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SUMMARY

Relevance of the topic. Content creation is the trigger of consumer engagement with brands and
iIs becoming increasingly important as a digital marketing tool. Social media platforms enable
businesses to participate directly with consumers and develop relationships that increase value for both
consumers and brands. According to Statista (2017) social media is growing unstoppably and have
already reached 2.49 billion unique users worldwide. However, a fast-paced technologies and rapidly
changing consumer habits lead to the content creation and usage changes in social media. One of the
main results of these changes is the popularity of visual content.

Problem. Today marketing researchers and practitioners are uniquely recognizing that consumer
focus on brands at the highest level is measured by consumer engagement. In addition, many people
are no longer quoted as saying that social media is one of the main channels for encouraging consumer
engagement through content creation and sharing. Proper use of social media ensures a better image
for brands, generates sales and increases customer satisfaction, and today's content creation is
inseparable from the presentation of information. However, the demand for visual content does not
explain consumers' behavior related to brand engagement and its possible consequences. In order to
attract and make them profitable for brands, it is especially important to understand how the visual
content is presented in the context of social media and whether it has an impact on consumer
engagement with the brand.

Consumer engagement with the brand is mainly analyzed through the engagement measurements
offered by social media: the number of comments, the expressions users use (hashtags, emoji, gifs,
stickers), shares or “like* clicks. It remains problematic to investigate the theoretical and empirical
impact of visual content on consumer brand engagement in social media: it is not clear what
characteristics of visaul content determine consumer brand engagement in social media and how does
it affect consumer behavior?

Object of work: consumer brand engagement influenced by a visual content in social media.

The aim of the work is to evaluate the impact of visual content on consumers brand engagement

on social media both in theoretical and empirical way.



Work tasks:

1. After discussing the content creation priorities in today‘s marketing, provide the explanation of
investigation of interactions between visual content and consumer behavior in the virtual
environment.

2. After discussing content creation possibilities in social media, provide the types and formats of
content.

3. After the theoretical analysis of visual content and consumer brand engagement in social media,
discuss the existing connections and links between them.

4. To develop a conceptual model of consumer brand engagement in a social media and test it
empirically.

5. After summarizing the results of theoretical and empirical research, define the possibilities of
their application in developing the communication of brands in the social media.

Results and applications of the work. Comparative and systematic analysis of the scientific
literature was carried out. The quantitative data collection method used for empirical research is a
survey.

Online survey used to test the conceptual model. 385 respondents were reached and they
provided insights of their favorite brand on Facebook. The respondents were asked to tell what the
most appealing visual content format is for them as well as to evaluate the characteristics of visual
content related to their favorite brand. The results showed that Lithuanian Facebook users are not into
commenting while seeing visual brand content on social media. What is more, the biggest influence
towards consumer brand engagement on social media is being made by emotional elements in the
content, that is related to the interactivity, social media tools (such as hashtags and filters), the object
in the content, brand created and brand shared content type. The influence of consumer brand

engagement in social media towards intension to buy was denied.
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IVADAS

Aktualumas. Turinio kairimas, skatinantis vartotojy jsitraukimg j prekiy zenklus, tampa vis
svarbesne skaitmeninio marketingo priemone. Socialinés ziniasklaidos platformos suteikia galimybe
jmonéms uzmegzti tiesioginius kontaktus su vartotojais ir vystyti santykius didinant vert¢ tiek
vartotojams, tiek prekiy zenklams. Milijonais per metus augantis socialinés ziniasklaidos unikaliy
vartotojy skai¢ius, kuris Statista (2017) duomenimis jau pasické 2.49 milijardus, bei sparéiu tempu
besivystanc€ios technologijos ir kintantys vartotojy jproCiai lemia ne mazesnius socialinéje
ziniasklaidoje skelbiamo turinio vartojimo pokycius. Vienas i§ esminiy $iy poky¢iy rezultaty — vaizdo
turinio populiarumas.

Problema. Siuolaikiniai marketingo tyréjai ir praktikai kone vienareik§miskai pripaZjsta, kad
vartotojy démesys prekiy zenklams auks¢iausiame lygmenyje matuojamas vartotojy isitraukimu. Be to,
daugelis nebekvestionuoja teiginio, kad socialiné Ziniasklaida yra vienas pagrindiniy kanaly skatinant
vartotojy jsitraukimg per turinio kiirimg ir dalinimagsi tinkamas socialinés ziniasklaidos naudojimas
uztikrina prekiy Zenklams geresnj jvaizdj, generuoja pardavimus ir didina vartotojy pasitenkinima,
todel turinio kiirimas Siandien tampa neatsiejamas nuo informacijos pateikimo vaizdu. Vis délto,
vaizdo turinio paklausa nepaaiskina vartotojy elgsenos, susijusios su jsitraukimu j prekiy zenklus, ir
galimy jos pasekmiy. Prekiy zenklams norint pritraukti vartotojus ir paversti juos pelningais, ypac
svarbu suvokti, koks ir kaip pateikiamas vaizdo turinys socialinés ziniasklaidos kontekste teigiamai
veikia vartotojy jsitraukimg j prekes zenkla.

Vartotojy jsitraukimas i prekés Zenklg daugiausiai yra analizuojamas per socialinés ziniasklaidos
kanaly sitilomg jsitraukimo matavimg, t.y. komentary (angl. comments) ir juose naudojomy israisky
(angl. hashtags, emoiji, gifs, stickers) skaiciy, jraSy pasidalinimag (angl. share) ar ,,patinka“ (angl. like)
paspaudimy skai¢iy. Problemiska iSlieka tai, kad teorinis ir empirinis vaizdo turinio jtakos vartotojy
jsitraukimui j prekés zenkla socialingje ziniasklaidoje iStirtumas yra menkas: néra aiSku, kokios
vaizdo turinio charakteristikos lemia vartotoju jsitraukima j prekés Zenkla socialinéje
ziniasklaidoje ir kaip tai pasireiSkia vartotoju elgsenoje?

Darbo objektas: vaizdo turinio paveiktasvartotojy jsitraukimas j prekés zenklg socialinéje
Ziniasklaidoje.

Darbo tikslas: teoriSkai ir empiriskai pagrjsti vaizdo turinio jtakg vartotojy jsitraukimui j prekés
zenklg socialingje Ziniasklaidoje.

Darbo uZdaviniai:

1. Atskleidus turinio kiirimo prioritetus, apibrézti vaizdo turinio ir vartotojy elgsenos virtualioje
aplinkoje sgsajy iStirtuma bei tyrimy problematika.
2. Aptarus turinio kiirimo socialinéje ziniasklaidoje ypatumus, iSanalizuoti turinio tipus bei jo

pateikimo formatus.

10



3. Atlikus teoring vaizdo turinio ir vartotojy jsitraukimo j prekés zenkla socialinéje Ziniasklaidoje
analizg, pagristi jy tarpusavio sgsajas.
4. Parengti konceptualy vaizdo turinio jtakos vartotojy isitraukimui j prekés zenkla socialinéje
ziniasklaidoje modelj ir jj empiriskai patikrinti.
5. Apibendrinus teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatus, apibrézti jy taikymo galimybes vystant
prekiy zenkly komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje.
Darbe naudoti tyrimo metodai. Rengiant magistro darbo problemos analizg ir teoring studija,
atlikta mokslinés literatiiros palyginamoji ir sisteminé analizé. Empiriniam tyrimui atlikti taikytas

kiekybinis duomeny rinkimo metodas — apklausa.
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1. VAIZDO TURINIO JTAKOS VARTOTOJU ELGSENAI
VIRTUALIOJE APLINKOJE PAZINIMOAKTUALUMAS IR
TYRIMUPROBLEMATIKA

1.1. Turinys ir jo kiirimo prioritetai Siuolaikiniame marketinge

Socialinés ziniasklaidos platformy populiaréjimas pastaraisiais metais i§ esmés pakeité
vartotojo ir prekés zenkly komunikacija bei santykius. Pirmiausia, socialinés ziniasklaidos déka
suformuotos vartotojy ir prekiy zenkly sgveikos formos, atskleidé nauja vartotojy jgalinimg“
(Gatautis ir kt., 2015). Vartotojai sparciai perima informacijos tékmés kontrole, dél ko keiciasi ir
marketingo priemoniy taikymas socialinéje ziniasklaidoje. Antra, socialiniai tinklai iSaugo ne tik |
milzini§kos apimties nemokamos informacijos kanalus, bet ir i jvairialype patirt] sitilancias
platformas. Pasak Verma (2013), netgi pirmosios kartos socialiniai tinklai, tokie kaip ,,Facebook
ar ,, Twitter sitilo naujus jrankius bei pritaiko svetaines jvairiam turinio formatui naudoti —
ypatingai — vaizdo. D¢l Sios priezasties siekis kurti santykius su vartotojais, taikantis prie
besikei¢iancios jy elgsenos, tapo vienu i§ pagrindiniy prekiy zenkly vystymo prioritety.
Siuolaikinio marketingo tikslai negali bati orientuoti tik j vartotojopasiekiamuma: marketingo
specialistai privalo fokusuotis tiek ] vartotojy pritraukima, tiek i jy iSlaikyma bei elgsenos
formavimg per jtraukima j prekés Zenklo veiklas (Hanna, Rohm ir Crittenden, 2011).

Socialinés Zziniasklaidos jsigaléjimas kasdieninéje veikloje leido vartotojams patiems
kurti ir kontroliuoti turinj, dalintis nuomonémis, diskutuoti ne tik su kitais vartotojais, bet
ir su jmone ar prekés Zenklu. Sio proceso metu vartotojai tampa tiesioginiais prekiy Zenkly
jvaizdzio valdytojais, kurie, sieckdami buti ariau vartotojy, savo marketingo veiklas kreipia j
socialing Ziniasklaida. Socialiné Ziniasklaida siiilo vieSai prieinamg naryste, kuri palaiko turinio
dalinimosi, kiirimo ir redagavimo idéjg per santykiy kiirimg ir bendradarbiavimg. Kaaplan ir
Haenlein (2010) pabrézia, kad turinys ¢ia generuojamas biitent vartotojy. Socialinés Ziniasklaidos
priemonés yra pagristos internetinémis programomis, kurios skatina vartotojy kuriamo turinio
plétojima ir inicijuoja forumus vartotojy tarpusavio bendravimui(Dutot irBergeron, 2016). Tokiu
budu vartotojai, tarsi dalyvaudami virtualioje rinkoje, igyja galig tiesiogiai teikti atsiliepimus apie
prekes, paslaugas, prekiy Zenklus ir paveikti kity vartotojy nuomong¢ (loands ir Stoica, 2014).
Vartotojai gali jungtis | prekiy Zenkly bendruomenes, stebéti jy veikla bei tiesiogiai bendrauti,
dalyvaudami turinio bendrakiiroje ir taip prisidéti net prie prekiy Zenkly veikly tobulinimo
(Rathore, Vigneswara, llavarasan ir Dwivedi, 2016).

Rodriguez ir kt. (2012) teigimu, socialiné Ziniasklaida yra pagrindinis veiksnys, turintis
jtakos vartotojy elgsenos formavimui. Pagal dabarting socialinés Ziniasklaidos marketingo praktika,

turinio kiirimas ir valdymas socialinéje Ziniasklaidoje, galintis suformuoti prasmingus vartotoju
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ir prekés Zenklo santykius, laikomas esminiu marketingo veiklos prioritetu (Evans, 2012; Tuten ir
Solomon, 2013). Kadangi prekés zenklams suteikiama galimybé bendrauti su vartotojais interaktyviu
ir kaip niekada individualizuotu budu, iSryskéja prekés zenkly veiklos perkélimo | socialing
ziniasklaidg privalumai. Tsimonis ir Dimitriadis (2014) kaip esminius jvardija Siuos:

e Santykiy kiirimas ir plétra. Socialiné Ziniasklaida ne tik sustiprina esamus tarpusavio
santykius su vartotojais, bet ir padeda sukurti naujus. Egzistuoja ne tik prekés zenklas-
vartotojas ar vartotojas-prekés zenklas komunikacija, bet yra vystomas dialogas. Siy
kontakty paprastumas, apimtis, greitis ir pobiidis yra esminiai prekiy zenkly pokyciai
socialinés Ziniasklaidos kontekste.

e Platus auditorijos pasiekiamumas. Socialiné Ziniasklaida leidzia perkelti turinj ir lengvai
paskleisti daugeliui Zzmoniy, nes jy tinklas formuojamas savanoriskai ir reikalauja maziau
informacijos dalijimosi zingsniy. Taip pat socialiné ziniasklaida suteikia nebrangy btida
prekiy Zenklams bendrauti ir jtraukti didziulius skaiius potencialiy vartotojy (Jaakonmaéki,
Miiller ir vom Brocke, 2016).

e Prekés Zenklo Zinomumo didinimas. D¢l milzinisSko vartotojy, kurie turi prieiga prie
socialinés Ziniasklaidos platformy, skaiciaus prekiy Zenklai gauna erdve pasireiks$ti ir
pritraukti vartotojy démesj.

e Pardavimy didinimas. Vartotojai, apsilank¢ prekiy Zenkly svetainése per socialinés
ziniasklaidos priemones, grei¢iausiai sukurs srautg j svetain¢ ir padidins pardavimus
internetu.

Be jvardyty socialinés Ziniasklaidos naudojimo pranasumy prekiy Zenkly gyvenime, biity galima
i§skirti ir daugiau: lojalumo prekés zenklui vystymo galimybés, teigiamy atsiliepimy didinimas, prekés
zenklo advokatavimas, paslaugy kokybés gerinimas, vartotojy jsitraukimas. Bitent §ias galimybes
i§skiria Tsimonis ir Dimitriadis (2014) bei pabrézia, kad jas galima skirstyti | vidines bei iSorines
prekés zenklo vystymo kryptis, kurios priklauso nuo kiekvieno prekés Zenklo strategijos, tiksly ir
veiklos srities. Priklausomai nuo tikslo, prie minéty pranasumy (Jaakonmaéki ir kt., 2016) priskiriamos
socialinés Ziniasklaidos teikiamos galimybés matuoti vartotojy srauta ] svetaing, paspaudimus,
pakartotinius apsilankymus, naujy sekéjy skaiciy, paieSky apimtj, paminéjimus kitose socialinés
Ziniasklaidos priemonése ir vartotojy rekomendacijas.

Socialinés Ziniasklaidos aplinkoje jmonéms tenka valdyti ir vartotojy popirkimine elgsena,
analizuoti bei vertinti grjztamajj rys$j, pavyzdziui, ,,i$ lapy j lupas” perduodamo pasitenkinimo ar
nepasitenkinimo skleidimg socialingje ziniasklaidoje. Pasak Mangold ir Faulds (2009), tokiu budu
yra kei¢iamas tradiciniu laikytas vienkryptis prekiy Zenkly komunikacijos modelis ,,prekés
zenklas — reklama — vartotojas® j dvikrypt¢ ar kai kuriy autoriy minimg trijy krypciy
komunikacijg ,,prekés Zenklas — turinys — vartotojas — prekés zenklas“. Mangold ir Faulds (2009)
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apibréz¢ naujgja komunikacijos paradigma, kurioje prekés zenklas, kurdamas turinj socialingje
ziniasklaidoje, formuoja santykj su vartotoju, ir taip daro jtakg vartotojy griztamajam atsakui bei
jo vertinimui ar prekés zenklo tolesniy veiksmy tobulinimui.

Apie pasikeitusig vartotojy elgseng ir batinybe kurti bei stiprinti santykius su vartotojais per
turinj diskutuoja ir Augustini (2014). Autorius teigia, kad interneto jsigal¢jimas ir technologiniy
naujoviy era reikSmingai pakeité klasikinj marketingo modelj — Kritinis pokytis atsirado tarp vartotojo
reakcijos ] reklamg ir pirkimo sprendimo. Dabar vartotojas pirmiausiai griebiasi iSmaniojo jrenginio ir
vykdo paieska, sickdamas suzinoti apie preke ar paslauga, kurig noréty jsigyti. Vartotojas investuoja
emocijas, kad galéty rasti geriausia jo poreikius patenkinantj sprendimg (Augustini, 2014). Tokiomis
aplinkybémis draugai, nepazjstami ar prekés zenklai — visi konkuruoja dél vartotojo démesio. Autorius
pabrézia, kad Sis pakites vartotojy sprendimy priémimo proceso aspektas 2011-ais metais Google
kompanijos eksperty pavadintas tiesos akimirka (angl. the zero moment of truth (ZMOT)). Augustini
(2014) pabrézia, kad Siuo atveju siekiant laiméti vartotojo démesj, vienas esminiy elementy yra
turinys. Sékmingas jo kiirimas paveréia jmon¢ ekspertu ir padeda pagrindus ilgalaikiams verslo
santykiams.

Pasak Du Plessis (2015), vieni i§ privalomy kuriamo turinio elementy — turinio aktualumas,
natiiralumas ir patrauklumas tikslinei auditorijai. Turinys turi pasakoti istorijg bei perduoti prekés
7enklo vertybes. Si nuomoné artima Singh ir Sonnenburg (2012), kurie turinio kiirima socialinéje
ziniasklaidoje prilygino teatro metaforai. Autoriai turinj apibiidina kaip istorijy pasakojimo buda,
kuris, kurdamas intriga ar jtampg, turi sukelti vartotojams emocijas. Pasak Stubb (2018), istorijy
pasakojimai (angl. storytelling) pritraukia vartotojy démesj ilgesniam laikotarpiui negu informacinis
turinys. Nemazai autoriy pateikia skirtingas efektyvaus ar populiaraus prekés Zenklo turinio
charakteristiky kombinacijas (Cvijikj ir Michahelles, 2011; De Vries ir kt., 2012; Lin, Swarn ir
Bruning, 2017; Oham, 2017; Sabate ir kt., 2014; Schultz 2017; Stubb, 2018; Tafesse, 2015), kurios
apima naujuma, interaktyvuma, gyvybingumga, praktiSkuma, personalizavima, turinio tipa bei jo
pateikimo formata.

Socialinés ziniasklaidos plétros kontekste turinys ir jo kirimas tampa neatsiejamas nuo
technologiniy naujoviy. Vis platesnes galimybes bei patirtis sifilantys mobillis jrenginiai, iSmanieji
telefonai surenka daugiau vaizdinés informacijos nei bet kada ir turi galimybe¢ visa tai tiesiogiai
perkelti | virtualiag aplinka, konkre¢iau — socialinius tinklus. Tuo remiantis galima teigti, kad
informaciniy rySio technologijy inovacijos virtualig aplinkg paverté j dar labiau orientuoty j vaizda.
Dél sios priezasties pastaraisiais metais itin paprastas tapo vaizdo turinio kiirimas ir naudojimas.
Cvijikj ir Michahelles (2011, 2013) pastebi, kad socialinéje Ziniasklaidoje vaizdo turinys,

pavyzdziui, nuotraukos ir vaizdo jraSai, sulaukia daugiau vartotojy jsitraukimo nei tik tekstiné
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informacija. Jo populiarumo bei potencialo augimg rodo vieni naujausiy tyrimy rezultaty (Statista,
2016-2017):

o Facebooke* kasdien vidutiniskai apie 500 milijony vartotojy perzitri 8 milijardus vaizdo

irasy;

e ],Instagrama‘ kasdien jkeliama per 95 milijonus nuotraukuy;

e vaizdo jrasai sulaukia didziausio jsitraukimo nepaisant to, kad sudaro tik 3 proc. viso turinio;

e 78 proc. zmoniy kiekvieng savaite prisijunge prie tinkly zitri vaizdo jrasus, o 55 proc. —

kasdien.
Mahwiney (2017), remiantis naujausiomis praktikomis, pateikia dar daugiau fakty, kurie liudija
apie vaizdo turinio populiarumg ir augimg socialinéje Ziniasklaidoje:

e kai zmonés girdi informacijg, tikétina, kad po trijy dieny jie atsimins tik 10 proc. Sios
informacijos, taciau jei atitinkamas vaizdas susietas su ta pacia informacija, zmonés trejus
metus i8laiko 65 proc. Sios informacijos;

e ,Snapchato* vartotojai per dieng zitiri 10 milijardy, o per sekund¢ 9000vaizdo jrasy;

e jraSai su nuotraukomis , Twitteris® sulaukia 150 proc. daugiau pasidalinimy nei jrasai be
vaizdy;

e Facebooko* jrasai su nuotraukomis siekia 2.3 karto daugiau vartotojy jsitraukimo nei tie, kurie

neturi nuotrauky ar paveiksléliy;

85 proc. vaizdo jrasy ,,Facebooke* yra perzitirimi be garso.
Nors socialinés ziniasklaidos jrankiai leidzia fiksuoti tik techninius rodiklius ir skaiCius,
apibiidinanéius vartotojy poreikj bei jsitraukimg ] vaizdo turinj, tyrimy rezultatai patvirtina, kad
vaizdas veikia zmogaus sgmone tiek kognityviai, tick emocionaliai. Vaizdo informacija yra suvokiama
60 tiukstanc¢iy karty greiCiau nei tekstas, o grafika paveikia Zmogaus emocijas, kurios turi jtakos
sprendimy priémimui, kas itin aktualu marketingo specialistams (Parkinson, 2006). Tai, kad vaizdus
zmonés suvokia grei¢iau nei zodin¢ informacija, dar yra vadinama vaizdinio pranasumo efektu
(Filkovskaia, 2017). Pasak Filkovskaia (2017) cituojamo Banse (2016), efektyvus teksto su
nuotraukomis ir vaizdo jrasais derinimas sustiprina démesj, atmintj, prekés zenklo atpazinimag ir
patikimumg. Vaizdiniai pasakojimai iliustruoja tai, kad Zmonéms nepakanka tekstinio pasakojimo
perteikti emocijas ar dviprasmiSkas koncepcijas ir, lyginant su raSytiniais pasakojimais, aiSkiau nurodo
tam tikras, su jmone susijusias, jautrias temas, todél vizualumas yra svarbus jmonés valdyme
(Hoykinpuro ir Ropo, 2014). Autoriai teigia, kad vaizdiné medZiaga, tokia kaip paveikslai, nuotraukos,
jmonés gyvenimo pus¢. Aptarti tyrimy rezultai tik paaiSkina dar vieng Siuolaikinio marketingo

prioriteta kuriant turinj: orientacija j vaizdo medZiags.
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Jvertinus esamg marketingo praktikos situacijg ir teorinj iStirtumg, galima iSskirti tris
pagrindinius turinio kiirimo prioritetus:

e socialinés Ziniasklaidos panaudojimas — tai suteikia priemones ir erdvés prekiy zenklams
kurti aktualy turinj;

o tikslinés auditorijos (vartotoju) ijtraukimas - naudojant dvikrypt¢ komunikacija, t.y.
inicijuojant pokalbius, diskusijas, kuriant pasakojimus bei edukuojant;

e vaizdo turinys, kurio funkcija yra tiek emociné, tiek kognityviné — apeliuoja j vartotojo
emocijas, atmintj, reakcijg, supazindina su naujais dalykais, skatina vartotojus priimti
sprendimus zaibiSku greiciu bei jsitraukti j prekés zZenkla domintis jo sitilomu vaizdo turiniu.

Apibendrinant atliktos analizés rezultatus, konstatuojama, kad Siuolaikiniame marketinge turinio
kiurimas uzima viengq is svarbiausiy viety, siekiant sekmingo santykiy su vartotojais kitrimo, palaikymo
bei stiprinimo. Socialiné Ziniasklaida suteikia aktualiy ir savalaikiy priemoniy vartotojy elgsenai
analizuoti, o zvilgsnis | dominuojancias vartotojy elgsenos tendencijas socialinéje Ziniasklaidoje
leidZia akcentuoti vaizdo turinio paklausq bei tikslingumq. Prekiy Zenklai, siekdami geriausiy
rezultaty, negali atsiriboti nuo socialinés ziniasklaidos marketingo ir privalo naudoti dvikrypte

komunikacijq, taip jtraukdami vartotojus j turinio, o ypac vaizdo kiirimg.

1.2. Vaizdo turinio ir vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje sasajy iStirtumas

ir tolesniu tyrimy kryptys

Vaizdo turinio jtaka vartotojy elgsenai néra nauja tema marketinge, ta¢iau itin spar¢iai vystantis
technologijoms bei pleciantis virtualios aplinkos teikiamoms galimybéms, vaizdo ir vartotojy elgsenos
sgsajos tampa itin aktualiu analizuoti reiskiniu. Mokslininkai ir praktikai, besidomintys $ia tema, ja
tiria dviem pagrindinémis kryptimis: vaizdo turinio jtaka vartotoju elgsenai tam tikrame
sprendimy priémimo proceso etape (virtualioje aplinkoje) arba vaizdo turinio jtaka vartotoju
elgsenai socialinéje Ziniasklaidoje (1 lentelé). Svarbu pastebéti, kad dazniausiai tyréjai, kalbédami
apie socialing Ziniasklaida, analizuoja socialinius tinklus.

IS pateiktos informacijos lentel¢je matyti, kad vaizdo turinio jtakos vartotojy elgsenai virtualioje
aplinkoje tyrimy kryptys aiskiai pasidalina j dvi dalis: vieni autoriai analizuoja vaizdo turinio jtaka
vartotojy sprendimy priémimams bendrai virtualioje erdve¢je, kiti — vaizdo jtaka vartotojy elgsenai
socialinéje ziniasklaidoje. Pastebima tendencija, kad pastaroji tema gana aktuali ir koncentruota:
analizuojama dviem pjiviais — pradedant nuo identiteto konstravimo socialingje Ziniasklaidoje,

baigiant vartotojy jsitraukimu j prekés Zenklg socialinéje Ziniasklaidoje.
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Lin ir kt. (2012) pateiké iSvadas apie vaizdo medziagos svarbg elektroninei komunikacijai ,,i$
lupy | lupas“, kuri daro tiesioging jtaka vartotojy nuomonei apie preke formuoti bei sprendimy

priémimui pirkti.

1 lentelé. Vaizdo turinio jtakos vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje tyrimy kryptys

Tyrimy
kryptis

Autorius, metai

Tyrimo aspektas

Tyrimo rezultaty komentaras

Vaizdo turinio

Lin, Lu ir Wu (2012)

Vaizdo jtaka elektroninei
komunikacijai i$§ “lipy |
lapas” ir ketinimui pirkti

Vaizdo poveikis bus stiprus ne
tik prekiy paieskos ir
susidoméjimo jomis etape, bet ir
ketinant prekes jsigyti.

Ibrahim, Wong ir

Vaizdo jtaka internetingje
svetaingje vartotojy

Daugiau teigiamy jzvalgy
internetiné svetainé sulaukia kai
ji yra vizualiai atraktyvi, taciau

itaka vartotojy Shiratuddin (2015) praleidziamam laikui %tz.lkos jos 1gformatyvumql,
elgsenai tam jsitraukimui ir patogumui
tikrame vaizdas neturi.

sprendimy Vaizdo jrasai internetinéje
plr‘:)ecl‘r;;cl)n gta e | Aljukhadar ir Senecal Vaizdo jraso jtaka Eifeu ;il;\llej(;iz gglllql:tivr?irr;(goji%i(ti
bri ctap J internetinés parduotuveés o Zvas . PITH,
(VII’_tuall_Oje (2017) vertinimui susijaudinima, pagerina
aplinkoje) suvokiamg informacijos kokybe,

didina pasitikéjima.

Khachatryan ir kt.
(2018)

Vaizdo jtaka impulsyviam
pirkimui

Démeésys vizualiam prekiy
i§déstymui mazina impulsyvaus
pirkimo galimybe, taciau
vaizdais grjsti Zenklai — didina
tikimybe pirkti.

Sabate ir kt. (2014)

Vaizdo turinio jtaka
vartotojy jsitraukimui j
prekés zenklg socialinéje

Priesingai nei vaizdo jrasai,
nuotraukos socialingje
ziniakslaidoje yra efektyvesnés
skatinant vartotojy jsitraukima
dalinantis turiniu ir

Ziniasklaidoje komentuojant, o vaizdo jrasai
lemia daugiau pamégimy.
Labiausiai mégstami prekiy
zenkly jraSai daugiausiai
o pasizymeéjo juoda, tamsiai pilka,
Vaizdo turinio | Zailskaité-Jakste, Spalvy itaka vartotoi mélyna ir ruda spalvomis;
jtaka vartotojy | Ostreika, JakStas, Spalvy fraka. AU dazniausiai besidalinami jrasai —
. cve jsitraukimui j prekés zenkla RO .
elgsenai Staneviciené, T . tendencingai turéjo daugiau
e . . exs socialinéje zZiniasklaidoje . LS
socialinéje Damasevicius (2017) juodos, Sviesiai rudos ar rudos
Ziniasklaidoje spalvos, o daugiausiai

komentuojami — juodos, tamsiai
rudos ir §viesiai rudos

Marengo ir kt. (2018)
Robinson ir kt. (2017)
Slater, Varsani ir
Diedrichs (2017)
Hendrickse ir kt. (2017)

Vaizdo turinio jtaka
identiteto konstravimui
socialinéje Ziniasklaidoje

Tyrimai atskleidzia, kad yra
tiesioginis ry8ys tarp vaizdo
turinio socialinése Ziniasklaidose
(kuriame idealizuojamas kiinas,
vyrauja pagrazintos nuotraukos)
ir vartotojy nepasitenkinimo bei
susirtipinimo savo jvaidziu,
neigiamo saves vertinimo ar
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negatyviy emocijy.

Kim ir Yang (2017)

Vaizdo turinio jtaka
vartotojy isitraukimui i
prekés zenklg socialinéje
ziniasklaidoje

Tyréjai padaré iSvadas, kad
nuotraukos yra daugiau
mégiamos, ta¢iau maziausiai
komentuojamos, o vaizdo jrasai
pasireiskia didziausiu
pasidalinimy skai¢iumi. Jie taip
pat pazyméjo, kad bet koks
vaizdo turinys, ar
komunikuojamas racionaliai, ar
apeliuojantis j pojucius ir
emocijas, labiausiai skatino
vartotojus dalintis turiniu.

Jinir Mugaddam
(2018)

Fox, Bacile, Nakhata,
Weible (2017)

Vartotojy kuriamo vaizdo
turinio socialinéje
ziniasklaidoje jtaka
narcisizmui

Egzistuoja teigiamas rysys tarp
narcisizmo ir asmenukiy
dalinimosi bei jsitraukimo { jas.
Vartotojas, kuris iSsiskiria
narcisizmo bruozais, grei¢iausiai
turés palanky pozitirj ir nora
isitraukti bei dalyvauti
asmenukiy marketingo
kampanijoje.

Ohman (2017)

Vaizdo turinio jtaka
vartotojy jsitraukimui j
prekés zenklg socialinéje
ziniasklaidoje

Vaizdo turinio elementai, tokie
kaip formatas, nuotraukos su
Zmonémis ir gyviinais, daro
reikSminga jtaka vartotojy
isitraukimui  prekés zenklo (oro

linijy) turin;.

Vizualiné manipuliacija atskleidé reikSmingg vaizdo medziagos jtakg ne tik suprantamai
elektroninei komunikacijai ,,i$ lapy j lapas® bei pranesimy kokybei ir patikimumui, bet ir vartotojy
interesams bei pirkimo ketinimams. Per vaizdines reprezentacijas jmonés gali paveikti elektroninés ,,i$
luipy | lupas* komunikacijos praneSimy kokybeg, patikimuma, taip padidindamos vartotojy
susidoméjimg preke ir pirkimo ketinimg (Lin ir kt., 2012).

Lin ir kt. (2012) atlikty tyrimy rezultatai leido i$skirti dvejopa vaizdo informacijos poveikj
vartotojams:

1) vaizdo informacijos poveikj vartotoju atminciai: vartotojai atsimena reklamg geriau, kai
joje yra paveikslas ar nuotrauka, kadangi tokio pobiidzio informacija stimuliuoja pazinimo
taskus ir zmogaus atmintyje yra saugoma ilgiau;

2) vaizdo informacijos poveikis vartotoju poziariui. Lin ir kt. (2012) cituojami Mitchell ir
Olson (1981) nustaté, kad | vaizdg orientuotos reklamos buvo efektyvesnés nei verbalinés
generuodamos teigiama pozilri | prekés zenkla ir efektyviau komunikavo apie prekés
savybes. Vizuali informacija i$ tiesy turi stiprig jtaka vartotojy pozitriui j prekes ir prekiy
zenklus. Pavyzdziui, Lin ir kt. (2012) cituojami Then and DeLong (1999) identifikavo, kad
kuo daugiau informacijos, kurig mazmenininkas sitlo per vizualy drabuziy iSdéstyma, tuo

labiau vartotojai bus suinteresuoti pirkti drabuzius internetu.
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Ibrahim ir kt. (2015) pristaté vizualiai jtikinamo internetinés svetainés dizaino koncepcijg, kuri
atskleidzia galimus svetainés dizaino elementus, lemiancius vartotojo motyvacijg ilgiau pasilikti
svetaingje. Siy autoriy tyrime vizualus jtikinimas reidkia bet kokj vaizda ar tekstinius pranesimus,
kurie daro jtaka pirmam vartotojo jspudziui ir dél to paveikia jy motyvacija bei elgsenos ketinimg.
Tarp pagrindininiy veiksniy, lemianciy vartotojo norg ir ketinimg pasilikti ilgiau svetainéje, autoriai
nurodé vizualing estetikg ir matavo jos jtaka vartotojo ketinimui pirkti, rekomenduoti bei naudotis
svetaine. Tyrimas atskleidé, kad daugiau teigiamy jzvalgy svetainé sulaukia kai ji yra vizualiai
atraktyvi, taCiau pagrjsti, kad vizualiai jtikinantis dizainas daro jtakg suvoktam svetainés
informatyvumui, patogumui ir jsitraukimui j vaizdo turinj, nebuvo galima. Sj rezultata autoriai
apibudina kaip naudojamy Sablony kuriant internetines svetaines pasekme, kuomet svetainés pasizymi
panaSiomis dizaino savybémis ir vartotojas nejaucia iSskirtinumo.

Aljukhadar ir Senecal (2017) analizuodami elektroniniy parduotuviy marketingo spredimus ir
vartotojy elgseng, aiSkinosi kaip vaizdo jrasas veikia internetinés parduotuvés vertinimg. Tyrimo
rezultatai atskleidé, kad vaizdo jraSai pagerina ty vartotojy suvokiama informacijos kokybe,
pasitikéjimg ir Zadina susijaudinimg, kurie tik Zvalgosi be konkretaus tikslo jsigyti tam tikra preke.
Vartotojams, kurie turi konkre¢iy tiksly, iesko tam tikry prekiy, tiek tradicinis tekstinis, tiek vaizdo
jraSo tansliavimas turéjo vienoda jtaka jy pasitenkinimui. Apie vaizdinj apipavidalinimag ir jo jtaka
vartotojy pirkimui kalbéjo Burgers, Eden, de Jong ir Buningh (2016) Jie pateiké iSvadas, kad ne tik
teigiamy atsiliepimy skaiCius, bet ir vizualus programélés apipavidalinimas lemia vartotojy
aspsisprendimag parsisiysti programéle.

Vaizdo ir jam skiriamo démesio bei pirkimo impulsyvumo sgsajos analizuojamos Khachatryan ir
kt. (2018) publikacijoje. Cia yra teigiama, kad pirkimo impulsyvumas daznai yra susijes su pardavimo
vietos ar aplinkos taSkais, o siekiant paveikti vartotojy elgseng, §i informacija turi biti vizualiai
pastebima. Khachatryan ir kt. (2018) akcentuoja, kad démesys vaizdui yra pagrindinis sprendimy
priémimo elementas. Taip pat pazymima, kad jis priklauso nuo sprendimy priémimo etapo ir veikia
tuomet, kada vaizdiné informacija parodoma tuo metu, kai vartotojas yra pasiryzes ja priimti.
Pavyzdziui, animaciniai reklaminiai skelbimai maZina démesio sutelkimg ] vaizda ir atpaZinimg, nes
vartotojai selektyviai ignoruoja akiy traukos stimulg ir vietoje to sutelkia démesj tik j aktualig
informacija (Khachatryan ir kt., 2018). Tyr¢jai atskleidzia, kad kuo didesnis démesys skiriamas
vizualiam prekiy iSdéstymui, tuo mazéja impulsyvaus pirkimo galimybé. PrieSingai veikia vaizdais
gristi zenklai, kurie pritrauke vartotojo démesj gali padidinti pirkimo tikimybe.

