimo elgsenos dimensijos svarba
mazéja. Modelyje néra tiriama vartotojy jsitraukimo lemiama elgsena, o vartotojy
poziurio aspektai, tokie kaip suvokiamas pasitenkinimas, suvokiamas emocinis
jsipareigojimas, jgalinimas ir suvokiama verté. Sie rezultatai suponuoja galima
tolimesniy tyrimy krypt] — poreikj plétoti vartotojy jsitraukimo dimensiskumo
tyrimus, siekiant iSsiaiskinti, kokiomis aplinkybémis ir kaip kinta vartotojy
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jsitraukimo dimensijy raiska. Taip pat Sie tyrimo rezultatai pabrézia emocinio ir
kognityvinio jsitraukimo reik§me informaciniy ir rySio technologijy plétros
kontekste.

Netikétomis laikytinos ir korekcijos vartotojo suvokiamos vertés konstrukte —
pasalinti beveik visi socialing verte atskleisti turéje teiginiai. Iki pastarojo meto
atlikti tyrimai daZniausiai pristatydavo priesingus rezultatus — socialinis aspektas
tapdavo vienu svarbiausiy suvokiamos vertés konstrukte (Sanchez et al., 2006;
Sweeney, Soutar, 2001). Pazymétina, kad naudotos suvokiamos vertés matavimo
skalés tinkamumas ir patikimumas pagristas tyrimais skirtinguose kontekstuose, tad
galima daryti prielaidg, kad matavimo modelio korekcijy bitinybe lémé Kkiti
situaciniai veiksniai. Taip pat pazymétina, kad vartotojy jsitraukimas sietinas su
socialine aplinka, santykiy kurimu, 0 atlikto tyrimo rezultatai atskleidé, kad
vartotojy jsitraukimui reikSmingg poveikj daro vartotojo socialinés paskatos — taigi
socialumo aspektas islieka svarbus tiriamy sgsajy kontekste. Sie rezultatai skatina
vartotojy suvokiamos vertés dimensiSkumo tyrimy plétote, siekiant iSsiaiskinti, ar
socialinés paskatos (ar kiti socialumq Zymintys veiksniai), atlikdami antecedento
vaidmenj, gali lemti vartotojy suvokiamos vertés dimensijy raiskos kaitg ir kartu
bendrqg vartotojo suvokiamg verte. Kiti nedideli pakeitimai atlikti informacijos
tikslingumo, sgveikos su turiniu, suvokiamo jgalinimo ir interaktyvumo matavimo
modeliuose.

Apibendrinant kiekybinio tyrimo rezultaty analize, i$siaiskinta, kad daugumos
teoriSkai pagristy su jmone ir vartotoju sietiny veiksniy poveikis vartotojy
jsitraukimui j vertés kurimg IRT plétros kontekste nenustatytas. Ankstesniais
konceptualaus pobudZzio tyrimy rezultatais grjsta vartotojy suvokiamo jmoneés
funkcionalumo ir atsakomumo svarba vartotojy jsitraukimui empiri§kai nenustatyta.
Taip pat nenustatytas vartotojy pasitikéjimo jsitraukimo objektu, pramoginiy ir
ekonominiy paskaty vartotojy jsitraukimui poveikis. Pazymétina, kad Sie tyrimo
rezultatai neturéty paneigti potencialios veiksniy, sietiny su jmone ir vartotoju,
svarbos vartotojy jsitraukimui. Atsizvelgiant ] tai, kad Sioms grupéms priskirtini
veiksniai dazniausiai identifikuojami kaip potencialiai reikSmingi vartotojy
jsitraukimui tradicinéje mazmeninés prekybos aplinkoje, tikétina, kad esamus
rezultatus galéjo lemti specifinis tyrimo kontekstas — tyrime dalyvavo tik jmoniy ar
prekés zenkly paskyras socialiniuose interneto tinkluose pamége asmenys. Tai
galéjo lemti didesne su jsitraukimo platforma (atlikto tyrimo atveju — socialiniu
tinklu internete) sietiny veiksniy svarbq ir poveikj vartotojy jsitraukimui.

Nepaisant to, tyrimas atskleidé reikSmingg teigiama vartotojy suvokiamos
kokybés ir socialiniy paskaty poveikj vartotojy jsitraukimui j vertés kurimg IRT
plétros kontekste. Suvokiama kokybé yra sietina su suvokiamu prekés zenklo,
prekés ar paslaugos kokybés lygiu (Hollebeek, Chen, 2014) ir jos svarba
akcentuojama vartotojy elgsenos studijose tiek tradicingje, tiek virtualioje aplinkoje.
Sis veiksnys atspindi vartotojo suvokiamus utilitarinius privalumus ir gali bati
sietinas su esama jmonés reputacija bei formuojamu jsitraukimo objekto jvaizdziu.
Kito veiksnio — socialiniy paskaty — teigiamas poveikis vartotojy jsitraukimui taip
pat néra netikétas tyrimo rezultatas. Gummerus et al. (2012), Wirtz et al. (2013),
Tsai ir Men (2014) atkreipia démesj, kad vartotojams svarbus kontakto, socialiniy
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ry$iy su kitais vartotojais uzmezgimas ir palaikymas, nuolatiné socializacija. Biitent
socializacijai su Kkitais vartotojais / lankytojais sudaromos palankios sglygos
socialiniuose interneto tinkluose. Socialinés paskatos taip pat buvo jvardintos kaip
svarbios atlikto kokybinio tyrimo metu. Remiantis Siais rezultatais, galima prieiti
prie iSvados, kad svarbu skatinti vartotojy bendravimg jsitraukimo platformoje,
jgalinti komunikacijq ir sudaryti sqlygas vartotojy socialinio identiteto iSreiskimui.

Harwood ir Garry (2015), apibendrindami mokslinéje literatiroje pristatomy
tyrimy rezultatus, atkreipia démesj j tinkamos vartotojy jsitraukimo platformos
parinkimg arba sukiirimg. Siuo atveju jsitraukimo platforma laikytina tinkama, jei ji
sudaro salygas vartotojy patirties suktirimui pasitelkiant informacijos mainus ir
sgveika arba jei platforma gali tapti ,,vartotojy jsitraukimo ekosistemos* dalimi.
Vartotojas tampa tokios ekosistemos naudotoju, kai gali jsitraukti j jmonés veikla
arba ] prekés zenkla ar su juo sietinas veiklas, pasinaudodamas keliomis
skirtingomis platformomis (Harwood, Garry, 2015; Breidbach et al., 2014).
galima skatinti vartotojy isitraukimg arba daryti poveikj vartotojy jsitraukimo
pasekméms — tiek elgsenos, tiek busenos israiSkoms. D¢l S$ios priezasties
kiekybiniame tyrime buvo skiriamas didelis démesys vartotojy jsitraukimo
antecedentams, sietiniems biitent su vartotojy jsitraukimo platformomis, — tirti
aStuoni platformos grupés veiksniai.

Statistiskai pagrjsta dviejy kokybinio tyrimo metu identifikuoty platformos
grupés veiksniy svarba vartotojy jsitraukimui: suvokiamas informacijos saugumas ir
sgveika su turiniu. Nustatyta, kad suvokiamo informacijos saugumo veiksnys daro
reik§mingg poveikj vartotojy jsitraukimui, 0 suvokiamo informacijos tikslingumo,
kuris grindziamas jmonés pateikiamos informacijos atitikimu vartotojy likesciams,
naudingumu vartotojams, poveikis vartotojy jsitraukimui nenustatytas. Sie rezultatai
leidZia daryti prielaida, kad Siuolaikiniams socialiniy internetiniy tinkly vartotojams
informacijos saugumas tampa aktualesniu aspektu nei liukesciy, sietiny su
pateikiama informacija ir turiniu, tenkinimas. Pazymétina, kad tyrimo rezultatai taip
pat atskleidé internetinés svetainés / paskyros patrauklumo (estetikos) teigiama
poveikij vartotojy jsitraukimui.