Ypatingai didelis démesys pastaraisiais metais yra teikiamas vaizdo turinio populiarumo bei
poveikio vartotojy elgsenai socialinéje ziniasklaidoje temai. ReikSminga diskusijy dali moksliniame
diskurse uzima socialingje ziniasklaidoje vartotojy kuriamo vaizdo turinio raiSka. Vaizdo turinj tyréjai

analizuoja i8skirdami skirtingus, kiekvienai socialinés ziniasklaidos platformai pritaikytus, formatus:
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asmenukés, nuotraukos, vaizdo jraSai, infografikai. Vaizdo turiniui Kiti priskiria ir su tekstu bei garsu
kombinuotas nuotraukas (Hoffman ir kt., 2013). Analizuojamos temos apima vartotojo identiteto
konstravima, prekés zenklo turinio patraukluma, vaizdo turinio jtaka emocijoms ir jsitraukimui j
prekeés zenkla.

Marengo ir kt. (2018) pateiké jzvalgas, kaip ] vaizdg orientuota socialiné¢ Ziniasklaida
(,,Instagramo®, ,,Snapchato“ atvejis) veikia vartotojy, konkreciai paaugliy, savimone ir savo kiino
vertinimg. Sios platformos pasizymi fokusu j vartotojo kuriama vaizdo turinj — nuotraukas, trumpus
vaizdo jrasus bei galimybe juos patobulinti filtrais prie§ pasidalinant vieSai. Atlikto tyrimo iSvados
atskleidé paaugliy, kurie naudojasi minétomis platformomis, iSreiSkiama didesnj nepasitenkinimg savo
ktinu ir sgsajas su tokiomis emocijomis, kaip depresija, nerimas. Autoriai taip pat pastebéjo, kad Sie
padariniai yra stipresni uz poveikj, susijusj su ,,Facebooko* naudojimu, kadangi laiko juose
praleidZziama vidutiniS8kai daugiau. Tyrimo rezultatai parodé, kad yra tiesioginis rySys tarp vaizdo
turinio socialinés Ziniasklaidos platformose vartojimo (kuriame idealizuojamas kiinas, vyrauja
pagrazintos nuotraukos) ir vartotojy nepasitenkinimo ir susirtipinimo savo jvaidziu. PanaSius tyrimus,
demonstruojancius kaip socialinés Ziniasklaidos platformose pateikiamos idealizuotos kity vartotojy
nuotraukos neigiamai veikia vartotojo saves vertinimg atliko ir Robinson ir kt. (2017), Hendrickse ir
kt. (2017), Slater ir kt. (2017). Sie tyrimai ne tik atskleidZia vartotojy reakcijy tendencijas ir rysj su
vartotojy kuriamu turiniu j vaizdg orientuotose socialinése ziniasklaidos platformose, bet turi praktinés
vertés, leidzian¢ios suvokti vartotojy elgsena bei nuspéti jos krypti.

Robinson ir kt. (2017) analizavo idealizuoty atletiSko kiino nuotrauky jtakg motery
nepasitenkinimui savo kiinu. Nors tyrimas atskleidé, kad nuotraukos inspiruoja ir jtraukia, taciau
tiesiogiai nemotyvuoja sportuoti. PanaSias jzvalgas pateiké ir Slater ir kt. (2017), Hendricke ir kt.
(2017), kalbédami apie vaizdo turinio jtakg motery savigarbai.

Vartotojy kuriamo vaizdo turinio rySio su jy elgsena socialin¢je Ziniasklaidoje tema
analizuojama ir naujausiuose vartotojy elgsenos tyrimuose, kuriy centre — populiariausias vartotojy
kuriamas vaizdo turinys — asmenukés. Rysj tarp asmenukiy populiarumo ir narcisizmo pristato Jin ir
Mugaddam (2018). Autoriai teigia, kad Zmonés, kuriuos galima vadinti narcizais, matomas asmenukes
ne tik megs, bet ir matys tai kaip patvirtinima savo nuomonei, kokia turi biiti saves reprezentacija
virtualioje aplinkoje. Jin ir Mugaddam (2018) tyrimy duomenimis, aukstas Zzmoniy narcisizmo lygis ne
tik patvirtinina jy ketinimg daryti asmenuke, bet atskleidzia polinkj sekti biitent tuos Zmones, kurie
dalinasi savo asmenukémis. Tyréjai taip pat patvirtina, kad grupinés asmenukés lyginant su
nuotraukomis, kurias daro uz kadro likes asmuo, yra vertinamos kaip narcisizmo iSraiska.

Tyrimg apie asmenukiy naudojima bei ry$j su narcisizmu vaizdo turinio dalijimosi mobiliosiose
programélése (,,Instagram®, ,,Snapchat®) pristaté Fox ir kt. (2017). Jy teigimu, vartotojai yra linke

idealizuoti save dalindamiesi asmenukémis ,,Instagram® platformoje, o ,,Snapchat“ platformoje, kuri
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yra realaus laiko atitikmuo — daugiau atskleidzia savo tikraja puse. Ohman (2017) pabrézdamas
»Instagrama®, kaip labiausiai pritaikyta vaizdo turinio kiirimui socialinés Ziniasklaidos platforma,
analizavo, kokie vaizdo turinio elementai lemia vartotojy jsitraukimg j turizmo sektoriaus (oro
linijy) prekiy zZenkly turinj. Tyrimo rezultatai parodé, kad didziausig poveikj vartotojy
jsitraukimui turintis elementas yra nuotraukos formatas — portretas. Taip pat nustatyta, kad
reik§minga jtakg jsitraukimui daro nuotraukos su gyvinais, o didziausig poveikj praleidziamam
laikui stebint nuotraukg daro nuotraukos su Zzmonémis. Autorius pazyméjo, kad tiek spalvos, tiek
tekstas po nuotrauka turi reikSmés vartotojy démesio atkreipimui bei jsitraukimui j prekés zenklo
turinj.

Zailskaité-Jaksté ir kt. (2017) nustaté, kad vaizdo turinio spalviné gama turi jtakos prekés zenklo
turinio populiarumui socialinéje ziniasklaidoje ir tuo paciu lemia vartotojy jsitraukimg. Grisdami
psichologijos teorijomis, autoriai teigia, kad spalvos patraukia démésj, perteikia specifines prasmes,
komunikuoja informacijg, pazadina tam tikras emocijas ir motyvacijas. Marketinge spalvos lemia
vartotojy pozilrj, jausmus ir emocing reakcijg j prekés pakuotes, reklamas, logotipus ir kita. Tokiu
budu spalvos veikia ir vartotojo pirkimo sprendima. Virtualioje aplinkoje tam tikros naudojamos
spalvos gali turéti jtakos svetaingje praleistam laikui ir elementy prisiminimui. IStyre 785 atvaizdus i$
35 prekiy zenkly grupiy ,,Facebooke®, Zailskaité-Jaksté ir kt.(2017) nustaté, kad labiausiai mégstami
prekiy zenkly jrasai daugiausiai pasizymi juoda, tamsiai pilka, mélyna ir ruda spalvomis; daugiausiai
besidalinami jrasai — tendencingai turéjo turi juodos, Sviesiai rudos ar rudos spalvos, o daugiausiai
komentuojami — juodos, tamsiai rudos ir Sviesiai rudos. Zailskaité-Jaksté ir kt. (2017) taip pat
identifikavo, kad mélyna ir juoda yra labiausiai mégstamos Y kartos spalvos.

Sabate ir kt. (2014) jvardijo veiksnius, lemiancius prekés Zenklo turinio populiarumag
,Facebooke* matuodami vartotojy jsitraukimg per ,,patinka“ ir komentary skaiciy. Pasak autoriy,
bitent turinio populiarumas skatina vartotojy jsitraukimg O siekiant turinio populiarumo svarbus
tampa socialinés Ziniasklaidos turtingumas (angl. richness), t.y. galimybés kurti jvairiy formy bei
formaty turinj, kuris apima naudojamas nuotraukas, vaizdo jrasus ir nuorodas jrasuose. Autoriai
pateikia tyrimo iSvadas, kad prieSingai nei vaizdo jraSai, nuotraukos socialingje ziniakslaidoje yra
efektyvesnés skatinant vartotojy isitraukima per dalijimasi turiniu ar komentavima, o vaizdo jrasai yra
populiarts tik ,,patinka“ paspaudimy atzvilgiu.

Kim ir Yang (2017) papildé Sabate (2014) tyrimy iSvadas, teigdami, kad ne tik socialinés
ziniasklaidos turtingumas sitilant skirtingus vaizdo turinio pateikimo formatus, lemia vartotojy
jsitraukima, taciau ir Zinutés komunikaciné strategija, skelbimo tipas bei interaktyvumas. Kim ir Yang
(2017) nustaté, kad nuotraukos skatina vartotojus spausti ,,patinka“, taciau maziausiai sulaukia

komentary, o vaizdo jrasai pasireiSkia didziausiu pasidalinimy skai¢iumi. Jie taip pat pazyméjo, kad
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bet koks vaizdo turinys, ar komunikuojant racionaliai,ar apeliuojant j pojacius bei emocijas, labiausiai
skatina vartotojus dalintis turiniu.

Vartotojy jsitraukimg j prekiy Zenklus socialin¢je Ziniasklaidoje analizavo ir daugiau autoriy,
akcentuodami vaizdo turinio charakteristikas, tokias kaip gyvybingumas, interaktyvumas, naujumas,
praktiSkumas, emocionalumas ir kita (De Vries, 2012; Tafesse, 2015; Schultz 2017; Lin ir kt. 2017).
Maziau démesio Siuose tyrimuose buvo skirta konkretiems vaizdo turinio pateikimo formatams, taciau
nustatyta, kad infografikuose naudojama grafika pagerina mobilumg ir palengvina duomeny
apdorojimg (Aparicio, 2014). Tuo tarpu infografikuose naudojamos linijos padeda auditorijai suprasti
tendencijas, stulpeliai turi jtakg tam tikry reiSkiniy svoriui paaiSkinti, dalijant tuos reiskinius j grupes,
formy ir spalvy naudojimas padeda auditorijai interpretuoti kokybines vertybes, o ne kiekybinius
duomenis (Aparicio, 2014). Duomeny vizualizacija, kuomet konvertuojami didziulés apimties
duomenys, padeda sprendimy priémimui ar sklandesnei komunikacijai. Tai pagrindzia ir praktiniai
tyrimai (Mahwinney, 2017), nurodantys, kad Zzmonés, vadovaudamiesi teksto ir iliustracijy kryptimis,
323 proc. geriau atlieka zingsnius nei zmongs, kurie seka nuorodas be iliustracijy. Mahwinney (2017)
taip pat pateikia fakta, kad infografikai sulaukia daugiau jsitraukimo: jie gauna daugiau ,,patinka® ir
yra besidalinami 3 kartus daugiau nei bet kuris kitas turinio pateikimo socialinéje ziniasklaidoje tipas.

Apibendrinant esamq vaizdo turinio ir vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje sqsajy istirtumg,
konstatuojama, kad vaizdo turinio jtaka vartotojy reakcijai virtualioje aplinkoje analizuojama per
skirtingus vartotojy elgsenos aspektus, susijusius su prekés Zenklu. Pastebima, kad daZniausiai
virtualioje aplinkoje skelbiamo vaizdo turinio paveikta vartotojy elgsena yra apibiidinama kaip
emocijy suzadinimas, démesio sutelkimas ir laikas, praleidziamas kontaktuojant su prekes zZenklo
turiniu, elektroninés komunikacijos is |, lipy j lipas* sklaida bei sprendimo pirkti priémimas. Vis
délto, vaizdo turinio ir vartotojy jsitraukimo | prekés Zenklg sgsajy istirtumas patvirtina, kad
dominuojantis vaizdo turinio jtakos vartotojy jsitraukimui j prekés Zenklg virtualioje aplinkoje
kontekstas yra vis dar plati tyrimams erdvé. Taip pat pabréZiama, kad kone visais atvejais virtuali
erdvé yra socialiné Ziniasklaida, kurios centre - socialiniai tinklai. Sis kontektstas leidzia jvardinti
vaizdo turinio jtakos vartotojy jsitraukimui j prekés Zenklg analizés galimybes bei kelti sio klausimo
svarbumg - kaip vaizdas veikia vartotojo jsitraukimgq. Apbiendrinant, biitent vaizdo turinio nulemtas

vartotojy jsitraukimas socialinéje Ziniasklaidoje ir yra pasirenkamas kaip tolimesnis tyrimo objektas.

2. TEORINES VAIZDO TURINIO ITAKOS VARTOTOJU
ISITRAUKIMUI | PREKES ZENKLA SOCIALINEJE ZINIASKLAIDOJE
STUDIJOS
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2.1.Turinio marketingokoncepcija

Kintant tradicinei komunikacijos formai i§ vienkryptés j daugiakrypte komunikacijg, turinio
kiirimas ir valdymas yra vienas i§ pagrindiniy turinio marketingo tiksly. Jsigalé¢jus skaitmeniniam
gyvenimui, kone savaime suprantama tampa tai, kad kalbant apie turinio marketingg, analizuojama
virtuali aplinka. Nors turinio marketingas ir sulaukia nemazai mokslininky bei praktiky démesio, vis
dar néra vienareikSmiskai apibréziamas. Turinio marketingas, kuris daznai yra integruojamas j
socialinés Ziniasklaidos konteksta, daznai tapatinamas su socialinés ziniasklaidos marketingu,
vadinamas skaitmeniniu turinio marketingu, elekroniniu-marketingu ar interneto marketingu. Apibrézti
turinio marketingg yra i§§tkis, nes tai sgvoka, kuri skirtingais laikotarpiais reiské skirtingus dalykus, o
jos reikSmé kito priklausomai nuo konteksto (Du Plessis, 2015). Tai kelia sumaistj konceptualizuojant
turinio marketingg ir suvokiant jo, kaip prekiy zenkly valdymo jrankio, esme.

Didzioji dalis mokslininky remiasi turinio marketingo instituto (angl. Content Marketing
Institute, [CMI]) pateikiama turinio marketingo savoka. Si marketingo profesionaly bendruomené
turinio marketingg apibtidina kaip strateginio marketingo metoda, kurio taikymo tikslas — pritraukti ir
iSlaikyti aiSkiai apibrézty tiksling auditorijg bei paversti ja pelningais vartotojais; Sio tikslo siekiama
kuriant ir dalijantis vertingu, nuosekliu bei aktualiu turiniu (CMI, 2016). Norint jtvirtinti suvokimg
apie tai, kas yra turinio marketingas, Pulizzi (2011, 2015), Murdock (2012), Linn (2010, 2014, 2016),
Spencer (2014) lygina turinio marketingg su kitomis marketingo veiklomis:

e reklama, t.y. mokama prekés Zenklo reklama ne nuosavuose kanaluose. Tokiu atveju turinys
yra naudingas, jdomus, orientuotas j tam tikrg auditorijg, tatiau ne tiesiogiai reklamuojantis
prekeés Zenkla;

e j prekes orientuotas turinys (angl. branded content). Pastarasis nuo prekés zenklo kuriamo
turinio skiriasi tuo, kad jj galima laikyti reklama. Pirmuoju atveju turinys kuriamas tiesiogiai
siekiant pelno, pasakojant istorijas, kuriose tiesiogiai reklamuojamas prekés Zenklas, o turinio
marketingas skirtas dalintis auditorijai aktualiu turiniu, siekiant iSlaikyti auditorijos démesj
bei uzmegzti santykius;

e prekés marketingas. Nuo turinio marketingo skiriasi pagrindiniu tikslu — prekés marketingas
skirtas parduoti tam tikras prekes taikant marketingo veiksmus, o turinio marketingas —
edukuoti vartotoja;

e tradicinis marketingas. Glaudziai susijes su turinio marketingu fokusu j tiksling auditorija,
taciau turinio marketingas siekia kurti santykius, o tradicinis marketingas — parduoti tikslinei
auditorijai tai, ko jai reikia;

e vieSieji rysiai. Viesyjy rySiy kontekste kuriamas turinys yra skirtas pagerinti prekés zenklo

Jvaizdj, sustiprinti reputacija. VieSieji rySiai ir turinio marketingas turi tuos pacius tikslus —
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padidinti prekés Zenklo zinomuma, edukuoti auditorija, pagerinti pozicinavimg ar lojaluma.
Taip pat, turinio marketingas orientuotas j ilgalaikius santykius bei turinj, kuris yra naudingas
ir ne tik esamu momentu;

e paieSkos sistemy optimizavimas (angl. search engine optimization (SEO)). Nors SEO yra
neatskiriama turinio marketingo dalis, kuri padeda buti matomu virtualioje aplinkoje, jis
daznai apibudinamas akcentuojant techninius turinio kiirimo elementus. Apibendrinant galima
teigti, kad turinio marketingas yra auditorijai jdomaus ir naudingo turinio kurimas, kuris gali
buti lengviau randamas ir atpazjstamas naudojant SEO;

e jtakos darytojy marketingas (angl. influencer marketing). Tai vienas i§ komunikacijos
budy, kada jtakingi visuomenéje asmenys padeda kurti prekés zenklo jvaizdj, skleisti zoding
komunikacijg rekomenduodami iSbandyti prek¢ ar paslauga. Nors tam tikrais atvejais §i
marketingo veikla,kaip ir turinio marketingas,padeda edukuoti vartotoja, ta¢iau dazniausiai tai
yra tiesiogiai susij¢ su pardavimo skatinimu,

e socialiné Ziniasklaida arba socialinés Ziniasklaidos marketingas. Socialinés ziniasklaidos
marketinge turinys yra kuriamas pritaikant jj prie tam tikros socialinés ziniasklaidos
platformos konteksto: trumpos Zinutés, vaizdo turinys, konkursai, zaidimai ir pan. Cia prekiy
zenklai modeliuoja savo elgseng pagal individualius socialiniy tinkly naudotojy iprocius.
Taikant turinio marketinga, prekiy zenklai gali paskelbti dienorasiy jrasus (angl. blog posts),
vaizdo jrasus, infografikus, elektronines knygas ir kt. Siuo atveju prekiy Zenkly elgsena yra
orientuota j ziniasklaidos priemones.

Tiek socialinés Ziniasklaidos marketingo, tiek turinio marketingo tikslai yra prekés zenklo
zinomumo dididinimas, vartotojy pasitenkinimas bei iSlaikymas. Murdock (2012) teigimu, prekés
zenklai socialinius kanalus naudoja atviram ir tiesioginiam pokalbiui, diskusijoms, atsakymams i
klausimus ir panaSiai. O turinio marketingas inicijuoja pokalbius, kur prekés Zenklai siekdami
pritraukti auditorija | savo svetaine, turi sukurti jddomaus formato bei aukstos kokybés turinj, t.y. jie
turi tapti tikrais Ziniasklaidos leid¢jais. Tokiu buidu prekés Zenklai gali stipriau jtraukti vartotojus |
savo veikla.

Turinio marketingas, nors ir turi nemazai saly¢io tasky su kitomis marketingo rasimis ir
veiklomis, visgi jis yra vienas i$ pagrindiniy jrankiy prekiy zenklams sékmingai vystyti savo veikla
virtualioje aplinkoje. Apibendrinant auk$¢iau aptarty autoriy jzvalgas, iSskiriamos $ios pagrindinés
turinio marketingo savybés: turinio aktualumas, orientacija j auditorijos edukacijg ir siekis jg
paversti pelninga.

Atlikta mokslinés literatiiros Saltiniy analizé rodo, kad socialinés ziniasklaidos marketingas ir
turinio marketingas néra tapatiis, tatiau artimai susije dalykai. Si sasaja visy pirma pasireiskia tuo, kad

socialiné Ziniasklaida turi didele jtaka turinio marketingui. Pasak Du Plessis (2015), turinio
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marketingas atliecka svarby vaidmen; stiprinant prekés zenklo buvimg socialin¢je Ziniasklaidoje ir
dalinantis reikiamu turiniu su tiksline auditorija bei itraukiant ja i dalyvavimg prekés zenklo veiklose.
Du Plessis (2015) turinio marketingg apibiidina kaip strateging prekés zenklo pokalbiy kiirimo
technika, nukreipta | besikeiCiancig vartotojy elgseng per nenuoseklius, jtraukiancius prekiy zenkly
pokalbius su tiksline auditorija nemokamose Zziniasklaidos priemonése (Du Plessis, 2015). Pokalbiai,
pavyzdziui, istorijy pasakojimai, yra viena i$ turinio formy.

Leibtag (2014) turinio marketingg charakterizuoja kaip masala pokalbiui su tiksline auditorija. Jo
nuomone, turinj sujungus su marketingu virtualiuose kanaluose yra stiprinamas prekés zenklo
suvokimas, skatinamas vartotojy jsitraukimas j prekés zenklg bei formuojamas jy polinkis grjzti.
Leibtag (2014) darbe aptariami ir turinio marketingo tikslai, kuriais siekiama pritraukti bei jtraukti
tiksling auditorijg (turinys lyg kvepianti gélé bitéms), skatinti pelninga elgsena, sukurti pasitikéjima,
klausytis atsiliepimy bei reakcijos j sukurtg turinj ir vykdyti pokalbius (tada, kai jau vartotojy démesys
prekés Zenklui yra parodytas).

Rancati ir Gordini (2014) turinj vadina karaliumi, ir cituodami Kucuk ir Krishnamurthy (2007)
apibendrina turinio marketingg taip: jis pritraukia potencialius vartotojus ir padidina jy jsitraukimg per
nemokamo turinio kiirima, platinima ir dalijimasi. Sie autoriai i3skiria tris pagrindinius turinio
marketingo elementus: jdomus ir vertingas turinys,vartotoju jsitraukimas ir jmonés tikslai.

Du Plessis (2015), atlikusi 55 straipsniy, susijusiy su turinio marketingo tematika, apzvalga, taip
pat identifikuoja ir apibtidina esminius turinio marketingo elementus:

1. platforma ir formatas: interaktyvumas, bendradarbiavimas ir bendrakiira. Akcentuojamas
socialinés Ziniasklaidos kanalas, kur prekiy Zenklai privalo pritaikyti turinj ji keisdami j labiau
vizualiai patraukly;

2. strategija: turinio kiirimas turi bati ne tik susij¢s su prekés Zenklo strategija, bet svarbu jj
kuriant naudoti traukimo, o ne stimimo strategijas;

3. turinio konstrukcija: turinys turi perteikti prekés Zenklo vertybes, isSkomunikuotas istorijy
pasakojimo metodu. Taip prekés zenklas tampa labiau artimas auditorijai, kurig siekiama jtraukti j
diskusijas, nuomoniy daljimasi ir istorijy kiirimg ar pratgsima;

4. turinio natiiralumas ir egzistavimas kasdieniniame gyvenime. Prekiy zenkly siekis, kad jy
turinys tapty vartotojy kasdienybés dalimi, jy inicijuojamy pokalbiy temomis;

5. technika, naudojama perduodant turinj. Prekiy Zenklai turi skelbti turinj, kuris tuo metu
atliepia j tikslinés auditorijos informacijos poreikius. Tai gali biiti pramoginis, edukacinis, naudingas
ar uzjauciantis turinys;

6. turinio kiirimotikslas ir pasiektas rezultatas. Sis turinio marketingo elementas atskleidzia, ka
idealiu atveju, vartotojai turéty daryti ir elgtis po to, kai turinys juos pasieké. Pavyzdziui, jie tampa

aktyviis dalindamiesi, dalyvaudami bendrakiiroje ir keisdami savo elgseng prekés Zenklo naudai.
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Turinio karimo tikslas yra skleisti prekiy zenkly istorijas, kuomet vartotojai tampa jy ambasadoriais,
dalinasi turiniu su kitais prekés zenklo sekéjais.

Atlikta turinio marketingo sampratos, tiksly ir elementy interpretacijy analizé leidzia
konstatuoti, kad turinio marketingas dazniausiai suvokiamas akcentuojant tuos pacius aspektus.
Pritariant Rancati ir Gordini (2014) pozitriui, pagrindiniais galima laikyti tris $iy autoriy iSskirtus
turinio marketingo elementus — turinys,vartotojy jsitraukimas ir jmonés/prekés Zenklo
tikslai.Sios prieigos dominavima patvirtina nuo 2000-yjy mety iki Siol mokslinéje literatiiroje

pateikiamy turinio marketingo apibréz¢iy apzvalga (2 lentel¢).

2 lentelé. Turinio marketingo elementai (sudaryta pagal Rancati ir Gordini, 2014; Leibtag, 2014; Du Plessis,

2015)
Elementas Pagrindimas
Turinys: vertingas, aukstos kokybés, | Turinys yra bet kokio formato informacija, pasakojimas /
edukuojantis, linksminantis, naudingas, | istorija arba pokalbis su auditorija. Turinio patrauklumui
prasmingas, aktualus kasdieniniame gyvenime|svarbu dizainas, tekstas ir grafiné informacija (Leibtag,
jtraukiantis, nemokamas, interaktyvus 2014)

Turinio marketingas orientuotas | vartotojy jtraukimg per
pokalbius, turinio ir vertés bendrakiira, prekés zenklo
advokatavima, siekj sugrizti ir sekti prekés zenkla, dalintis
nuomone bei kalbéti apie jj (Rancati ir Gordini, 2014)

Vartotoju (tikslinés auditorijos) itraukimas

Turinio marketingas perduoda prekés Zenklo ar jmonés
mastyseng, vertybes. Dazniausiai siekiama kurti prekés
zenklo atpazinima, jsitraukima, ir per jsitraukimg generuoti
pelningus tikslinés auditorijos veiksmus. Tikslas taip pat
priklauso nuo prekés zenklo tipo ir tikslinés auditorijos (Du
Plessis, 2015)

Imonés / prekés Zenklo tikslai

Apibendrinant turinio marketingo koncepcijos aptarimgq, galima pacituoti Leibtag (2014), kurio
teigimu, turinio marketingas apima santykiy su vartotojais kiirimgq, islaikymq ir stiprinimgq, pasiekty
rezultaty matavimg bei reagavimg j vartotojy veiksmus. Norint pasiekti aukstus rezultatus turinio
kiirime, itin svarbu tampa suprasti galimybes, kurias suteikia skirtingos priemonés. Siandien vienos
populiariausiy yra socialinés Ziniasklaidos platformos, kurios lemia platy turinio pateikimo formaty

pasirinkimgq, uztikrina auditorijos pasiekiamumg ir jos atstovy elgsenos analize.

2.2. Turinio kiirimo galimybés socialinéje Ziniasklaidoje

Socialinés ziniasklaidos priemoniy gausa prekiy zenklams suteikia galimybes ne tik perkelti savo
veiklg | virtualig aplinka, bet ir ja praplésti kuriant turinj ir taip tiesiogiai bendrauti su vartotojais.
Socialinés ziniasklaidos priemoniy jvairove geriausiai apibiidina Solis (2017) sisteminio socialinés

ziniasklaidos kraStovaizdzio Zemélapio versija, kurioje atsispindi 27 socialinés Ziniasklaidos platformy
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tipai, iSdéstyti pagal orientacija ] mokymasi, klausymasi, bendrakiirg ir jsitraukimg. Prekiy Zenklai ¢ia
gali kurti socialinj kapitalg bei paveikti vartotoja. Didziausia auditorijos koncentracija socialiniuose
tinkluose demonstruoja jy populiaruma, tod¢l biitent socialiniai tinklai Siandien yra vieni i§ pagrindiniy
kanaly efektyvaus turinio kirimui ir santykiy su vartotojais palaikymui.
Turinio kiirimas socialin¢je Zinisklaidoje pasizymi Siais privalumais (On The Mark Digital,
2017):
e prekés Zenklo demonstravimas: prekés zenklo zinomumo didinimas, santykiy kirimas ir
palaikymas, pardavimy auginimas;
e lojalios bendruomenés kiirimas: bendruomenés kiirimas ir bendravimas su ja yra reik§mingas
emocinis veiksnys, lemiantis pasitikejima;
e vartotojy aptarnavimo gerinimas: galimybé tiesiogiai konsultuoti, nukreipti ir atsakyti j
klausimus;
e interaktyvios/vaizdinés komunikacijos uZtikrinimas;
e praneSimy srauto auginimas ir matomumo gerinimas,naudojant optimizuotas paieSkos
sistemas;
e pardavimy didinimas: klausantis vartotojy nuomoniy ir pageidavimy, galima pagerinti tam

tikrus veiklos aspektus, lemiancius auditorijos bei pardavimy didéjima;

iSlaidy marketingui mazinimas.

Analizuojant turinio kirimo socialinéje ziniasklaidoje ypatumus, dazniausiai akcentuojamas yra
populiaraus ar efektyvaus turinio kiirimas socialiniuose tinkluose. Tafesse (2015) turinio kiirimg
socialiniame tinkle ,,Facebook* apibiidina jtraukiant privalomas prekés zenklo turinio charakteristikas.
Joms priskiriamas gyvybingumas (angl. vividness), stimuliuojantis skirtingus vartotojo pojicius ar
jausmus; interaktyvumas - galimybé jsitraukti j turinj; prekés zenklo zinutés nuoseklumas (taktinis ir
strateginis), siejamas su pastovia komunikacija, vertybiy atstovavimu, jvaizdzio i$laikymu; zinutés
naujumas, siejamas su unikalia ir nejprasta informacija arba preke, kuriyra turinio objektas, ir turinio
tipas, kuris skirtingomis aplinkybémis gali paskatinti vartotojo jsitraukimg. Naujas turinys generuoja
didesnj atsako daznj, pateikdamas auditorijai naujumo suvokimg ir teigiamas emocines patirtis, o
turinio nuoseklumas uZztikrina prekés Zenklo jsimenamuma (Tafesse, 2015).

Sabate ir kt. (2014) teigimu, prekés Zenklo turinio populiarumg lemia socialinés Ziniasklaidos
(socialinio tinklo ,,Facebook™) turtingumas - galimybé kurti skirtingy formaty turinj ir kiekvieno
formato galimybés. Autoriai taip pat iSskiria Zinutés ilgj bei tokius aspektus kaip jraSo paskelbimo
diena, laikas ar prekés zenklo ,,sekéju* skaicius. Sabate ir kt. (2014) analizuodami vaizdo turinio
jtaka vartotojy jsitraukimui j prekés Zenkla, pateikia papildomy jzvalgy. Jy pastebéjimu, nuorodos
jraSuose daro neigiamg jtaka prekés zenklo jraSo populiarumui, kadangi gali vartotojus nukreipti i kita

tinklalapj, tokiu budu jiems pamirStant pakomentuoti; darbo valandomis paskelbtos Zinutés bus labiau
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komentuojamos nei tos, kurios paskelbtos ne pagal §j tvarkarastj; zinutés ilgis teigiamai veikia
vartotojy ,,patinka“ skaiciy, taiau mazina komentary, o prekés Zenklo puslapio ,,sekéjy* skaicius
stiprina bendrg prekés Zenklo jvaizdj, lemiantj jsitraukima.

Kim ir Yang (2017) taip pat pritaria nuomonei, kad skirtingos turinio charakteristikos daro jtaka
vartotojy elgsenai ,,Facebooke “. Analizuodami, kaip prekés zenklo turinys socialinéje ziniasklaidoje
sgveikauja su vartotojy jsitraukimu j prekés Zenkla, jie jvardija papildomus turinio elementus, kurie yra
priemoné vartotojy isitraukimui skatinti. Tai Zinutés strategija, kuri apibidinama kaip informaciné ir
transformaciné (informaciné susijusi su apeliacija ] zmoniy suvokimg ar logika, o transfrmaciné
skatina auditorijos emocijas ar stimuliuoja bet kurj i§ penkiy Zzmogaus pojuciy); Zinutés pateikimo
formatas - tekstas, nuotrauka, vaizdo jraSas, kurie generuoja skirtingas vartotojy reakcijas; Zinutés
paskelbimo tipas - zinuté gali buti sukurta (angl. created) prekés zenklo arba pasidalinta (angl.
shared); Zinutés interaktyvumas, kuris tapatinamas su galimybe ir kvietimu jsitraukti. Esminiai

informacinés ir transformacinés Zinutés strategijy bruozai apibendrinti 3 lentel¢je.

3 lentelé. Zinutés strategijy bruozai socialingje Ziniasklaidoje (sudaryta pagal Kim ir Yang, 2017)

Informaciné Zinutés strategija

Transformaciné Zinutés strategija

Racionalumas: pagrindzia informacijos poreikj,
teikia iSsamig informacijg apie jmoniy veiklg, darant
prielaida, kad Zmonés yra racionaldis.

Ego: apeliuoja | zmogaus ego. Ego strategijos zinios
yra susietos su asmeny saves suvokimu, leidziant
padaryti pareiskimg sau, kas jie yra i$ tikryjy.

Aktualtis poreikiai: pagrijsta neatidéliotinais
vartotojy poreikiais, turi esminiy pastaby ar
priminimy, esant skubiai situacijai.

Socialinis gyvenimas: pagrjsta vartotojy socialinio
patvirtinimo siekiu bei noru pateikti pareiskimg
kitiems.

Rutina: apima zinias apie jprasta vartotojy elgsena,
nuorodas ] pasikartojancia veikla.

Pojuidiai: apeliuojama j bet kurj i§ penkiy pojuciy —
rege¢jima, klausa, uosle, skonj ar prisilietima.

Apibendrinant informacinés ir transformacinés zinutés strategijy analize, galima pasiremti Kim ir
Yang (2017) jzvalgomis, kad priklausomai nuo to, kokia zinutés strategija bus parinkta, keisis ir
vartotojy elgsena. Pavyzdziui, ] pojucius orientuota zinuté¢ daugiau bus meégiama, | racionalumg —
daugiau komentuojama, o j ego orientuota — dazniausiai nesulauks iSmatuojamos reakcijos Facebook.

Schultz (2017) diskutuodama apie prekés zenklo turinio charakteristikas, kurios skatina
vartotojy jsitraukima, jvardija jau ankstesniy autoriy minétus turinio bruozus — gyvybinguma bei
interaktyvuma, paskelbimo laikg (darbo dienos ir savaitgaliai bei valandos), jraso ilgj ir prekés
zenklo fanyskaiciy. Schultz (2017) taip pat pateikia turinio tipy klasifikacija (informacinis,
pramoginis, atlygio ir socialinis) bei aptaria papildomus jtakos zinutés populiarumui turincius
veiksnius: Zinutés vieta prekés zenklo puslapyje (kuo naujesné, tuo auks¢iau matoma) bei prekés
zenklo veiklos sritis. Schultz (2017) teigia, kad nuo to, kokiai kategorijai prekés zenklas yra

priskiriamas, priklausys ir jo Zinutés populiarumas. Sias jzvalgas galima papildyti TrackMaven
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(2017) tyrimy rezultatais, kurie rodo skirtingg vartotojy jsitraukima j prekiy zenklus socialingje
ziniasklaidoje pagal prekés Zenklo veiklos sritj (1 priedas).

Is 1 priede pateiktos informacijos matyti, kad visose pagrindinése prekiy zenkly veiklos
srityse auganti yra ,Instagramo® auditorija, tacCiau zvelgiant i§ kiekvienos platformos
perspektyvos matoma galima skirtingy auditorijy susidoméjimo skirtingomis sritimis tendencija.
Tai leidzia daryti i§vada, kad tinkamas platformos parinkimas yra ypac¢ svarbus siekiant sulaukti
tikslinés auditorijos susidoméjimo bei jsitraukimo j turinio kiirima.

Schultz (2017) be turinio tipy jvardija ir nuo socialinés ziniasklaidos priemonés priklausantj
turinio pateikimo formata, kuris gali biiti biisenos atnaujinimas (angl. status update), nuotrauka,
vaizdo jraSas ar nuoroda. Sie formatai reprezentuoja socialinés Ziniasklaidos turtinguma bei
turinio gyvybinguma, kadangi jie stimuliuoja jvairius Zzmogaus pojucius. Schultz (2017) taip pat
pateikia pavyzdj, patvirtinantj, kad teksto ir vaizdo kombinacija suteikia daugiau informacijos
apie preke nei tik tekstas.