Vartotojy jsitraukimo j vertés kiirimg IRT plétros kontekste tyrimas taip pat
pagrindzia vartotojy jsitraukimo poveikj keturioms pagrindinéms vartotojy
isitraukimo biisenos pasekméms. Tyrimas atskleidé, kad vartotojy jsitraukimas daro
tiesioginj teigiamg poveikj vartotojo suvokiamai vertei, pasitenkinimui, suvokiamam
emociniam jsipareigojimui prekés Zzenklui ar jmonei ir vartotojo suvokiamam
jgalinimui. Sie rezultatai patvirtina Gummerus et al. (2012) ir Vivek et al. (2012)
jzvalgas, kad vartotojy jsitraukimas yra tiesiogiai sietinas su vartotojo
pasitenkinimu — kuo didesnis jsitraukimas, tuo stipresné vartotojo reakcija:
pasitenkinimas ar nepasitenkinimas.

Atliekant tyrima nebuvo analizuojamos vartotojy jsitraukimo ir lojalumo
prekés zenklui ar jmonei tarpusavio sasajos, bet, remiantis tyrimo rezultatais,
i§siaiSkinta, kad wvartotojy jsitraukimas daro poveikj vartotojo suvokiamam
emociniam jsipareigojimui. Dél Sios priezasties tikslinga plétoti vartotojy
jsitraukimo biisenos pasekmiy tyrimus, siekiant issiaiskinti, ar vartotojy jsitraukimas
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gali lemti vartotojy lojalumq ir ar identifikuotos sgsajos gali prognozuoti didesnj
vartotojo  jsitraukimo poveikj poziturio lojalumui, o ne elgsenos lojalumui
(atsizvelgiant | tai, kad elgsenos dimensija i§ esmés buvo paSalinta i§ tolimesnio
tyrimo, o ankstesni tyrimai, prieSingai, pagrindzia elgsenos dimensijos svarbg).

Kita vartotojy jsitraukimo biisenos pasekmé — suvokiamas jgalinimas —
menkai tirtas konstruktas vartotojy jsitraukimo tyrimy kontekste. Atsizvelgiant j tai,
kad vis daugiau jmoniy perkelia vykdomas veiklas ar jy dalj i virtualig aplinka, ir
mokslinéje literatliroje pagrindziamg vartotojy jtraukimo platformos tinkamo
parinkimo ar sukiirimo svarbg, galima daryti prielaida, kad suvokiamas jgalinimas
aktualizuojasi  biitent virtualioje aplinkoje. Vartotojas jauciasi esantis labiau
jgalintas, kai gali savarankiskai priimti sprendimus, valdyti savo veiksmus jtraukimo
platformoje. Pazymétina, kad daugeliu atvejy vartotojo pojiitis, kad jis yra jgalintas
tam tikroje aplinkoje, yra sietinas su jmoniy pastangomis virtualioje aplinkoje
idiegti jrankius, kurie sudaryty sglygas intensyvesniam vartotojy interaktyvumui
jtraukimo platformoje. Atkreiptinas démesys, kad pristatomame tyrime vartotojy
suvokiamas interaktyvumas ir jo poveikis vartotojy jsitraukimui nenustatytas dél
statistinio reik§mingumo sglygos netenkinimo, bet $iy sgsajy analizés kontekste
reiksmingu laikytinas vartotojo suvokiamo sqveikumo su turiniu poveikis vartotojy
jsitraukimui. Atlikta mediaciniy rySiy analizé patvirtino silpng, bet reiksmingg
netiesioginj sqveikos su turiniu poveikj vartotojo suvokiamam jgalinimui.

Mokslingje literatiroje menkai plétota vartotojy jsitraukimo j vertés kiirima
tyrimy idéja ir vartotojy jsitraukimo poveikio vartotojy suvokiamai vertei (Harwood
& Garry, 2015) tyrimai. Atliktu tyrimu pagristas tiesioginis vartotojy jsitraukimo
poveikis suvokiamai vertei ir egzistuojantis netiesioginis poveikis, kai sqsajq
medijuoja kitos vartotojy jsitraukimo bisenos pasekmés. Mediacinés analizés
rezultatai i§ dalies patvirtina Yang ir Peterson (2004) jzvalgas, kad vartotojo
suvokiama verté yra aukstesnio hierarchinio lygmens pasekmeé, kurig lemia tokios
vartotojo biisenos, kaip pasitenkinimas, emocinis jsipareigojimas, ir kuri gali
nulemti vartotojy elgsenos lojalumg.
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ISVADOS

Darbe atlikty teoriniy ir empiriniy vartotojy jsitraukimo j vertés kiirimg IRT

plétros kontekste tyrimy rezultaty pagrindu formuluojamos tokios isvados.

Teoriniy vertés koncepcijos tyrimy rezultatai atskleidzia vertés koncepcijos

daugialypiskumq ir priklausomumg nuo tyrimo konteksto, tuo argumentuojant Siy
tyrimy aktualumag.

>

Atliktos vertés koncepcijos analizés rezultatai atskleidzia, kad vertés sampratos
apibréztis ir svarba skirtingiems rinkos dalyviams laikytina ilgalaikiy moksliniy
diskusijy objektu. Vertés koncepcijos interpretacijos kinta priklausomai nuo
vertés subjekto ir tyrimy konteksty.

Verslo santykiuose siektinas bendros vertés kiirimas, kai egzistuoja dvipusé
(vartotojo ir jmonés) iniciatyva jgyvendinti pokycius tradiciniame skirtingy
pusiy resursy integracijos procese, kuriame iSryskéja nauji vartotojy ir jmoniy
vaidmenys. Disertacijoje pristatyti pagrindiniai bendros vertés kiirimo principai
ir prieigos atskleidzia, kad wvartotojo dalyvavimas jmonés veikloje ir
savanoriskas jsitraukimas j vertés kiirimo procesa — tai viena pagrindiniy
salygy, siekiant bendros vertés ir kartu didesnés vartotojy suvokiamos vertés
sukiirimo.

Vartotojy suvokiama verté yra grindziama subjektyviuoju pozitriu j verte,
vartotojo asmenine patirtimi, todél svarbiomis laikytinos ne tik ekonoming
nauda, bet ir emocinés busenos ir suvokiamus socialinio statuso pokycius
atskleidzian¢ios dimensijos. Disertacijoje vadovaujamasi nuostata, kad
vartotojo suvokiama verté atskleidziama socialine, emocine ir dvejopa funkcine
(kaina ir kokybé) dimensijomis, kurios atspindi pagrindinius vartotojo
suvokiamos vertés aspektus.

Vartotojy jsitraukimo reiskiniui pazZinti atlikta iSsami mokslinés literatiros

apzvalga atskleidzia, kad iki pastarojo meto iSskirtinis deémesys skirtas
konceptualiosios vartotojy jsitraukimo prasmés ir reiskinio dimensiskumo analizei.

>
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Isitraukimo tyrimy genezé glaudZziai sietina su jvairiomis mokslo kryptimis
(sociologija, psichologija, politika), ir nors vadybos mokslo kontekste
jsitraukimas aktyviai tyrin¢jamas jau beveik du deSimtmecius, su Siuo
fenomenu iki Siol néra pakankamai susipazinta. Vartotojy jsitraukimo pazinima
komplikuoja jsitraukimo sampratos interpretacijy gausa, nulemta skirtingose
mokslo disciplinose kilusio susidoméjimo vartotojy jsitraukimu. Verslas —
vartotojui santykiy kontekste terminu vartotojy jsitraukimas dazniausiai
siekiama aptarti vartotojy patirtj, emocijas, karybiskumg, bendradarbiavima,
mokymasi arba bendruomenés nariy tarpusavio sgveika.