Lin, Swarn ir Bruning (2017), remdamiesi anks¢iau minétomis tyrimy iSvadomis, teigia, kad
socialinéje ziniasklaidoje skelbiamos prekés zenklo Zinutés turéty buti gyvybingos (apeliuojancios j
Zmogaus jausmus, rySkios spalvomis, animacija ar paveikslais), prakti§kos (paskelbtos tam tikru
laiku, atitinkamo ilgio), jdomios (pramoginés, informatyvios ir aktualios), personalizuotos
(nukreiptos j inividualius poreikius) ir interaktyvios (skatinancios ir pritaikytos jsitraukti j
bendravima, nuomoniy dalijimasi). Vis délto, autoriai nurodo, kad skirtingose kulttirose naudojimasis
tik Sia praktika gali biiti nepakankamai veiksmingas. Pateikdami skirtingy kultiiry akcentuojamus
zinutés bruozus, Lin ir kt. (2017) pastebi, kad nors gyvybingumas ir praktiSkumas skirtingose
kultirose gali buti suvokiamas nevienodai, tokios prekés Zenklo Zinutés savybés, kaip jdomumas,
personalizavimas ar interaktyvumas reikalauja esminio adaptavimo konkreciy tiksliniy rinky
kultirinéms sglygoms. Naudodamiesi Hofstede ir kt. (2010) tyrimy rezultatais, Lin ir kt. (2017)
analizuoja trijy prekés zenklo Zinutés charakteristiky — jdomumo, personalizavimo ir interaktyvumo
raiska, nulemtg kultiry skirtumy (pagal kultiiros dimensijas). Apibendrinta informacija pateikta 2
priede.

Lin ir kt. (2017) pazymi, kad vartotojai i$ individualistiniy $aliy, tokiy kaip JAV, skelbia daugiau
nuotrauky ,,Facebooke“, kai tuo tarpu kolektyvistinése Salyse, pavyzdziui, Indijoje, skelbiamos
nuotraukos, kuriose uzfiksuoti vieSieji asmenys ar religija. Tyrimai rodo, kad Zzmonés i§ vakary
kultary, kurios pasizymi zemu galios distancijos lygiu, atlieka daugiau internetiniy paiesky, susijusiy
su prekés zenklu nei zmonés i ryty kultiiry, kur galios distancijos lygis yra aukstesnis. Aukstesnés
galios distancijos salyse socialiniai tinklai ,,Facebook ““ ir ,, Twitter yra naudojami daugiau, 0 zmonés
i§ kulttiry su aukstu neapibréztumo lygiu labiau pasitiki autoritetingy ir patikimy Saltiniy informacija

socialin¢je ziniasklaidoje.
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Analizuojant turinio kiirimg socialinéje Ziniasklaidoje, verta atkreipti démesj j kiekvienos
platformos teikiamas galimybes. Remiantis Smart Insights (2018) duomenimis, populiariausi
socialiniai tinklai yra isskiriami pagal aktyviy vartotojy skaiciu per ménesj: ,,Facebook “ (2.17 mird.),
,Youtube“ (1,500 min.), ,Instagram* (800 min.), ,,Twitter (330 min.), ,,LinkedIn*“ (260 min.).
Atsizvelgiant | aptartas prekés zenklo Zinutés charakteristikas, svarbias efektyvaus turinio kirimui,
apibréziamos turinio kiirimo kiekviename i§ penkiy populiariausiy socialiniy tinkly, galimybés (3
priedas).

3 priede pateikta informacija rodo, kad dominuojantys turinio pateikimo formatai (pagal
socialinés Ziniasklaidos turtingumo charakteristikg) visuose socialiniuose tinkluose yra vaizdo jrasai
ir nuotraukos (netaikoma tik ,,Youtube®), o tinkamiausi skelbiamo turinio tipai — informacinis ir
socialinis. Analizuojant iSsamiau galima pastebéti, kad skirtingos socialinés Ziniasklaidos platformos
(socialiniai tinklai) pasizymi tik jiems biidingais turinio kiirimo bruozais, pavyzdziui: ,,Instagram®
skirtas tik vaizdo turiniui, ,,Youtube”— konkreciai vaizdo jraSams, ,,Twitter” populiarus trumpomis
zinutémis, nuomoniy dalijimusi ir galimybémis dalintis nuotraukomis ar vaizdo jrasais, ,,LinkedIn®
suteikia galimybe kurti tiek vaizdo, tiek tekstinj turinj, taciau labiau orientuotas j profesinj tobuléjima,
0 ,,Facebook* yra placiausiai jvairiems turinio pateikimo formatamspritaikytas socialinis tinklas.

Apibendrinant atliktq analize, galima konstatuoti, kad turinio kiirimas socialinéje Ziniasklaidoje
gristas siekiu kurti populiary bei jtraukiantj prekiy Zenkly turinj. DaZniausiai autoriai analizuoja
socialiniy tinkly siiilomas galimybes kurti Zinutes, kurios pasizyméty tokiomis savybémis, kaip
interaktyvumas, turinio pateikimo formaty jvairové (turtingumas), gyvybingumas, nuoseklumas,
naujumas ar praktiskumas. Priklausomai nuo siekio paveikti auditorijq, prekés Zenklo Zinuté gali biiti
Jvairaus tipo, ilgio ar net skelbiama tam tikru metu, pritaikyta prie skirtingos kultirinés aplinkos ar
srities, kurioje prekés Zenklas veikia. Socialinés ziniasklaidos priemonés sparciai reaguodamos j
vartotojy elgesnos kaitg, savo platformas pritaiko skirtingiems jy poreikiams. Vienas is pagrindiniy —
galimybé gauti plataus profilio turinj. Siam klausimui aptarti toliau atliekama turinio tipy ir pateikimo

formaty analize.

2.3. Turinio tipai ir pateikimo formatai

Siekiant pritraukti tiksling auditorijg, turinio marketingas naudojamas susidoméjimui prekeés
zenklu nemokamose ziniasklaidos priemonése skatinti arba prekés zenklui imantis Zziniasklaidos
leidéjo vaidmens. Turinys gali biiti kuriamas skirtingose platformose dalinantis skirtinga informacija ir

pasitelkiant skirtingus jos pateikimo formatus.
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Diskutuojant apie turinio pateikimg, Leibtag (2014) analizuoja tris pagrindines turinio
charakteristikas: informacija arba turinys, kuriuo dalijamasi; turinio formatas arba budas, kuriuo
informacija ar turinys yra pateikiamas; sklaida, t.y. kanalai ir platformos, kuriuose yra talpinamas turinys.
Turinj Leibtag (2014) i§ esmés tapatina su informacija, kuri gali bati teksting, garso ir vaizdo.
Kiekvienu atveju galima pasirinkti tiksly pasiekimg uZztikrinan¢ius turinio pateikimo formatus, kurie
transliuojami skirtingose platformose ar kanaluose. Sujungiant tris minétas turinio charakteristikas j

visuma, atitinkamai identifikuojami trys turinio tipai — teksto, garso ir vaizdo (4 lentelé).

4 lentelé. Turinio tipai: informacijos, formato, platformos / kanalo skirtumai (Leibtag, 2014)

Informacija/turinys Pateikimo formatas Platforma ar kanalas
e Svetainé
¢ Internetinis dienorastis
e Ataskaita (angl. white paper)
e SMS Zinuté
Teksto RaSytinis tekstas e Spausdintas naujienlaiskis
e Elektroninis naujienlaiskis
e Elektroninis pastas
e Twitter«, , Facebook*
Podcast‘as e Tinklalapis
Radijo programa . . .
Garso Muzika e , iTunes* ar kitas garsy paskirstymo kanalas
Vaizdo jraso seminaras e Internetinis dienorastis
Vaizdo jrasas
Infografikas e ,YouTube“, ,,Pinterest*, ,.Vimeo*,
Vaizdo Paveiksléliai ,,Facebook*, ,Flickr< , Instagram, ,,Vine*;
Interviu Vaizdo jrasas svetainéje
Reklamos

Jaakonmaki ir kt. (2017). Turin;j taip pat skirsto j teksto, garso ir vaizdo turinj. Vis délto, garsas
daznai yra suprantamas kaip vaizdo turinio dalis, integruojama j vaizdo jrasg. O tik garso turiniui
skirty platformy, kuriose ne su garso jrasais susije prekiy Zzenklai turéty palankiy galimybiy kurti turinj
— beveik néra. Tiriant turinio kiirimo socialingje Zziniasklaidoje galimybes, daugiausiai yra
orientuojamasi ] vaizdo ir teksto bei/ar animacijos samplaika, todél garsas Siame darbe, kaip atskiras
turinio tipas, nebus analizuojamas.

Fu, Wu ir Cho (2017) analizuodami, kaip socialinéjeZiniasklaidoje kuriamas turinys koreliuoja
su vartotojy noru juo dalintis, i§skiria §iuos socialinés Ziniasklaidos turinio tipus:

e komercinés Zinutés: informacija apie naujas prekes, jmoniy socialiné atsakomybé, mados
naujienos, susijusios su prekés zenklu;
e gyvensenos klausimai: praktiné iSmintis, prasmingi straipsniai, jdomiis vaizdo jraSai ar

nuotraukos, populiari muzika ar filmai;
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e asmeninés nuomonés: zema paslaugy kokybé, maloni apsipirkimo patirtis, patirtis perkant
zemos kokybés prekes, zinios ar naujienos iSreiSkiancios kritines nuomones.

Fu ir kt. (2017) atskleid¢, kad individualaus intereso paskatos, pavyzdziui, pasiekimai, saviraiska
ar vieniSumo jausmas, skatinaFacebook vartotojus dalintis komercinémis zinutémis ir asmeninémis
nuomonémis, o bendruomeniskumo paskatos (rysys, altruizmas, grupinis dziaugmas) lemiadalijimasi
gyvensenos klausimais ir vartotojy nuomonémis.

Tafesse (2015) naudojantis De Vries (2012) bei Cvijk ir Michahelles (2013) tyrimy rezultatais
turinj skirsto pagal tai, kokias vertybes jis komunikuoja ir teigia, kad turinys gali bGti pramoginis,
informacinis, santykiy ir sandoriy. Pramoginis turinys, toks kaip humoru grjsti ir artistiski ktiriniai,
suteikia zilirovams malonumg ir pramogg; informacinis turinys, pvz., prekiy specifikacijos ir techninés
detalés, informuoja auditorija apie prekiy atributus; ir, galiausiai, j santykius ir sandorius orientuotas
turinys, pvz., kainy nuolaidos, lojalumo programos gali suteikti vartotojams finansing nauda.

Schultz (2017) turinj skirsto j informacinj, pramoginj, atlygio bei socialinj. Informacinése
prekés zenklo Zinutése pateikiama informacija apie konkrecias prekes, prekiy Zenklus, jmones ir
juy marketingo veiklag. Pramoginio turinio zinutés nenurodo prekés Zenklo ar konkrecios prekés.
Tradiciskaitokio tipo turinys yra juokingi vaizdo jraSai, anekdotai, vaizdo anonsai, Siikiai ar
zodiniai zaidimai. Atlygio Zinutése pateikiama informacija, kuri tiesiogiai ar netiesiogiai susijusi
su bonusais ar laiméjimais; jose skelbiamas turinys, kuriame yra tiesioginés reklamos, nemokami
paslaugy iSbandymai, kuponai, specialiis pasitilymai, skirti patraukti vartotojy démesj. Socialinio
tipo zinutés apima klausimus ir pareiSkimus, kuriais siekiama suaktyvinti bendravimg su
vartotojais ir suteikti jiems galimybe reaguoti j jraSus.

Smartlnsights (2015) sudaryta turinio marketingo matrica atskleidzia skirtingy turinio tipy (pagal

funkcijas) ir turinio pateikimo formaty sasajas (1 pav.).

32



S %
o) i v
SN i ) Y.~ ?\\
s S
\ = Q-s <
KONKURSAI 1ZYMYBIY
- . VALDYMO PATVIRTINIMAI
F] VIKTORINOS /@;SKYDELIS
VIRUSINES - /%\
KAMPANIJOS /(= ZAIDIMAI =)
o BENDRUOMENES
o ATSILIEPIMAI
PREKES ZENKLO FORUMAL
VAIZDO |RASAI
g N B 2.
= = A /= ey .
} i —— Y WY
' = 8 g fefsral :
-~ N y O N /./
STRAIPSNIAI  ELEKTRONINES NAUJIENOS ~ RENGINIAI = VERTINIMAI
P KNYGOS | = -
A v . . 3
- 4 B (= — =3
=l ‘ % ‘ PRODUKTO
— < y — ; SAVYBES
INFOGRAFIKAI ATE DEMONSTRACINIS | ATVEJO STUDIJOS
PRANESIMAI VAIZDO [RASAS
N | INTERAKTYVIOS = $
J | ! \ DEMONSTRACIOS (S
\ 4 Z0.  SARASAS  INFORMACLIOS IR
TENDENCIIU 2@ . KAINY KATALOGAS
ATASKAITOS | = o
ATASKAITOS >
VAIZDO |RASY

SEMINARAL  ggAICIAVIMAI

1 pav.Turinio marketingo matrica: turinio pateikimo formaty ir tipy sasajos (Smartlinsights, 2015)

1 paveiksle pavaizduoti turinio pateikimo formatai iSskiriami pagal tai, kokig jtaka jie daro
vartotojy elgsenai — nuo prekés zenklo zinomumo didinimo iki pirkimo sprendimo priémimo. Jie gali
biti priskiriami Siems turinio tipams: emocijas keliantys (pramoginiai ir inspiruojantys) bei racionaliis
(edukuojantys ir skirti jtikinti). Zvelgiant j 1 paveiksla, galima pastebéti, kad siekiant skirtingos
vartotojy reakcijos, naudojami tam labiausiai tinkantys turinio pateikimo formatai, kurie pasizymi
informatyvumu, interaktyvumu bei vaizdine iSraiska.

Kim, Spiller ir Hettche (2015) aptardami 3 pagrindinius turinio pateikimo formatus — teksta,
nuotraukas ir vaizdo jrasus, identifikuoja Sias prekés Zenklo Zinuciy kryptis:

e orientacija j uzduotj: kuriamas turinys, kuris skatina vartotojus vienaip ar kitaip elgtis, ko
pasekme gali biiti prekés Zenklo pasirinkimas ir pirkimas;

e orientacija | saveika: Sio tipo turinys skatina vartotojus jsitraukti j kuriamg turinj ar prekés
zenklo veikla;

e orientacijaj prekés Zenkla: situacija, kada prekés Zenklas kalba apie save, kas gali lemti
did¢jantj prekes zenklo Zinomuma bei atpazistamuma.

Pasak Peters (2016), skaitmeninio turinio pateikimo formaty Siandien priskai¢iuojama iki Simto,

0 vaizdo turinys jvardijamas kaip vienas pagrindiniy marketingo prioritety. WPCurve (2015)
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iSskyré vartotojy sprendimy priémimo proceso etapus ir pagal juos naudojamus vaizdo turinio
pateikimo formatus, geriausiai tinkancius prekés zenkly turinio kiirimo procese. Peters (2016) jzvalgas
papilé apjungdamas vartotojo keliong su prekés zenklui kiekviename jo etape naudingais vaizdo
turinio pateikimo formatais:

Poreikio suvokimas (siekiama vartgtojui sukurti poreikij): naudojami socialinés Ziniasklaidos
jrasai, animacijos, nutraukos, infografikai. Zaidimai, komiksai, virusiai vaizdo jrasai.

¢ Galimybiy/informacijos paieSka (vartotojui teikiama informacija apie pasiiila): socialinés
ziniasklaidos jrasai, analizés, atvejy studijos, katalogai, elektroninés knygos, demonstraciniai
vaizdo jrasai, ,,how-to* gidai, nuotraukos ir jy galerijos, min¢iy zemélapiai, momentinés ektano
nuotraukos, vaizdo dienorasciai, vaizdo jrasy seminarai.

e Analizé ir palyginimas (vartotojas renkasi, kur geriau): palyginimy lentelés, vaizdo
seminarai, demonstracinis turinys, bandomoji turinio versija.

e Pirkimas (vartotojas perka): socialinés ziniasklaidos jrasai, nuotraukos, vaizdo jrasai,
instrukcijos, produkty palyginimai, tendencijy ataskaitos, vaizdo jrasy seminarai, vaizdinés
citatos.

o Lojalumas (vartotojas renkasi ta patj prekés zZenklg): konkursai, naujienlaiskiai, apklausos,
vartotojy inicijuojamas kurti turinys.

Peters (2016) socialinés ziniasklaidos jrasus jvardija kaip atskirg turinio pateikimo formata,
taciau kiekvienoje socialinés Ziniasklaidos platformoje yra suteikiama galimybé kurti teksting Zinutg ir
naudoti vaizdo turinj — nuotrauka, vaizdo jrasa, nuorodg ar kita animacijg. Taip pat verta pastebéti, kad
nuotraukos ir vaizdo jrasai gali buti skirstomi j smulkesnes grupes. Pavyzdziui, Rayson (2017) pateikia
Siuos populiauriausius nuotrauky tipus, kurie pritraukia vartotojo démesj: nuotraukos, kurios pasakoja
istorija — uzfiksuotas reik§mingas jvykis, jautri akimirka ir pan.; nuotraukos, kurios rodo prabégusj
laikg, lygina skirtingus laikmecius — ,,tada” ir ,,dabar*; nuotraukos, kuriose lyginama — ,,pries* ir ,,po*;
kiirybinés nuotraukos — jspadingi, mieli ar juokingi vaizdai; nuotraukos, kurios paaiskina koncepta
arba kaip atlikti tam tikrus veiksmus (angl. ,,how to*); nuotraukos, kurios demonstruoja procesg ar
pateikia sarasg-atminting. Tuo tarpu vaizdo jraSai skirstomi j trumpus vaizdo jraSus, vaizdo jraSy
seminarus, tiesiogines transliacijas, o vaizdo ir teksto kombinacijos atsiskleidZia komiksuose (gif“uose,
meme komiksuose), infografikuose, duomeny vizualizacijoje, momentinése ekrano iSkarpose,
prezentacijose ir kita.

Manic (2015) teigimu, Siuolaikiniame marketinge privalomas turinio tipas yra vizualas.
Autoriusisskiria tris pagrindinius vaizdo turinio tipus ir apibiidina kiekvieno i$ jy funkcija:

1. iliustracijos: statiSkos vizualinés kompozicijos, apimancios pieSinius, nuotraukas ir

Siuolaikinius komiksus — mémes. Visy jy centre yra paveikslas, lydimas teksto, turin¢io
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relaminés kalbos ypatybiy. lliustracijos yra nesudétingos, paprastai konstruojamos taip, kad
buity galima suprasti per kelias sekundes;

2. komiksai: paveiksléliy ir teksto rinkiniai, sudaryti pagal tam tikra struktiirg ir istorijos linija.
Komiksai yra tinkami istorijoms pasakoti ir lengvai jsimenami;

3. vaizdo jrasai: dinamiski, trumpi vaizdo klipai, kurie gali papasakoti istorijg ar perduoti tam
tikrg Zinute (geriausia abi funkcijos tuo padiu metu). Siai kategorijai taip pat prisikiriami vines
(iki 6 sekundziy trunkantys vaizdo jrasai) ir gif’ai (trumpos tam tikry vaizdo detaliy délionés).
Vaizdo jrasai yra reikSmingi dél savo dinamiskumo ir stipraus emocinio poveikio.

Apklausg tris Simtus marketingo specialisty Vengage (2017) nustaté, jog nepaisant to, kad
nuotraukos yra dazniausiai naudojamas vaizdo turinio formatas, efektyviausi turinio marketinge yra
originaltis grafiniai sprendimai, infografikai ir kitos iliustracijos; duomeny vizualizacijos; vaizdo jraSai
ir prezentacijos; nuotraukos; GIF‘ai ir meme’s. Tuo remiantis daroma iSvada, kad vieningy
rekomendacijy dél vaizdo turinio formaty parinkimo néra. Kintant vartotojy jpro¢iams, atsirandant
naujoms techninéms galimybéms, keiciasi ir turinio kiirimo sprendimai.

Atlikta mokslinés literatiiros ir praktiniy jzvalgy analizé leidZia teigti, kad turinio tipo ir jo
pateikimo formato parinkimas priklauso tiek nuo sklaidos kanaly, kuriuose jis bus talpinamas, tiek nuo
siekiamo poveikio vartotojui. Siandien, kuomet prekiy Zenklai orientuojasi j santykiy su vartotojais
kirimg ir bendruomenés plétrq, didzioji skelbiamo turinio koncentracija nukreipta j socialinius
tinklus, o turinio pateikimo formatai persipina, apjungdami vaizdg ir tekstq, grafikq ir animacijq.
Neliekant aiskiy gairiy turinio pateikimo formato parinkimui, didelis démesys yra skiriamas bendram
turinio apipavidalinimui, akcentuojant jo tipq ir efektyvumq lemiancias charakteristikas. Du Plessis
(2015) pazymi, kad technologinés naujovés sudaro barjerus kurti turinj ne Ziniasklaidos priemonés
savininkui bei akcentuoja socialinés Ziniasklaidos svarbq taikant turinio marketingq. Cia turinys turi
biiti ne tik aktualus, naudingas, jdomus, bet ir nemokamas, orientuotas j individualius vartotojo
poreikius, interaktyvus ir vizualiai patrauklus (Lieb, 2012; Miller, 2013, Du Plessis, 2015).Kurti
patraukly vaizdo turinj Siandien suteikiamos kaip niekad placios galimybés — vaizdo turinio formaty
priskaic¢ivojama Simtais, kurie, pasak Peters (2016) net skirtingose vartotojo apsisprendimo pirkti
Zingsniuose gali biiti naudojami ir naudingi vis kiti. Kurti vaizdo turinj placiai auditorijai suteikia ir
socialinés Ziniasklaidos priemonés. Dél Sios priezasties toliau darbe orientuojamasi , koks turi biiti
vaizdo turinys ir kokios yra jo galimybes paskatinti vartotojq jsitraukti j prekés Zenklgs Socialinéje

Ziniasklaidoje.
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2.4. Vaizdo turinio ir vartotoju jsitraukimo j prekés Zenkla socialinéje
Ziniasklaidoje analizé

2.4.1.Vaizdo turinio ir jo poveikio vartotoju reakcijai aptartis

Vaizdo, kaip ir bet kokio Kito tipo turinys, kuriuo dalinasi prekés zenklas, yra komunikacijos
priemoné. Nesvarbu, ar tai blity zenklas, plakatas, piesinys, fotografija ar televizijos reklama — viskas
naudojama siekiant iSkomunikuoti tam tikrg idéja ar zinute taip, kad jos gavéjas biity paveiktas ir
jtikintas skelbiamu turiniu (Okoli, 2016).

Vizualiné komunikacija atlieka tas pacias funkcijas, kaip ir kitos komunikacijos rasys:
informaciné (perduodama informacija), ekspresyvioji (informacijos jvertinimo perdavimas) ir
pragmatiné (komunikatyvaus nurodymo perdavimas, kuris veikia informacijos gavéja) (Danaitis ir
Usovaite, 2012).0koli (2016) cituodamas Avgerinou ir Pettersson (2011) bei Debes (1968), pabrézia,
kad vaizdo turinys yra komunikacija, kurios poveikis zinutés gavéjui priklauso nuovizualaus vaizdo
bei teksto iSdéstymo. Pasak Danaicio ir Usovaités (2012), vizualing komunikacija sudaro: vizualiné
kalba (atvaizdai, zenklai, jvaizdziai) ir vizualinis suvokimas (regéjimo organai, Suvokimo
psichologija). Vaizdo turinio suvokimas priklauso nuo to, kas jame pateikiama (informacija), kaip jis
yra pateikiamas (vaizdo ir teksto kompozicija/ formatas), ir kokiu biidu sgveikauja su to vaizdo
turinio gavéju (individualus informacijos, perteiktos vaizdu, jvertinimas ir suvokimas).

Branthwaite (2002) teigimu, vaizdai turi galig paveikti zmogaus vaizduot¢ bei sujungti realyjj
pasaulj su jsivaizduojamuoju, kas ypa¢ gelbsti prekiy reklamose. Autorius akcentuoja, kad vaizdai
pasizymi visai kitokiu poveikiu, lyginant su Zodiniu jtikinéjimu, kuris yra paremtas racionaliais
teiginiais. Zodiné informacija visada sukelia numanomus klausimas — kas kalba, koks yra jy
autoritetas,motyvai ar interesai. Tuo tarpu vaizdai yra objektyviis ir zadina tiesioging patirtj,
kiekvienam vaizdo gavéjui reaguojant asmeniskai. Taip pat vaizdai turi didesn]j potencialg pritraukti ir
itraukti, nes vizualizacija iStransliuoja abstrakcig ideja 1 konkreCig patirti, veikia pasagmong ir yra
grei¢iau suvokiama nei kognityving patirtj sitilantis tekstas (Branthwaite, 2002). Siekiant atskleisti
vaizdo turinio, kuris pirmiausiai emociSkai veikia vaizdo gavéja, veiksmingumag, Branthwaite (2002)
18skyr¢ vaizdo (nuotraukos, grafikos) aspektus, lemiancius reakcija | vaizdo turinj:
charakteristikos/stilius (nuotaika, tonas, efektai), turinys (objektai, tema), konotacijos (asociacijos,
prasmés), kontekstas (istorija, Siuo metu vykstantys jvykiai).

Daugelis marketingo tyréjy pabrézia, kad prekés zenklai, prieS dalindamiesi vaizdo turiniu ir
kurdami zinute, turi zinoti, kokiosauditorijos reakcijos yra siekiama. Pasak Pilelienés, Grigalitinaités ir
Bakanausko (2016), vizualus vaizdo iSdéstymas orientuojasi j skirtingas vartotojo reakcijas.
Priklausomai nuo tikslo, vaizdu galima siekti, kad vartotojas atkreipty démesj ir perzvelgty vaizda

(angl. look through) arba Ziaréry i ji (angl. look at). Perzvelgiamojo paveikslo tikslas yra priversti
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vartotojg galvoti apie tam tikrg objekts, 0 Zitirimojo — reprezentuoti ne objekts, o idéjas, kuriose slypi
jy reiksme, perduodama vaizdu. Sie autoriai aptariair platesnes reakcijy j vaizda galimybes, tokias kaip
vartotojy jsitraukimas ir Zifiréjimas, doméjimasis vaizduojamais objektais ir/arba isvady darymas. Cia,
anot Pilelienés ir kt. (2016), svarbu vaidmenj atlieka vaizdo elementy grafinio dizaino sprendimas,
kuris sujungia verbalinius ir vizualius elementus.

Vaizdo turinyje naudojamy elementy poveikis vartotoju reakcijai yra patvirtintas, taciau
mazai analizuotas faktas. Tik pavieniai autoriai iSskiria, kokie vaizdo turinio elementai turi jtakos
vartotojy reakcijai, o jy darbai dazniausiaisiejami su turinio talpinimo platforma ar kanalu, Kkuris
koreguoja vaizdo turiniopateikimo formatg bei kitas jo karimo galimybes. PavyzdZziui, Bakhshi,
Shamma ir Gilbert (2014) analizavo, kokie vaizdo elementai prekiy zZenkly komunikacijoje socialinés
ziniasklaidos kontekste turéjo jtakos vartotojy reakcijai. Atlikto tyrimo rezultatai atskleide, kad
nuotraukos, kuriose matomas Zmogaus veidas,sulaukia daugiau démesio (daugiau ,,patinka“ ir
»dalintis* paspaudimy) negu nuotraukos be jy, arba kad vaizduojamo zmogaus lytis ir amZius jtakos
vartotojy reakcijai bei jsitraukimui nedaro. Tais paciais metais Kkiti tyréjai nustaté, kad laimingy
zmoniy veidy iSraiSkos skatina pasitikéjimg prekés Zenklu, o tada kai vartotojai mato litidng veidg ar
emocija nuotraukoje — tg patj pradeda jausti ir patys (Pilarczyk ir Kuniecki, 2014).

Vélesnéje studijoje Bakhshi ir Gilbert kt. (2015) pateikia jzvalgas, kad sodresnés spalvos
nuotraukos ar nuotraukos su filtrais sulaukia daugiau démesio negu nekoreguotos. Svarbiausiais
tyrimo rezultatais autoriai nurodo tai, kad roziné, raudona ir violetiné spalvos labiausiai skatina
nuotrauky sklaidg (angl. difussion) ,,Pinterest, o mélyna, Zalia, geltona ir juoda — veikia prieSingai.
Pasak autoriy, spalvy konotacin¢ reikSmé lemia tai, kad vartotojai nori dalintis intriguojanciu,
1spudingu ir elegantisku vaizdu labiau nei ramiu ar atpalaiduojanc¢iu. Pasak Jaakonmaki ir kt. (2017) tai
pagrindzia ir ,,Instagram® atvejo studija atlikta Trackmaven (2014), kuomet kuriant vaizdo turinj,
naudojami filtrai sulauké didesnio vartotojy jsitraukimo. Kiti praktiky darbai patikina, kad Sviesios
spalvos veiksmingesnés nei tamsios, o asmenukés su anciuko veidu sulaukia daugiau pameégimy
(Jaakonmiki ir kt., 2017). Galiausiai Nielsen Norman Group (2012) pateikia iSvadas, kad vartotojai
teikia daugiau démésio nuotraukoms su realiais Zmonémis.

Zailskaité-Jakste ir kt. (2017) teigia, kad vienas i§ biidy norint sustiprinti jmoniy tinklalapio ar
prekés Zenklo ,,Facebooke “ paskyros populiarumg bei jsitraukimg j juos, yra vaizdy ar animacijos
naudojimas. ,,Atlikti ankstesni tyrimai atskleidé, kad spalvos buvo veiksmingos, gerinant pozitrius |
internetinius skelbimus ir 1émé didéjant] prekiy zenkly gerbéjy puslapiy populiaruma, o tuo tarpu
vaizdai sulauké daugiausiai vartotojy palaikymo ir ,,patinka* paspaudimy ,,Facebook* (Zailskaité-
Jaksté ir kt., 2017, p. 1373). Pasak autoriy, remiantis empiriniy tyrimy rezultatais, vaizdo turinys,
ypa¢ nuotraukos, daro jtaka vartotoju jsitraukimui, palyginti su Kitais turinio formatais, gali

paskatinti susidoméjima, sustiprinti pirkimo ketinimus bei nulemti prekiy pasirinkima.
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Pla¢iau apie spalvy galia diskutuojama Ohman (2017) darbe, kuriame spalva apibréZiama kaip
vienas i§ veiksniy, lemianciy vartotojy jsitraukimg j prekés Zenkla. Ohman (2017) apZzvelgia eile
tyrimy, kuriy rezultatai patvirtina, kad j paveikslélius, kuriuose spalviné gama yra tolygi, zmogui yra
maloniau zitréti (cituojamas Schloss ir Palmer, 2011), prekésmélyname fone yra labiau mégiamos
negu juodame (cituojamas Middlestadt, 1990), raudona spalva dazniau vertinama palankiai ir yra
malonesné lyginant su mélyna. Pasak Ohman (2017) cituojamy Bakhshi ir Gilbert (2015) paveikslai,
kuriuose dominuoja raudona ir yra sodresnés spalvos, turi didesn¢ tikimybe biti pasidalinti.

Ohman (2017) taip pat reik§mingai prisidéjo teikdamas jzvalgas, kad nuotraukos, kuriose
vaizduojami gyviinai, yra labiau mégiamos, nes gyviinai asocijuojasi su teigiamomis emocijomis.
Ohman (2017) cituojami Spears ir kt. (1996) pabrézia, kad katés, Suys, pauksiai ir Zirgai yra
dazniausiai naudojami reklamose gyviinai: Sunys daugiausiai naudojami siekiant reklamuoti preke ar
paslauga, skirta Seimai, Zirgai — siekiant parodyti jéga ir vyriSkuma. Gyviiny naudojimas, pasak
autoriy, pasiteisina dél to, kad Zmonés yra linkg save asocijuoti su jais.

Atsizvelgiant | tai, kad vaizdo turinio elementy ir jy poveikio vartotojy reakcijai istirtumas
mokslinéje literatiiroje yra ribotas, tampa svarbu aptarti egzistuojancias vaizdo turinio elementy
klasifikacijas, susijusias su kitomis komunikacijos ar marketingo priemonémis. Vizualinés
komunikacijos priemonés yra pla¢iai naudojamos reklamoje (Danaitis ir Usovaité, 2012), kuri pagal
jos naudojimo tikslg grafinio dizaino sprendimais bei siekiu prikaustyti vartotojo démesj, samong ir
suzadinti tam tikrus elgsenos aspektus, siejasi su vaizdo turiniu.

Pilelienés ir kt. (2016) mokslo studijoje i$skirti vaizdiniai spausdintos reklamos elementai gali
bati aktualtis ne tik spausdintoje reklamoje, bet ir kuriant vaizdo turinj virtualioje aplinkoje. Minéti
autoriai apibrézia du pagrindinius spausdintos reklamos dizainoelementus — tai verbalika ir vizualika,
kuriuos apjungia grafiniai elementai. Vizualiniams elementams priskiriami paveikslas, iliustracija,
piesinys, fotografija, produkto ir Kiti vaizdai. Visy jy tikslas yra patraukti vartotojy démesj. Verta
pastebéti, kad autoriai tam tikrus vizualinius elementus jvardija Kaip vaizdo turinio formatg ir
nepateikia iSsamesnio jy Skirstymo. Tuo tarpu verbaliniai elementai yra antrasté, paantraste,
pagrindinis tekstas, adresas/kuponas, parasas, logotipas arba/ir Siikis, titrai/ paaiskinimai. Visi
jvardyti verbaliniai elementai padeda vartotojams vaizda susieti su tekstu, atkreipti démesj j
svarbiausius Zinutés, kurig siuncia reklama, teiginius. Verbalikos ir vizualikos samplaikoje isryskéja
atskiri vaizdo reklamos elementai: personazas, preké, prekés Zenklas ir kaina, kurie, priklausomai nuo
ju raiskos, gali biiti priskiriami prie vizualiniy, verbaliniy arba abiejy tipy elementy.

Galiausiai, Pileliené ir kt. (2016) apibudina grafinio dizaino elementus, kurie apipavidalina
reklamos dizaing (forma, figiira, linija, tekstiira, dydis, spalva, kompozija, Sriftas, tonas, erdve) ir
pasitelkdami skirtingus grafinio dizaino elementy naudojimo buidus, tai apjungia j visumg. Minétiems

btudams priskiriamas balansas, pabréZzimas, judéjimas, pasikartojimas, proporcija, ritmas, jvairumas,
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bendrumas, aiSkumas/paprastumas. Visi jie nusako, kaip atrodys vaizdo reklamos dizainas, forma ar
formatas ir daznai pasitarnauja kuriant infografikus, analizes, gidus ar kitas prekés zenklo iliustracijas.
Diskutuojant apie vaizdo turinio poveikj, svarbu pazyméti, kad jo efektyvumas visy pirma
priklauso nuo vaizdo turinio charakteristiky, kurios gali patraukti vartotojy démésj. Analizuodama
vaizdo turinio efektyvuma bei remdamasi Vitruvius Pollio ir Smith (2003), Moere ir Purchase (2011)
bei Lankow, Ritchie ir Crooks (2012) darbais, Okoli (2016) isskiria tris esmines efektyvaus vaizdo
turinio charakteristikas (5 lentelé).
5 lentelé. Efektyvaus vaizdo turinio charakteristikos (sudaryta pagal Okoli, 2016)

Charakteristika Apibiidinimas

Turinio dizainas: estetinis turinio vaizdas, spalvos, pritaikomumas prie
iSmaniyjy telefony/operaciniy sistemy.

Vaizdinis pasakojimas / istorija (angl. visual storytelling): turinio dizaino
technika, kuomet istorijos kuriamos per nuotraukas, paveikslus, vaizdo jrasus ir
kt. Turinys turi buti jJdomus ir aukstos kokybés.

Patrauklumas

Turinio kokybé: informacijos svarba, tikslumas, naudingumas ir supratimas.
(angl. appeal)

Paprastumas dalintis turiniu: turinio pritaikomumas prie jvairiy jrenginiy
(mobiliyjy telefony, kompiuteriy ar vidiniy platformy) parametry optimaliam
naudojimuisi ir dalinimuisi.

Pasitikéjimas/prekés Zenklo populiarumas: komunikacija ,,i$ lapy j lapas” —
vartotojy atsiliepimai, jvertinimai, rekomendacijos, kurie kuria bendrg jvaizdj ir
supratimg apie prekés Zenkla/turinio objekta.