Pazymétina, kad identifikuojamos trys glaudziai susijusios vartotojy
isitraukimo interpretacijos, taikomos vartotojy elgsenos, vadybos studijoms:
vartotojy jsitraukimas — elgsenos israiSka, vartotojy jsitraukimas — psichologinis



procesas, vartotojy jsitraukimas — psichologiné motyvaciné biisena.
Psichologiné motyvaciné biisena yra esminis psichologinio proceso rezultatas ir
jsitraukimo, kaip elgsenos iSraiSkos, antecedentas, paveikus aplinkos
veiksniams.

» Susidoméjimas vartotojy jsitraukimu glaudziai sietinas su reiSkinio
kompleksiSkumu ir pritaikomumu skirtinguose kontekstuose. Mokslinés
literatiiros apzvalga atskleidzia keturias pagrindines vartotojy jsitraukimo
tyrimy kryptis: elgsenos, psichologingé, dimensiskumo ir socialiné. Labiausiai
plétotos elgsenos ir dimensiskumo studijos. Dimensiskumo studijos sietinos su
siekiu pazinti ir pagristi vartotojy isitraukimo struktiirag. Pazymétina, kad
vartotojy jsitraukimui matuoti naudojamy dimensijy skai¢iy lemia vartotojy
jsitraukimo vertinimo perspektyva (jsitraukimas kaip vienadimensis ir kaip
daugiadimensis konstruktas), o jy apibréztis priklauso nuo jsitraukimo objekto
(prekés zenklas, prekés Zzenklo bendruomené, reklama, virtuali socialiné
platforma, internetiné svetain¢). Ankstyvosiose jsitraukimo studijose buvo
argumentuojamas pozitris, kad jsitraukimas — tai vienadimensis konstruktas, §j
teiginj siejant su jsitraukimo elgsenos raiSka, bet pastarojo meto tyrimai
teoriskai ir empiri$kai pagrindzia vartotojy jsitraukimo dimensiskuma ir reiskinj
atskleidziancias dimensijas: kognityving, emocing ir elgsenos. Psichologiné ir
socialiné tyrimy kryptys sietinos su vartotojy jsitraukimu virtualioje aplinkoje,
virtualiose bendruomenése, socialiniuose interneto tinkluose ir vartotojas—
vartotojui aplinkoje.

Visapusiskas vartotojy jsitraukimo reiskinio pazinimas galimas tik plétojant
vartotojy jsitraukimo antecedenty ir pasekmiy tyrimus — bitina suprasti, kas lemia
vartotojy jsitraukimq ir kokios galimos vartotojy jsitraukimo bisenos pasekmés.

» Kritiné teoriniy pozilriy j vartotojy jsitraukimg analizé atskleidzia, kad nors
vartotojy jsitraukimo konceptualiajai esmei ir dimensiSkumui pazinti
suteikiamas isskirtinis démesys, bet vis dar stinga tyrimy, pagrindzianciy
vartotojy jsitraukimo ir kity konstrukty tarpusavio sgsajas. PaZymétina, kad su
informaciniy ir rySio technologijy plétros kontekste sudaromomis vartotojy
socialumo ir aktyvumo salygomis sietina reikmé pazinti vartotojy jsitraukimag
lemiancius veiksnius ir jsitraukimo lemiamas pasekmes informaciniy ir rysio
technologijy plétros kontekste.

» Skirtingos vartotojy jsitraukimo tyrimy prieigos, egzistuojanti galimy
jsitraukimo konteksty, objekty ir subjekty jvairové lemia veiksniy, daranciy
poveikj vartotojy jsitraukimui, interpretacijy jvairove. Vartotojy jsitraukimo
antecedenty identifikavima komplikuoja vartotojy jsitraukimo antecedenty,
mediatoriy ir pasekmiy tarpusavio samplaika — taip nutinka dél vartotojy
jsitraukimo cikliSkumo. Apibendrinant mokslinés literatiiros analizés rezultatus,
galimas trijy pagrindiniy veiksniy grupiy identifikavimas: su vartotoju sietiny
veiksniy, jmonés / prekés zenklo veiksniy ir konteksto (jsitraukimo platformos)
veiksniy grupés.
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Mokslinéje literatiiroje placiausiai analizuota vartotojy jsitraukimo pasekmé —
tai vartotojy jsitraukimo elgsena, kuri itin lengvai identifikuojama informaciniy
ir rySio technologijy plétros kontekste. Atlikti tyrimai atskleidzia, kad
jsitraukimo elgsena prisideda prie jmonés ir vartotojy santykiy vystymo tiek
tradicinéje, tiek virtualioje aplinkoje, bet pazymétina, kad jsitraukimo elgsena —
tai vartotojy jsitraukimo, kuris interpretuojamas kaip elgsena, pasekmeé.
Pazymétina, kad nors mokslinégje literatiroje sutinkama, jog vartotojy
jsitraukimas gali nulemti jmonei palankius ne tik vartotojy elgsenos, bet ir
poziiirio pokycius, bet stinga aiSkios apibrézties, kokios galimos vartotojy
jsitraukimo — psichologinés biisenos — pasekmés. Vartotojy jsitraukimo biisenos
pasekmémis dazniausiai laikytini vartotojo suvokiamas pasitenkinimas,
emocinis jsipareigojimas ir vartotojy suvokiama verté. Informaciniy ir rysio
technologijy plétros kontekste Kkaip potenciali vartotojy jsitraukimo basenos
pasekmé taip pat jvardinamas vartotojo suvokiamas jgalinimas.

Apibendrinant teoriniy studijy rezultatus sudarytas konceptualus vartotojy

isitraukimo | vertés kiirimg IRT plétros kontekste modelis, kuris grindZiamas
stimulo—organizmo—reakcijos modelio logika (vartotojy jsitraukimqg lemiantys
veiksniai — tai stimulas, lemiantis vartotojy jsitraukimo biiseng (organizmas), Kuri
nulemia tam tikras pasekmes (reakcija)). Vartotojy jsitraukimo j vertés kiirimg
informaciniy ir rySio technologijy plétros kontekste modelio empirinis testavimas
grindZiamas originalia tyrimo metodologija. Daugiaetapio tyrimo reikmé, taikant
nuoseklig kokybiniy ir kiekybiniy tyrimy sanglaudos strategijq, grindziama vartotojy
sitraukimo j vertés kiurimqg IRT plétros kontekste aktualumu. Daugelis studijy Siame
kontekste — teorinio pobiidzio, néra empiriskai pagrista, kas daro poveikj Siam
reiskiniui ir kokios galimos vartotojy jsitraukimo pasekmeés.

>

>
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Atlikto kokybinio tyrimo rezultatai gali biiti naudojami plétojant tyrimus Siame
kontekste. Pusiau struktiirizuoty interviu metu identifikuoti keturi potencialiis
iki pastarojo meto mokslinéje literatiiroje su vartotojy jsitraukimu nesietini
jsitraukimg potencialiai lemiantys veiksniai integruoti tyrimo modelyje. Svarbiu
tyrimo rezultatu laikytinas originalus kiekybinio tyrimo apklausos instrumentas,
integruojantis tyrimo kontekstui pritaikytas mokslingje literatliroje pripazintas
matavimo skales ir tyrimo autorés suformuotus naujus indikatorius. Parengto
tyrimo instrumento metodologinés kokybés rodikliai pagrindzia tyrimo
instrumento tinkamuma giliau paZzinti reiskinj.

Nors mokslinéje vartotojy jsitraukimo literatiroje nekvestionuojamas elgsenos
aspektas, atlikto tyrimo kontekste jis nebuvo laikytinas reikSmingu
(pakankamai apibtidinanéiu tiriama reiSkinj) — siekiant konstrukto tinkamumo ir
patikimumo tolimesnei analizei atlikti, paSalinti visi teiginiai, kuriais buvo
sieckiama atskleisti vartotojy jsitraukimo elgsenos dimensija, ir atliktos
reik§mingos korekcijos vartotojo suvokiamos vertés konstrukte — pasalinta
dauguma socialine verte atskleidzianéiy teiginiy (indikatoriy). Sie rezultatai
suponuoja galimas tolimesniy tyrimy kryptis plétojant vartotojy jsitraukimo ir
vartotojy suvokiamos vertés dimensi§kumo studijas. Taip pat Sie tyrimo



rezultatai pabrézia emocinio ir kognityvinio jsitraukimo reikSme informaciniy ir
rysio technologijy plétros kontekste.

» Atlikto kiekybinio tyrimo rezultatai atskleidé, kad jmonés ir vartotojo veiksniy
grupéms priskirtini vartotojo suvokiama kokybé ir socialinés paskatos daro
teigiamg poveikj vartotojy jsitraukimui, 0 tokiy veiksniy, kaip vartotojo
suvokiamas funkcionalumas, atsakomumas, pasitikéjimas ir pramoginés bei
ekonominés paskatos, poveikis vartotojy jsitraukimui nenustatytas. Pazymétina,
kad tyrimo rezultatai pagrindzia su jtraukimo platforma sietiny veiksniy svarba
vartotojy jsitraukimui j vertés kiarima IRT plétros kontekste. Sis radinys
suponuoja tolimesniy tyrimy, skirty vartotojy jsitraukimo antecedentams
pazinti, reikme.

» Kiekybinio tyrimo metu pagristos netiesioginés vartotojy jsitraukimo ir
vartotojy suvokiamos vertés sgsajos per pasitenkinima, emocinj jsipareigojima
ir suvokiamg jgalinimg. Vartotojy jsitraukimas daro teigiama tiesioginj poveikj
ir kitoms jsitraukimo biisenos pasekméms, 0 tyrimo metu nustatytos tiesioginés
reik§mingos pastaryjy sgsajos su vartotojy suvokiama verte. Apibendrinant
Siuos rezultatus, galima teigti, kad sudarytas modelis yra tinkamas siekiant
atskleisti vartotojy jsitraukimo sgsajas su kuriama verte informaciniy ir rysio
technologijy plétros kontekste.

Atliktos teorinés ir empirinés vartotojy jsitraukimo j vertés kiirimg informaciniy ir
rySio technologijy plétros kontekste studijos leidzia identifikuoti potencialias
moksliniy tyrimy kryptis:

» Vartotojy jsitraukima j vertés kiirimg IRT plétros kontekste lemianciy veiksniy
dominavimas gali kisti priklausomai nuo esamos kultirinés aplinkos.
Atsizvelgiant | tai, kad disertacijoje pristatomas empirinis tyrimas atliktas
vienos Salies (Lietuvos) atveju, tikétina, jog dél egzistuojanciy kultiiriniy
skirtumy kity Saliy vartotojy jsitraukimo atveju bity pastebimos kitokios
jsitraukimg lemian¢iy veiksniy dominavimo tendencijos.

» Disertacijos tyrime dalyvavo tik jmoniy / prekés zenkly paskyras socialiniuose
interneto tinkluose pamége asmenys. Atsizvelgiant | tai, kad S$is specifinis
tyrimo kontekstas gal¢jo lemti didesne su jsitraukimo platforma (atlikto tyrimo
atveju — socialiniu tinklu internete) sietiny veiksniy svarbg ir poveik] vartotojy
jsitraukimui, argumentuojama reikmé pakartotinai atlikti tyrimg, jtraukiant kity
platformy naudotojus.

» Reikmés sukurti ir palaikyti ilgalaikius santykius su vartotojais kontekste
svarbiomis laikytinos vartotojy jsitraukimo pasekmiy studijos. Tikslinga plétoti
vartotojy jsitraukimo biisenos pasekmiy tyrimus siekiant iSsiaiSkinti vartotojy
jsitraukimo ir vartotojy lojalumo (tiek pozitrio, tiek elgsenos) tarpusavio
sgsajas — vartotojo jsitraukimo poveikio lojalumui studijos gali bati
traktuojamos kaip viena i§ tolimesniy vartotojy jsitraukimo j vertés kiirimg IRT
plétros kontekste tyrimy kryp¢iy.
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» Tyrimo rezultatai skatina vartotojo suvokiamos vertés dimensiskumo tyrimy
plétote — socialiniy paskaty (ar kity socialumg zyminciy veiksniy) poveikio
vartotojo suvokiamos vertés dimensijy raiskai bei bendrai vartotojo suvokiamai
vertei nustatyma.
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1 PRIEDAS

PUSIAU STRUKTURIZUOTO INTERVIU PLANAS

Ivadas, prisistatymas

2-3 min.

Siekiama sukurti jaukia
atmosferg tarp interviu
éméjo ir informanto

(grupés dalyviy)

Prisistatymas, padéka, tyrimo pristatymas ir tikslai.

Sis tyrimas yra rengiamos disertacijos ,,Vartotojy
jtraukimas j vertés kiurimg IRT plétros kontekste™
dalis. Siuo konkre¢iu tyrimu siekiama i3siaiskinti, kas
skatina vartotojus jsitraukti ] socialiniy tinkly,
virtualiy bendruomeniy ar jmoniy internetiniy
svetainiy veikla, kokie technologinés aplinkos
aspektai jiems yra svarbiausi ir kodél.

Esu dékinga, kad sutikote pasikalbéti ir Kkartu
pasidalinti asmenine patirtimi, galinia suteikti
reikSmingy jzvalgy, siekiant geriau suprasti vartotojy
jtraukimg virtualios aplinkos kontekste. Jums
sutinkant pokalbis bus jraSomas. Prasau nesivarzyti ir
atvirai i$sakyti savo nuomong, nesvarbu, kokia ji yra.

1. Bendra informacija
apie informanta

5 min.

Apibiidinti informanto
charakteristikas

Informanto vardas; amzius; kuo uzsiimama gyvenime;
informaciniy technologijy naudojimas kasdieniame
gyvenime / laisvalaikiu; 1T naudojimo tikslai
laisvalaikiu.

2. Isitraukimo platformy
identifikavimas ir
jsitraukimo raiska

15-20 min.

ISsiaiskinti, kokios
jtraukimo platformos
naudojamos dazZniausiai:
socialiniai tinklai,
virtualios bendruomenés,

Kokiose internetinése svetainése lankotés dazniausiai?
Kaip daznai?

ISsiaiskinti, dél kokiy priezas¢iy naudojasi kiekviena
18 jy.




jmoniy internetinés
svetaines.

ISsiaiskinti, dél kokiy
priezas¢iy naudojasi
kiekviena i$ jy.

Nupasakokite, kg dazniausiai darote juose: narsote,
komentuojate, dalijatés informacija ir pan.

Kokiy tiksly siekéte (siekiate), narSydami batent [...]?

Narsymas siekiant atsipalaiduoti? Laiko nuovokos
praradimas?

Emociné biisena narsant, dalyvaujant veikloje?
Apibtdinkite.

3. Itraukimo platformos
savybés / elementai

20-25 min.

Aptarti svarbiausias
funkcijas, savybes ar
elementus, skatinancius
intensyvesnj naudojimasi
svetainémis / paskyromis.

Ar galétuméte iSsamiau apibidinti ir jvardinti
pagrindines [...] savybes? Elementus?

Kurios [...] funkcijos jums atrodo svarbiausios ir
kodél?

Ar esate kada jsitraukes (—usi) j kokios nors jmonés
veiklg (sugalvoti $iikj, pasitlyti sprendimg ir pan.)?

Kas, Jisy nuomone, labiausiai jtraukia (nejtraukia)
[...] atveju?

Apibendrinimas,
uzbaigimas

5 min.

Atsiklausti sutikimo naudoti interviu metu gauta
informacija ir ja panaudoti rengiamoje disertacijoje
apraSomame moksliniame tyrime.