Suvokimo Vaizdinis pasakojimas / istorija: vaizdu papasakota istorija turi buti greitai ir
paprastumas paprastai suvokiama vartotojo, o vaizdo turinys turi biiti sukomponuotas taip, kad
(angl. comprehension) | dideli kiekiai informacijos bty pateikti suprantamu ir aiskiu badu.

Vaizdinis pasakojimas/istorija: vaizdo turinys perduodamas efektyviu ir
lengvai jsimintinu bidu: sukomponuotas su jtaigiomis priemonémis (spalvomis,
atpazjstamomis ikonomis ar paveikslais).

Isimintinumas
(angl. retention)

Interpretuojant 5 lenteléje pateiktg informacija, pazymétina, kad vaizdo turinio patrauklumas
siejamas su galia paveikti vartotojo ketinimg pirkti apeliuojant racionaliai arba sukeliant emocijas.
Racionalus patrauklumas orientuotas j zmogaus loginius sprendimus per vertés ar naudos aspektus, o
emocinis sukuria teigiamas emocijas arba yra teigiamai susij¢s SU vartotojy asmeninémis patirtimis.
Nustatyta, kad $is elementas yra teigiamai susijes su vartotojy reakcijomis ir prekés zenklo vertinimu
skleidziant komunikacija ,,i$ ltpy j lapas* kitiems vartotojams, kas véliau gali padidinti ir pardavimus.
Ocoli (2016) teigimu, vizualiai patrauklus ir aukstos kokybés turinys turi jtakos vartotojy démesiui bei
jsitraukimui  turinj ir turinio objekta, kuris gali paskatinti prekés ar prekés zenklo pasirinkimg. Turinio
kokybé taip pat yra svarbus aspektas, turintis jtakos vartotojy pasitenkinimui bei lojalumui. Turinio
sudétingumo lygmuo (paprasta dalintis) lemia vartotojy isitraukima, turinio sklaidg ir rekomendacijas,
o populiarumas ar pasitikéjimas skatina dar didesnj teigiamy vartotojy vertinimy skaiciy.

Aptardama kita efektyvaus vaizdo turinio charakteristika — suvokimo paprastuma,Okoli (2016)

pritaria, kad vaizdas pakeicia tiikstancius Zodziy, todél paprastas, ta¢iau iSmanus biidas vaizdu perteikti

39



didelj kiekj informacijos gali sukurti emocinj ry$j tarp vartotojo ir prekés zenklo (turinio kiiréjo),
lemiant; jsitraukimg j prekés zenkla.

Isimintinumo priskyrimas efektyvaus vaizdo turinio charakteristikoms paaiSkinamas tuo, kad
vaizdas veikia atmintj, todél kokybiSkai sukurtas vaizdo turinys padeda vartotojui reikiamu metu
prisiminti reikiamg informacijg ir pasirinkti tg prekés zenkla, kuris iStransliavo aktualig zinute.

Apibendrinant Siame skyrelyje pateiktas jzvalgas apie vaizdo turinj ir jo poveikj vartotojy
reakcijai, galima teigti, kad sékmingas vaizdo turinio kiirimas ir panaudojimas prekés Zenklo veikloje
priklauso nuo prekés zZenklo tikslo - siekiamos auditorijos reakcijos - bei suvokimo, kaip skirtingi
grafiniai, verbaliniai ir kiti vizualiniai turinio elementai veikia vartotojo emocijas bei mgstymq. Vaizdo
turinio patrauklumui jtakq daro spalvos, vaizduojami objektai, kokybé paprastumas naudotis ir
dalintis, dizaino technika bei pasitikéjimas tuo, kas skelbiama. Be to, siekiant efektyvumo, vaizdo

turinys turi biiti paprastas suvokti ir jsimintinas.

2.4.2. Vartotoju isitraukimas j prekés Zenkla socialinéje Ziniasklaidoje

Vartotojy jsitraukimas jau kurj laikg yra marketingo tyréjy diskusijy objektas, todél Sios sgvokos
interpretavimas pasizymi pozitiriu jvairove.Jis gali bati siejamas tiek su tam tikru objektu (prekés
zenklu, prekés zenklo bendruomene ar ziniasklaidos platforma) arba aplinka (fizine, virtualia apskritai
ar tik socialinés ziniasklaidos). Dél Siy prieigy skirtingumo, vartotojy jsitraukimas gali biiti vertinamas
is skirtingy perspektyvy. Atsizvelgiant j magistro darbo temgq, Siame darbe placiau aptariamas
vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklg fenomenas.

Vartotojy isitraukimo ] prekés Zenklg sampratg analizavo ne vienas autorius (Sprott ir kt. 2009;
Van Doorn, 2010; Brodie ir kt., 2011; Gambetti ir kt., 2012; Holeebek ir kt., 2011, 2014; Barger,
Peltier ir Schultz, 2016; Osei-Frimpong ir McLean, 2017), kuriy tyrimy rezultatai padéjo pagrindus
aptariamo reiSkinio konceptualizacijai.

Sprott ir kt. (2009) pabrézia, kaip svarbu yra uzmegzti rySius tarp vartotojy ir prekiy zenkly, o
jsitraukimo ] prekeés zenkla koncepta apibuidina kaip prekés Zenklo sugebéjimg atspindéti vartotojo
tapatybg. Vartotojy isitraukimas j prekés zenkla vaidina pagrindini vaidmenj vartojimo kulttiroje,
kadangi vartotojai renkasi preke ne tik del jos praktinés vertés, bet taip pat mégaujasi patirtimi, kas
daznai yra susij¢ su emocijomis (Risitano, Romano, Sorrentino ir Quintano, 2017). Remiantis Siais
tyr¢jais galima teigti, kad vartotojas linkes jsitraukti j prekés Zenkla dél galimai identifikuojamy
panaSumy su savimi ir prekés Zenklo geb¢jimo suZadinti su tuo susijusias emocijas.

Gambetti ir Graffigna (2014) analizuodami vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklg sampratg,
jvardija prekés Zenklo galig paveikti emocianaliai, ypatingai kuriant reklamg, kurios tikslas yra

emocionalia Zinute atkreipti vartotojy démesj. Gambetti ir Graffigna (2010) vartotojy isitraukimg |
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prekeés zenkla apibrézé kaip priklausomg nuo konteksto, psichologinj konstrukta, atspindintj emocines,
pazinimo bei elgsenos reakcijas,sukeltas santykiy su prekés zenklu.

Vartotojy isitraukimo | prekés zenkla koncepcija papildé Hollebeek ir kt. (2011, 2014),
akcentuodami individualias vartotojo pastangas — vartotojo pazinimo biiseng, kuri reikia susitelkima,
susidoméjimg objektu (prekés Zenklu), taip pat ir apibendrindami elgsenos aktyvumg - vartotojo
skiriamy pastangy jam sgveikaujant su objektu, lygi.

Brodie ir kt. (2011) teigimu, vartotojy jsitraukimas yra psichologiné biisena, kuri pasireiSkia
interaktyviu badu kuriant vartotojysantykius su objektu (prekés Zenklu). Cia pabréziamas
kontekstas ir skirtingos sglygos, kurios lemia skirtingus jsitraukimo lygius. Brodie ir kt. (2011)
iSskiria penkis vartotojy jsitraukimo multidimensiSkumo bruozus, susijusius su kognityvine, emocine
ir elgsenos dimensijomis: 1. vartotojy jsitraukimas atspindi psichologine biisena, kuri pasireiskia
interaktyviy vartotojy santykiy su prekés zenklu patirtyje; 2. vartotojy isitraukimas pasirodo kartu su
dinaminiu, pasikartojanciu santykiy su prekés zenklu procesu, kuris prisideda prie bendros vertés
karimo; 3. jsitraukimui bitini antecendentai apima dalyvavima (angl. participation), jtraukima
(angl.involvement); ijsitraukimo pasekmés gali buti jsipareigojimas, pasitikéjimas, emocinis
prisiriS§imas ir lojalumas; autoriai pabrézia, kad antecendentas gali tapti ir pasekme, o pasekmé -
prieZastiniu jsitraukimo antecendentu; 4. vartotojy jsitraukimas yra multidimensinis konstruktas, kuris
veikia subjekto specifinés aplinkos ir ar/ suinteresuotos Salies specifiniy santykiy kontekste ir
pasireisSkia kognityvinés, emocinés ir elgsenos dimensijy rezultate; 5. vartotojy jsitraukimas pasireiskia
priklausomai nuo tam tikry situacijy ir generuoja skirtingus jsitraukimo lygius; jie apibtidinami kaip
varijuojantys nuo jsitraukimo nebuvimo (angl. honengaged), nezZymaus jsitraukimo (angl. marginally
engaged), pakankamo jsitraukimo (angl. engaged) ir stipraus jsitraukimo (angl. highly engaged)
kognityviniu, emociniu ir/ar elgsenos aspektu.

Apibendrinant esamg istirtuma, galima pritarti teiginiui, kad ,,vartotojy jsitraukimo laipsnis — tai
funkcija, priklausanti nuo individo, stimulo ir situacijos* (Gatautis ir kt., 2015, 51 p.). Vis délto,
skirtingos tyrimy prieigos pateikia skirtingus poziiirius. Kalbant apie vartotojy jsitraukimg j prekes
zenkla socialinéje ziniasklaidoje, 0 tiksliau socialiniuose tinkluose, aiskéjapozicija, kad jsitraukimas j
prekés Zenkla matuojamas kaip jsitraukimas j prekés Zenklo kuriama turinj.

Labrecque (2013) pateiké jZvalgy, kaip parasocialiné saveika veikia vartotojy ir prekés Zenklo
santykius socialinés Ziniasklaidos platformose. Siuo atveju autoré isskyré tokius parasocialinés
sgveikos antecendentus — suvokiamg interaktyvumg ir atvirumg komunikacijoje. Interaktyvumas ¢ia
apibréziamas kaip vartotojo suvokimas, kad jis dalyvauja dvikryptéje komunikacijoje su prekés
zenklu, o atvirumas — tai informacijos dalijimasis, kuris kuria asmeninj santykj bei pasitikéjima.
Parasocialin¢ sgveika apibudinama kaip mediatorius, kuris paaiSkina prekés Zenklo s¢kme plétojant

santykius su vartotojais socialinéje ziniasklaidoje per zinutes, grindziamas atvirumu ir interaktyvumu.
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Autoré nustaté, kad parasocialiné sgveika daro teigiamg jtakg vartotojy lojalumui ir norui teikti
informacija. Tyrimo rezultatai taip pat paaiskino, kad prekés zenklai gali sukelti parasocialinés
saveikos jausmga per pranesimus, rodancius, kad prekés zenklai klausosi, reaguoja i vartotojus ir yra
atviri bendravime. Autoré pabréze, kad j prekés zenklo turinj jtraukiamos asmeninés detalés turi jtakos
ne tik parasocialinei sgveikai, bet ir santykiy plétotei. Tai leidzia daryti iSvada, kad pagrindiné
skelbiamo turinio zinuté bei kontekstas turi jtakos vartotojy ir prekés Zenklo santykiams socialinéje
ziniasklaidoje.

Isitraukimas j prekés Zenklg socialiniuose tinkluose pagal Evans (2010), zvelgiant i§ vartotojo
perspektyvos, yra paprasCiausias laiko leidimo budas pasirenkant veiklas, kurios yra prasmingos,
dominancios arba, prieSingai, patenkina tikslg ar aistrg. Jsitraukimas j prekés zenklg socialiniuose
tinkluose, vertinant i$ prekés zenklo pusés, pasak Evans (2010) apibiidinamas pagal 4 dimensijas:

e turinio vartojimas (angl. content consumption) - tradiciniy ziniasklaidos veikly perkélimas j
virtualig aplinkg ir pasiruoS§imas bendradarbiavimui bei advokatavimui;

e kuravimas (angl. curation) - filtravimo, rii§iavimo, reitingavimo, perzitiréjimo, komentavimo,
Zym¢jimo ir turinio apraSymo procesas. Pavyzdziui, atsiliepimy palikimas tampa prekés Zenklo
turiniu socialiniame tinkle ir veikia kity vartotojy pirkimo sprendimo priémimg. Taip pat
svarbu, kad 8i socialiniy tinkly erdvé suteikia galimybe matyti ir atsiliepimus palikusio profilj;

e turinio karimas (angl. content creation) - charakterizuojamas vartotojy jsitraukimu j bendro
turinio kiirima;

e bendradarbiavimas (angl. collaboration) - tai prekiy zenkly veiklos socialiniuose tinkluose ir
vartotojy jtraukimo j jg proceso branduolys.

Evans (2010) teigimu, kolektyvinio reitingavimo naudojimas, turinio kiirimas ir dalijimasis gali
bati daugiau individualios veiklos, kurioms nereikia stipriy socialiniy paskaty. Tuo tarpu
bendradarbiavimui jos yra bitinos. Sis procesas pasireiskia natiiraliai tarp bendruomenés nariy, kai tik
atsiranda galimybé, pavyzdziui - tinklaras¢iy raSymas. Komentary raSymas po tekstu tampa bendrai
visy nariy kuriamo prekeés zenklo dalimi. Todél Siuo atveju ypac svarbus visy nariy - sekéjy, vartotojy,
karéjy ir kity - sujungimas j vieng ratg. Osei-Frimpong ir McLean (2018) analizuodami vartotojy
isitraukimg 1 prekés zenklg virtualioje aplinkoje, kaip esmine¢ jsitraukimo priezast] nurodeé
socialinio dalyvavimo poreikj. Teigiama, kad jj skatina kuriamas prekés Zzenklo turinys ir
Jsipareigojimai, lemiantys tokiasvartotojy jsitraukimo pasekmes kaipelektronin¢ komunikacija i§
ltipy i lupas bei ketinimas naudotis prekés zenklu.

Kim ir Yang (2017) cituodami Muntinga, Moorman ir Smit (2011) papildo Evans (2010)
pateikta vartotojy jsitraukimo j prekés zenklg socialinés ziniasklaidos kontekste iStirtuma, iSskirdami
vartojima(angl. content consumption) kaip zemiausig jsitraukimo lygj, t.y. elementary prekés Zenklo

turinio ziliréjimg ir skaitymg, nereaguojant i tokj turinj ar neprisidedant pie jo kiirimo. Vidurinis
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lygmuo yra prisidéjimas (angl. contributing), kuomet vartotojai sgveikauja su turiniu bei Kkitais
vartotojais raSydami atsiliepimus, dalyvaudami forumuose. O auksciausias vartotojy jsitraukimo
lygmuo apibtidinamas kaip kurimas (angl. creating), kuris jtraukia turinio kirima ir skelbima.
Atitinkamai Siai klasifikacijai, Kim ir Yang (2017) priskyré Facebook sitilomas vartotojy jsitraukimo
matavimo technikas, kur ,,patinka“ (angl. like) yra Zemiausias jsitraukimo lygmuo, ,.komentuoti® (angl.
comment) - vidurinis, o ,,dalintis“ (angl. share) - auksciausias.

Rysj tarp vartotojy asmenybés bruozy ir jsitraukimo j prekiy zenkly turinj Facebook analizavo
Kabadayi ir Price (2014). [sitraukimg j prekés zenklg socialinéje ziniasklaidoje autoriai apibudina
akcentuodami ,,Facebooko “ suteikiamas galimybes vartotojams komentuoti ir reaguoti j turinj
»patinka®“ paspaudimais. Cituodami Barnard ir Knapp (2011), jie teigia, kad ,,patinka“ paspaudimai
,»Facebookas “ padeda jmonéms padidinti prekiy zenkly zinomumga ir vartotojy jsitraukima, taip pat
daro teigiamg jtakg investicijy grazai. Kabadayi ir Price (2014), cituodamiSmith (2013), Wallace ir kt.
(2012), taip pat pazymi, kad jsitrauke vartotojai yra ne tik labiau linke dométis to prekés Zenklo
prekémis, kurios jiems patinka, bet yra labiau patenkinti prekés Zenklu ir pasiruo$¢ juo naudotis
ateityje. Kalbédami apie vartotojy jsitraukimo prigimtj, Kabadayi ir Price (2014) pabrézia vartotojy
motyvacija ir fokusa ; prekés zZenklg. Vis délto, jie teigia, kad vartotojy asmenybés bruozai
(ekstraversija, neurotizmas ir atvirumas patirciai) tiesiogiai susij¢ su sgveikos socialinéje Ziniasklaidoje
budu. Tai gali buti transliavimas (angl. broadcasting) arba komunikavimas (angl. communicating).
Transliavimas Siuo atveju siejamas su platesne ir vieSai matoma komunikacija bei saves
reprezentavimu, o komunikavimas — tai siauresnio rato komunikacija, mazesnis matomumas ir
vieSumas socialinés Ziniasklaidos aplinkoje.

Kompleksinio vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo turinj socialinés Ziniasklaidos
kontekste fenomeno pazinimo pozitiriu vertingas Barger, Peltier ir Schultz (2016) darbas. Jo autoriai
teigia, kad vartotojy jsitraukimg socialing¢je ziniasklaidoje skatina SeSios skirtingos veiksniy grupés:
prekés zenklo, prekés, individualiy vartotojy patirCiy, prekés Zenklo turinio ir socialinés Ziniasklaidos.
Jy detalizavimg atskleidzia 4 priede pateiktas vartotojy jsitraukimo socialinéje ziniasklaidoje, jo
prieZasciy ir pasekmiy modelis.

I$ 4 priede pateikto modelio matyti, kad Barger ir kt. (2016) vartotojy jsitraukimg j prekés Zenkla
matuoja pagal jy elgseng socialinéje Ziniasklaidoje: reagavimas i turinj per ,,patinka” paspaudimus,
jaustukus, jvertinimus zvaigzdutémis;prekés Zenklo turinio komentavimas, turinio dalinimasis su
Kitais vartotojais bei vartotojo turiniokarimas ir dalinimasis, susij¢s su prekés Zenklu beiatsiliepimy
apie jj raSymu. Kaip vartotojy jsitraukimo socialinéje Ziniasklaidoje pasekmes, Barger ir kt. (2016)
ivardija ne tik poveikj prekés zenklui, prekei, vartotojams, turiniui ir rinkai, bet ir pac¢ios imonés ar

prekeés zenklo jsitraukimui. Jis matuojamas per grjztamajj prekés zenklo atsakg j vartotojy jsitraukima.
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Prekés Zenklas gali reaguoti j vartotojo kuriamg turinj, jjkomentuoti arba dalintis su kitais prekés
zenklo sekéjais.

Atsizvelgiant j tai, kad vartotojy jsitraukimas j prekés Zenklg analizuojamas per prekés zenklo ir
vartotojo santykius, svarbi tampa aplinka arba kontekstas, kuriame sie santykiai yra kuriami. Siekiant
paskatinti vartotojus jsitraukti socialinéje Ziniasklaidoje, prekiy Zenklams tenka atsakomybé valdyti tai
kas priklauso nuo jy — turinio kitrimg. Tuo metu vartotojy jsitraukimas j prekés Zenklg socialinéje
Ziniasklaidoje matuojamas per vartotojy reakcijq j turinj, komentavimq, dalinimgsi ar kuriamq su
prekés  Zenklu susijusj turinj. Toliau vyksta dvikrypté komunikacija ir jsitraukimas tampa
nenutritkstamu vartotojas-prekés Zenklas-vartotojas procesu. Dél Sios priezasties, socialinés
zZiniasklaidos siillomi jrankiai matuoti interakcijy skaiciy, tampa pagrindu analizuojant vartotojy
jsitraukimq j prekés zemnklg. Apjungiant vaizdo turinio ir vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklg
socialinéje  Ziniasklaidoje koncepcijy istirtumq, toliau pateikiamas Siy fenomeny sqgsajy

interpretavimas..

2.4.3. Vaizdo turinio ir vartotoju jsitraukimo i prekés Zenkla socialinéje
Ziniasklaidoje sasaju pagrindimas
Vaizdo turinys socialinéje Ziniasklaidoje dazniausiai suvokiamas kaip prekés zenklo kuriama
Zinuté, pasizyminti tam tikromis charakteristikomis, kurios ir lemia vartotojy jsitraukimg j prekés
zenkla. Sabate ir kt. (2014) buvo vieni i§ pirmyjy pateike i§vadas apie vaizdo turinio jtaka vartotojy

jsitraukimui j prekés zenklg socialinéje ziniasklaidoje (2 pav.).

Turinio populiarumo matai
Nuotraukos Bag

Savaites diena

LPatinka“ skaicius

Vaizdo jrasai

Turinys
A
\

Paskelhimo laikas

Y
elep owigaysed oluuny

Komentary skaicius

— -
[ A

Zinutés ilgis .Sekejy" skaicius

2 pav. Veiksniai, lemiantys prekeés Zenklo turinio populiarumg ir vartotojy jsitraukima j prekeés Zenkla
,Facebooke“ (adaptuota pagal Sabate ir kt.,2014)

Sabate ir kt. (2014) vartotojy isitraukima siejo su prekés zenklo turinio populiarumu: kuo
didesnis jsitraukimas — tuo prekés Zenklo turinys populiaresnis. Kaip nuo prekés Zenklo turinio

priklausomus veiksnius, lemianéius vartotojy jsitraukimg ,,Facebooke jie nurodé turinio formata

44



(nuotrauka, vaizdo jraSas ir nuoroda), turinio apimtj (zinutés ilgj) bei jo paskelbimo data — savaités
dieng ir laikg. Kaip nepriklausomg nuo turinio veiksnj autoriai jvardijo prekés zenklo ,,sekéju*
skaiciy. Sabate ir kt. (2014) tyrimo rezultatai atskleidé, kad prekés Zenklo turinys yra labiau mégiamas
tuomet, kai yra naudojamos nuotraukos ir vaizdo jraSai, taciau nuorodos turi neigiamg jtaka vartotojy
jsitraukimui. Tyr¢jai taip pat nustaté, kad nuotraukos padeda padidinti prekés zenklo Zinutés
populiaruma, sulaukia didesnio vartotojy jsitraukimo, matuojamo komentary skai¢iumi, o vaizdo jrasai
sulaukia daugiau ,,patinka®.

Kim ir kt. (2015) tvirtinimu, turinio tipas ir turinio formatas yra pagrindiniai veiksniali,
lemiantys vartotojy jsitraukimag j prekés Zenklg socialinéje ziniasklaidoje. Kim ir kt. (2015) tyrimo
rezultatai parodé, kad nuotraukos, lyginant su vaizdo jraSais ir tekstinémis Zzinutémis, skatina
didziausig jsitraukimg, matuojamg ,patinka“, komentary ir pasidalinimy skai¢iumi. Autoriai
skirstydami prekés Zenklo turinio tipus pagal orientacijg i uzduotj, sagveika bei prekés Zenkla, taip pat
pastebéjo, kad patraukliausias ir jsitraukimg i prekés Zenkla daugiausiai lemiantis turinio tipas yra
gristas orientacija j uzduotj ir susijes su jmone ar prekés zenklu.

Jaakonmaéki ir kt. (2016) pazyméjo turinio kiiréjo vaidmenj (identitetas, sukurtas socialinés
ziniasklaidos kontekste), kontekstg (turinio kiirimo aplinkybés ir galimybés) ir turinj, kaip stipriausig
itakg vartotojy jsitraukimui j prekés Zenklg darancius veiksnius. Prie turinio autoriai pazymi, kad
biitent vaizdo turinys, lyginant su tekstu, uZima viena pagrindiniy vaidmenuy vartotoju
jsitraukime j prekés Zenkla. Kontekstas yra socialinés ziniasklaidos sukurtos aplinkybés, kurios
tiesiogiai nulemia, kokj ir kaip turinj galima kurti. Turinio kiir¢jas daugiau siejamas su zymiais
asmenimis ir jy asmeniniais bruozais, kurie daro jtakg vartotojy sprendimui jsitraukti. Jsitraukima
socialingje Ziniasklaidoje Jaakonmaéki ir kt. (2016) matavo ,,patinka® ir pasidalinimy skaiciumi.
Pasirinkdami ,,Instagram* atvejo tyrimg, autoriai patvirtino, kad nuotraukos su zmonémis, peizazais ir
Sypsenélémis (angl. emojis), kurios iSreiskia pozityvuma (meile, juoka, ramybe), padidina vartotojy
jsitraukimg. Jaakonmaéki ir kt. (2016) taip pat nurodeé, kad prekeés Zenklo sekéjy skaiCius, ir laikas,
kuomet yra paskelbiamas turinys, daro teigiamg jtaka vartotojy isitraukimui socialingje ziniasklaidoje.

Kim ir Yang (2017) analizavo, kaip skirtingos turiniocharakteristikos lemia vartotojy jsitraukima
] prekés zenklg ,,Facebook® (3 pav.). I§ 3 paveikslo matyti, kad Kim ir Yang (2017) kaip jtaka
vartotojy jsitraukimui j prekés Zenkla Facebook daranéias turinio charakteristikas jvardijo turinio
strategija, kuri kity autoriy minima kaip turinio tipas (informacinis arba emocinis), turinio pateikimo
formatg (nuotrauka, vaizdo jrasas, tekstas),paskelbimo tipa (sukurtas ar pasidalintas turinys) bei turinio

interaktyvuma.
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Turinio charakteristikos

Turiniotipas Vartotojy jsitraukimas
j prekeés Zenklg
Turinio L ,Patinka“
L Turinio ;
pateikimo komentavimas

paskelbimo tipas

formatas Dalinimasis

Interaktvymas

3 pav. Prekés Zenklo turinio charakteristikos, lemiancios vartotojy isitraukima i prekés Zenkla
,Facebook* (sudaryta pagal Kim ir Yang, 2017)

Minéti tyréjai pateiké i§vadas, kad emocijas skatinan¢ios nuotraukos labiausiai skatina vartotojus
spausti ,,patinka®, 0 racionalumu ir interaktyvumu pasiZymintisturinys — komentuoti.Taip pat
racionalumas beiskirtingas emocijas skatinantis turinys skatina komentuoti irdalintis turiniu.

Tafesse (2015) tyrimo rezultatai i$plété vartotojy jsitraukimui j prekés zenkla socialinéje
ziniasklaidoje (,,Facebooke*) svarbiy prekés zenklo turinio charakteristiky sarasa, kuriame atsiranda

turinio gyvybingumas, naujumas bei nuoseklumas (4 pav.).

Gyvybingumas

Interaktyvumas
Tu rini.o . Naujumas ,,Pf_iti-nka‘f
charakteristikos Dalinimasis
!
Nuoseklumas ) o
’ Gerbéjy skaiéius

Turmmio paskelbimo data
Prekes zenklo veiklos
sritis

4

Turiniotipas

4 pav. Prekés Zenklo turiniocharakteristikos, lemiancios vartotojuy isitraukima j prekés Zenkla
,Facebooke* (adaptuota pagal Tafesse, 2015)

Turinio gyvybinguma asocijuodama su vizualumu, Tafesse (2015) daro i§vada, kad jis turi
reikSmingg teigiama jtaka turinio dalinimuisi, bet ne reakcijai ,,patinka®. Interaktyvumas ¢ia neigiamai
veikia vartotojy ,patinka“ ir dalinimosi turiniu skaicius. Naujumas ir prekés Zenklo Zinutés
nuoseklumas teigiamai veikia vartotojy isitraukima per ,,patinka“ ir turinio dalinimasi, o turinio tipas
didziausig jtakg daro ,,patinka‘ paspaudimy skai¢iui. Autoriai pazymi, kad biitent pramoginis turinys

daro stipresne jtaka vartotojy jsitraukimui, lyginant jj su informaciniu ir sandoriy turiniu, o nuo turinio
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nepriklausomi veiksniai — gerbéjy skaicius, turinio paskelbimo data ir prekés Zenklo veiklos sritis —
itakos vartotojy jsitraukimui neturi.

Artimg Tafesse (2015), taciau kiek i§samesnj prekés Zenklo turinio charakteristiky poveikio
vartotojuy jsitraukimui j prekés Zenkla socialinéje Ziniasklaidoje vaizdavimg pateiké Schultz
(2017)(5 pav.).

Turinio gyvybingumas
Isitraukimas j prekés Zenkla

Prekés zenklo veiklos
Turinio interaktyvumas / \ sritis

~Patinka”

Turiniotipas Komentarai Turinioapimtis

Dalinimasis

& / Prekés Zenklo gerbéjy
skaidius

Turinio pozicija

Turinio paskelbimo data
(darbo diena)

5 pav. Prekés Zenklo turinio charakteristikos, lemian¢ios vartotojy jsitraukimg i prekeés Zenkla
,Facebooke* (adaptuota pagal Schultz, 2017)

Is 5 paveiksle apibendrintos informacijos matyti, kad Schultz (2017) i$skiria prie§ tai dar
neminétg turinio pozicijg (prekés zenklo Zinutés vieta prekés Zenklo puslapyje), o lyginant su Tafesse
(2015) atsisako jos analizuoty turinio naujumo bei nuoseklumo charakteristiky. Schultz (2017)
vartotojy jsitraukimo j prekés zenkla ,Facebooko® konteksteaktualia laiko turinio apimties
charakteristika, kuri buvo minéta Sabate ir kt (2014) darbe. Taip pat atkreiptinas démesys, kad Schultz
(2017) vartotojy isitraukimg i prekés zenklg matuoja per tris dimensijas — ,,patinka®, komentarus ir
dalinimgsi. Visy turinio charakteristiky raiSka Schultz (2017) darbe buvo analizuojama per
,,Facebooko* sitilomus turinio pateikimo formatus — nuotrauka, vaizdo jraSas, tekstas. Nustatyta, kad
nuotrauka ir vaizdo jrasas daro teigiamg ir stipriausig jtakg vartotojy jsitraukimui: vartotojai spaudzia
»patinka® ir ,,dalintis“. Autoré pagrindzia, kad tam tikros prekés Zenklo Zinutés gali biiti efektyvios tik
tam tikrose jy veiklos srityse, pavyzdziui: nuotrauky naudojimas turinio kiirime yra paplites
mazmeninéje prekyboje, taciau jy gyvybingumas yra menkas. Gyvybingumas §iuo atveju suprantamas
kaip vizualumas, galimybé vaizdo pagalba pritraukti vartotojo démesj bei apeliuoti i emocijas.

Okoli (2016) iSskyrusi efektyvaus vaizdo turinio charakteristikas, analizavo, kaip vaizdo
pasakojimo (angl. visual storytelling) naudojimas socialingje Zziniasklaidoje veikia vartotojy
jsitraukima ] prekes zenklg. Okoli (2016) vartotojy jsitraukimg j prekés Zenklg rekomenduoja matuoti
per socialinés Ziniasklaidos rodiklius - ,patinka® ir ,.dalintis*. Autorés atlikto tyrimo rezultatai

atskleide¢, kad turinio patrauklumas yra reikSmingai susijes su vartotojy jsitraukimu ir turi stipresng
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jtakg nei turinio suvokimo paprastumas ir jsimintinumas. Okoli (2016) taip pat pabrézia, kad kuo
daugiau démesio bus skiriama vaizdo turinio meniniam patrauklumui, tuo labiau tikétina, kad
vartotojai jsitrauks j turinj, o spalvy jvairové pagerins vaizdo turinio pateikima.

Ohman (2017) atliko tyrima, kuriuo sieké nustatyti vaizdo turinio charakteristiky jtaka vartotojy
jsitraukimui j oro linijy prekiy Zenklus ,,Instagram socialiniame tinkle. Pagrindinius Sio tyrimo

kintamuosius atskleidzia 6 paveiklas.

s !
Interaktyvumas
v .
) —_—
L P .Patinka® 2 o
4 g g
= Spalva c =
i) L Komentarai Faped
[l 3 <
5 — 2
wv
£ - . . |
o Turinio objektas !
9 \ |
£ ,
2 L
= ' K T -
i Turinio paskelbimo
Nuotraukos formatas s
data: savaités
pS vy

6 pav. Vaizdo turinio charakteristiky jtaka vartotojy jsitraukimui j prekés Zenklg ,,Instagrame*
(Ohman, 2017)

6 paveiksle pateikta informacija rodo, kad vaizdo turinio atveju dominuojanc¢iomis
charakteristikomis Ohman (2017) pasirinko turinio interaktyvuma, spalva, objekta (kas
vaizduojama turinyje) ir nuotraukos formata (horizontali/vertikali nuotraukos padétis). Ohman (2017)
tyrimo rezultatai pagrindé vaizdo turinio jtaka vartotojy jsitraukimui, patvirtindami, kad vertikali
nuotraukos pozicija sulaukia daugiau jsitraukimo (,,patinka® ir komentary). Nuotraukose
vaizduojami gyviinai taip pat skatino didesnj vartotojy ijsitraukimg, matuojamg ,patinka* ir
komentary skai¢iumi, 0 didziausia poveikj praleidziamam laikui stebint nuotrauka dare
nuotraukos su zmonémis. Ohman (2017) jrodé, kad tiek spalvos, tiek tekstas kartu su vaizdo
turiniu daro jj ypatingai interaktyviu, o klausimy forma po nuotrauka turi reikSmés vartotojy
démesio atkreipimui bei jsitraukimui j prekés Zenklg. Vis délto, nors spalva ir daré jtakg vartotojy
i1straukimui, ta¢iau poveikis nebuvo itin reikSmingas. Aptariant tyrimo ribotumus, pastebima, kad
nors Ohman (2017) analizavo jsitraukimg per ,,patinka* ir komentary skaiiy, atskiry jzvalgy apie
kiekvieno i§ jy raiSka nepateiké. Isitraukimg autorius taip pat matavo naudojant neuromarketingo
tyrimy jrankius (akies judesio stebésena), analizuojant kiek ilgai stebint vaizdo turinio objektus
yra uztrunkama ir j kg daugiau démesio atkreipiama.

Atlikus vaizdo turinio ir vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklq socialinéje Ziniasklaidg sqsajas

pagrindziancios mokslinés literatiros analize, daroma isvada, kad vaizdo turinio jtaka vartotojy
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jsitraukimui j prekés Zenklqg socialinéje ziniasklaidoje priklauso nuo prekeés Zenklo kuriamo vaizdo
turinio charakteristiky. Esamas istirtumas rodo, kad skirtingi autoriai pateikia skirtingus turinio
charakteristiky, kurias atskirais atvejais tapatina su veiksniais, derinius, kurie apima su turiniu,
prekés Zenklu bei socialine Ziniasklaida susijusias charakteristikas. Verta pazymeéti, kad didzioji dalis
aptarty charakteristiky atsikartoja daugelio tyréjy darbuose, kas jrodo jy svarbq turinio kiirime.
Atsizvelgiant j analizuojamg problematikq, Siame darbe visy pirma atmetamos tiesiogiai su vaizdo
turiniu nesusijusios charakteristikos, tokios kaip turinio apimtis, turinio paskelbimo data ar susijusios
su prekés Zenklu — prekeés zZenklo gerbéjy bei , sekéjy* skaicius. Sio darbo kontekste itin svarbios
tampa Ohman(2017) jZvalgos, gristos su vaizdu susijusiy turinio charakteristiky raiska ir jtaka
vartotojy jsitraukimui j prekés Zenklg socialinéje Ziniasklaidoje. Svarbu pastebéti, kad Ohman (2017)
empirinj tyrimq atliko vieno socialinio tinklo — , Instagram® atveju. Orientuojantis j placiau
socialinéje Ziniasklaidoje pritaikomas vaizdo turinio charakteristikas ir tai, kad didzioji dalis autoriy
analizavo ,, Facebooke “ kuriamq prekiy Zenkly turinj, vertingu laikytinas Kim ir Yang (2017) darbas,
kuriame autoriai jvardijo koreliacijq tarp vaizdo turinio pateikimo formaty, JO charakteristiky —
turinio ir jo paskelbimo tipo, interaktyvumo - bei jsitraukimo j prekés Zenklq. [sitraukimas j prekés
Zenklg Siuo atveju matuojamas per visus socialinés Ziniasklaidos siillomus jrankius — , patinka*
paspaudimus, komentarus ir turinio pasidalinimus. Apjungiant atliktos teorinés analizés radinius,
toliau konstruojamas konceptualus vaizdo turinio jtakos vartotojy jsitraukimui j prekeés Zenklg

socialinéje Ziniasklaidoje modelis.