2 PRIEDAS
KLAUSIMYNAS

Gerbiamas respondente,

KTU Ekonomikos ir verslo fakulteto doktorantée Asta Tarute kviecia Jus sudalyvauti
apklausoje, skirtoje issiaiskinti vartotojy jsitraukimo ir suvokiamos vertés tarpusavio
sgsajas ir sj rysi lemiancius veiksnius. Anketa yra anoniminé. Jisy sutikimas dalyvauti
niekaip nepazeis Jisy privatumo. Atsakant j anketos klausimus prasau pasirinkti
labiausiai Jisy nuomong atitinkantj atsakymg. Anketos wuzZpildymas truks 10-15
minuciy.

Dékoju uz nuosirdzius atsakymus.

Atsiradus neaiskumams ar kilus su tyrimu susijusiy klausimy, rasykite el. pastu:
asta.tarute@ktu.lt.

KLAUSIMYNO PRADZIA

1. Nurodykite jmong / prekés Zenkla, kurio paskyra socialiniame tinkle Facebook esate
pamége (jmonés veiklos pobiidis nesvarbus).

2. Pazymékite, kokia veikla dazniausiai uzsiimate pamégtoje jmonés / prekés zenklo
socialinio tinklo Facebook paskyroje:

]

Zymiu man patinkantj turinj.

Dalinuosi informacija ir / arba nuotraukomis, vaizdo jrasais.
Skaitau man aktualia informacija.

Bendrauju su kitais sios jmonés / prekés zenklo vartotojais.

Kita (nurodykite).

2

w

aip daznai lankotés pamégtoje imonés / prekés zenklo Facebook paskyroje?

Kartg per diena.

Keleta karty per diena.
Karta per savaite.
Keletg karty per savaite.

Reciau nei kartg per savaite.

Y Y I

Kita (nurodykite).


mailto:tarute@ktu.lt

Atsakydami | toliau pateiktus klausimus, isreikskite sutikimg arba nesutikimg su pateiktais
teiginiais, pazymédami atsakymg skaléje nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 5 (visiskai sutinku).

4. ] toliau pateiktus klausimus atsakykite galvodami apie jmone / prekés zenklg, kurj
nurodéte, atsakydami j pirmajj klausima. ISreikskite savo nuomong ir jausmus §ios

jmonés / prekés Zenklo atzvilgiu.

Visiskai | Nesutinku Nei Sutinku | Visiskai
nesutinku sutinku, sutinku
nei
nesutinku
Noréciau daugiau suzinoti apie 1 2 3 4 5
Sig jmone / prekés zenkla.
Bet kas, susijes su Sia jmone / 1 2 3 4 5
prekés zenklu, patraukia mano
démes;.
AS labai susitelkiu j $ig jmong / 1 2 3 4 5
prekeés zenkla.
Esu aistringas (—a) §ios jmonés / 1 2 3 4 5
prekés zenklo atzvilgiu.
Skiriu daug démesio bet kam, kas 1 2 3 4 5
susij¢ su Sia jmone / prekeés
zenklu.
AS mégstu $ig jmong / prekeés 1 2 3 4 5
zenkla.
AS jauciuosi gerai, kai naudoju 1 2 3 4 5
Sios jmonés / prekés zenklo
prekes.
Jauciuosi patenkintas, galédamas 1 2 3 4 5
naudotis Sios jmonés / prekés
zenklo prekémis.
Meégstu jsitraukti j jmonés / 1 2 3 4 5
prekeés zenklo bendruomenés
diskusijas Facebook paskyroje.
Daznai dalyvauju jmonés / 1 2 3 4 5
prekés zenklo bendruomenés
veiklose.
Meégstu Sig jmone / prekés Zenkla. 1 2 3 4 5
Man patinka keistis idéjomis su 1 2 3 4 5
kitais jmonés / prekés zenklo
bendruomenés nariais.
Sis jmoné / prekés Zzenklas — tai 1 2 3 4 5
jmoné / prekés zenklas, kurig (—)
dazniausiai naudoju, kai renkuosi
Sios kategorijos prekes.
Man patikty suzinoti daugiau apie 1 2 3 4 5

Sig jmong / prekés Zenkla.




5. | toliau pateiktus klausimus atsakykite galvodami apie jmone, kurig nurodéte,
atsakydami j pirmajj klausima (arba jmong, kuri teikia Jasy nurodytu prekés zenklu
pazymétas prekes). Pateikite savo nuomong $ios jmonés atzvilgiu.

Visiskai | Nesutinku Nei Sutinku | Visiskai
nesutinku sutinku, sutinku
nei
nesutinku
Si jmoné teikia stabilios kokybeés 1 2 3 4 5
prekes.
Si jmoné suteikia informacijos, 1 2 3 4 5
padedancios visapusiskai
pasinaudoti preke.
Pritariu Sios jmonés informacijos 1 2 3 4 5
saugumo politikai.
Si imone sialo naujas prekes, 1 2 3 4 5
kuriy man gali prireikti.
Manau, kad §i jmoné yra viena 1 2 3 4 5
geriausiy toje prekiy kategorijoje.
Manau, kad $ios jmonés prekés 1 2 3 4 5
geros kokybeés.
Si jmong yra inovatyvi. 1 2 3 4 5
AS esu patenkintas (—a) Sia 1 2 3 4 5
jmone.
Su Sia jmone lengva susisiekti. 1 2 3 4 5
Si jmoné pasizymi originaliomis 1 2 3 4 5
prekémis.
Manau, kad esu lojalus (i) $iai 1 2 3 4 5
jmonei / prekés zenklui.
Si jmoné padeda spresti kylangias 1 2 3 4 5
problemas.
Manau, kad §i jmoné — nuosirdi. 1 2 3 4 5
AS rekomenduoju Sig jmone / 1 2 3 4 5
prekés zenkla Kitiems.
Si jmoné greitai atsako j man 1 2 3 4 5
kylancius klausimus.
Manau, kad §ios jmonés 1 2 3 4 5

prekémis naudotis saugu.




6. | toliau pateiktus klausimus atsakykite galvodami apie prekés Zenkla, kurj nurodéte,
atsakydami j pirmajj klausima.

VisiSkai | Nesutinku Nei Sutinku | Visiskai
nesutinku sutinku, sutinku
nei
nesutinku
Sio prekeés zenklo prekiy kaina 1 2 3 4 5
yra pagrijsta.
Sio prekes zenklo prekiy 1 2 3 4 5
naudojimas gerina mano jvaizdi.
Sio prekeés zenklo prekiy kaina 1 2 3 4 5
atitinka uz ja gaunama verte.
Sis prekeés Zenklas kelia 1 2 3 4 5
pasitenkinima.
Sio prekeés zenklo prekiy 1 2 3 4 5
naudojimas didina mano
saviverte.
Sio prekeés zenklo prekiy 1 2 3 4 5
naudojima laikau ekonomisku
sprendimu.
Sio prekeés Zenklo prekiy 1 2 3 4 5
naudojimas padeda jaustis priimtu
tam tikros bendruomenés nariu.
Sio prekeés zenklo prekiy 1 2 3 4 5
naudojimas suteikia socialinj
pripazinima.
Siuo prekés zenklu pazymétos 1 2 3 4 5
prekés yra gerai pagamintos.
Sis prekés zenklas skatina nora 1 2 3 4 5
naudotis Siuo prekés zenklu
pazymétomis prekémis.
Sis prekés zenklas yra toks, kurj 1 2 3 4 5
naudodamas (-a) atsipalaiduoju.
Sis prekes Zenklas teikia 1 2 3 4 5
malonuma.
Sis prekeés Zenklas leidzia gerai 1 2 3 4 5
jaustis.
Siuo prekes zenklu pazymétos 1 2 3 4 5
prekés pasizymi stabilia kokybe.
Siuo prekes zenklu pazymétos 1 2 3 4 5
prekeés visiskai patenkina mano
poreikius.
Siuo prekés zenklu pazymétos 1 2 3 4 5
prekés yra priimtinos kokybés.