2.5. Konceptualus vaizdo turinio jtakos vartotojy jsitraukimui i prekeés Zenkla
socialinéje ziniasklaidoje modelis
[Sanalizavus vaizdo turinio ir vartotojy jsitraukimo ] prekés Zenklg socialinéje Ziniasklaidoje
sgsajas pagal Sabate ir kt. (2014), Kim ir kt. (2015), Tafesse (2015) Jaakonmaéki ir kt. (2016), Okoli
(2016), Kim ir Yang (2017), Schultz (2017), Ohman (2017), galima daryti i§vada, kad vaizdo turinio
charakteristikos lemia vartotojy jsitraukimg ] prekés Zenklg socialingje Zziniasklaidoje.
DazniausiaiiSskiriamos kaip efektyvaus turinio dedamosios ar veiksniai, minétos charakteristikos
priklauso nuo paties turinio, prekés Zenklo ir socialinés ziniasklaidos siilomy galimybiy ji kurti.
Atmetant persidengiancias ir pasikartojancias turinio charakteristikas, kurias jvardijo minéti autoriai,
bei vartotojy jsitraukimg traktuojant kaip trijy dimensijy konstruktg, parengiamas konceptualus vaizdo
turinio jtakos vartotojy jsitaukimui j prekés Zenklg socialinéje ziniasklaidoje modelis (7 pav.).
Sitlomg model; sudaro trys kintamyjy blokai:
e Vaizdo turinio charakteristikos;
e Vartotojy jsitraukimas j prekés Zenkla socialinéje Ziniasklaidoje;

e Vartotoju elgsena po jsitraukimo.
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Vaizdo turinio Vartotojy jsitraukimas j prekés Vartotojy elgsena po

charakteristikos Zenklqg socialinéje Ziniasklaidoje jsitraukimo
' ™\
Turinio

interaktyvumas ‘ »Patinka“

paspaudimas

Turinio objektas

p S
e ~

Turinyje
| dominuojanti spalva | Komentavimas Ketinimas pirkti
e ~

Turiniotipas

Dalinimasis

e N
Turinio paskelbimo
tipas

7 pav. Konceptualus vaizdo turinio jtakos vartotoju isitraukimui i prekés Zenkla socialinéje
Ziniasklaidoje modelis

Vaizdo turinio charakteristikos. IS 11 paveiksle pateikto konceptualaus modelio matyti, kad
vaizdo turinio charakteristikos yra penkios: turinio interaktyvumas, turinio objektas, turinyje
dominuojanti spalva, turinio tipas ir turinio paskelbimo tipas. Sios charakteristikos pasirinktos
remiantis Ohman (2017) bei Kim ir Yang (2017) vaizdo turinio jtakos jsitraukimui j prekés Zenklag
socialingje ziniasklaidoje modeliais. Sie modeliai apjungia vaizdo turinio kirimo principus
»Instagram “ paltformoje, kuri yra labiausiai i vaizda orientuota socialinés ziniasklaidos priemoné, bei
,Facebook®, kur prekés zenklo turinys gali buti kuriamas pritaikant jvairesnius turinio kirimo
sprendimus. Ohman (2017) jvardytos charakteristikos (turinio interaktyvumas, turinio objektas,
turinyje dominuojanti spalva) empiriniame tyrime buvo patvirtintos kaip dariusios jtakg jsitraukimui j
prekés Zenklo turinj. Kim ir Yang (2017) pasiiilytas modelis yra apibendrinantis prie§ tai tyréjy
i§skirtas turinio charakteristikas, atmetant vaizdo turiniui nepritaikomas. Siuo atveju laikomasi
pozicijos, kad analizuojami bruoZzai (turinio interaktyvumas, turinio tipas, turinio paskelbimo tipas)
priklauso nuo prekés zenklo turinio. Be to, ,,Facebookas“, pasak Kim ir Yang (2017), suteikia
platesnes galimybes nei bet kuris kitas socialinis tinklas analizuoti vartotojy jsitraukimg per skirtinga
ju elgsena, taip atskleisdamas daugiau jzvalgy apie svarbias prekés Zenklo turinio charakteristikas.

Turinio interaktyvumas. Analizuojamas Kim ir Yang (2017), Tafesse (2015), Szhultz (2017),
Ohman (2017) bei minimas Lin ir kt. (2017) darbuose. Kim ir Yang (2017) jj apibréZia kaip turinio
skatinimg jsitraukti ir laipsnj, kurio imonés siekia inicijuodamos dvikrypte komunikacija. Shultz
(2017) interaktyvuma sieja su turinio galia iSSaukti emocines bei kognityvines elgsenos pasekmes, o
Ohman (2017) jji priskiria tekstiniam prieradui, naudojamam kartu su vaizdo turiniu. Nuotraukos su

apraSymu yra Zemo interaktyvumo lygio, t.y. skatina ,,patinka“ paspaudimus (Shultz (2017) ¢ia dar
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prideda grotazymes ir nuorodas), nuotraukos su jkvepianciais, informatyviais ar reklaminiais Stukiais —
vidutinio interaktyvumo (veikia komentavimg)), o nuotraukos su klausiamaisiais sakiniais jvardijamos
kaip auksto interaktyvumo lygio (veikia dalinimasi).

Turinio objektas — tai, kas vaizduojama turinyje turi jtakos vartotojy démesiui bei skatina
jsitraukima. Remiantis Ohman (2017) empirinio tyrimo duomenimis, nuotraukose vaizduojami
gyvinai ir gamtos/peizazo vaizdai pasizyméjo labai stipria jtaka vartotojy jsitraukimui j prekés zenkla
ir praleidziamam laikui Zvelgiant | turinj. Nuotraukos su Zzmonémis, nors jsitraukimui stiprios jtakos
neturéjo, tatiau praleidziamas laikas stebint $ias nuotraukas buvo diZiausias. Sias jzvalgas galima
papildyti Bakhshi ir kt. (2014) analizés rezultatais, kurie rodo, kad nuotraukos, kuriose yra matomas
zmogaus veidas, sulaukia daugiau démesio (daugiau ,,patinka® ir ,,dalintis* paspaudimy).

Turinyje dominuojanti spalva. Spalvos galig prekés zenklo vaizdo turinyje ir jtaka vartotojy
jsitraukimui j prekés Zenkla identifikavo Bakshi ir kt. (2015), Zailskaité-Jaksté ir kt. (2017), Ohman
(2017). Zailskaité-Jakste ir kt.(2017) pabrézé spalvos jtaka vartotojy emocijoms, atminéiai, démesiui ir
net vartotojo pirkimo sprendimui. Bakshi ir kt. (2015) jvardijo purpurinés, violetinés ir raudonos
spalvos populiarumg vaizdo turinio pasidalinimo atveju ,,Pintereste“. Bakshi ir kt. (2015) taip pat
teige, kad filtrai ir spalvos sodrumas daro itaka vartotojy vaizdo turinio dalinimuisi. Apibendrinant,
Ohman (2017) vaizdo turinyje naudojamas spalvas isskyré j dominuojancia spalvg (Sviesiai mélyna,
Sviesiai zalia, alyviné, Sviesiai pilka, geltona-ruda, tamsiai mélyna, tamsiai Zalia, violetiné, tamsiai
pilka ir juoda) ir temin¢ spalvy palete.Kiti autoriai (Schultz (2017), Tafesse (2015)) turinio
spalvinguma siejo su turinio gyvybingumu.

Turinio tipas. Turinio tipo svarbg vartotojy jsitraukimui j prekés Zenklg socialinéje ziniasklaidoje
pagrindé Kim ir Yang (2017), taciau turinio tipus bei nuo jy priklausomg vartotojo reakcijg bei elgseng
jvardijo ir Kiti autoriai. Kim ir kt. (2015) akcentavo turinio orientacijas, o Tafesse (2015) bei Schultz
(2017) pateiké turinj kaip informacinj, pramoginj, socialinj ir sandoriy. Vis délto,i$analizave turinio
poveikj vartotojams, Kim ir Yang (2017) apibendrino, kad turinys gali biiti informacinis (edukuojantis)
arba transformacinis (veikiantis emocijas ar kitus Zmogaus pojucius). Magistro darbo autores
nuomone, butent Siy autoriy iSskiriami tipai geriausiai apibiidina turinio kiirimo tikslus, kadangi yra
klasifikuojami pagal poveikj vartojui ir siekj paveikti jo elgseng bei mastyma.

Turinio paskelbimo tipas. Pasak Kim ir Yang (2017) prekés Zenklo turinys ,,Facebooke “ yra
skirstomas j turinj, sukurta (angl. created) jmonés ir pasidalintg (angl. shared) turinj. Pasak Kim ir
Yang (2017) prekés Zenklas besidalindamas kity sukurtu turiniu patiria maziau kaSty, kuria
Siuolaikiska prekés Zenklo jvaizdj, taciau prekeés Zenklo sukurtas turinys pritraukia daugiau vartotojy
démesio. Tai pagrindZia ir empirinio tyrimo rezultatai, kurie rodo, kad prekés zenklo sukurtas turinys
tur¢jo stipresng jtaka visoms vartotojy jsitraukimo ] prekés zenklg socialingje ziniasklaidoje

dimensijoms: ,,patinka®, ,,dalintis* ir ,,komentuoti‘.
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Vartotojy jsitraukimas j prekeés Zenkla socialinéje Ziniasklaidoje. 4 priede pateiktas Barger ir
kt. (2016) vartotojy ijsitraukimo ] prekés zenkla socialingje ziniasklaidoje modelis nurodo, kad
vartotojy jsitraukimas siejasi su prekés zenklo turinio naudojimu, o kaip atsakomoji reakcija tampa:
reagavimas ] turinj per ,,patinka‘“ mechanizmg renkantis skirtingus jaustukus, komentavimas po turiniu,
turinio dalijimasis su kitais bei vartotojo sukurty jrasy skelbimas (angl. posts). Pastaroji vartotojy
elgsena kity autoriy neminima, kas leidzia daryti i§vada apie Zema Siy sgsajy iStirtumg. Kiti autoriai
jsitraukimg matavo iSskirdami po dvi vartotojy jsitraukimo j prekés zenklo dimensijas: ,,patinka‘“ ir
,dalintis*“ (Tafesse, 2015; Okoli, 2016; Jaakonmaki ir kt., 2016) arba ,patinka“ ir , komentuoti
(Sabate ir kt., 2014; Ohman , 2017) aiskiai nenurodydami pasirinkimo priezas¢iy. Kim ir kt. (2015),
Schultz (2017) ir Kim ir Yang (2017) vartotoju jsitraukima analizavo per ,patinka®, ,,dalintis* ir
,komentuoti“ dimensijas, taciau Kim ir Yang (2017) kiekvieng dimensija siejo su tam tikru
jsitraukimo lygiu. Pasak Kim ir Yang (2017) auksc¢iausias jsitraukimo lygmuo socialiniuose tinkluose
yra dalinimasis, vidurinis — komentavimas, o Zemiausias - ,,patinka‘“ paspaudimas. Remiantis prielaida,
kad vartotojy jsitraukimo j prekés Zenkla socialingje ziniasklaidoje dimensijos apibtidina jsitraukimo
stipruma, toliau darbe bus pritariama Kim ir Yang (2017) pozitriui.

Vartotojuy elgsena po jsitraukimo j prekés Zenkla socialinéje Ziniasklaidoje.Isitraukimas j
prekés zenkla socialingje Ziniasklaidoje gali ne tik iSaugti j vartotojo norg dométis prekés Zenklu ar
siilomomis prekémis bei paslaugomis, taciau skatina ketinimg pirkti, naudotis prekés Zenklu ateityje
(Kabadyi ir Price, 2014; Barger ir kt. 2016). Prekiy Zenklams, savo veiklg vystantiems socialine tinkle
»Facebook® yra svarbu ne tik suvokti, kas yra jy vartotojas, bet ir ka jo elgesys, reaguojant i sitiloma
prekiy Zenkly turinj, reiskia kiekvienu atveju. Sios jzvalgos gali leisti tobulinti prekiy Zenkly
komunikacija, pasiekti norimus tikslus, uzmegzti glaudzius santykius bei jvertinti ty santykiy naudg —
Siuo atveju, kokie naudojami vaizdo turinio kiirimo principai gali paveikti jy jsitraukima, siejamg su
ketinimu pirkti. Remiantis $ia pozicija, magistro darbe bus siekiama jvertinti vartotojy jsitraukimo j
prekés Zenkla socialingje ziniasklaidoje ir ketinimo jsigyti jj ateityje sasajas.

Atlikus teorine vaizdo turinio jtakos vartotojy jsitraukimui j prekés Zenklg socialinéje
Ziniasklaidoje analize, sudarytas konceptualus modelis, jungiantis 3 kintamyjy blokus: pirmasis
nurodo vaizdo turinio charakteristikas, antrasis — vartotojy jsitraukimq j prekés Zenklg socialinéje
Ziniasklaidoje, o treciasis — vartotojy elgsenq po jsitraukimo - vartotojy ketinimq ateityje jsigyti su
prekeés Zenklu susijusias prekes ar paslaugas. Empiriskai patikvinus sudarytg modelj, bus galima
nustatyti, kokiq jtakq vaizdo turinio charakteristikos daro vartotojy jsitraukimui j prekés Zenklg

socialinéje ziniasklaidoje ir kaip jis veikia vartotojy ketinimq pirkti.
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3. EMPIRINIO VAIZDO TURINIO ITAKOS VARTOTOJU
ISITRAUKIMUI | PREKES ZENKLA SOCIALINEJE
ZINIASKLAIDOJE TYRIMO METODOLOGIJA

3.1. Empirinio tyrimo konteksto pagrindimas

Atlikus teoring vaizdo turinio jtakos vartotojy jsitraukimui j prekés Zzenkla socialingje
ziniasklaidoje studija, pastebéta, kad Sio lauko tyrimai orientuojasi j socialiniy tinkly konteksta. Prekés
zenklo kuriamas vaizdo turinys analizuojamas ne tik pagal jo charakteristikas, kurios lemia turinio
efektyvumg bei populiarumg bet ir pagal turinio pateikimo formatus, kuriuose atsiskleidzia minétos
turinio charakteristikos. Zemiau pateikiamoje lenteléje apibendrinami tyrimai, kurie dominuoja

moksliniame vaizdo turinio jtakos vartotojy jsitraukimui j prekés zenkla diskurse (6 lentele).

6 lentelé. Vaizdo turinio jtakos vartotojy jsitraukimui j prekés Zenkla socialinéje Ziniasklaidoje kontekstai

Autorius, metai Tyrimo kontekstas

Tyrimas atliktas,,Facebook” platformoje; analizuoti turinio

Sabate ir kt. (2014) pateikimo formatai: nuotraukos, vaizdo jrasai ir nuorodos.

Tyrimas atliktas,,Facebook ” platformoje; analizuoti turinio

Kim ir kt. (2015) pateikimo formatai: nuotraukos, vaizdo jrasai ir tekstinés Zinutés.

Tyrimas atliktas,,Facebook™ platformoje; analizuoti turinio

Tafesse (2015) pateikimo formatai — tekstinés Zinutés ir nuotraukos.

Tyrimas atliktas,,Instagram” platformoje; analizuoti turinio

Jaakonmaki ir kt. (2016) pateikimo formatai — nuotraukos.

Tyrimas atliktas orientuojantis jsocialine ziniasklaida apskritai;

Okoli (2016) analizuoti turinio pateikimo formatai — vaizdo jrasai.

Tyrimas atliktas,,Facebook™ platformoje; analizuoti turinio

Kim ir Yang (2017) pateikimo formatai: nuotraukos, vaizdo jrasai ir tekstinés zinutés.

Tyrimas atliktas,,Facebook™ platformoje; analizuoti turinio

Schultz (2017) pateikimo formatai: nuotraukos, vaizdo jrasai ir tekstinés Zinutés.

Tyrimas atliktas,,Instagram” platformoje; analizuotas turinio

Ohman (2017) pateikimo formatas: nuotraukos.

Apibendrinat 6 lenteléje paminéty tyrimy kontekstus, galima daryti i§vada, kad daugiausiai
démesio moksliniame diskurse yra skiriama ,,Facebook® platformai, kuri socialinés Ziniasklaidos
naudojimo kontekste pasizymi didziausiu vartotojy skai¢iumi. Be to, joje placiau nei ,,Instagram
platformoje analizuojami turinio pateikimo formatai, kas sudaro pagrindg teigti, kad ,,Facebook*sitlo

platesnes vaizdo turinio kiirimo galimybes, nei bet kuris kitas socialinis tinklas.
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Remiantis StatCounter duomenimis apie socialiniy tinkly populiarumg Lietuvoje, 2018-yjy kovo
ménesj net 61,29 proc. visy socialiniy tinkly naudotojy dazniausiai lankési ,,Facebooke“lyginant su
kitais socialiniais tinklais (,,Youtube* — 14, 91 proc., ,,Pinterest* — 11,44, , Twitter — 4,07 proc.,
»Instagram“ — 2,33 proc.). Atliktas Graphic Mama tyrimas (2017) rodo, kad tarp marketingo
specialiasty, kurianciy prekés Zenklo turinj, populiariausi vaizdo turinio pateikimo formatai socialingje
ziniasklaidoje yra nuotraukos/iliustracijos, vaizdo jrasai ir infografikai. Atsizvelgiant i Siuos rezultatus,
tyrimo kontekstu pasirenkamas ,,Facebook* socialinis tinklas, pagrindinj démesj skiriant

vartotojy mégstamiausiams prekiy zenklams pagal veiklos sritj.

3.2. Empirinio tyrimo tikslas, uZdaviniai ir hipotezés

Atsizvelgiant j jvade suformuluotg darbo tikslg, empiriniu tyrimu siekiama empiriSkai pagrjsti
konceptualy vaizdo turinio jtakos vartotojy jsitraukimui j prekés Zenklg socialingje Ziniasklaidoje modelj
,,Facebook “ socialinio tinklo atveju.

Tyrimo tikslui pasiekti keliami uzdaviniai:

1. Pagristi konceptualaus vaizdo turinio jtakos vartotojy jsitraukimui i prekés zenkla socialinéje
Ziniasklaidoje modelio konstrukty struktirg ,,Facebook® socialinio tinklo atveju;

2. Nustatyti vaizdo turinio charakteristiky jtakg vartotojy jsitraukimui (ir atskiroms jo
dimensijoms) j prekés zenklg socialiniame tinkle ,,Facebook*.

3. Nustatyti vartotojy isitraukimo j prekés zenkla (ir atskiry jo dimensijy) socialiniame tinkle
»Facebook® jtaka jy ketinimui pirkti.

Tyrimo uzdaviniams jgyvendinti keliamos tyrimo hipotezés, kuriy formulavimas grindziamas
konceptualaus vaizdo turinio jtakos vartotojy jsitraukimui j prekés Zenklg socialingje Ziniasklaidoje
modelio logika (7 lentelé).

H1-H5 tyrimo hipotezés yra skirtos nustatyti vaizdo turinio charakteristiky jtaka vartotojy
jsitraukimui j prekés zenklg socialiniame tinkle ,,Facebook “. Vartotojy jsitraukimg j prekés zenkla
socialin¢je Ziniasklaidoje traktuojant daugiadimensiu konstruktu, bus siekiama iSmatuoti kiekvienos
vaizdo turinio charakteristikos jtakg vartotojy ,,patinka“ paspaudimams, komentavimui bei turinio
pasidalinimui. D¢l Sios priezasties kiekvienai H1-H5 hipotezéms yra keliamos 3 dalinés hipotezés (a,b
ir ¢). Sios hipotezés keliamos remiantis teorinéje darbo dalyje analizuoty autoriy tyrimy i$vadomis,
kurias geriausiai apibendrina Kim ir Yang (2017) bei Ohman (2017) tyrimy rezultatai. H6 tyrimo
hipotezéyra skirta nustatyti vartotojy jsitraukimo j prekés zenkla socialiniame tinkle ,,Facebook™ jtaka
vartotojy ketinimui pirkti. Cia remiamasi teorinémis Kabadayi ir Price (2014) ir Barger ir kt. (2016)

studijomis.
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7 lentelé. Empirinio vaizdo turinio jtakos vartotojy jsitraukimui j prekés zenkla socialinéje ziniasklaidoje tyrimo

hipotezés

Hipotezés Hipotezé

santrumpa

H1 Vaizdo turinio interaktyvumas darojtaka vartotojuy jsitraukimui j prekés Zenkla
socialiniame tinkle ,,Facebook”.

Hla Vaizdo turinio interaktyvumas darojtaka vartotojy ,,patinka“ paspaudimui socialiniame tinkle
,,Facebook”.

H1b Vaizdo turinio interaktyvumas darojtaka prekés Zenklo turinio komentavimui socialiniame
tinkle ,,Facebook”.

Hlc Vaizdo turinio interaktyvumas daro jtakg prekés Zenklo turinio dalinimuisi socialiniame tinkle
,,Facebook”.

H2 Vaizdo turinio objektas darojtaka vartotojuy jsitraukimui j prekés Zenkla socialinéje
Ziniasklaidojesocialiniame tinkle ,,Facebook”.

H2a Vaizdo turinio objektas darojtakg vartotojy ,,patinka“ paspaudimui socialiniame tinkle
,,Facebook”.

H2b Vaizdo turinio objektas darojtakg prekés Zzenklo turinio komentavimui socialiniame tinkle
,,Facebook”.

Hoe Vaizdo turinio objektas daro jtakg prekés Zenklo turinio dalinimuisi socialiniame tinkle
,,Facebook”.

H3 Vaizdo turinio spalva daro jtaka vartotojy jsitraukimui j prekés Zenkla socialiniame tinkle
,Facebook”.

H3a Vaizdo turinio spalva darojtakg vartotojy ,patinka®“ paspaudimui socialiniame tinkle
,,Facebook”.

H3b Vaizdo turinio spalva daro jtaka prekés zenklo turinio komentavimui socialiniame tinkle
,,Facebook”

H3c Vaizdo turinio spalva darojtakg prekés Zenklo turinio dalinimuisi socialiniame tinkle
,,Facebook”.

Ha Vaizdo turinio tipas darojtaka vartotojy jsitraukimui j prekés Zenkla socialiniame tinkle
,Facebook”.

H4a Vaizdo turinio tipas daro jtaka vartotojy ,,patinka“ paspaudimui socialiniame tinkle ,,Facebook”.

Hab Vaizdo turinio tipasdarojtaka prekés zenklo turinio komentavimui socialiniame tinkle
,,Facebook”.

H4c Vaizdo turinio tipas darojtaka prekés zenklo turinio dalinimuisi socialiniame tinkle ,,Facebook”.

HE Vaizdo turinio paskelbimo tipas darojtaka vartotojuy ijsitraukimui j prekés Zenkla
socialiniame tinkle ,,Facebook”.

H5a Vaizdo turinio paskelbimo tipas daro jtakg vartotojy ,,patinka“ paspaudimui socialiniame tinkle
,,Facebook”.

H5h Vaizdo turinio paskelbimo tipasdarojtakg prekés zenklo turinio komentavimui socialiniame
tinkle ,,Facebook™.

H5c Vaizdo turinio paskelbimo tipas daro jtakg prekés zenklo turinio dalinimuisi socialiniame tinkle
,,Facebook”.

H6 Vartotoju jsitraukimas i prekés Zenkla socialiniame tinkle ,,Facebook”daro jtakg vartotoju
ketinimui pirkti.

Apibendrinant H1-H6 hipoteziy kélimo logika, jos yra pateikiamos empirinio tyrimo modelyje

(8 pav.). Sudarytas empirinio tyrimo modelis iliustruoja tris pagrindinius tyrimo konstrukty blokus,

nurodo iskeltas bazines ir dalines hipotezes ir rySius tarp vaizdo turinio charakteristiky ir vartotojy

jsitraukimo ] prekés zenklg socialinéje Ziniasklaidoje bei tarp to jsitraukimo ir vartotojy ketinimo

pirkti.
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Vaizdo turinio Vartotojy jsitraukimas j prekés Vartotojy elgsena po
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8 pav. Empirinio vaizdo turinio itakos vartotoju jsitraukimui j prekés Zenkla socialinéje
Ziniasklaidoje tyrimo modelis

Siekiant patikrinti iSkeltas hipotezes ir pagrjsti vaizduojamo modelio konstruktus,empiriniame
tyrime bus atliekama skaliy patikimumo, faktoriné bei koreliaciné analizé, o jtakai nustatyti —

daugialypé ir paprastoji tiesiné regresinés analizes.

3.3. Empirinio tyrimo tipas, metodas ir objekto operacionalus apibuidinimas

Empiriniam tyrimui atlikti naudojamas kiekybinis tyrimas. Pasirinktas tyrimo tipas jgalina
panaudoti statisting analize ir jvertinus duomenis, nustatyti tarp kintamyjy egzistuojancius rysius (Zr. 8
pav.). Pasak Piligrimienés (2008) kiekybinio tyrimo naudojimas Cia pasitarnauja geriausiai. Siekiant
Nustatyti minimus rySius, suprasti jy tarpusavio sgsajas ir jas nuodugniai apraSyti naudojamas
aiSkinamasis tyrimas.

Norint pagrjsti ,,Facebooke “ skelbiamy vaizdo turinio charakteristiky jtaka vartotojy jsitraukimui
] prekés Zenklg bei to jsitraukimo jtaka vartotojy ketinimui pirkti, pasirinktas duomeny rinkimo
metodas — apklausa. Anot Pranulio ir Dik¢iaus (2012), Sis metodas tinkamas naudoti siekiant nustatyti
respondenty nuomones, poziiirj, nuostatas bei elgesio prieZastis, kas ypa¢ aktualu Siame darbe siekant
pagristi vartotojo elgsenos raiSkos formas — jsitraukimg ir ketinima pirkti. Pasak Bradley (2013),
tyrimo jrankis turi buti pasirenkamas taikant ji pagal tiriamg populiacija. Atsizvelgiant | Sio
tyrimokontekstg — socialinj tinklg ,,Facebook*, pasirenkama internetiné apklausa, kuri geriausiai gali
atspindéti analizuojamo socialinio tinklo vartotojy nuostatas bei elgsenos modelius.

Nors 8 paveiksle pateiktas konceptualus vaizdo turinio jtakos vartotojy jsitraukimui j prekés

zenkla socialingje ziniasklaidoje modelis yra originalus, jj sudarantys konstruktai bei kintamieji jau yra
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apraSyti antrojoje dalyje analizuoty autoriy darbuose. Atsizvelgiant | tai, apklausai atlikti sudaryta
anketa, kurioje naudojamy skaliy pagrindimas yra pateikiamas 5 priede.

Remiantis konceptualaus modelio konstrukty/kintamyjy grupavimu, anketa sudaro trys
pagrindiniai blokai:

e Vaizdo turinio charakteristikos;

e Vartotojy jsitraukimas j prekeés Zenklg socialiniame tinkle ,,Facebook*;

e Vartotojy elgsena po jsitraukimo — ketinimas pirkti.

Tyrimui skirta anketa pradedama filtruojanc¢iu klausimu, leidzian¢iu uztikrinti tinkamy tiriamyjy
parinkimg. Esminis kriterijus ¢ia yra ar respondentas yra ,,Facebook ““ socialinio tinklovartotojas, todél
teigiamas atsakymas leis nustatyti vaizdo turinio jtakg vartotojy jsitraukimui j prekés zenklgbiitent
Siame socialiniame tinkle. Antrasis klausimas susij¢s su vartotojy socialiniy tinkly naudojimo jprociy
identifikavimu, suzinant ar vartotojas ,,seka“ (angl. follow) bent vieng prekés zenklg ,,Facebook
socialiniame tinkle. Tai leis jvertinti, ar vartotojas yra susipazings su prekiy zenkly kuriamu turiniu ir
daryti iSvadas, kokj poveikj vaizdo turinio charakteristikos daro jo elgsenai — jsitraukimui j prekés
zenkla. Jei atsakymai j abu klausimus yra teigiami, pereinama prie pagrindiniy tyrimo klausimy, kurie
apima tris teiginiy blokus:

e 1 teiginiu bloke teiginiai pateikiami siekiant i$siaiSkinti, kaip vartotojai vertina vaizdo turinio
charakteristikas. Cia vartotojai turi jvertinti 5 vaizdo turinio charakteristikas: vaizdo turinio
interaktyvuma, vaizdo turinio objekta (kas vaizduojama turinyje), turinio ir jo paskelbimo tip
bei turinyje dominuojancig spalva,

e 2 teiginiy blokas susijes su vartotojy jsitraukimo ] prekés Zenklg ,,Facebook® platformoje
konstrukto pagrindimu. Siuo atveju vartotojy jsitraukimas tiriamas per 3 dimensijas — ,,patinka*
paspaudimus, komentavimg ir dalinimgsi. Skirtingos vartotojy jsitraukimo ] prekés zenkla
socialiniame tinkle ,,Facebook® dimensijos nurodo skirtingg vartotojy jsitraukimo lygj.

e 3 teiginiy blokas apima teiginius, kurie skirti matuoti vartotojy ketinima pirkti po to, kai jie
isitraukia j prekés Zenklg socialiniame tinkle ,,Facebook®.

5 priede pateiktame empirinio tyrimo skaliy pagrindime apraSyti pirmieji 5 kintamieji (vaizdo
turinio interaktyvumas, vaizdo turinio objektas, turinyje dominuojanti spalva,vaizdo turinio
tipas,vaizdo turinio paskelbimo tipas) atitinka 1 teiginiy bloka. Isitraukimo ] prekés Zzenkla
socialiniame tinkle ,,Facebook* dimensijos (,,patinka“ paspaudimas, komentavimas, dalinimasis) - 2
teiginiy bloka, 0 ketinimas pirkti — 3 teiginiy bloka. Visus minétus kintamuosius apibtdinantys
teiginiai matuojami naudojant 5 baly Likert skale. 6 priede pateikiamas anketos, kurig pildé respondentai,

pavyzdys.
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3.4. Empirinio tyrimo imties nustatymo ir duomeny analizés procediiros

Empirinio tyrimo imties nustatymo procediiros. Statista duomenimis (2017), ,,Facebooko*
vartotojy skaiCius Lietuvoje auga ir 2018 m. turéty pasiekti 1,05 milijjonus unikaliy vartotojy.
Atsizvelgiant | §] generalinés visumos dydj ir pasinaudojus imties skai¢iuokle (angl. Survey Sample
Calculator), nustatoma tyrimo imtis - 385 asmenys. Tyrimo patikimumas ¢ia yra 95 proc., 0
patikimumo intervalas — 5.

Respondentai atrinkti taikant neatsitikting patogumo atranka. Apklausa vykdyta 2018-yjy
mety balandzio ménesj, o apklausos sklaidai pasirinkti socialiniy tinkly, elektroninio pasto bei
asmeniniai virtualiy pokalbiy programy kanalai. Apklausos anketa sukurta www.apklausa.lt
platformoje.

Duomeny analizés procediiros. Surinkti tyrimo duomenys apdorojami SPSS Statistics
programos 24.00 versija. Prie§ analizuojant gautus duomenis, patikrinamas skaliy patikimumas,
naudojantis Cronbach alfa analize.

Véliau atlickama faktoriné analizé, kuri leidzia sugrupuoti kintamuosius ir patikrinti jy
struktiirg. Atrinkti faktoriai (kintamieji) naudojami koreliacinei analizei atlikti, kuri parodo, ar
egzistuoja konceptualiame modelyje numatyti rySiai, ar jie statistiSkai reikSmingi, kokio jie stiprumo ir
krypties (teigiami ar neigiami).

Siekiant patikrinti iSkeltas tyrimo hipotezes, atliekama daugialypé tiesiné (daugiaparametriné)
ir paprastoji (dviejuy kintamyjy) tiesiné regresinés analizés. Daugialype tiesine regresine analize
sickiama identifikuoti vaizdo turinio charakteristiky jtakg vartotojy isitraukimui i prekés Zenkla
socialingje ziniasklaidoje bei atskiry vartotojy jsitraukimo dimensijy jtaka ketinimui pirkti, 0 paprastoji
tiesiné regresija skirtabendro vartotojy jsitraukimo j prekés zenklg socialinéje ziniasklaidojepoveikiui

ketinimui pirkti nustatyti.
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4. EMPIRINIO VAIZDO TURINIO ITAKOS VARTOTOJU
_ ISITRAUKIMUI | PREKES ZENKLA SOCIALINEJE
ZINIASKLAIDOJE TYRIMO REZULTATAI IR DISKUSIJA

4.1. Bendrosios tyrimo ir respondenty charakteristikos

Pries pradedant analizuoti empirinio tyrimo metu surinktus duomenis, apskaiCiuojamas visy
tyrime naudoty skaliy vidinis patikimumas. Matavimo patikimumas leidzia jsitikinti, kad naudojant
tyrimo instrumentg kiekvieng karta gaunami panasSis rezultatai toje pacioje ar panasioje populiacijoje
(Piligrimiené, 2016). Skaliy patikimumui matuoti naudojamas Cronbach Alfa koeficientas, kuris yra
paremtas tyrimy rezultaty koreliacija. Gerai sudarytai skalei jis turi biiti didesnis uz 0,7 arba, remiantis
kai kuriais autoriais — pakankamas ir 0,6.

Atliekant skaliy patikimumo analiz¢ gauta, kad trijy skaliy patikimumo lygmuo neatitiko
reikiamo 0,6 Cronbach Alfa koeficiento reikSmés. Siekiant uZztikrinti naudojamy skaliy patikimuma
buvo perziiiréti ir eliminuoti teiginiai, kurie turéjo silpng koreliacinj rysj su bendra skale:

e turinio interaktyvumo skaléje eliminuotas teiginys: ,,a$ atkreipiu démesj j prekés zenklo (-y)
turinj, kuriame pateikiama informacija apie nuolaidas, iSpardavimus, organizuojamus
renginius“. Magistro darbo autorés nuomone, Sis teiginys galé¢jo gerai neatspindéti vieno i
interaktyvumo bruozy, pasizyminc¢io reklaminio teksto kuriamu kvietimu jsitraukti j turinj. Be
to, galima teigti, kad §is teiginys nebiitinai apibiidina interaktyvuma, todél néra konstrukto
sudéting dalis.

e turinyje dominuojancios spalvos skal¢je eliminuotas teiginys: ,,mane sudomina prekés zenklo
(-y) skelbiamas juodai baltas turinys“. Galima manyti, kad $is teiginys Zzema koreliacija su
kitais skalés teiginiais pasizymi dél to, kad juoda ir balta spalvos respondenty nebuvo
asocijuojamos su spalvingumu, kg zymi kiti skalés teiginiai.

e turinio paskelbimo tipo skaléje eliminuotas teiginys: ,,a8 manau, kad prekés Zenklas (ai)
neprivalo patys kurti turinio ,,Facebooke“*. Zema korealiacija su kitais skalés teiginiais galéjo
lemti tai, kad pateikiamas vertinimo reikalaujantis teiginys, kai tuo metu kiti skalés teiginiai
daugiau orientuoti  nuomongs pateikima.

Minéty skaliy Cronbach alfa koeficiento pokyciai pateikiami 7 priede. Atlikus reikiamas
korekcijas ir atsisakius teiginiy su mazu Cronbach alfakoeficientu, buvo pasiektas tinkamas skaliy
patikimumo lygis. Bendro klausimyno patikimumas yra 0,807, kas leidzia uztikrinti, kad duomenys
tinkami tolesnei statistinei analizei (8 lentelé).

Tyrimo respondenty charakteristikos. Tyrime i§ viso dalyvavo 394 respondentai, i§ kuriy 386
atsakeé, kad naudojasi ,,Facebook* socialiniu tinklu ir jame seka savo mégstamus prekiy Zenklus.

Biitent $i respondenty dalis ir naudojama analizuojant tyrimo duomenis.
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8 lentelé. Tyrime naudoty skaliy patikimumo koeficientai

Konstrukty skalés Cronbach alfa koeficiento reikSmé

Vaizdo turinio charakteristikos

Turinio interaktyvumas 0,609
Turinio objektas 0,607
Turinyje dominuojanti spalva 0,600
Turinio tipas 0,661
Turinio paskelbimo tipas 0,620
Isitraukimas j prekés Zenkla socialinéje Ziniasklaidoje

»Patinka* paspaudimas 0,643
Komentavimas 0,857
Dalinimasis 0,790
Elgsena po jsitraukimo

Ketinimas pirkti 0,799
VISO KLAUSIMYNO 0,807

Zvelgiant | demografines respondenty charakteristikas, pastebima, kad didZioji jy dalis buvo
moterys (71,8 proc.), o vyry — 28,2 proc. Remiantis Sprout Social (2018) duomenimis, globaliu mastu
»Facebook® socialiniu tinklu apskritai daugiau naudojasi moterys: 83 proc. motery lyginant su 75 proc.
vyry. Zvelgiant j Lietuvos demografing padétj, statistikos duomenys rodo, kad vyry Lietuvoje yra
maziau nei motery, kas taip pat turéjo poveikj demografiniam tyrimo respondenty pasiskirstymui. Sia
situacija galima paaisSkinti ir tuo, kad moterys buvo labiau linkusios atsakinéti j pateiktos anketos
klausimus nei vyrai.

Respondenty amzius varijuoja nuo 16 mety iki 61 mety, taciau didzioji respondenty dalis (67
proc.) pagal amziy pasiskirsté tarp 25-35 mety amziaus. Iki 25 mety amziaus grup¢ sudaro 24 proc., o
nuo 35 mety — 9 proc. respondenty. Didelj 25-35 mety amziaus grupés respondenty skaiciy galima
gristi tuo, kad kasmet ,,Facebook* auditorija sensta. Atsizvelgiant | Sias i§vadas, tyrimui tai atneSa
papildomos vertés, kadangi §1 amZiaus grupé gerai atspindi savo pirkimo/ketinimo pirkti galig, kuri bus
aptariama tolesniame tyrimo rezultaty analizés etape.

Tyrimo metu démesio skiriama ir respondenty elgsenos charakteristikoms, kuomet siekiamia
suzinoti, kokie yra mégstamiausi/dazniausiai sekami prekiy Zenklai pagal veiklos sritj ir prekiy zenklo
pavadinimg (2 pav.). Tyrimo rezultatai atskleidé, kad populiariausios ,,Facebook* sekamy prekiy
Zenkly sritys — Ziniasklaida (18,65 proc.), turizmas/kelionés (13,73 proc.), grozis ir sveikata
(13,21 proc.), sportas ir laisvalaikio pramogos (12,44 proc.), menas/kultira/muzika (10,36 proc.).
Visos kitos sritys sulauke salyginai nedaug respondenty pritarimo. Verta pazyméti, kad didelé dalis,

net 15,3 proc. pazymeéjo kitg prekés zenklo veiklos sritj, 1§ kuriy 8,9 proc. buvo mada/apranga, o likusi
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atsakymy dalis padengé jau paminétas prekés zenklo sritis arba jvardijo labai specifines, pavyzdziui,

rankdarbiai, auto ir moto sportas.

Kitas variantas Grozis ir sveikata

Mokslas/Svietimas

Technologijos/Inovacijos Sportas ir laisvalaikio pramogos
Finansai ir draudimas
Verslo paslaugos
Mekilnojamasis turias

- . . . Turizmas/Kelionés
Ziniasklaidos priemonés

Apgyvendinimo ir maitinimo paslaugos

Menas/Kultira/Muzika

1 pav. Respondenty mégstamiausi / daZniausiai ,,Facebooke* sekami prekiy Zenklai pagal
veiklos sritj

Atliekant kryzming analizg, buvo siekiama suzinoti, ar pastebimos tendencijos tarp vartotojy
demografiniy ir elgsenos charakteristiky (8 priedas).Ryskiausiai matomi skirtumai tarp vyry ir motery
visose amziaus grupése renkantis grozio/sveikatos srities prekiy zenklus (17,4 proc motery ir tik 2.8
proc. vyry) sporto ir laisvalaikio (i§ viso 28,4 proc. vyry ir 6,2 proc. motery) turizmo ir kelioniy (16,3
proc. motery ir 7,3 proc. vyry). StatistiSkai reikSmingas rySys nustatytas tarp motery 25-35 mety
grupéje ir Ziniasklaidos priemoniy srities pasirinkimo (p=0,017). Tai leidzia daryti i§vada, kad 25-35
mety moterys yra labiau linkusios sekti prekiy Zenklus ,,Facebook®“ ir dométis ziniasklaidos
priemonémis.

Siekiant suzZinoti, kokie prekiy Zenklai geriausiai atspindi pasirinkta mégstamg prekiy Zenkly
srit], respondentai buvo paprasyti jvardyti 1-3 konkrecius prekiy Zenkly pavadinimus. I§ viso buvo
paminéti unikaliis 841 prekiy zenkly pavadinimai, i§ kuriy i$skirti 10 dazniausiai pasikartojanciy (3
pav.). 3 paveiksle pateikti duomenys rodo, kad septyni i$ deSimties daZniausiai ,,Facebook* sekamy
prekiu Zenkly priskiriami Ziniasklaidos priemonéms (,,Delfi.lt, ,,15 min“, ,,LRT*, ,,Bored panda“,
,LVerslo zinios“, ,Kas vyksta Kaune®“, ,Business Insider), vienas turizmo/kelioniy sri¢iai —
»Makalius®, vienas sporto ir laisvalaikio — ,,Motyvuoti atletai” ir vienas grozio ir sveikatos — ,,Uoga
Uoga“. I§ minéty prekiy Zenkly net devyni yra lietuviski ir tik vienas — tarptautinis. Galima daryti
prielaida, kad Lietuvos rinkoje tarp labiausiai ,,Facebooke* sekamy prekiy zenkly populiariausi islieka
lietuviski prekiy Zenklai.

Koncentruojantis  prekiy zenkly kuriamg vaizdo turinj ,,Facebooke™ ir siekiant praplésti

respondenty elgsenos charakteristiky aprasyma, respondenty buvo praSoma jvertinti patraukliausius
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vaizdo turinio pateikimo formatus, susijusius su jy mégstamu prekés zenklu ,,Facebooke”. Kaip
patraukliausi vaizdo turinio pateikimo formatai, lyginant su kitais, buvo jvertintos nuotraukos - 39

proc. respondentuy jvertino jas kaip labai patrauklias.

25

T CTLETIU

IMakalins  Delfilt 1 5min LRT Bored Verslo Mogﬂm_oti Kas Unga Business
panda Eimos atletal wyksta Uoga Insider
Kaune

2 pav. Respondenty mégstamiausi / daZniausiai ,,Facebooke* sekami prekiy Zenklai

Vaizdo jrasus, kaip labai patrauklius, pazyméjo 24 proc. respondenty, iliustracijas - 11 proc.,
infografikus ir animuotas iliustracijas — 9 proc., o tiesiogines vaizdo transliacijas — 8 proc.
respondenty. Net 75 proc. respondenty neapsisprendé, ar tiesioginés transliacijos, infografikai ir
animuotos iliustracijos yra patraukliis, ar ne. Kaip labai nepatrauklius arba nepatrauklius vaizdo turinio
formatus 36,8 proc. respondenty i$skyré tiesiogines transliacijas, 20,4 proc. — animuotas iliustracijas, o
21,1 proc.- infografikus.

Analizuojant labiausiai mégstamas pasirinkty prekiy zenkly sritis ir vaizdo turinio pateikimo
formatus, pastebéta, kad tam tikry vaizdo turinio pateikimo formaty vertinimas priklauso nuo to, kokia
srit] prekes Zenklas atstovauja. Atliktoje kryZminéje analizéje pateikiami populiariausiy prekiy Zenkly
sri¢iy ir vaizdo turinio pateikimo formaty, kurie buvo pazyméti kaip labai patrauklis, rySiai (9
priedas). Zvelgiant j jame pateiktus rezultatus, galima teigti, kad respondentai, pasirinke grozj ir
sveikatg, kaip mégstamiausig prekiy zenkly sritj, labiausiai patraukliais laiko nuotraukas (35 proc.
respondenty) ir vaizdo jrasus (40 proc. respondenty). Sporto ir laisvalaikio pramogy srityje daugiausiai
respondenty (27,8 proc.) kaip labai patraukly vaizdo turinio formata vertina animuotas iliustracijas.
34,9 proc. i§ respondenty grupés, pasirinkusios turizmg ir keliones, labiausiai vertina nuotraukas ir
25,6 proc. - vaizdo jrasus. Iliustracijos (piestiniai paveikslai) ir animuotos iliustracijos yra labiausiai
patraukliis vaizdo turinio pateikimo formatai meno/kultiiros/muzikos srityje, o besirenkantys

ziniasklaidos priemones, labai patraukliais laiko infografikus - 35,1 proc. ir vaizdo jrasus - 26,3 proc.
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Maziausiai respondenty kaip labai patrauklius vaizdo turinio formatus visose srityse rinkosi tiesiogines
transliacijas. Atlikta kryzminé analizé leidzia daryti iSvada, kad vaizdo turinio pateikimo formaty
patrauklumas priklauso nuo prekiy Zenkly veiklos srities.

Apibendrinant galima teigti, kad atlikus naudojamy skaliy patikimumo analize, uZtikrinamas
gauty duomeny tinkamumas tolesnei statistinei analizei. Atlikus demografiniy respondenty
charakteristiky analize, nustatytos bendrosios charakteristikos, atitinkancios ,, Facebooko* vartotojo
Lietuvoje profilj. Didziausias ,, Facebooko *“ vartotojy pasiskirstymas pagal amziy - 25-35 metali, 0 viso
atsakiusiy - 71.8 proc moterys. Tyrimui naudingos jZvalgos pateikiamos analizuojant respondenty
elgsenos charakteristikas. Pastebéta, kad mégstamiausi ir labiausiai socialiniame tinkle ,, Facebook*
sekami prekiy Zenklai yra lietuviski, kurie atstovauja Ziniasklaidos priemoniy, turizmo/kelioniy, grozio
ir sveikatos, sporto ir laisvalaikio pramogy bei meno/kultiiros/muzikos sritis. Patraukliausiais vaizdo
turinio pateikimo formatais jvardytos nuotraukos ir vaizdo jrasai, taciau pazymeétina, kad patrauklaus

vaizdo turinio formato vertinimas priklauso nuo prekiy Zenkly veiklos srities.

4.2. Konceptualaus vaizdo turinio jtakos vartotojuy isitraukimui j prekés Zenkla
socialinéje Ziniasklaidoje modeliokonstrukty struktiiros analizé

Siekiant pagrijsti konceptualaus vaizdo turinio jtakos vartotojy jsitraukimui j prekés zenklg
socialingje ziniasklaidoje modelio konstrukty struktiirg, naudojama faktoriné analizé. Paprastai Sios
analizés paskirtis yra iStirti giluminius rySius tarp konstrukty kintamyjy ir paSalinti ar sumazinti
papildomus (perteklinius) kintamuosius (Piligrimiené, 2016). Siam tikslui pasiekti naudojamas
pagrindiniy komponenciy ir pagrindiniy aSiy faktoriy iSskyrimo metodai, leidZiantys patikrinti
dispersijos originaliuose duomenyse kiekj. Taip pat naudojamas Bartleto sferiSkumo kriterijus,
leidziantis nustatyti, ar stebimi kintamieji tarpusavyje koreliuoja ir Kaiser-Meyer-Olkino (KMO)
imties adekvatumo matas, kurio reik§mé parodo dispersijos kintamuosiuose proporcija, kurig galéjo
lemti giluminiai, nestebimi faktoriai (Piligrimiené, 2016). Jei KMO reik§mé didesné nei 0,5, faktoriné
analizé yra priimama kaip rezultatyvi ir tinkama naudoti. 9 lenteléje pateikiami vaizdo turinio
charakteristiky faktoriné analizés rezultatai.

9 lentelé. Vaizdo turinio charakteristiky faktorinés analizés rezultatai

Faktoriai ir kintamieji Faktor_m_lal
svorial
Turinio interaktyvumas
-Mane dazniausiai sudomina prekés zenklo (-y) turinys, prie kurio yra pateikiamas 0.810

aprasymas.

-AS§ susidomiu prekés zenklo (-y) turiniu, prie kurio pateikiama nuoroda. 0,805

-Mano démesj patraukia prekés Zenklo (-y) turinys, prie kurio pateikiamos grotazymés

(angl. hashtags). 0,59
-AS$ atkreipiu démesj | prekés Zenklo (-y) turinj, prie kurio pateikiamas informacinis 0.549
tekstas. ’

-Mane dazniausiai patraukia prekés zenklo(-y) turinys, prie kurio pateikiamas 0,803
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motyvuojantis/ jkvepiantis tekstas.

-AS daZniausiai susidomiu prekés Zenklo (-y) turiniu, kada j mane yra kreipiamasi

klausimu. 0,762

KMO:0,644
Barlett testas: 0,000

Turinio objektas

-Man patinka prekés zenklo (-y) turinys, Kuriame yra vaizduojami zmongs. 0,822

-Mano démesj dazniausiai patraukia prekés zenklo (-y) turinys, kuomet yra vaizduojami

_ 0,809
gyviinai.
-Man patinka prekés zenklo (-y) turinys, kuriame yra vaizduojami gamtos reiskiniai. 0,600
KMO: 0,589

Barlett testas: 0,000

Turinyje dominuojanti spalva

-AS atkreipiu démesj j prekés zenklo (-u) turinj, kuriame vyrauja viena pagrindine spalva. 0,873
-Man patinka prekés zenklo (-u) turinys, kuriame vyrauja ryskios, sodrios spalvos. 0,686
-AS atkreipiu démesj j prekés zenklo (-u) turinj, kuriame vyrauja jvairi spalvy paleté. 0,633
-Man patinka prekés zenklo(-u) turinys, kuriame vyrauja $viesiy/ pasteliniy spalvy paleté. 0,877
-Man patinka prekés zenklo turinys, kuriame naudojami filtrai (pakoreguotos spalvos). 0,599
KMO: 0,589
Barlett testas: 0,000
Turinio tipas
-Man patinka prekés zenklo (-y) turinys, kuris suteikia naujos informacijos. 0,881
-Mane sudomina prekés zenklo (-y) turinys, kuris pateikia aktualig informacija. 0,875
-AS domiuosi prekés zenklo (-y) turiniu, kuriame pateikiamos kasdieninio gyvenimo 0.612
aktualijos. '
-AS dazniausiai susidomiu prekeés zenklo (-y) turiniu, kuris sukelia emocijas. 0,592
-Man patinka prekés zenklo (-y) turinys, kuris privercia susimastyti apie save.
-AS reaguoju i tokj prekés zenklo (-y) turinj, kuris formuoja teigiama nuomone apie mane -
ir suteikia pripazinimo.
KMO: 0,707

Barlett testas: 0,000

Turinio paskelbimo tipas

-AS teigiamai vertinu paties prekés Zenklo (-y) kurtg turinj. 0.913

-AsdaZniausiai atkreipiu démesj j tg prekés zenklo (-y) turinj, kuris i$siskiria originalumu. 0.897

-Man patinka, kai prekés Zenklas (-ai) pasidalina kitykaréjy turiniu. 0.866

-Prekés zenklas (-ai) atrodo Siuolaikiskai, kai dalinasi kity karejy turiniu. 0.845
KMO: 0,538

Barlett testas: 0,000

Spalvy paaiskinimai:

Priskiriama naujai sukurtam kintamajam ,,Tekstiniai elementai

Priskiriama naujai sukurtam kintamajam ,,Emociniai elementai*

Priskiriama naujai sukurtam kintamajam ,,Socialiniy tinkly jrankiai“

Priskiriama naujai sukurtam kintamajam ,, Turinio gyvybingumas
Priskiriama naujai sukurtam kintamajam ,,/nformacinis turinys *
Priskiriama naujai sukurtam kintamajam ,, Transformacinis turinys *
Priskiriama naujai sukurtam kintamajam ,,Prekés Zenklo sukurtas turinys

Priskiriama naujai sukurtam kintamajam ,, Prekés Zenklo pasidalintas turinys “

{1
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IS 9 lenteléje pateiktos informacijos matyti, kad visy vaizdo turinio charakteristiky KMO reikSme
yra didesné uz 0,5, o Bartlett testo rezultatas visais atvejais lygus 0,000. Sie skaidiai parodo, kad
faktoriné analizé tinkama ir rezultatyvi. Vis délto, faktorinés analizés rezultatai atskleidé, kad
reikalingas teiginiy pergrupavimas, kadangi daugumos teoriniu lygmeniu iSskirty skaliy teiginiai
pasidalino j kelis faktorius. Tik turinio objekto skalés teiginiams nenustatyti jokie Kiti giluminiai
rySiai ir ji iSlieka nepakitusi.

Pirmiausiai reikia pastebéti, kad vaizdo turinio charakteristikos — turinio interaktyvumas ir
turinyje dominuojanti spalva turi pana$iy viena kitai bruozy, kurie pasizymi spalvos intensyvumu ir
geb¢jimu spalvomis patraukti vartotojo démesj. D¢l Sios priezasties atlickama bendra Siy dviejy
kintamyjy faktoriné analizé,kurios metu i$skiriami 4 faktoriai (10 priedas):

- 1 faktorius: teiginiai tiesiogiai apibrézia vaizdo turinio spalvinguma, kuris remiantis teorinéje
darbo dalyje minétais Tafesse (2015) ir Schultz (2017), gali buti jvardytas kaip turinio
gyvybingumas. Teiginys, susij¢s su viena vyraujanéia spalva turinyje yra atmetamas, kadangi jo
faktorinis svoris <0.400. Tai gali bati dél to, kad viena spalva i$ esmés negali apibtdinti spalvingumo;

- 2 faktorius: jampriskiriami teiginiai, kurie siejami su turinio interaktyvumu, ta¢iau tarpusavyje
panasiis tuo, kad apibiidina naudojamus tekstinius elementus, kuriais yra Zadinamas vartotojo noras
suzinoti ir taip skatinamas jsitraukimas;

- 3 faktorius: jam priskiriami emociniai elementai, kurie siejami su turinio interaktyvumu,
taCiau ¢ia yra apeliuojama j vartotojo emocija, taip stengiantis patraukti jo démesj ir kvieciant
jsitraukti;

- 4 faktorius: jam priskiriami teiginiai, kuriuose minimi filtrai ir grotazymés. Sie instrumentai
yra artimi interaktyvumui, taciau jy naudojimas ypatingai pasireiSkia socialiniuose tinkluose, kuomet
yra skatinamas vartotojo jsitraukimas ir neretai kvieCiama prisijungti juos naudojant. Dél Sios
priezasties $is faktorius apibiidinamas kaip socialiniy tinkly jrankiai.

Analizuojant kity vaizdo turinio charakteristiky faktorinés analizés rezultus, matyti, kad turinio
tipo teiginiai pasiskirst¢ j du faktorius, kurie yra lengvai paaiSkinami remiantis teorinémis
prielaidomis. Pirmas faktorius isrySkéja kaip informacinis turinio tipas, kadangi priskirti teiginiai
apibadina turinio siekj supazindinti vartotoja su nauja, aktualia informacija. Siam tipui priskiriamas
teiginys ,,a§ dazniausiai susidomiu prekés Zenklo (-y) turiniu, kuris sukelia emocijas* gali buti
pagristas tuo, kad informacinis teiginys apeliuoja ir skatina vartotojo paZintinio dZziaugsmo emocijas.
Antrasis faktorius paaiSkina transformacinio turinio tipa, kuris yra orientuotas j vidiniy i§gyvenimy,
individualy ir aplinkos pazinimo stimulus. Turinio paskelbimo tipo teiginiai taip pat pasidalino j du

faktorius, kuriais galima paaiskinti turinio paskelbimo skirtumus. Pirmasis faktorius apibendrina
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prekés Zenklo sukurtg turinj (angl. created), o antrasis — prekés Zenklo pasidalintg (angl. shared)
turinj.

Atlikus vaizdo turinio charakteristiky faktoring analize ir pergrupavus teiginius, iSskiriami ir
toliau naudojami 9 kintamieji: vaizdo turinyje naudojami tekstininiai elementai, emociniai elementai,
socialiniy tinkly jrankiai, turinio gyvybingumas, informacinis turinys, transformacinis turinys, prekeés
Zenklo sukurtas turinys, prekés zenklo pasidalintas turinys bei turinio objektas.

10 lenteléje pateikiami daugiadimensinio vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklg socialingje

ziniasklaidoje konstrukto faktorinés analizés rezultatai.

10 lentelé. Vartotojy jsitraukimo j prekés zenklg socialinéje Ziniasklaidoje konstrukto faktorinés
analizés rezultatai

Faktoriai ir kintamieji | Faktoriniai svoriai
,Patinka“ paspaudimas
-] prekés Zenklo (-y) turinj dazniausiai reaguoju spausdama(s) ,,patinka“; 0,868
-Dg?niausiai renkuosi jaustukg (angl. emoji) reaguojant j prekés Zenklo (-y) 0.858
turinj; '
—,,Pgtipka“ paspaudimas geriausiai atspindi  prekés Zenklo (-y) turinio 0833
vertinima. '
Komentavimas
-] prekés zenklo (-y) turinj dazniausiai reaguoju komentuodama(s); 0,876
-Kgmgntavimas po prekés zenklo (-y) turiniu geriausiai atspindi mano 0.861
poziury; '
-Man patinka komentuoti po prekés Zenklo (-y) turiniu. 0,650
Dalinimasis
-AS esu linkes (usi) dalintisprekés zenklo (-y) turiniu, jei jis padaré man 0845
ispudj; ’
-Man patinka dalintis prekés zenklo (-y) turiniu privaciai (su draugais ir 0.760
artimaisiais); '
-Man patinka dalintis mégstamo prekeés zenklo (-y) turiniu viesai. 0,663

KMO: 0,751

Barlett: 0,001

IS 10 lentel¢je pateikiamy rezultaty matyti, kad viso konstrukto KMO yra 0,751, Bartlet testo
rezultatas yra 0,001, o kintamyjy faktoriniai svoriai yra daugiau nei 0,4. Visi rodikliai rodo faktorinés
analizés naudinguma ir tinkamuma.

Toliau atliekama vartotojy elgsenos po ijsitraukimo konstrukto — ketinimo pirkti faktoriné
analizé. Jos rezultatai pateikiami 11 lentel¢je. IS 11 lentel¢je pateikty rezultaty matyti, kad faktoriniai
svoriai atitinka kintamojo faktorinio svorio kriterijus, tai yra daugiau uz 0,4. Bendras klausimyno

KMO rezultatas yra lygus 0,689, o Barlett — 0,000 nurodo faktorinés analizés tinkamuma.
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11 lentelé. Vartotojy elgsenos po jsitraukimo konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Faktoriai ir kintamieji | Faktoriniai svoriai
Ketinimas pirkti
- Yra mazai tikétina, kad su prekés zenklu susijes turinys ,,Facebooke* gali 0793
paskatinti mane pirkti ’
-Manau, kad ateityje galiu jsigyti prekes, apie kurias skelbé prekés zenklo
. . 0,866
(y) turinys ,,Facebooke*;
-Yra didelé tikimybé, su prekés zenklu (-ais) susijes turinys ,,Facebooke*
mane paskatins pirkti. 0,873
KMO:0,689
Barlett:0,000

Apibendrinant gautus faktorinés analizés rezultatus, akcentuojama, kad vaizdo turinio

charakteristiky kintamieji buvo pakoreguoti, kas léemé jy sqraso isplétimg. Tolesnei analizei naudojami

astuoni nauji ir vienas teorinéje studijoje apibréztas kintamasis.Atsizvelgiant | gautus faktorinés

analizes rezultatus, tikslinamos tiek pagrindinés, tiek dalinés tyrimo hipotezes (12 lentelé).

12 lentelé. Patikslintos empirinio tyrimo hipotezés

H1 Vaizdo turinyje naudojami tekstiniai elementai daro itaka vartotoju jsitraukimui i prekés
Zenkla socialiniame tinkle ,,Facebook”.

Hla Vaizdo turinyje naudojami tekstiniai elementai daro jtaka vartotojy ,,patinka* paspaudimui
socialiniame tinkle ,,Facebook”.

Hib Vaizdo turinyje naudojami tekstiniai elementai daro jtakg prekés Zenklo turinio komentavimui
socialiniame tinkle ,,Facebook”.

Hlc Vaizdo turinyje naudojami tekstiniai elementai daro jtaka prekés zenklo turinio dalinimuisi
socialiniame tinkle ,,Facebook”.

H2 Vaizdo turinyje naudojami emociniai elementai daro jtaka vartotojy jsitraukimui j prekeés
Zenklg socialiniame tinkle ,,Facebook”.

H2a Vaizdo turinyje naudojami emociniai elementaidaro jtaka vartotojy ,,patinka® paspaudimui
socialiniame tinkle ,,Facebook”.

H2b Vaizdo turinyje naudojami emociniai elementaidaro jtakg prekés zenklo turinio komentavimui
socialiniame tinkle ,,Facebook™.

H2c Vaizdo turinyje naudojami emociniai elementai daro jtaka prekés Zenklo turiniodalinimuisi
socialiniame tinkle ,,Facebook”.

H3 Vaizdo turinyje naudojami socialiniy tinkluy jrankiai daro jtaka vartotoju isitraukimui j
prekés Zenklg socialinéje Ziniasklaidoje socialiniame tinkle ,,Facebook”.

H3a Vaizdo turinyje naudojami socialiniy tinkly jrankiai daro jtaka vartotojy ,,patinka“ paspaudimui
socialiniame tinkle ,,Facebook”.

H3b Vaizdo turinyje naudojami socialiniy tinkly jrankiai daro jtakg prekés zZenklo turinio
komentavimui socialiniame tinkle ,,Facebook™.

H3c Vaizdo turinyje naudojami socialiniy tinkly jrankiai daro jtaka prekés Zenklo turinio dalinimuisi
socialiniame tinkle ,,Facebook”.

H4 Vaizdo turinio objektas daro jtaka vartotoju isitraukimui j prekés Zenkla socialinéje
Ziniasklaidoje socialiniame tinkle ,,Facebook”.

H4a Vaizdo turinio objektas daro jtakg vartotojy ,patinka“ paspaudimui socialiniame tinkle
,,Facebook”.

H4b Vaizdo turinio objektas daro jtakg prekés Zenklo turinio komentavimui socialiniame tinkle

,,Facebook”.
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H4c Vaizdo turinio objektas daro jtaka prekés zenklo turinio dalinimuisi socialiniame tinkle
»Facebook”.

H5 Vaizdo turinio gyvybingumas daro jtaka vartotojy jsitraukimui j prekeés Zenkla socialiniame
tinkle ,,Facebook”.

H5a Vaizdo turinio gyvybingumas daro jtakg vartotojy ,,patinka“ paspaudimui socialiniame tinkle
»Facebook”.

H5b Vaizdo turinio gyvybingumas daro jtaka prekés Zenklo turinio komentavimui socialiniame tinkle
,Facebook”

H5c Vaizdo turinio gyvybingumas daro jtaka prekés zenklo turinio dalinimuisi socialiniame tinkle
,,Facebook”.

H6 Informacinis vaizdo turinio tipas daro jtaka vartotojuy isitraukimui j prekés Zenkla
socialiniame tinkle ,,Facebook”.

Hb6a Informacinis vaizdo turinio tipas daro jtaka vartotojy ,,patinka“ paspaudimui socialiniame tinkle
,,Facebook”.

H6b Informacinis vaizdo turinio tipasdaro jtakg prekés Zenklo turinio komentavimui socialiniame
tinkle ,,Facebook”.

Hé6c Informacinis vaizdo turinio tipas daro jtaka prekés Zenklo turinio dalinimuisi socialiniame tinkle
,,Facebook”.

H7 Transformacinisvaizdo turinio tipas daro jtaka vartotojy jsitraukimui j prekés Zenkla
socialiniame tinkle ,,Facebook”.

H7a Transformacinis vaizdo turinio tipas daro jtaka vartotojy ,,patinka®“ paspaudimui socialiniame
tinkle ,,Facebook™.

H7b Transformacinis vaizdo turinio tipasdaro jtaka prekés Zenklo turinio komentavimui socialiniame
tinkle ,,Facebook™.

H7c Transformacinis vaizdo turinio tipas daro jtaka prekés zenklo turinio dalinimuisi socialiniame
tinkle ,,Facebook™.

H8 Prekés Zenklo sukurtas vaizdo turinys daro jtaka vartotoju jsitraukimui j prekés Zenkla
socialiniame tinkle ,,Facebook”.

H8a Prekés zenklo sukurtas vaizdo turinysdaro jtaka vartotojy ,,patinka“ paspaudimui socialiniame
tinkle ,,Facebook™.

H8b Prekés Zenklo sukurtas vaizdo turinysdaro jtakg prekés Zenklo turinio komentavimui socialiniame
tinkle ,,Facebook™.

H8c Prekés zenklo sukurtas vaizdo turinysdaro jtaka prekés Zenklo turinio dalinimuisi socialiniame
tinkle ,,Facebook™.

H9 Prekés Zenklo pasidalintas vaizdo turinysdaro jtaka vartotoju isitraukimui j prekés Zenkla
socialiniame tinkle ,,Facebook”.

H9a Prekés Zenklo pasidalintasvaizdo turinysdaro jtakg vartotojy ,,patinka“ paspaudimui socialiniame
tinkle ,,Facebook™.

H9b Prekés zenklo pasidalintasvaizdoturinysdaro jtaka prekés zenklo turinio komentavimui
socialiniame tinkle ,,Facebook”.

H9b Prekés Zenklo pasidalintasvaizdo turinysdaro jtaka prekés Zenklo turinio dalinimuisi
socialiniame tinkle ,,Facebook”.

H10 Vartotojuy jsitraukimas i prekés Zenklg socialiniame tinkle ,,Facebook”daro jtaka vartotoju
ketinimui pirkti.

Patikslinty empirinio tyrimo hipoteziy tikrinimas pirmiausia prasideda nuo rysiy tarp kintamyjy
paaiSkinimo. Tam atlieckama koreliaciné iSskirty kintamyjy analizé. Koreliaciné analiz¢ leidZia
suzinoti, ar egzistuoja statistiSkai reikSmingi rySiai tarp analizuojamy konstrukty kintamyjy
(Piligrimiene, 2016). Be to, ji leidzia nustatyti, kaip stipriai kintamieji yra susij¢. Siekiant uZztikrinti
tinkamo koreliacinés analizés metodo pasirinkimag, reikia jsitikinti, ar konstrukty kintamieji yra

pasiskirste pagal normalyjj skirstinj. Tam naudojamas Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas. Galiausiai
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siekiant nustatyti rySio tarp kintamyjy pobiidj bei apraSyti priklausomo kintamojo reikSmiy
priklausomybe nuo nepriklausomyjy, naudojama regresiné analizé. Ji darbe skaidoma j dvi dalis—
pirmiausia analizuojama vaizdo turinio charakteristiky jtaka vartotojy jsitraukimui j prekés zenkla

socialinéje ziniasklaidoje, véliau — vartotojy jsitraukimo jtaka vartotojy ketinimui pirkti.

4.3. Vaizdo turinio charakteristiky jtakos vartotoju jsitraukimui j prekés Zenkla
socialinéje ziniasklaidoje analizé

Atlikto kintamyjy pasiskirstymo pagal normaliyjy skirstiniy désnj testo rezultatai pateikiami 11
priede. Remiantis Kolmogorovo-Smirnovo Kkriterijumi ir analizuojant p reikSmes, matoma, kad tyrime
naudojamy kintamyjy skaliy skirstiniai neatitinka normaliyjy skirstiniy reikalavimy (p<0,05), todél
toliau skaiCiuojant koreliacija tarp $iy kintamyjy naudojami neparametriniai  Kriterijai ir
apskaiCiuojamas Spearman koreliacijos koeficientas.

Visy pirma atliekama devyniy vaizdo turinio charakteristiku (tekstiniai elementai, emociniai
elementai, socialiniy tinkly jrankiai, turinio objektas, turinio gyvybingumas, informacinis turinys,
transformacinis turinys, prekés Zenklo sukurtas turinys ir prekés zenklo pasidalintas turinys) ir trijy
vartotojuy jsitraukimo j prekés Zenkla socialinéje Ziniasklaidoje konstrukto kintamuyju(,,patinka“
paspaudimas, dalinimasis, komentavimas) koreliaciné analizé, kurios rezultatai pateikiami 12 priede.

Spearman koeficientas parodo, kad statistiSkai reikSmingas rySys tarp vaizdo turinio
charakteristiky ir vartotojy jsitraukimo ] prekés zenklg egzistuoja ne visais atvejais.Statistiskai
nereik§mingi rySiai atrandami tarp tekstiniy elementy ir , patinka“ paspaudimo (p=0,843),
komentavimo (p=0,633) ir bendro jsitraukimo (p=0,60). Turinio gyvybingumo ir komentavimo
koreliacinis rysys taip pat yra statistikai nereik§mingas (p=0,417). Ta pati raiska egzistuoja ir tarp
informacinio turinio su ,, patinka“ paspaudimu (p=0,197), komentavimu (p=0,951) bei bendru
jsitraukimu (p=0,82) ir tarp transformacinioturinio su dalinimusi (p=0,898) ir bendru jsitraukimu
(p=0,135). Didziausias koreliacijos koeficientas nustatytas matujant ry$j tarp turinio objekto ir
dalinimosi. Vis délto, rySys yra silpnas(r=0,346), taiga irkoreliacija bendrai vertinama kaip Zema.
Likusios vaizdo turinio charakteristikos koreliuoja su jsitraukimu ir jo dimensijomis, nes
p<0,05.Atsizvelgiant ] gautus koreliacinés analizés rezultatus, toliau statistiSkai nereikSmingi rysiai
nebus interpretuojami. Dél minétos priezasties yra paneigiamos Sios tyrimo hipotezes:H1 ir H1(a,
b), H5(b), H6 ir H6(a, b) H7 ir H7(c).

Siekiant patikrinti kitas hipotezes, atliekama daugialypés tiesinés regresijos analizé.
Daugialypé tiesin¢ regresija leis ne tik iSmatuoti vaizdo turinio charakteristiky jtaka vartotojy
jsitraukimui | prekés zenklg socialinéje ziniasklaidoje, bet ir nustatyti stipriausig jtakg darancias
charakteristikas. Pirmiausia tikrinamos H2, H3, H4, H5, H8, H9 hipotezés. Jy tikrinimo rezultatai

grindziami 13 lentelé¢je pateikiamais daugialypés tiesinés regresijos tarp Vvaizdo turinio
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charakteristiky ir bendro vartotojuy jsitraukimo j prekés Zenkla socialinéje Ziniasklaidoje
rezultatais.

13 lentel¢je pateikti daugialypés tiesinés regresijos analizés duomenys leidzia daryti iSvada, kad
emociniai elementai, socialiniy tinkly jrankiai, prekés Zenklo sukurtas turinys ir prekés zenklo
pasidalintas turinysdaro teigiamg statistiskai reik§mingg jtaka vartotojy jsitraukimui j prekés zenklg
socialingje ziniasklaidoje.

13 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp vaizdo turinio charakteristiky ir vartotojy jsitraukimo j
prekés Zenkla socialinéje ziniasklaidoje rezultatai

Standar-
Nestandartizuoti tizuotas
f . ANOVA .. . . .
PSr(;lr(T::lSJ - Nepriklauso_mas koeficientai koeI;cslen- .p: .
Kintamasis kintamasis reik§meé
p- Standartinis
. reik§mé = nuokrypis SE
Emociniai
clementai 0,141 0,034 0,212 0,000
Socialiniy tinkly
jrankiai 0,116 0,033 0,174 0,000
Turinio objektas 0,056 0,036 0,084 0,117
, ,Be”dkr.as 0,201 | 15,870 | 0,000 Turinio - 0.605
Isitraukimas gyvybingumas 0,036 -0,028 '
0,019
Prekés zenklo
sukurtas turinys | 0,115 0,034 0,172 0,001
Prekés zenklo
paf&‘:?r:;f‘stas 0,066 0,032 0,099 0,040

Apie tai visy pirma liudija R? koeficientas, kuris rodo, kad visos isskirtos vaizdo turinio
charakteristikos paaiskina 20,1 proc. vartotojy jsitraukimo j prekés Zenkla, todel regresijos modelis yra
tinkamas jtakai nustatyti. P reikSmé visais atvejais yra maziau uz 0,05, todél visi rySiai yra statistiSkai
reikSmingi. Didziausia standartizuota Beta reikSmé (0,212) nustatyta emociniy elementy atveju. Tali
leidzia teigti, kad i vartotoju emocijas orientuoti elementai, kurie siejami su turinio
interaktyvumu, yra stipriausia teigiamg jtaka daranti vaizdo turinio charakteristika. Kiek
Zemesnio stiprumo, bet taip pat teigiamg jtakg bendram vartotojy jsitraukimui j prekés Zenkla
socialinéje ziniasklaidoje daro socialiniy tinkly jrankiai (B = 0,174) ir prekés zenklo sukurtas turinys (B
= 0,172). Prekés zenklo pasidalintas turinys yra silpniausig teigiama jtaka daranti vaizdo turinio
charakteristika (B = 0,107).Turinio objekto ir turinio gyvybingumo jtaka bendram vartotojy
jsitraukimui j prekés Zenklg socialinéje Ziniasklaidoje yra paneigiama kartu su hipotezémis H4 ir H5.
Apibendrinant galima teigti apie hipoteziy H2, H3, H8, H9 patvirtinima.
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Siekiant iSmatuoti kokig jtakg vaizdo turinio charakteristikos daro atskiroms vartotojy
jsitraukimo | prekés zenklg socialin¢je ziniasklaidoje dimensijoms ir kurios atveju minéta jtaka yra
stipriausia, toliau kartojama daugialypés tiesinés regresijos analizé. 14 lenteléje yra pateikiami
daugialypés tiesinés regresijos tarp vaizdo turinio charakteristiky ir vartotojy jsitraukimo

dimensijos —,,patinka* paspaudimy rezultatai.