7. Pateikite savo nuomone galvodami apie jmone / prekés Zzenklg, kurj nurodéte,
atsakydami i pirmajj klausima.

Teiginiai prasideda: Esu sios jmonés | prekés Zenklo Facebook paskyros vartotojas, nes.

Visi§kai | Nesutinku Nei Sutinku | Visiskai
nesutinku sutinku, sutinku
nei
nesutinku
Noriu pramogauti. 1 2 3 4 5
Tikiuosi geresnio aptarnavimo. 1 2 3 4 5
Noriu atsipalaiduoti. 1 2 3 4 5
Noriu padéti kitiems §ios jmonés 1 2 3 4 5
[ prekés zenklo vartotojams.
Noriu praleisti laika, kai 1 2 3 4 5
nuobodziauju.
Noriu dalintis savo idéjomis su 1 2 3 4 5
kitais $ios jmonés / prekés zenklo
vartotojais.
Tikiuosi gauti naudos. 1 2 3 4 5
Noriu dalyvauti vykdomuose 1 2 3 4 5
zaidimuose.
Galiu suteikti informacijos 1 2 3 4 5
kitiems §ios jmonés / prekés
zenklo vartotojams.
Tikiuosi gauti greitesnius 1 2 3 4 5
atsakymus j man kylancius
klausimus.
Noriu pazinti kitus §ios jmonés / 1 2 3 4 5
prekeés Zenklo vartotojus.
Jauciuosi reikalingas $iai jmonei 1 2 3 4 5
/ prekés Zenklui.
Tikiuosi gauti pagalbos i$ kity 1 2 3 4 5
§ios jmonés / prekés Zenklo
vartotojy.
Noriu turéti galimybe susisiekti 1 2 3 4 5
su kitais $ios jmongés / prekés
zenklo vartotojais.




8. Isreikskite nuomone apie jmonés / prekés Zenklo, kurj nurodéte, atsakydami j pirmajj

klausima, Facebook paskyra.

Visiskai | Nesutinku Nei Sutinku | Visiskai
nesutinku sutinku, sutinku
nei
nesutinku
Sios paskyros suteikiamos 1 2 3 4 5
funkcijos — naudingos.
Sioje paskyroje pateikiama tiksli 1 2 3 4 5
informacija.
Sios jmonés paskyroje pateikiama 1 2 3 4 5
informacija yra naudinga.
Sios jmonés paskyros idéstymas 1 2 3 4 5
(angl. layout) — vizualiai
patrauklus.
Vertinu $ios paskyros suteikiamas 1 2 3 4 5
galimybes.
Si paskyra suteikia naudingos 1 2 3 4 5
informacijos.
Sios jmonés paskyra yra vizualiai 1 2 3 4 5
patraukli.
Sios jmonés paskyra yra 1 2 3 4 5
naudinga.
Manau, kad si paskyra — 1 2 3 4 5
pakankamai funkcionali.
Sios jmonés paskyra yra estetiska. 1 2 3 4 5
Sioje paskyroje gausu jvairios 1 2 3 4 5
informacijos.
Sios jmonés paskyra yra 1 2 3 4 5
patraukli.
Sios jmonés paskyroje naudojami 1 2 3 4 5

man patinkantys vaizdai /
grafiniai elementai.




9. Teiginiai prasideda: Kai naudojuosi sios jmonés | prekeés Zenklo Facebook paskyra.

Visiskai | Nesutinku Nei Sutinku | Visiskai
nesutinku sutinku, sutinku
nei
nesutinku
Jauciuosi valdantis (—i) savo 1 2 3 4 5
nar§yma.
Zinau, kad mano pateikiama 1 2 3 4 5
informacija neatiteks treciajai
Saliai.
Jauciuosi i§ dalies valdantis (i) 1 2 3 4 5
mane dominantj turinj.
Jauciuosi saugus. 1 2 3 4 5
Visiskai valdau savo 1 2 3 4 5
narS§ymo tempa.
Prisiimu atsakomybe uz savo 1 2 3 4 5
veiksmus.
Galiu tiesiogiai susisiekti su 1 2 3 4 5
jmone mane dominanciais
klausimais.
Jauciuosi atsakingas uz savo 1 2 3 4 5
veiksmus.
Vertinu galimybg adresuoti 1 2 3 4 5
komentara konkreciam asmeniui.
Galiu greitai gauti atsakymus j 1 2 3 4 5
mane dominancius Klausimus.
Mano idéjos yra vertinamos. 1 2 3 4 5
Galiu realiu laiku bendrauti su 1 2 3 4 5
kitais vartotojais, kurie domisi
tomis paciomis prekémis ar
paslaugomis.
Dalyvauju priimant sprendimus. 1 2 3 4 5




10. Isreikskite sutikimg arba nesutikimg su pateiktais teiginiais, pazymédami atsakyma
skaléje nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 5 (visiskai sutinku).

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei
sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Man svarbu bendrauti su kitais
Sios jmonés / prekés zenklo
vartotojais.

3

Man svarbi galimybé jkelti
nuotraukas ar vaizdo medziaga
Sios jmonés / prekés Zenklo
paskyroje.

AS esu patenkintas (—a)
sprendimu tapti §ios jmonés /
prekés zenklo vartotoju.

Man svarbi galimybé dalintis
aktualia Sios jmonés / prekés
zenklo informacija su savo
draugais.

Man patinka $ios jmonés / prekés
zenklo paskyroje diskutuoti su
Kitais vartotojais.

AS esu patenkintas (-a)
sprendimu tapti §ios jmonés /
prekés zenklo ,,draugu‘
Facebook paskyroje.

Man svarbu gauti informacijos i§
kity Sios jmonés / prekés Zenklo
vartotojy.

Man svarbi galimybé prisidéti
prie turinio kiirimo.

Man svarbi galimybé reitinguoti
turinj, susijusj su $ios jmonés /
prekes zenklo prekémis (pvz.,
zymeti zvaigzdutes, rutuliukus ir

kt.).

Manau, kad priémiau teisinga
sprendima, tapdamas (—a) Sios
jmonés / prekeés Zenklo ,,draugu‘
Facebook paskyroje.

Man patinka galimybé Sios
jmonés / prekés zenklo paskyroje
esanciose nuotraukose /
komentaruose pazymeéti save ir /
ar savo draugus.

Man svarbi galimybé¢ perziaréti
kity vartotojy §ios jmonés /




prekeés zenklo prekiy
reitingavimo rezultatus.

Man svarbi galimybé pazyméti 2 3 4 5
man svarby turinj.

Man patinka komentuoti sios 2 3 4 5
jmonés / prekés Zenklo

paskyroje.

Man svarbu, kad mano 2 3 4 5

pateikiama informacija
,hepasimesty“.

11. Jas esate:
Moteris

Vyras

12. Jasy amzius (jrasykite):

Dékoju uz skirtg laikg ir nuoS§irdzius atsakymus!




3 PRIEDAS

Su jmone sietiny veiksniy matavimo modeliy strukttira ir indikatoriy faktoriniai

Atsakomumas | Inovatyvumas

Kokybé

RES1

0,754

RES2

0,852

RES3

0,753

INOV1

0,672

INOV2

0,808

INOV3

0,812

Q1

0,867

Q2

0,838

Q3

0,751

fun_val4

soc_vall

soc_val2

svoriai

Vartotojy jsitraukimo matavimo modelio struktiira ir indikatoriy faktoriniai svoriai

Vartotoju
isitraukimas
em_enl 0,819
em_en2 0,743
em_en3 0,700
em_en4 0,738
em_en5 0,765
kog_en2 0,731
kog_en3 0,718
kog_en4 0,736




Su vartotoju sietiny veiksniy matavimo modeliy struktiira ir indikatoriy faktoriniai

svoriai
Ekonominés Pramoginés Socialinés Pasitikéjimas
paskatos paskatos paskatos
ekl 0,719
ek2 0,706
ek3 0,704
ek4 0,726
SAT4
hed1 0,871
hed?2 0,920
hed3 0,812
socl 0,841
soc2 0,819
soc3 0,799
socd 0,741
soc5 0,796
soc6 0,826
soc? 0,790
TRUST2 0,881
TRUST3 0,829




Su jtraukimo platforma sietiny veiksniy matavimo modeliy struktira ir indikatoriy
faktoriniai svoriai

Bendruo—
meniskumas

Estetika

Funkciona—
lumas

Informaci—
jos
saugumas

Informaci-—
jos
tikslingu—
mas

Interakty—
vumas

Pateikia—
mas
turinys

Saveika
su
turiniu

coM1

0,884

COM2

0,877

COM3

0,751

estl

0,853

est2

0,822

est3

0,834

est4

0,814

est5

0,785

funkl

0,825

funk2

0,796

funk3

0,810

1S1

0,800

1S2

0,806

1S3

0,709

IT1

0,810

IT2

0,794

IT4

0,667

inter2

0,668

inter3

0,673

inter4

0,770

inter5

0,801

inter6

0,651

contl

0,762

cont2

0,811

cont3

0,834

SAV1

0,749

SAV2

0,742

SAV3

0,719

SAV4

0,733

SAV6

0,688

SAV7

0,747

SAV8

0,691




Vartotojy jsitraukimo pasekmiy matavimo modeliy struktiira ir indikatoriy

faktoriniai svoriai

Pasitenkinimas S.uvo.ki.amas N qucir}?s Vartotojo su'vokiama
jgalinimas ]sipareigojimas verté

SAT1 0,789
SAT2 0,829
SAT3 0,800
SAT4 0,741
enabl 0,803
enab?2 0,804
enab4 0,667
em_isl 0,809
em_is2 0,793
em_is3 0,843
ek vall 0,606
ek _val2 0,656
em_vall 0,732
em_val2 0,744
em_val3 0,646
em val4 0,776
fun_vall 0,757
fun_val2 0,712
fun_val3 0,722
fun_vald 0,748
soc_vall 0,586
soc_val2 0,657




4 PRIEDAS

Latentiniy kintamyjy indikatoriy savirankos proceso rezultatai

Originali | Imties Standartinis - P

imtis vidurkis | nuokrypis tstatistika reik§mé
COM2 <- bendruomeniskumas 0,877 0,878 0,023 38,534 0,000
COM3 <- bendruomeniskumas 0,751 0,747 0,047 16,085 0,000
INOV1 <-inovatyvumas 0,672 0,667 0,055 12,124 0,000
INOV2 <-inovatyvumas 0,808 0,807 0,038 21,268 0,000
INOV3 <- inovatyvumas 0,812 0,808 0,028 28,561 0,000
IS1 <-info saugumas 0,800 0,800 0,032 25,357 0,000
1S2 <-info saugumas 0,806 0,806 0,031 26,126 0,000
1S3 <-info saugumas 0,709 0,709 0,048 14,706 0,000
IT1 <-info tikslingumas 0,810 0,810 0,040 20,236 0,000
IT2 <-info tikslingumas 0,794 0,791 0,044 18,099 0,000
IT4 <—info tikslingumas 0,667 0,662 0,061 10,884 0,000
Q1 <-kokybe 0,867 0,865 0,020 44,017 0,000
Q2 <-kokybé 0,838 0,838 0,023 35,805 0,000
Q3 <-kokybeé 0,751 0,747 0,042 17,888 0,000
RES1 <- atsakomumas 0,754 0,752 0,037 20,409 0,000
RES2 <- atsakomumas 0,852 0,851 0,022 38,179 0,000
RES3 <- atsakomumas 0,753 0,751 0,037 20,225 0,000
SAT1 <- pasitenkinimas 0,789 0,789 0,035 22,678 0,000
SAT2 <- pasitenkinimas 0,829 0,830 0,024 34,464 0,000
SAT3 <- pasitenkinimas 0,800 0,802 0,023 35,182 0,000
SAT4 <- pasitenkinimas 0,741 0,740 0,030 25,115 0,000
SAV1 <-sgveika su turiniu 0,749 0,749 0,031 23,856 0,000
SAV2 <-sgveika su turiniu 0,742 0,739 0,034 21,671 0,000
SAV3 <-saveika su turiniu 0,719 0,721 0,031 23,430 0,000
SAV4 <-sgveika su turiniu 0,733 0,727 0,040 18,466 0,000
SAV6 <-saveika su turiniu 0,688 0,687 0,036 19,044 0,000
SAV7 <-sgveika su turiniu 0,747 0,743 0,033 22,797 0,000
SAV8 <-saveika su turiniu 0,691 0,691 0,044 15,829 0,000
TRUST2 <- pasitikéjimas 0,881 0,881 0,020 43,549 0,000
TRUST3 <- pasitikéjimas 0,829 0,826 0,032 26,212 0,000
contl <-turinys 0,762 0,761 0,046 16,523 0,000
cont2 <-turinys 0,811 0,807 0,037 22,028 0,000




cont3 <-—turinys 0,834 0,833 0,030 27,491 0,000
ekl <- EKk_paskatos 0,719 0,717 0,049 14,730 0,000
ek2 <— EK_paskatos 0,706 0,707 0,054 13,193 0,000
ek3 <- Ek_paskatos 0,704 0,696 0,058 12,093 0,000
ekd <— EK_paskatos 0,726 0,721 0,053 13,695 0,000
ek _vall <-suvokiama verte 0,606 0,603 0,053 11,514 0,000
ek_val2 <-suvokiama verte 0,656 0,653 0,040 16,537 0,000
em_enl <-jtraukimas_ 0,819 0,820 0,018 44,360 0,000
em_en2 <-jtraukimas_ 0,743 0,742 0,029 25,707 0,000
em_en3 <-jtraukimas_ 0,700 0,697 0,038 18,487 0,000
em_en4 <-jtraukimas_ 0,738 0,736 0,028 26,346 0,000
em_en5 <-jtraukimas_ 0,765 0,762 0,030 25,871 0,000
em_isl <—em_jsipareigojimas 0,809 0,809 0,022 37,455 0,000
em_is2 <—em_jsipareigojimas 0,793 0,790 0,026 30,692 0,000
em_is3 <—em_jsipareigojimas 0,843 0,843 0,019 45,117 0,000
em_vall <-suvokiama verté 0,732 0,732 0,031 23,358 0,000
em_val2 <-suvokiama verté 0,744 0,743 0,033 22,573 0,000
em_val3 <-suvokiama verté 0,646 0,646 0,046 14,084 0,000
em_val4 <-suvokiama verté 0,776 0,777 0,026 29,569 0,000
enabl <- Suv-jgalinimas_ 0,803 0,800 0,049 16,295 0,000
enab2 <- Suv-jgalinimas_ 0,804 0,799 0,052 15,460 0,000
enab4 <- Suv-jgalinimas_ 0,667 0,669 0,074 9,022 0,000
estl <-estetika 0,853 0,853 0,021 39,816 0,000
est2 <—estetika 0,822 0,823 0,034 24,519 0,000
est3 <- estetika 0,834 0,833 0,025 33,416 0,000
est4d <—estetika 0,814 0,813 0,027 29,818 0,000
estb <- estetika 0,785 0,786 0,027 28,693 0,000
fun_vall <-suvokiama verte 0,757 0,756 0,027 27,849 0,000
fun_val2 <-suvokiama verté 0,712 0,711 0,040 17,910 0,000
fun_val3 <-suvokiama verté 0,722 0,722 0,033 21,622 0,000
fun_val4 <-suvokiama verte 0,748 0,750 0,028 26,719 0,000
funkl <-funkcionalumas 0,825 0,824 0,024 34,446 0,000
funk2 <- funkcionalumas 0,796 0,795 0,037 21,458 0,000
funk3 <- funkcionalumas 0,810 0,810 0,034 23,505 0,000
hedl <- pram._paskatos 0,871 0,871 0,026 32,982 0,000
hed2 <- pram._paskatos 0,920 0,921 0,013 69,075 0,000
hed3 <- pram._paskatos 0,812 0,808 0,036 22,643 0,000