14 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarpvaizdo turinio charakteristiky ir ,,patinka“ paspaudimo

rezultatai
Standar-
ANOVA Nestan.d:.:\rtlzu_otl tlzu_o’fas
Priklau- koeficientai koeficien-
? Nepriklausomas tas p-
somas R . . v .
. . kintamasis reikSmé
kintamasis p— .
F reiks- B Standartlr.ns Beta
. nuokrypis
mé
Emociniai
elementai 0,147 0,035 0,219 0,000
Socialiniy tinkly
jrankiai 0,123 0,034 0,185 0,000
Turinio objektas | ¢ 057 0,036 0085 | 0,114
) Turinio
,,Patml_m 0.202 | 13,693 | 0,000 gyvybingumas -0,024 0,036 -0,035 0,518
paspaudimas
Transformacinis
turinys -0,028 0,033 -0,042 0,402
Prekeés zenklo
sukurtas turinys 0,120 0,034 0,179 0,000
Prekés zenklo
pasidalintas 0,064 0,032 0,097 | 0,047
turinys

Gauti rezultatai rodo, kad ,,patinka“ paspaudimams statistiSkai reikSmingg jtakg daro tos pacios
vaizdo turinio charakteristikos, kaip ir bendram vartotojy jsitraukimui j prekés zenklg socialinéje
ziniasklaidoje: emociniai elementai, socialiniy tinkly jrankiai, prekés Zenklo sukurtas turinys ir prekés
Zenklo pasidalintas turinys (p<0,05).Vis0s Sios charakteristikos kartu paaiskina 20,2 proc. ,,patinka“
paspaudimy. IS 14 lenteléje pateikty rezultaty matyti, kad stipriausia teigiamg jtaka iS visy vaizdo
turinio charakteristiky ,,patinka® paspaudimui daro emociniai elementai ($=0,219, p=0,000).
Socialiniy tinkly jrankiai(f =0,185, p=0,000) irprekés zenklo sukurtas turinys (B =0,179, p=0,000)
skatina vartotojus jsitraukti panaSiai, o prekés Zenklo pasidalintas turinys (p=0,104, p=0,044) -
silpniausiai. Apibendrinant konstatuojama apie hipoteziy H2a, H3a, H8a, H9a patvirtinima ir apie
H4a, H5a, H7a atmetima.
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Analizuojant vaizdo turinio charakteristiky jtaka vartotojy jsitraukimo dimensijai —
komentavimui, pastebima, kad determinacijos koeficientas yra labai mazas (0,089), o tai reiskia, jog
visos vaizdo turinio charakteristikos paaiskina vos 8,9 proc. vartotojy komentavimo. Taigi, nors dviejy
vaizdo turinio charakteristiky atveju ANOVA statistika yra teigiama (p< 0,05), spresti apie jy jtaka

vartotojy komentavimui negalima (15 lentelé).

15 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp vaizdo turinio charakteristiky ir komentavimo rezultatai

Standar-
ANOVA Nestanplqrtlzu_otl t|zu_o'_cas
koeficientai koeficien-
Priklausomas R? Nepriklausoma tas p-
kintamasis s kintamasis reikSmé
p- .
F | reiks- p | Standartinis | g
. nuokrypis
me
Emociniai
elementai 0,171 0,070 0,133 0,015
Socialiniy tinkly
jrankiai 0,265 0,072 0,198 0,000
Turinio objektas | g 55 0,069 0016 | 0,776
Komentavimas | 0,089 | 6,176 | 0,000 | Transformacinis
turinys 0,008 0,062 0,007 0,896
Prekeés zenklo
sukurtas turinys | 0,076 0,070 0,056 0,279
Prekeés zenklo
pasidalintas | 5 75 0,058 0,064 | 0073
turinys

Gauti rezultatai leidzia teigti, kad visos vaizdo turinio charakteristiky jtakg vartotojy
komentavimui iliustruojanc¢ios tyrimo hipotezés - H2b, H3b, H4b, H7b, H8b, H9b néra
patvirtinamos.

16 lenteléje pateikiami vaizdo turinio charakteristiky jtaka vartotoju isitraukimo dimensijai
- dalinimuisi pagrindziancios daugialypés tiesinés regresijos rezultatai. IS lenteléje pateikty duomeny
matyti, kad visos vaizdo turinio charakteristikos paaiskina 22,1 proc. dalinimosi atvejy (R?=0,221). O
vaizdo turinio dalinimuisi socialingje Ziniasklaidoje teigiama ir statistiSkai reikSmingg jtaka daro $ios
vaizdo turinio charakteristikos: emociniai elementai ($=0,215, p=0,000), prekés Zenklo sukurtas
turinys (=0,206, p=0,000), vaizdoturinio objektas (f=0,171, p=0,002). Matyti, kad stipriausia jtaka
pasiZymi emociniai elementai ir prekés Zenklo sukurtas turinys. Gauti rezultatai jgalina patvirtinti

H2c, H4c, H8c tyrimo hipotezes irpaneigti H1c, H3c, H5c, H6¢, HIc.
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16 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp vaizdo turinio charakteristiky ir dalinimosi rezultatai

Standar-
Nestandartizuoti tizuotas
Priklau- ANOVA koeficientai koeficien- p—
; Nepriklausomas tas oy
somas R . . relks
Wi el kintamasis i
- Standartinis
F ri;lzs- B nuokrypis e
Tekstiniai
elementai 0,097 0,086 0,060 0,259
Emociniai
elementai 0,290 0,070 0,215 0,000
Socialiniy tinkly
jrankiai 0,010 0,069 0,007 0,884
Dalinimasis | 0,221 | 13,400 | 0,000 Turinio
gyvybingumas 0,019 0,084 0,012 0,818
Informacinis
turinys -0,066 0,092 -0,040 0,472
Prekés Zenklo
sukurtas turinys | 0,290 0,072 0,206 0,000
Prekés Zenklo
pasidalintas | 0,105 0,057 0089 | 0,067
turinys

Apibendrinant atliktos vaizdo turinio charakteristiky jtakos vartotojy jsitraukimui j prekés
Zenklgsocialinéje Ziniasklaidoje analizés rezultatus, galima teigti, kad vartotojy jsitraukimq j prekés
Zenklg labiausiai skatina sios vaizdo turinio charakteristikos: emociniai elementai, socialiniy tinkly
jrankiai, prekeés Zenklo sukurtas ir pasidalintas turinys bei turinio objektas. Emociniai elementai ir
socialiniy tinkly jrankiai daro stipriausiq teigiamgq jtakq tiek bendram vartotojy jsitraukimui j prekés
Zenklg, tiek ir vartotojy jsitraukimo dimensijai — , patinka‘ paspaudimams (emociniai dar ir
dalinimuisi). Galima daryti prielaidg, kad socialiniy tinkly jrankiai vaizdo turinyje, tokie kaip
grotazymes, filtrai skatina vartotojy jsitraukimgq, palaikymq, ypac per , patinka“ paspaudimus, o
emocijas zZadinantys elementai vaizdo turinyje be kita ko veikia dalinimgsi su kitais vaizdu perteikiama
emocija. Prekés zenklo sukurtas turinys pasireiSkia panasiu jtakos stiprumu bendram vartotojy
jsitraukimui j prekés Zenklg, ,,patinka* paspaudimui ir dalinimuisi. Galima numanyti, kad vartotojai
mégaujausi originaliu vaizdo turiniu ir taip pat skatina kitus apie tai suzinoti, kas yra matuojama kaip
auksciausias jsitraukimo laipsnis. Prekés Zenklo pasidalintas turinys teigiamq jtakq daro ,, patinka*

paspaudimui ir bendram vartotojo jsitraukimui j prekés Zenklg, kas gali paaiskinti, kad vartotojai yra
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labiau linke stebéti ir vertinti vaizdo turinj darydami asmenines jZvalgas apie tai, taciau tai neissivysto
j aukstesnio lygio jsitraukimq. Turinio objekto teigiama jtaka jsitraukimui pasireiskia tik dalinimosi
atveju, o tai nurodo, kad vartotojams vaizdo turinyje yra svarbus konkretus objektas, kuris gali

paskatinti dalintis.

4.4. Vartotoju jsitraukimo j prekés Zenklg socialinéje Ziniasklaidoje jtakos
ketinimui pirkti analizé

Siekiant paaiskinti vartotojy jsitraukimo ] prekés Zenklg socialingje Zziniasklaidoje jtaka
vartotojy ketinimui pirkti, i§ pradziy atlickama koreliaciné konstrukty ir jy kintamyjy analizé (13
priedas). Pries tai atlikta kintamyjy pasiskirstymo pagal normalyjy skirstinj analizé (zr. 11 prieda)
leidzia naudoti Spearman koreliacijos koeficienta, kuris rodo, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingi
ry$iai (p=0,000) tarp bendro vartotojy jsitraukimo j prekés zenklg bei atskiry jo dimensijy ir ketinimo
pirkti konstrukto. Pazymeétina, kad ,, patinka* paspaudimo ir ketinimo pirkti rysys néra statistiskai
reiksmingas (p=0,651), o kitas jsitraukimo dimensijas — komentavimg (p=0,0370) ir dalinimasi
(p=0,000) galima pagrijsti kaip statistiSkai reik§Smingus ir koreliuojanc¢ius rysius (p<0,05). Vis délto,
pastebima, kad $ie rySiai yra atvirks$tiniai, o koreliacija yra neigiama (r=-106, p=0,37), kas leidzia
daryti i8vada, kad kuo daugiau vartotojai jsitraukia j prekes Zenklg komentuodami tuo maziau jie
ketina pirkti. Ta pati prielaida daroma ir su vartotojy prekés Zenklo vaizdo turinio dalinimusi, Kur
egzistuoja statistiSkai reikSmingas (p=0,000) neigiamas (r=-0,212) rySys su ketinimu pirkti. Nors
koreliacija yra Zema, ji yra reikSminga, ir galima teigti, kad didesnis vartotojy dalinimasis prekés
zenklo vaizdo turiniu mazina vartotojy ketinimg pirkti.

Analizuojant bendrg vartotojy jsitraukima j prekés Zenkla socialin¢je ziniasklaidoje ir jo rysj su
ketinimu pirkti, matoma, kad taip pat egzistuoja statistiSkai reikSmingas (p=0,005) neigiamas (r=-
0.142) labai silpnas rysys. Apibendrinant galima teigti, kad kuo daugiau vartotojai jsitraukia j prekés
zenkla socialingje Ziniasklaidoje, tuo maziau jie yra link¢ pirkti.

Atsizvelgiant | gautus koreliacinés analizés rezultatus, vartotoju jsitraukimo i prekés Zenkla
socialingje Ziniasklaidoje dimensijos ,patinka®“ paspaudimas ir ketinimo pirkti rySys, kurio
statistinis reikSmingumas buvo paneigtas (p=0,651), yra eliminuojamas i§ tolesnés analizés.
Daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai pateikiami 17 lentel¢je.

Zvelgiant j 17 lenteléje pateiktus rezultatus, matyti, kad determinacijos koeficientas yra labai
mazas (0,024), o tai reiSkia, jog vartotojy jsitraukimo j prekés zenklgsocialinéje ziniasklaidoje
dimensijos paaiSkina vos 2,4 proc. vartotojy ketinimo pirkti. Taigi, nors vaizdo turinio dalinimosi atveju

p reik§mé yra maziau uz 0,05, spresti apie jo jtakg vartotojy ketinimui pirkti negalima.
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17 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy jsitraukimo j prekés zenklg ir ketinimo pirkti

rezultatai
Standar-
Nestandartizuoti tizuotas
Priklau- || ANOVA L ausomas koeficientai koeficien- |
Somas = kintamasis tas reik§mé
kintamasis
- - B Standartlr_us Beta
reikSmeé nuokrypis
o Komentavimas 0,37 0,180 0,39 0,502
Ke;i'pl'(rt?as 0,024 | 4728 | 0,009
Dalinimasis 0,155 0,053 -0,170 0,003

Siekiant patikrinti H10 tyrimo hipoteze, atlickama tiesiné regresija tarp bendro vartotojy

jsitraukimo j prekés Zenklg socialinéje Ziniasklaidoje ir ketinimo pirkti (18 lentelé).

18 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vartotojy jsitraukimo j prekés zenklg socialinéje ziniasklaidoje ir ketinimo
pirkti rezultatai

Nepriklausomas Priklausomas M-y
kintamasis kintamasis R2 F p-reikSme
Ketinimas pirki _ Bendras 0,040 1,449 0,229
jsitraukimas

18 lenteléje pateikti rezultatai rodo, kad determinacijos koeficientas yra labai mazas (0,040), o
tai reiSkia, jog bendras vartotojy isitraukimas j prekés Zenkla socialinéje Ziniasklaidoje paaiSkina vos 4
proc. vartotojy ketinimo pirkti. Tuo remiantis konstatuojama, kad $io tiesinés regresijos modelio atveju
spresti apie vartotojy jsitraukimo jtaka vartotojy ketinimui pirkti negalima. D¢l §ios priezasties H10
hipotezé paneigiama ir formuluojama iSvada, kad vartotojy jsitraukimas j prekés Zenkla
socialinéje Ziniasklaidoje jtakos vartotoju ketinimui pirkti nedaro.
Atlikus daugialypés ir paprastosios tiesinés regresijos analize, gauti rezultatai leido paneigti
H10 tyrimo hipoteze. Nors vartotojy jsitraukimo j prekes Zenklg jtaka ketinimui pirkti ir nenustatyta,
verta pazymeéti, kad tarpjsitraukimo atskiry dimensijy (dalinimosi ir komentavimo) ir ketinimo pirkti
egzistuoja statistiskai reiksmingi neigiami rysiai. Siai vartotojy elgsenos formai analizuoti placiau
biity galima remiantis psichologijos ar sociologijos Ziniomis, kadangi galima numanyti, kad su tuo yra
susijusios individualios vartotojy asmeninés savybés ar susiformave bendrieji Lietuvos auditorijos
., Facebooko * vartojimo jprociai. Vartotojai ,,Facebooke* yra linke stebéti jvykius is Salies, daugiau
ripi asmeniniy santykiy kirimas ir jy plétra, taciau maziau jsitraukia j komunikacijq ar bendrakiirg
kartu su prekiy Zenklais. Pasak Hofsted Insights, Lietuva pasizymi aukstu indivualizmo lygiu, kas

reiskia, kad vartotojai yra susikoncentrave j save, todél tiek dalinimasis (siekis kurti sqsajas su grupe),
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tiek komentavimas (vieSas savo nuomonés isdéstymas) su ketinimu pirkti (asmeninis indivualus tikslas

bei nauda) néra logiskai susije.

4.5. Empirinio tyrimo rezultatais pagristas vaizdo turinio jtakos vartotojuy
jsitraukimui j prekés Zenkla socialinéje Ziniasklaidojemodelis ir moksliné diskusija
Atlikus empirinj vaizdo turinio jtakos vartotojy jsitraukimui j prekés Zenklg socialiniame tinkle
,Facebook® tyrimg ir remiantis gauty duomeny analizé, yra sudaromas naujas, empirinio tyrimo

rezultatais pagrjstas modelis (9 pav.)

Vartotojy jsitraukimas j prekés Zenklg socialinéje Ziniasklaidoje

Vaizdo turinio charakteristikos Vaizdo turinio charakteristikos

R=0,174 (————— r=0076  _ _ _ _ _ _ _ _ ____ _____ .
s : 0212 \Ll«b T o0 T T T T ————— = L I
5 o .. w X ~ ~
Emociniai 0,066 " - _ |
elementai ~ 7 Informacinis turinys :
A
)( ,Patinka“ \&:\ |
C T - aspaudimas A |
- Socialiniytinkly 7% pasp | N
jrankiai Transformacinis [
X turinys
s \\
— —| Tekstiniai elementai ——%  Komentavimas -
I \ J Qg\l) 7 o
| RS —
| R Prekés Zenklo
| A .
! - W <N sukurtas turinys
| 17| Turinio objektas e ﬂ*o;; N ,
A7 =
. /& T o
I : 9 =3 Dalinimasis g A
| & a0l %
[ ini VS = | ey
I Turinio - =217 015, .re gs zen 9
I: [ eyvybingumas 1 lI o0 Lpaadalmtastunnys
| =0.244 | | =0,
| - """ "rmws_-__| ,!,':'0.-142 B=0.172

[ Ketinimas pirkti ]

- — . Itaka nustatyta ———o—o———>
Vartotojy elgsena po jsitraukimo Ttaka nenustatyta — — — — — >

9 pav. Empirinio tyrimo rezultatais gristas vaizdo turinio jtakos jsitraukimui j prekés Zenkla
socialinéje Ziniasklaidoje modelis

Paveiksle pateikiami modelio konstrukty kintamieji, vaizduojami statistiSkai reikSmingais
patvirtinti rySiai bei nurodomas apskaiciuotas jtakos koeficientas (p, kai p<0,05).

I$ 9 paveikslo matyti, kad modelj sudaro trys kintamyjy blokai: vaizdo turinio charakteristikos,
vartotojy jsitraukimas j prekés Zenklg socialinéje Ziniasklaidoje ir ketinimas pirkti. Atlikus faktoring
analize, vaizdo turinio charakteristiky blokas buvo pakoreguotas susiejus interaktyvuma su turinyje
dominuojancia spalva - buvo iSskirti nauji faktoriai: tekstiniai elementai, emociniai elementai,
socialiniy tinkly jrankiai bei turinio gyvybingumas. Tai galima pagrjsti tuo, kad sudarant
interaktyvumo ir turinyje dominuojancios spalvos skales, buvo remiamasi ne vienu autoriumi, kurie

savo rezultatus pateiké atlike empirinius tyrimus skirtinguose socialiniy tinkly kontekstuose. Tai
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leidzia daryti iSvadg, kad tos pacios vaizdo turinio charakteristikos gali bati vertinamos skirtingai
prekés zenklui komunikuojant viename ar kitame socialiniame tinkle. Analizuojant turinio tipo
faktorius, buvo isskirti informacinis ir transformacinis turinys, o turinio paskelbimo tipas padalintas j
prekés Zenklo sukurtg it prekés Zenklo pasidalintq turinj. Remiantis Kim ir Yang (2017), tokia
klasifikacija geriausiai atskleidzia skirtingg respondenty jsitraukimg j prekés Zenklg ,,Facebook*
socialiniame tinkle. Siy vaizdo turinio charakteristiky reikémingumas pagrindziamas nurodant jy jtaka
vartotojy jsitraukimui j prekés zenkla, o visy tyrimo hipoteziy pagrindimas pateikiamas 15 priede.
Siekiant pagrjsti gauty tyrimo rezultaty vert¢, komentuojami Kkiekvieno tyrimo etapo rezultatai,
argumentuojant teorin¢je dalyje aptarty autoriy iSvadomis.
Vaizdo turinio charakteristiky jtaka vartotoju jsitraukimui j prekés Zenklg socialinéje
Ziniasklaidoje
Vaizdo turinio charakteristiky blokas sudarytas adaptuojant skirtingy autoriy iSskirtas prekés
zenklo turinio charakteristikas, kurios buvo iSskirtos kaip stipriausig jtaka daranaCios vartotojy
jsitraukimui skirtinguose socialiniuose tinkluose (,,Facebook, ,,Instagram®, , Pinterest*). Komentuojant
Sio darbo empirinio tyrimo radinius, galima juos palyginti su minétais rezultatais ir praplésti naujomis
1zvalgomis. Analizuojant vaizdo turinio charakteristiky itaka vartotojy isitraukimui i prekés zenkla
socialiniame tinkle ,,Facebook“ bendrai, kaip stipriausig teigiama jtaka darancios charakteristikos
identifikuoti emociniai elementai, socialiniy tinkly jrankiai, prekés zenklo sukurtas ir prekés Zenklo
pasidalintas turinys. Dalis gauty rezultaty atspindi Kim ir Yang (2017) tyrimy radinius, kuriais autoriai
patvirtinto, kad prekiy Zenkly kurtas vaizdo turinys, kvieiantis jsitraukti stimuliuojant vartotojy
emocijas, visais atvejais sulaukia didesnio vartotojy jsitraukimo j prekés zenklg. PrieSingai nei parodé
Sio darbo empirinio tyrimo rezultatai, prekés zenklo paskelbtas turinys Kim ir Yang (2017) darbe buvo
interpretuojamas kaip darantis silpnesng jtaka vartotojy jsitraukimui. Sj skirtuma galima paaigkinti ir
tuo, kad autoriai orientavosi j du vaizdo turinio pateikimo formatus (nuotrauka ir vaizdo jrasas),
nejvertinant skirtingy prekiy Zenkly veiklos sri¢iy. Cia galima daryti i§vada, kad mégstamo prekeés
zenklo pasidalintas vaizdo turinys yra vertinamas beveik taip pat, kaip ir paties kurtas, o jo teigiama
jtaka jsitraukimui yra patvirtinama statistiSkai. Taip pat svarbu pazymeéti, kad magistro darbo empirinio
tyrimo rezultatai parod¢, kad ne tik vaizdu zadinamos emocijos, 0 ir naudojami papildomi emociniai
elementai daro jtaka vartotojy isitraukimui i prekés Zenklg socialiniame tinkle ,,Facebook*. Priesingai,
transformacinis turinys, kuris apeliuoja j vartotojy emocijas, ¢ia yra atmetamas kaip nedarantis jtakos
vartotojy jsitraukimui. Remiantis Kim ir Yang (2017) tyrimo duomenimis, transformacinis turinys
(ypatingai orientuotas | asmens ego) daro neigiama jtaka vartotojy jsitraukimui i prekés zenkla, kai tuo
metu §io tyrimo rezultai rodo, kad rySio tarp analizuojamy kintamyjy i§ viso néra. Tai galima pagristi
nuostata, kad vartotojai vertina savo asmening¢ erdve ir su vidiniais i§gyvenimais susijes prekés Zenklo

vaizdo turinys jy nemotyvuoja jsitraukti. Sios jZvalgos yra svarbios analizuojant esamy prekiy Zenkly
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socialiniame tinkle ,,Facebook® sekéjy/gerbéjy elgseng ir pagal tai adaptuojant prekiy Zenkly turinio
kiirimo sprendimus.

Tokie interaktyvis elementai, kaip socialiniy tinkly jrankiai, yra pagrindziami Schultz (2017)
tyrimo iS§vadomis, kurios nurodo, kad grotazymés skatina vartotojus jsitraukti spaudziant ,,patinka‘ ir
dalinantis vaizdo turiniu, taiau maziausiai veikia komentavimo elgseng. Socialiniy tinkly jrankiams
priskirty naudojamy filtry jtakg vartotojy jsitraukimui patvirtinto ir Bakshi ir Gilbert (2015) ,,Pinterest* tyrimo
atveju. Cia galima daryti i§vadg, kad socialiniy tinkly jrankiai vartotojy jsitraukimui daro vienoda jtaka
skirtinguose socialiniuose tinkluose. Atlikto empirinio tyrimo radiniai atskleidzia, kad socialiniai jrankiai yra
viena i§ stipriausig jtaka vartotojy jsitraukimui  prekés Zenklg ,,Facebooke* daranciy charakteristiky, nes jie
lemia ne tik bendrg jsitraukima, bet ir ,,patinka‘ paspaudimus.

Analizuojant vaizdo turinio charakteristiky jtakos vartotojy jsitraukimui ] prekés Zzenkla
rezultatus pagal kiekvieng jsitraukimo dimensijg, pastebima, kad tos pacios stipriausig teigiamg jtaka
daranc¢ios charakteristikos pasireiSkia daugeliu atvejy — emociniai elementai, socialiniy tinkly
jrankiai, prekés fenklo sukurtas ir pasidalintas turinys bei turinio objektas. Cia taip pat verta
akcentuoti, kad daugelio autoriy nuomone, kiekvienos jsitraukimo j prekés Zenklg socialingje
ziniasklaidoje dimensijos reikSmé yra interpretuojama skirtingai: ,,patinka* paspaudimas yra Zemiausio
laipsnio jsitraukimas, ,.komentavimas“ — vidurinio, o dalinimasis - auks¢iausio. Tai patvirtina Shultz
(2017) teiginiai, kad ,,patinka“ paspaudimas ir dalinimasis yra maziausiai pastangy reikalaujantys
veiksmai, prieSingai nei komentavimas. Pasak Kim ir Yang (2017) dalinimasis turiniu galimali
formuoja vartotojo asmeninj profilj, todél yra kruopsciai apgalvojamas. Remiantis Sia prielaida, galima
paaiskinti ir magistro darbo autorés atlikto empirinio tyrimo rezultatus, kuriuose iSsiskiria skirtinga
vaizdo turinio charakteristiky jtaka minétoms vartotojy jsitraukimo formoms. Stipriausig jtaka
vartotojy ,,patinka“ paspaudimams, kaip ir bendram jsitraukimui ] prekés Zenkla socialingje
ziniasklaidoje, daro su interaktyvumu siejami emociniai elementai ir socialiniy tinkly jrankiai, prekés
7enklo sukurtas bei prekés Zenklo pasidalintas turinys. Siy rezultaty panagumas siejamas su Kim ir
Yang (2017) bei Schultz (2017) tyrimy radiniais, kurie atskleidé¢, kad vartotojai yra labiau linke spausti
»patinka®, kai prekés Zenklo vaizdo turinyje egzistuoja j emocijas ar potyrius orientuoti interaktyvis
elementai. Ohman (2017) papildé $ias jzvalgas konstatuodamas, kad jkvepiantys tekstai bei klausimai
daro teigiamg jtakg varotojams jsitraukti j prekeés Zenklg ,,Instagrame* (oro linijy atvejis). Socialiniy
jrankiy ir prekés zenklo sukurto bei pasidalinto vaizdo turinio jtakg ,,patinka‘“ paspaudimui galima sieti
su iSvadomis apie jtaka bendram jsitraukimui | prekés Zenklg socialin¢je Ziniasklaidoje.

Diskutuojant apie gautus rezultatus, kaip vaizdo turinio charakteristikos veikia vartotojy
jsitraukima  prekeés Zenklg skatinant juos komentuoti, daroma iSvada, kad vaizdo turinys, pasiZymintis
empiriniame tyrimo modelyje nurodytomis charakteristikomis, jtakos $iai vartotojy jsitraukimo formai

neturi. Tai galima paaiSkinti tuo, kad komentavimas, kaip atskira jsitraukimo j prekés zenklg

78



socialin¢je ziniasklaidoje dimensija, reikalauja didesnio vartotojo indélio ir pastangy nei mygtuko
»patinka® ar ,,dalintis* paspaudimas. Lyginant empirinio tyrimo rezultatus su teorin¢je studijoje
pristatyty autoriy tyrimy rezultatais, ¢ia panaSumy galima rasti su Schultz (2017) tyrimo i§vadomis:
tokios vaizdo turinio charakteristikos, kaip vaizdo turinio gyvybingumas, interaktyvumas ar turinio
tipas skirtingose prekiy zenkly srityse pasizyméjo neigiama jtaka vartotojy komentavimui, kas reiskia,
kad vartotojai néra skatinami komentuoti. Tai rodo ir magistro darbe gauti tyrimo rezultatai. Pasak
Kim ir Yang (2017), daugiausiai komentary pritraukia prekés zenklo turinys orientuotas i racionaluma
ir pazintinius vartotojo jausmus. Ta¢iau grindziant magistro darbo autorés jzvalgomis, analizuojant
gautus rezultatus galima daryti i§vada, kad vartotojai komentuoti turinj bus linke tuomet, kai patys bus
suinteresuoti konkrec¢iu griztamuoju rezultatu.

Aptariant gautus tyrimo rezultatus, akentuojama, kad didziausig teigiamg jtaka vartotojy
jsitraukimui j prekés zenklg per vaizdo turinio dalinimgsi socialiniame tinkle ,,Facebook® daro
emociniai elementai, turinio objektas ir prekés zenklo sukurtas turinys. Vartotojai yra linke dalintis
vaizdo sukuriamomis emocijomis, mégsta originaly prekés zenklo turinj ir apie patikusj gali paskelbti
platesniam draugy bei artimyjy ratui. Pastebima, kad turinio objektas teigiama jtaka daro tik
dalinimuisi. Sias jzvalgas patvirtina Ohman (2017) tyrimo radiniai, kurie rodo, kad ,,Instagram*
vartotojai yra linke ne tik daugiau laiko praleisti Zvelgiant | Zmones, gyvinus, gamtos vaizdinius, bet ir
daro teigiamg jtaka vartotojy isitraukimui j prekés zenkla.

Zvelgiant | tyrimo metu atmestas tyrimo hipotezes, kuriose paneigta vaizdo turinio
charakteristiky jtaka vartotojy jsitraukimui j prekés Zenkla socialinéje Ziniasklaidoje, pastebima, kad
nemaza dalis jy yra siejamos su autoriais, tyrimo kontekstu pasirinkusiais kitas socialiniy tinkly
aplinkas arba vaizdo turinio galimybes analizavusiais tik per konkrecius vaizdo turinio pateikimo
formatus. PavyzdZziui, turinio gyvybingumas, siejamas su spalvingumu, pabrézZiamas kaip darantis
jtaka vartotojy jsitraukimui Ohman (2017) darbe. Cia netgi nurodomos konkre&ios spalvos, kurios daro
itakg vartotojy reakcijai ir jsitraukimui. Bakshi ir Gillbert (2015) teigé, kad raudonos, violetinés
spalvos daro reikSmingg jtakg vartotojy jsitraukimui ir dalinimuisi prekés Zenklo vaizdo turiniu
,Pinterest. Tekstiniai elementai, kurie taip pat siejami su turinio interaktyvumu, empirinio tyrimo
metu nebuvo priskirti kaip darantys jtaka bent vienai i§ jsitraukimo ] prekés Zenklg socialingje
ziniasklaidoje dimensijai. Tyrimo rezultai taip pat nesutampa su Ohman (2017) tyrimo i¥vadomis.
Vaizdo turinio charakteristikos, kurias Kim ir Yang (2017) iSskyré kaip darancias jtakg vartotojy
jsitraukimui j prekés zenklg socialiniame tinkle ,,Facebook®, taciau nepasiZyméjusias §io tyrimo metu
yra informacinis ir transformacinis turinio tipai. Nors tyrimo metu kaip dazniausiai pasirinktas prekés
zenklas buvo Ziniasklaidos priemonés, informacinio turinio preferencija vaizdo turinyje nebuvo
nustatyta, kas leidZia tvirtinti, kad jtakos jsitraukimui §is turinio tipas nedaro. Cia galima daryti i§vada,

kad vartotojai orientuojasi j informacinj turinj, taciau vaizdu toji informacija neturi biti perteikiama.
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Siuos rezultatus pagrindzia tai, kad infografikai, kurie i§ esmés yra informacinis vaizdo turinio
pateikimo formatas, tyrimo metu buvo vienas i§ maziausiai patraukliy vaizdo turinio formaty.
Transformacinis turinys, pasak Kim ir Yang (2017) stipriausig jtakg vartotojy isitraukimui daro
tuomet, kai yra orientuotas ne j asmeninj ego, o ] socialinius rysius. Taigi, vaizdai, kurie skatina
bendruomeni$kuma, jungimasi $iuo atveju bity stipresne jtakag darantys, nei Sio tyrimo metu analizuota
jtaka orientuojantis | saves pazinimo ir pripazinimo konstravima.

Vartotojuy jsitraukimo j prekés Zenkla socialinéje Ziniasklaidoje jtaka ketinimui pirkti

Tyrimo metu gauti rezultatai rodo, kad tiek bendras vartotojy jsitraukimas j prekés zenkla
socialin¢je ziniasklaidoje, tiek per atskiras dimensijas matuojamas vartotojy ketinimui pirkti jtakos
nedaro. Nepaisant to, kad jtaka nenustatyta, pastebima, kad egzistuoja atvirkstiniai, neigiami rySiai tarp
vartotojy jsitraukimo ir ketinimo pirkti. Tai leidzia teigti, kad kuo kuo daugiau vartotojai jsitraukia j
prekés zenkla socialing¢je Ziniasklaidoje, tuo maziau jie ketina pirkti. Tai siejama ir su atskiromis
komentavimo bei dalinimosi prekés zenklo vaizdo turiniu dimensijomis. Tuo remiantis daroma i$vada,
kad vartotojai, sekdami mégstamg prekés zenkla dalyvaudami ir jsitraukdami j jo veikla ,,Facebooke®,
neturi minciy apie su prekés zenklu susijusiy prekiy ar paslaugy pirkimg. Kita vertus, tai galima
paaiskinti tuo, kad ,,Facebooko* naudojimo pagrindinis tikslas yra kurti bendruomeng, plétoti
santykius, dalintis naujienomis.. Kadangi mokslininky darbuose sgsaja tarp vartotojy jsitraukimo i
prekés zenklg socialinéje ziniasklaidoje ir ketinimo pirkti analizuota tik teoriniu pagrindu, galima
daryti iSvada, kad jtaka egzistuoja ne visais atvejais ir tai galima jvardyti kaip aktualig tolesniy tyrimy

kryptj.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Jvertinus esama marketingo praktikos situacijg ir teorinj iStirtuma, galima iSskirti tris pagrindinius
turinio kiirimo prioritetus: turinio kiirimas socialinéje ziniasklaidoje, tikslinés auditorijos kvietimas
dalyvauti dvikryptyjé komunikacijoje bei vaizdo turinio kiirimas siekiant ja pritraukti. Siuolaikiniame
marketinge turinio kiirimas uzima vieng i$ svarbiausiy viety, siekiant sékmingo santykiy su vartotojais
kiirimo, palaikymo bei stiprinimo. Socialin¢ Ziniasklaida kuria erdve dvikryptei prekés zenklas -
vartotojas komunikacijai bei jgalina priemoniy vartotojy elgsenai analizuoti galimybes. Prekiy zenklai,
sickdami geriausiy rezultaty, negali atsiriboti nuo socialinés Ziniasklaidos marketingo. O jis Siandien
yra neatsiejamas nuo vaizdo turinio kiirimo, kuris pasizymi itin stipria jtaka vartotojy démesiui,
atminciai, reakcijai, emocijoms ir pazinimui. Problemiska islieka tai, kad jmonés néra susipazing su
skirtingomis vartotojy elgsenos (jsitraukimo) formomis socialinéje ziniasklaidoje, kas neleidzia
jvertinti, kokig naudg jiems gali atnesti tinkamas turinys.