inter2 <- interaktyvumas 0,668 0,667 0,038 17,559 0,000
inter3 <- interaktyvumas 0,673 0,670 0,053 12,823 0,000
inter4 <- interaktyvumas 0,770 0,769 0,032 24,452 0,000
inter5 <- interaktyvumas 0,801 0,799 0,027 29,376 0,000
inter6 <- interaktyvumas 0,651 0,650 0,044 14,854 0,000
kog_en2 <-jtraukimas_ 0,731 0,730 0,029 25,167 0,000
kog_en3 <-jtraukimas_ 0,718 0,717 0,032 22,392 0,000
kog_en4 <—jtraukimas_ 0,736 0,737 0,028 26,766 0,000
socl <-soc._paskatos 0,841 0,842 0,022 38,606 0,000
soc2 <-soc._paskatos 0,819 0,820 0,024 33,752 0,000
soc3 <-soc._paskatos 0,799 0,801 0,024 33,959 0,000
soc4 <-soc._paskatos 0,741 0,741 0,038 19,298 0,000
soc5 <-soc._paskatos 0,796 0,796 0,032 25,050 0,000
soc6 <-soc._paskatos 0,826 0,826 0,022 38,055 0,000
soc7 <-soc._paskatos 0,790 0,787 0,036 21,859 0,000
soc_vall <-suvokiama verte 0,586 0,583 0,043 13,744 0,000
soc_val2 <-suvokiama verté 0,657 0,654 0,035 19,047 0,000
COM1 <-bendruomeniskumas 0,884 0,884 0,025 35,742 0,000




5 PRIEDAS. Latentiniy konstrukty koreliacinés analizés rezultatai

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
1 1,000
2 0,404 | 1,000
3 0,106 | 0,266 | 1,000
4 0,263 | 0,357 | 0,655 | 1,000
5 0,178 | 0,270 | 0,473 | 0,503 | 1,000
6 0,290 | 0,412 | 0,583 | 0,745 | 0,524 | 1,000
7 0,334 | 0,389 | 0,479 | 0,555 | 0,633 | 0,625 | 1,000
8 0,258 | 0,322 | 0,561 | 0,556 | 0,500 | 0,570 | 0,566 | 1,000
9 0,324 | 0,408 | 0,290 | 0,293 | 0,175 | 0,308 | 0,257 | 0,257 | 1,000
10 | 0,737 | 0,551 | 0,182 | 0,316 | 0,221 | 0,355 | 0,354 | 0,290 | 0,470 | 1,000
11 | 0,299 | 0,267 | 0,375 | 0,451 | 0,575 | 0,553 | 0,709 | 0,455 | 0,226 | 0,304 | 1,000
12 | 0,170 | 0,327 | 0,596 | 0,705 | 0,467 | 0,726 | 0,481 | 0,529 | 0,206 | 0,192 | 0,377 | 1,000
13 | 0,219 | 0,340 | 0,338 | 0,406 | 0,470 | 0,435 | 0,533 | 0,498 | 0,143 | 0,346 | 0,362 | 0,362 | 1,000
14 | 0,242 | 0,266 | 0,436 | 0,403 | 0,442 | 0,420 | 0,379 | 0,638 | 0,232 | 0,337 | 0,332 | 0,402 | 0,532 | 1,000
15 | 0,106 | 0,241 | 0,489 | 0,297 | 0,423 | 0,348 | 0,396 | 0,521 | 0,195 | 0,170 | 0,312 | 0,346 | 0,454 | 0,561 | 1,000
16 | 0,332 | 0,331 | 0,470 | 0,459 | 0,484 | 0,440 | 0,439 | 0,617 | 0,302 | 0,439 | 0,341 | 0,361 | 0,490 | 0,679 | 0,449 | 1,000
17 | 0,111 | 0,283 | 0,454 | 0,382 | 0,561 | 0,401 | 0,429 | 0,577 | 0,116 | 0,173 | 0,373 | 0,403 | 0,479 | 0,648 | 0,591 | 0,547 | 1,000
18 | 0,194 | 0,300 | 0,406 | 0,421 | 0,489 | 0,433 | 0,543 | 0,584 | 0,125 | 0,263 | 0,407 | 0,355 | 0,637 | 0,556 | 0,498 | 0,509 | 0,630 | 1,000
19 | 0,773 | 0,448 | 0,220 | 0,327 | 0,213 | 0,312 | 0,401 | 0,398 | 0,397 | 0,702 | 0,332 | 0,191 | 0,330 | 0,340 | 0,239 | 0,472 | 0,150 | 0,250 | 1,000
20 | 0,247 | 0,404 | 0,565 | 0,453 | 0,545 | 0,456 | 0,529 | 0,691 | 0,279 | 0,374 | 0,425 | 0,420 | 0,517 | 0,659 | 0,582 | 0,669 | 0,687 | 0,630 | 0,378 | 1,000

p <0,05




6 PRIEDAS

Pagrindiniai struktiirinio modelio vertinimo rodikliai

Rekomenduojamas dydis

Rodiklis Koeficiento reik§mé p
SRMR 0,082 0,000 nuo 0 iki 1
NFI 0,512 0,000 nuo 0 iki 1
RMS _theta 0,104 0,000 <0,12




7 PRIEDAS

Mediavimo analizés i$vesties rezultatai

v Mediator DV Pij | SE | t b (9;!/0 )
Pasitenkinimas 0.084 | 0040 | 2003 | 0037 | %%

Suvokiamas 0,047 | 0024 | 1.941| 0053 | 20

Estetika iEgmocinis 0 623'
. .. 0,093 | 0,044 | 2,114 | 0,035 o

isipareigojimas 0,181

Vartotojo suvokiama 0,021;

verté 0,091 | 0,044 | 2,071 | 0,039 0,180

Pasitenkinimas 0081 | 0034 | 2363 | 0019 X0

Suvoklamas 0045 | 0,022 | 2,051 | 0041 | 2%

Informacijos igalinimas ' ’ ’ * 0,090
saugumas Emocinis 0,019;
isipareigojimas 0090 | 0038 | 2366 | 0018 | \c,

Vartotojo suvokiama -0,067;

verte 0,088 | 0,038 | 2,352 | 0,019 0123

g | Pasitenkinimas 0,109 | 0042 | 2592 | 0010 | %%

é Suvokiamas 0,060 | 0,026 | 2,332 | 0,020 0,015,

Socialinés ‘7, | lgalinimas ! ’ ’ ’ 0,112
paskatos % Emocmls ) 0120 | 0047 | 2563 | 0011 0,030;
= Isipareigojimas ' ' ' ' 0,207

5 Vartotojo suvokiama 0,032;

> verte 0,119 | 0,046 | 2,591 | 0,010 0,200

Pasitenkinimas 0,167 | 0,043 | 3,889 | 0,000 %%ill;

Suvokiamas 0,092 | 0,029 | 3178 | 0,002 | %94

. jgalinimas 0,153
Kokybe Emocinis 0,085;
.. . 0,184 | 0,046 | 3,986 | 0,000 o

isipareigojimas 0,262

Vartotojo suvokiama 0,084;

verte 0,181 | 0,047 | 3,828 | 0,000 0,267

Pasitenkinimas 0,196 | 0050 | 3932 | 0000 | %%

Suvokiamas 0,054;

Saveika su igalinimas 0,108 | 0,029 | 3,695 0,000 0,168
triniu Emocinis 0,216 | 0,055 | 3896 | 0,000 | 2108
isipareigojimas 0,321

Vartotojo suvokiama 0,108;

verte 0,213 | 0,052 | 4,127 | 0,000 0.311

PI — pasikliautinieji interval