2. Aptarus turinio kiirimo socialingje Ziniasklaidoje ypatumus, pastebéta, kad efektyvaus turinio
kiirimas socialingje ziniasklaidoje visy pirma siejamas su pageidaujama vartotojy reakcija, kadangi
nuo to priklausys ir taikomos turinio kiirimo priemonés. Dazniausiai autoriai analizuoja socialiniy
tinkly sitilomas galimybes kurti Zinutes, kurios pasizyméty tokiomis savybémis, kaip interaktyvumas,
turinio pateikimo formaty jvairové (turtingumas), gyvybingumas, nuoseklumas, naujumas ar
praktiskumas. Priklausomai nuo siekio paveikti auditorijg, prekés Zenklo zinuté gali biiti jvairaus tipo
(informacinis, transformacinis, pramoginis, sandoriy ir kt.), ilgio ar net skelbiama tam tikru metu,
pritaikyta prie skirtingos kultiirinés aplinkos ar srities, kurioje prekés Zenklas veikia. Skirtingi
pasirinkimai lemia skirtingg vartotojy elgseng ir pasisekima kuriant turinj. Praktikai iSskiria vir§ Simto
turinio pateikimo formaty, kurie gali buti aktualdis vartotojui skirtingu momentu. PaZymétina, kad
didzioji dalis jy yra siejami su vaizdu, kas jrodo, kad vaizdo turinio populiarumas auga ir vaizdo
turinys tampa neatsiejama socialiniy tinkly naudojimosi ypatybé.

3. Atlikus teoring vaizdo turinio ir vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklg socialinéje ziniasklaidoje
analize, identifikuota, kad vartotojy jsitraukimas j prekés zenklg socialinéje ziniasklaidoje dazniausiai
matuojamas per skirtingas jsitraukimo dimensijas: ,,patinka‘ paspaudimus, komentavimg ir dalinimasi.
ISskirtos dimensijos leidZia iSmatuoti ir jvertinti vartotojy isitraukimo lygmeni. ,,Patinka‘ paspaudimas
laikomas zemiausio laipsnio jsitraukimo ] prekés Zenkla socialingje Ziniasklaidoje elgsenos forma,
komentavimas — vidurine, o dalinimasis — auksc¢iausia. Apie vaizdo turinio jtakg vartotojy jsitraukimui
1 prekeés Zenklg socialinéje ziniasklaidoje kalbama naujausiuose moksliniuose darbuose, kas rodo
temos aktualumg ir naujuma. Nors apie vaizdo jtakg zmogaus sgmonei, elgsenai ir emocijoms Zinoma
nuo kur kas anksciau, tik neseniai §i tema perkelta j socialinés Ziniasklaidos lauka. Vaizdo turinio jtaka

vartotojy jsitraukimui j prekés Zenkla socialinéje ziniasklaidoje priklauso nuo prekés Zenklo kuriamo
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vaizdo turinio charakteristiky. Esamas istirtumas rodo, kad skirtingi autoriai pateikia skirtingus turinio
charakteristiky, kurias atskirais atvejais tapatina su veiksniais, derinius. Zvelgiant j daZniausiai
pasikartojancias bei empiriskai patikrintas kaip darancias jtaka vartotojy jsitraukimui j prekés zenkla
socialin¢je ziniasklaidoje vaizdo turinio charakteristikas, iSskiriamos yra Sios: interaktyvumas, turinio
objektas (siejamas su turinyje vaizduojamais Zmonémis, gyviinais, gamtos reiskiniais), turinyje
dominuojanti spalva (kity autoriy jvardinama kaip gyvybingumas, kuris reiskia turinio spalvingumg),
turinio tipas (nurodo turinio pobudj) ir turinio paskelbimo tipas (prekés zenklo originaliai kurtas arba
pasidalintas kity kiiréjy turinys.

4. Apibendrinus vaizdo turinio jtakos vartotojy jsitraukimui j prekés zenklg socialin€je Ziniasklaidoje
sgsajas ir iStrirtuma, parengiamas konceptualus vaizdo turinio jtakos vartotojy jsitraukimui j prekés
zenklg socialinéje ziniasklaidoje modelis. Jj sudaro trys pagrindiniai blokai: vaizdo turinio
charakteristikos (turinio interaktyvumas, turinio objektas, turinyje dominuojanti spalva, turinio tipas ir
turinio paskelbimo tipas), vartotojy jsitraukimas j prekés zenklg socialinéje ziniasklaidoje (,,patinka“
paspaudimas, komentavimas, dalinimasis), elgsena po isitraukimo (ketinimas pirkti). Pastarasis
suteikia galimybes jvertinti, kokia yra praktiné vaizdo turinio nauda prekiy zenklams.

5. Magistro darbo autorés parengtas teorinis modelis tikrinamas empirinio tyrimo metu, o gauti
pagrindiniai rezultatai yra Sie:

- populiariausios ,,Facebook® sekamy prekiy zenkly sritys — ziniasklaida, turizmas/kelionés,
grozis ir sveikata, sportas ir laisvalaikio pramogos, menas/kultiira/muzika. Septyni i§ deSimties
dazniausiai ,,Facebook* sekamy prekiy Zenkly priskiriami ziniasklaidos priemonéms (,,Delfi.lt“, ,,15
min®“, ,,LRT“, ,Bored panda®, ,,Verslo zinios“, ,Kas vyksta Kaune®“, ,,Business Insider*), vienas
turizmo/kelioniy sri¢iai — ,,Makalius®, vienas sporto ir laisvalaikio — ,,Motyvuoti atletai” ir vienas
grozio ir sveikatos — ,,Uoga Uoga®. I§ minéty prekiy Zenkly net devyni yra lietuviski ir tik vienas —
tarptautinis. Daroma prielaida, kad Lietuvos rinkoje tarp labiausiai ,,Facebooke* sekamy prekiy Zenkly
populiariausi iSlieka lietuviski prekiy Zenklai. Patraukliausiais vaizdo turinio pateikimo formatais
jvardytos nuotraukos ir vaizdo jraSai, taiau paZymeétina, kad patrauklaus vaizdo turinio formato
vertinimas priklauso nuo prekiy zenkly veiklos srities;

- sudarytas naujas vaizdo turinio charakteristiky saraSas, kuris nepersidengia ir matuoja
skirtingus vaizdo turinio aspektus: tekstiniai elementai, socialiniy tinkly jrankiai, emociniai elementai,
turinio gyvybingumas, informacinis turinys, transformacinis turinys, prekés Zenklo sukurtas, prekés
zenklo pasidalintas turinys ir nepakitusi charakteristika — vaizdo turinio objektas. Analizuojant Siy
charakteristiky jtaka vartotojy jsitraukimui j prekés Zenklg socialinéje ziniasklaidoje, pastebéta, kad
stipriausig teigiama jtakg daranCios yra S$ios: emociniai elementai (,,patinka* paspaudimams,
dalinimuisi ir bendram jsitraukimui) socialiniy tinkly jrankiai (,patinka“ paspaudimams ir

bendram jsitraukimui), prekés Zenklo sukurtas turinys (dalimuisi ir bendram jsitraukimui),
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prekés Zenklo pasidalintas turinys (,,patinka“ paspaudimui ir bendram jsitraukimui) ir turinio
objektas (dalinimuisi). Tai leidzia daryti iSvada, kad vartotojai vertina mégstamo prekés zenklo
turinio originalumg, reaguoja | emocijas skatinancius klausimus, S$ikius ir tekstus, turinyje
vaizduojamus zmones, gyviunus ir gamtos reiskinius, atkreipia démesj ] tokius socialiniy tinkly
jrankius, kaip grotazymés ir naudojami filtrai. Taip pat pazymétina, kad komentavimui jtakos nedaro
nei viena i§ minéty vaizdo turinio charakteristiky, tac¢iau kai kuriais atvejais nustatytas egzistuojantis
atvirk$tinis rySys. Tai reiskia, kad vartotojai nebus link¢ komentuoti su vaizdo turinio
charakteristikomis susijusio turinio;

- tyrimo rezultatai paneigé vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklg socialin¢je ziniasklaidoje jtaka
vartotojy ketinimui pirkti. Pastebéta, kad nei viena i§ vartotojy jsitraukimo dimensijy nedaro jtakos
vartotojy ketinimui pirkti, taciau nustatyti atvirkstiniai rysiai, kurie rodo, kad vartotojy komentavimas
ir dalinimasis yra neigiamai susijes su vartotojy ketinimu pirkti. Apibendrinant galima teigti, kad kuo
daugiau vartotojai jsitraukia i prekés zenkla socialinéje ziniasklaidoje, tuo maziau jie yra linke pirkti.

6. Apibendrinus teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatus, galima daryti iSvada apie sudaryto modelio
taikymo galimybes, ribotumus ir galimas tolesniy tyrimy kryptis:

e Pirmiausia, verta pabrézti, kad tyrimas atliktas analizuojant Lietuvos ,Facebooko*
auditorijos jprocius, kurie iki Siol néra aiskiai apibrézti ir stokojama jzvalgy apie lietuviy
»Facebooko* vartojimo jprocius. Gauti rezultatai atskleidZzia mégstamiausius prekiy zenkly
vardus ir tai, ka jy komunikacijoje vertina vartotojai. Vaizdo turinio charakteristiky poveikio
vartotojy jsitraukimui j prekiy zenklus socialiniame tinkle ,,Facebook* pazinimas aktualus
formuojant prekiy zenkly vystymo kryptis populiariausiame Lietuvoje socialiniame tinkle,
jvertinant vaizdo turinio panaudojimo galimybes komunikacijai su vartotojais. Pastebéti
rySiai tarp sudaryto modelio konstrukty atskleidzia naujas tendencijas, kadangi jos skiriasi
nuo kity socialiniy tinkly konteksty tyrimy.

e Nors ,,Facebook* ir suteikia galimybes prekiy Zenklams kurti plataus profilio vaizdo turinj,
tyrimo respondenty atsakymai leido atlikti iSvada, kad vaizdo turinio charakteristikos
didziaja dalimi néra pagrindZiamos kaip darancios jtaka vartotojy isitraukimui j prekés
zenkla. Tai reiskia, kad vartotojai vaizdo turiniui, kurj sklelbia prekiy Zenklai ,,Facebooke*,
ypatingos reikSmés nesuteikia. Siekiant patobulinti tyrimo modelj ir gauti papildomy
jzvalgy, ateityje sitiloma iSplésti mokslinio tyring¢jimo kryptis analizuojant vaizdo turinio
itakg konkreciai vaizdui pritaikyty socialinés Ziniasklaidos priemoniy kontekste, pavyzdziui,
sparciai Lietuvoje ir pasaulyje populiar¢jancio ,Instagramo* atveju. Siekiant didesnés
praktinés vertés, blity pravartu suzinoti, ar vaizdo turinys, kurj skelbia prekiy Zenklai
socialinéje Ziniasklaidoje, gali tiesiogiai daryti jtaka vartotojy ketinimui pirkti, todél ateities

tyrimus sifiloma skirti tiesioginiams rySiams tarp vaizdo turinio ir ketinimo pirkti nustatyti.
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1 PRIEDAS. JSITRAUKIMAS | PREKES ZENKLA SOCIALINEJE ZINIASKLAIDOJE
PAGAL PREKES ZENKLO VEIKLOS SRIT] (TRACKMAVEN, 2017)

Vartotoju prekés

Finansai ir drandimas
Statyby iranga
Sportas ir pramogos
Programiné iranga
AunkStasis mokslas
Apgyvendinimo ir maitinimo paslaugos
Sveikatos apsauga
MaZmeniné prelkyha
Grofis ir sveikata

Nekilnojamasis turtas

Ziniasklaida ir leidyba

Verslo paslangos

Vidutinis interakcijy skaicius 1000 sekéfy
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2 PRIEDAS. PRANESIMU SOCIALINEJE ZINIASKLAIDOJE POPULIARUMAS IR
SVARBIU KULTURINIU PERSPEKTY VU VEIKSNIAI (ADAPTUOTA PAGAL LIN, SWARNA
IR BRUNING, 2017)

Kultiiros perspektyvos socialinéje Ziniasklaidoje

Populia
o Individualizmas/ ligalaiké NeapibréZtumo Galios AuksSto/zemo
pranesi . : - . konteksto
kolektyvizmas orientacija vengimas atstumas _
my kultiiros
bruoZai
AukSto
konteksto
Auksto lygio: I(inrll:;ismai
Vienkrypté Eﬁt
Individualistiné: Auksto lygio: . . komunikacija M .
L . e Auksto lygio: . veiksmingesni,
Naudmge_l_lr pramoginé VartOth!a' sutglks Vartotojai su prekeés | jei jie bty
nauinga vartotjams, | nformacti, kuri | Yerine funkeine | ZERGRRERE | subia
a eliuog'ant R ali Suteilj(?i, informacja, kuri informacij perteikli
apeiuojatty o gall st mazina rizikg ir 1Y% netiesioginiais
individualy i$skirtinj funkcing verte. neapibréztuma vartotojas biidais ir
w pranasuma, statusg ar © | gauna senklai
§ malonuma. Zemo lygio: . , zencais, 0 ne
N Vartotojai sutelks Zemo lygio: Zemo lygio: tiesioginiais
§ Kolektyvistiné: démesj | Vartotojal Vartotojai pareiSkimais.
=, Tyvistine. | A vertina platesnj )10)
Naudmge}_lr pramoginé | informacijg ir turini, kuriame daugiau Jemo
mformacua bus . pr.artpgais., .. pateikiama da!yvag; konteksto
naudinga vartotojams, !ele{a_nmas_]lems informacinis ir abipuséje Jdomis
apeliuojant j vartotojy | identifikuoti save b sgveikoje su e
Seimg ar socialines su prekés Zenklu (arba) - prekés Zenklu pranesimal
. pramoginis S > | gali buti
grupes kaip . susijusioje su Lo
reprezentacija. wrinys. gaunama Velksmlnga_l
informacija ir Eig?goﬁlﬁg;;
pramogomis. g

pareiskimais ir
kitomis
priemonémis.
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Auksto

konteksto
Aukito ygio: Personallzagu
S 0s bandymai
Vartotojal bty
v - priims arba .
Auksto lygio: Auksto lygio: pasyviai efektyvesni,
Personalizacija i : jei jie bty
: Vartotojai atsisakys e
priklausys nuo to, . . L subtiliai
. . vertina funkcing | prekés Zenklo -
kiek naudinga informaci asociaciiy i perteikti
Individualistiné: informacija yra ormackja, JUIT | netiesioginiais
S, ) . . L mazinancig personalizavi I
‘5 Démesys ] vartotoja susijusi su - budais ir
8 . , ‘ R asmeniui mo bandymy. | . .
N kaip unikaly asmenj. vartotojo aiSkiais badinga rizika ir zenklais, o ne
= o . 5 . NI
= N funk_clm_aus neapibréztuma. | Zemo lygio: t|e5|9vg|.n|a|§
2 Kolektyvistiné: poreikiais. et pareiskimais.
2 . . Vartotojal
[ Démesys | vartotoja > .. .
- kaip ] grupés narj Zemo lygio: Zemo lygio: daugiau Zemo
PLE ' PersoneJx)ﬁza;:i'a Vartotojai isitraukia konteksto
L J vertina platesnj | abipusiu o
atspindés o . Personalizacija
. asmeninj ry$j su | dalyvavimu .
vartotojo tapatybe rekes venkl aremtus gali buti
ir istorijg. p - gsmeninius veiksminga
vius su perduodama
YSIUS St tiesioginiais
prekés zenklu. I
pareiskimais ir
kitomis
priemonémis.
Auksto
konteksto
Saveika gali
. . biti
f/gfti)tt%‘lg f: 10- AukSto lygio: Auksto lygio. | efektyvesné,
Individualistiné: 'sitrauki . Vartotojai Vartotojai jeiyra
Zmonés saveikauja su ! ! jsitrauks ] maziau linke garantuojami
prekés zenklu ir jy bf:ﬁ;:\;ngil s‘;r bendravimg su savanoriskai platis
tinklo nariais, prex U prekés zenklu, | jsitraukti pasirinkimai
L. kitais, norédami N T s I,
norédami jgyti auti ,vertin 05 kad iSsiaiSkinty | tiesioginiam jsitraukti
iSskirtiniy pranasumy ngunkcinés g neaiSkumus ir bendravimui turinj: vaizdo
. Lt .. ) oo
§ | el oo ape | ST [
3 p & produktus. galimlli “u 4 ' k}t]p
= .
£ N 5 ” .
< Kolektyvistiné: Femo Iygio: proQukj[u . Zemo lygio: 5
o] Vartotojai daugiau g susijusiy riziky. | Vartotojai Zemo
= bendrauja su savo Vartotojai daugiau linke | konteksto
artimy draugy ar quel.ka}l Ja 51 Zemo lygio: savanoriskai isitraukiams
. . prekés zenklu 2. . . O
Seimos rato nariais dauciau dél saves Vartotojali jsitraukti greiclausial
norédami jgyti bendrg | . glau de save saveikauja su tiesioginiam atsiras ir bus
. identifikavimo su . M
nauda arba biti Kitais. turingiais prekés Zenklu bendravimui efektyvus per
socialinés veiklos N dél daugybes su prekés visy tipy
.. panasia 1storya, . x :
dalimi. Lo skirtingy zenklu. bendravimo
proceso dalimi. rierast: .

p y. priemones,
iskaitant
paprastus
teksto
komentarus.
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3 PRIEDAS. TURINIO KURIMO GALIMYBES POPULIARIAUSIUOSE SOCIALINIUOSE

TINKLUOSE
Facebook Twitter Youtube LinkedIn Instagram
Auditorija AmZius: 25-54 | Amzius: 18-29 Amzius: jvairus. AmZius: 30-49 | AmZius: 18-29
metai. metai. metai. metai.
Santykiy,
bendruomenés/s ..
e . . ) Naujienos,
ekéjy kiirimas ir | Bendruomenés " - Pramoga,
. : Edukacija, pokalbiai, .
) puoseléjimas, kiirimas ir ramoea. vrekés | uzdaros bendruomenés/
Tikslas matomumo matomumo pramoga, p sekéjy rato
S S zenklo bendry o
didinimas, didinimas, T . didinimas,
o e e . stiprinimas. interesy . 1
tikslinés viesieji rysiai. . jvaizdzio kiirimas.
LT grupes.
tiesioginiai
pokalbiai.
Reakcija:
,patinka* arba
iSraiska Reakcija:
jaustukais (angl. Reakcija: ,patinka“ paspau
emoticons). »patinka““ pasp | dimas.
Komentarai: Reakcija: audimas. Komentarai:
atsakymas ,»patinka“ pasp Komentarai: | atsakymas turinio
turinio skelbéjui | audimas. . atsakymas skelbéjui arba
o .. | Reakcija: . L
po iraSu arba Komentarai: reitingavimas - turinio komentatoriui,
komentatoriui | tiesiogiai gavi skelbéjuipo | jaustuky
. . »patinka“ arba o .
naudojant turinio s e jrasu, naudojimas.
. . .. »hepatinka“. . ) - -
jaustukus/Sypse | skelbéjui arba Komentarai: galimybe Dalinimasis:
Interaktyvumas | peles (angl. komentatoriui. | . . " o 7 jterpti sukurto Instagram
(isitraukimas i emoticons) Dalinimasis: transl%aci'os nuotrauka/pav | turiniopasidalinim
o gif*ais, sukurto turinio arba bo Vja i2do eiksla, as su kontakty
sukurtg turinj it | nyotraukomis. | arba 'raéup jaustuka. sgraso draugais
skatinimas Dalinimasis: komentaro po i:’ren'umerata' Dalinimasis: | arba turinio
o . vieSai vartotojo | jraSu: vieSai kanalo ar turinio viesai skelbimas kitose
Isitraukti) vardu arba (vartotojo Kiiréio vartotojo platformose,
privaciai vardu) arba Tur;nio vardu arba susietose su
(asmenine privacdiai o . privaciai Instagram
< . iSsaugojimas .
Zinute). (Zinute). . (asmenine paskyra.
. ) asmeniniuose M .
Nuorodos: Nuorodos: zinute). Nuorodos:
. N archyvuose. , N
grotazymes, grotazymes, Nuorodos: grotazymes 1r
Zymeéjimas kontakty grotazymes, vartotojy
(angl. tags). Zymejimas. kontakty Zyméjimas.
Turinio zyméjimas. Turinio
iSsaugojimas, iSsaugojimas,
archyvavimas kolekcionavimas.
vélesnei
perzitirai.
e Tekstinés Trumpos
Socialinés .. o
Zinutes, tekstinés
Ziniasklaidos nuotraukos ar zinutés (iki Vaizdo jrasai, Tekstinés
turtingumas kitos 280 simboliy), | tiesioginés Zinutés, Nuotraukos,
9 iliustracijos, nuotraukos, transliacijos, nuotraukos, trumpi vaizdo
(Turinio formaty | apklausos, vaizdo jraSai, | pokalbiy laidos, | vaizdo jrasai, | jraSai (iki 60
s vaizdo jrasai, “gif’ai” ir kt. vaizdo nuorodos i$ sekundziy).
pasirinkimo N . - . e e
tiesiogininés iliustracijos, seminaras. kity Saltiniy.
galimybé) transliacijos, apklausos,

nuorodos i§ kity

nuorodos 18
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Saltiniy. kity Saltiniy.
Nuotrauky/vaizdo
jrasy filtrai,
Nuotrauky/vaizd rgl:urnsftljllilz:{i teminiali
o jrasy filtrai, Paties turinio | Vaizdo jrasy Paties turinio J“ dukai (,an |
] jaustukat, kuriamas teikiamas kiiriamas stFi)ckers) ski?ti.n
Gyvybingumas | gypsenélés, jspudis ar jspudis ir jspudis ar formaty vaizdo gt
rémeliai, apeliacija | apeliacija | apeliacija j g (l;tbuline
lipdukai (angl. jausmus. jausmus. jausmus. ivarka
stickers). bekartojantys
uzfiksuotg trumpa
veiksmo dalj).
Informacinis, .. .. ..
. Informacinis, Informacinis, _ Informacinis,
Turinio tipas pramoginis, pramoginis pramoginis Informacinis, pramoginis
atlygio, ialinis. | iolinis. socialinis. o alini
socialinis. socialinis. socialinis. atlygio, socialinis.
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4 PRIEDAS. VARTOTOJU [SITRAUKIMO SOCIALINEJE ZINIASKLAIDOJE
PRIEZASCIU IR PASEKMIU ANALIZE (BARGER IR KT., 2016)

ANTECEDENTAI

Prekés Zenklo lvamuo:

« Pozidris | prekés Zenklg

* Prekés Zenklo nuoSirdumas

» |monés komunikacijos technologijy
ISndaugjimas

» Veiklos principas: pelno ir ne pelno
siekimas

+ |Slaidos reklamai

» Komunikacija i$ l0py j lapas

Prekés lygmuo:
= Patirtis naudojant preke
Hedoninés ar utilitarings kilmés
preke
* Prekés naujumas
Prekés kokybé
+ Atsiliepimai

Vartotojo lygmuo:
Prisirisimas prie socialines
Ziniasklaidos

* Pramogos/linksmybiy siekis;
Siekis padaryti jspadj

* Informacijos poreikis

« Poreikis integruotis;

« Draugy ir ,sekeéjy” skaicius

» Suvokiama socialiné rizika

« Asmenybés bruozai

* Socialiné jtaka ir jsipareigojimas

Turinio lvgmuo:
+ Pozidris j turinj
« Zinutés komerciskumas
Zinutés emocija
+ Formatas
« Jdomumas
» Tikslas
» Personalizacija
* Turinio pasiekimo bidas

ialinés Finiasklaidos I n
Suvokiamas naudingumas ir
naudojimosi lengvumas

+ Platformos savybés ir standartai

Reagavimas j turinj

Turinio komentavimas

Turinio dalinimasis su
kitais

Vartotojy kuriamas turinys

PASEKMES

Poveikis prekés Zenklui:
Asaciacijos su prekeés Zenklu
Prekés Zenklo Zinomumas
Lojalumas prekés zenklui
Prekes zenklo asmenybés
suvokimas
Suvokiama prekés Zzenklo kokybé

Poveikis prekei
Pozidris j preke
Bendras visuomenés jspidis apie
preke

Poveikis vartotojui
Jtaka sprendimo priemimui
Vartatojy galia ir jtaka nuomanei
formuoti
Saocialinio kapitalo augimas

Poveikis turiniui
Jvertinimai ir atsiliepimai
Vartotojy kuriamas turinys
Intencija pakartotiniam dalinimuisi

Poveikis rinkai
Informacijos sklaida
Hedoninés ir utilitarinés kilmes
prekiy pasitla
Ketinimas pirkti
Pardavimy augimas
Pasiruosimas moketi

Prekés Zenklo reagavimas |
vartotojo turinj

Y

Prekés Zenklo atsakymas |
vartotojo turinj

Y

Prekés Zenklo dalinimasis
vartotojo turiniu su ktiais ,sekéjais”
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5 PRIEDAS. EMPIRINIO TYRIMO SKALES IR JUU PAGRINDIMAS

Konstruktas

ApibréZimas

Skalé

Autoriai

Turinio interaktyvumas

Dvikryptés
komunikacijos
iniciavimas bei
skatinimas jsitraukti
] turinj (Kim ir
Yang, 2017)

-Mane dazniausiai
sudomina prekés zenklo (-
y) turinys, prie kurio yra
pateikiamas apraSymas;
-As susidomiu prekés
zenklo (-y) turiniu, prie
kurio pateikiama nuoroda;
-Mano démesj patraukia
prekés Zenklo (-y) turinys,
prie kurio pateikiamos
grotazymés (angl.
hashtags);

-AS atkreipiu démesj |
prekeés zenklo (-y) turinj,
kuriame pateikiama
informacija apie nuolaidas,
iSpardavimus,
organizuojamus renginius;
-AS atkreipiu démes;j |
prekés zenklo (-y) turinj,
prie kurio pateikiamas
informacinis tekstas;
-Mane dazniausiai
patraukia prekés zenklo(-y)
turinys, prie kurio
pateikiamas motyvuojantis/
ikvepiantis tekstas;

-AS dazniausiai susidomiu
prekés Zenklo (-y) turiniu,
kada j mane yra
kreipiamasi klausimu.

Adaptuota
pagal
Ohman
(2017),
Szhultz
(2017)

Turinio objektas

Turinio objektas yra
tai, kas vaizduojama
turinyje (Ohman,
2017)

-Man patinka prekés zenklo
(-y) turinys, kuriame yra
vaizduojami zmonés;
-Mano démes] dazniausiai
patraukia prekés zenklo (-y)
turinys, kuomet yra
vaizduojami gyvinai;

-Man patinka prekés zenklo
(-y) turinys, kuriame yra
vaizduojami gamtos
reiskiniai.

Adaptuota
pagal
Ohman
(2017)
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-As atkreipiu démesj |
prekés Zenklo (-y) turinj,
kuriame vyrauja viena
pagrindiné spalva;

-Man patinka prekés zenklo
(-y) turinys, kuriame
vyrauja ryskios, sodrios

N - spalvos; Adaptuota
Turinio gyvybingumo | -A§  atkreipiu démesj | | Pagal
ir kompozicijos prekés Zenklo (-y) turinj, Ohman '
priemong, skirstoma } | kuriame  vyrauja  jvairi (2017),Zail
Turinyje dominuojanti spalva dominuojancig ir spalvy paleté; sakité-
temating spalvy -Man  patinka  prekés | Jak§té ir
paletes (Ohman, Zenklo(-y) turinys, kuriame | kt, (2017),
2017) vyrauja Sviesiy/ pasteliniy | Bakshi ir kt.
spalvy palet¢; (2015)
-Mane sudomina prekeés
zenklo (-y) skelbiamas
juodai baltas turinys;
-Man patinka prekés Zzenklo
turinys, kuriame naudojami
filtrai (pakoreguotos
spalvos).
-Man patinka prekés zenklo
(-y) turinys, kuris suteikia
naujos informacijos;
Turinio pobudis, kuris | -Mane sudomina prekés
. . . . . " | Adaptuota
orientuotas j vartotojo | zenklo (-y) turinys, kuris .
. e . .~ | pagal (Kim
Informacinis edukacija bei pazinimo | pateikia aktualig ir Yan
procesus (Kim ir informacija; 2017) 9
Yang, 2017) -AS domiuosi prekés zenklo
(-y)  turiniu,  kuriame
pateikiamos kasdieninio
L gyvenimo aktualijos;
Turinio tipas -AS dazniausiai susidomiu
prekés Zenklo (-y) turiniu,
Turinio pobudis, kuris kuris SUK?IIa emOC!j asv;
. . -Man patinka prekés zenklo d
yra orientuotas j (-u) turi urs ~%. | Adaptuota
. .| vartotojo emocijy bei ) turinys, Kurls privercia | pagal (Kim
Transformacinis . s susimastyti apie save; :
skirtingy pojiciy 9 S . .| Ir Yang,
..o, L -AS reaguoju ] tokj prekés
suzadinima (Kim ir N . .| 2017)
zenklo(-y) turinj, kuris
Yang, 2017) . .
formuoja teigiama
nuomone apie mane
irsuteikiapripazinimo.
Turinio paskelbimo -AS teigiamai vertinu paties
g(')c'lahmp o pqueF zenklo(-y) kurtg Adaptuota
ziniasklaidoje budas, turinj; agal (Kim
Sukurtas kuomet prekés Zenklas | -AS dazniausiai atkreipiu Ipr g(an
- savo pastangomis démes;j j tg prekés zenklo (- 9
Turinio urs i (Kim i i kuris iSsiskiri 2017)
askelbimo uria turinj (Kim ir q)_ turinj,  kuris iSsiskiria
fi as Yang, 2017) originalumu;
b Turinio paskelbimo -Man patinka, kai prekés Adaptuota
socialinéje zenklas (-ai) pasidalina pagal (Kim
Pasidalintas ziniasklaidoje badas, Kity kiiréjy turiniu; ir Yang,
kuomet prekés Zenklas | -Prekés zenklas (-ai) atrodo | 2017),
savo vardu dalinasi SiuolaikiSkai, kai dalinasi | sudaryta
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kito Saltinio turiniu kity kuiréjy turiniu, autorés
(Kim ir Yang, 2017) -A§ manau, kad prekeés
zenklas(ai) neprivalo patys
kurti turinio ,,Facebooke*.
Vartotojy jsitraukimas -1 prekés zenklo (-y) turinj | Adaptuota
i rekés venkl dazniausiai reaguoju | pagal
ipau d¥iant gtinka“ spausdama (s) ,,patinka“; Christodoul
arr) renkantis”ﬁms tuka -Dazniausiai renkuosi | ides ir
Patinka® su vaizduojama jaustuka  (angl.  emoji) | Dabrowski(
» . " reaguojant j prekés zenklo | 2016);
aspaudimas emocija po paskelbtu . .
PP turiniu{ S(E)ci:hnéje () t‘r‘“m; . Ka}badayl "
siniasklaidoje (Kim ir -,,Patinka“ paspaudimas | Price
Yana. 2017- Barger ir geriausiai atspindi prekés | (2014),
o 29616) - barg senklo  (-y) turinio | sudaryta
B vertinimg. autorés
-] prekés zenklo (-y) turinj gdgzrl)tuom
Vartotojy jsitraukimas iazmauswé _ Feaguolt | christodoul
i prekés zenkla omentuo gma(s), .| ides
Isitraukimas komentuojant jo ;;?Sjntawr(l}a; po Frfilr(gs irDabrowsk
prekeés Zenkly | omentavimas | paskelbta turinj eriausiai atg i l:nang i(2016);
g(.)c.lallnej.e ) socialingje goiiﬁr" P Kabadayi ir
Ziniasklaidoje Ziniasklaidoje (Kim ir | POAYTH | Price
-Man patinka komentuoti
Yang, 2017) . (2014),
po prekés Zenklo (-y)
. sudaryta
turiniu. :
autores
-AS esu
lvmkqs(us1)dalInt.ISprek.eg | Adaptuota
. . zenklo (-y) turiniu, jei jis
Vartotojy jsitraukimas adaré man ispidi- pagal
i prekés Zenkla }-jMan atlinpka b dalintis Christodoul
L dalinantis jo paskelbtu P .| idesiir
Dalinimasis L. SN prekés zenklo (-y) turiniu .
turiniu socialinéje rivagiai (su draugais ir Dabrowski(
siniasklaidoje (Kim ir grtimaisiais), g 2016);
Yang, 2017) ’ . Kabadayi ir
-Man patinka Price (2014)
dalintismégstamo  prekés

zenklo (-y) turiniu viesai.

Ketinimas pirkti

Ketinimas pirkti yra
individualus ir
samoningas vartotojo
planas jsigyti preke ar
paslauga, susijusia su
prekés zenklu
(Kabadayi ir Price,
2014; Barger ir kt.,
2016)

-Yra mazai tikétina, kad su
prekés Zzenklu (-ais) susijes
turinys ,,Facebooke™ gali
paskatinti mane pirkti;
-Manau, kad ateityje galiu
jsigyti prekes, apie kurias
skelbé prekés zenklo (y)
turinys ,,Facebooke®;

-Yra didelé tikimybé, su
prekés zenklu (-ais) susijes
turinys ,,Facebooke® mane
paskatins pirkii.

Sudaryta

autores
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6 PRIEDAS. EMPIRINIO TYRIMO KLAUSIMYNAS

Gerb. respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto Marketingo valdymo studijy programos studenté. Atlieku

tyrima, kurio tikslas — nustatyti kaip vaizdo turinys veikia vartotojus bei jy jsitraukimg j prekés Zenkla

socialiniame tinkle ,,Facebook‘.Maloniai kvieciu uzpildyti anketa, padésiancig §j tikslg pasiekti.

Anketa yra anoniming, apklausos rezultatai bus naudojami magistro baigiamajam darbui parengti,

taCiau rezultatai viesai publikuojami nebus.

Anketos pildymas uztruks iki 10 min. Kilus klausimams galite ra$yti a.siugzdaite@gmail.com

Dékoju uz Jiisy atsakymus.

1.

[
[

Ar Siuo metu naudojatés socialiniu tinklu,,Facebook*?
Taip
Ne

(Jeigu pasirinkote antrgjj variantq, toliau j klausimus galite neatsakinéti. Apklausa baigta, aciii uz

susidoméjimg.)

2.

J
J

Ar sekate (esate paspaude ,,follow* ) arba mégstate (esate paspaude ,,patinka*) bent vieng
prekés Zenklo puslapij socialiniame tinkle ,,Facebook*?

Taip

Ne

(Jeigu pasirinkote antrgjj variantg, toliau j klausimus galite neatsakinéti. Apklausa baigta, aciii uz

susidoméjimg.)

3.

e I e e e

Ivardinkite, kokios srities prekiy Zenklus daZniausiai sekate socialiniame
tinkle,,Facebook*“? (Prasome pasirinkti vieng atsakymo variantg)
Grozis ir sveikata

Sportas ir laisvalaikio pramogos

Turizmas/Kelionés

Apgyvendinimo ir maitinimo paslaugos

Menas/Kultiira/Muzika

Ziniasklaidos priemonés

Nekilnojamasis turtas

Verslo paslaugos

Finansai ir draudimas

Technologijos/Inovacijos

Mokslas
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'] Kita (jrasykite)

4. JIvardinkite 1-3 Jisy mégstamiausius, daZniausiai sekamus socialiniame

tinkleFacebook,pasirinktos srities prekiyzenklus.

5. Skaléje nuo ,visiSkai nepatrauklu” iki ,labai patrauklu” jvertinkite, kokio pobudzio

turinys apie Jusy mégstamg prekés Zenkla (-us), skelbiamas socialiniame
tinkle,,Facebook*, Jums yra patraukliausias.
Nei
Visiskai Nepatrauklu pa‘_[rauklu, Patrauklu Labai
nepatrauklu nei patrauklu
nepatrauklu
Nuotraukos
Vaizdo jrasai
Tiesioginés transliacijos
Iliustracijos (piestiniai paveikslai)
Animuotos iliustracijos
(Komiksai/Gif’ai/ Vines/ Memes)
Infografikai (vaizdziai ir glaustai
pateikiamas informacijos
rinkinys) *
* Jei nesate tikra(s), kas yra infografikas, pavyzdj galite pazidréti Cia

(https://sputniknews.lt/infographics/20171108/4303072/kasyra-insultas.html)

6. Skaléje nuo

,visiSkai

nesutinku“

,visiSkai

sutinku*

jvertinkite teiginius,

apibiidinancius su Jiasy meégstamu prekés Zenklu (-ais) susijusi turinj socialiniame

tinkle,,Facebook*.

Visiskai
nesutinku

Nei
Nesutinku sutmku, Sutinku VIS_Iskal
nei sutinku
nesutinku

Mane dazniausiai sudomina prekés
zenklo (-y) turinys, prie kurio yra
pateikiamas apraSymas

AS susidomiu prekés Zenklo (-y)
turiniu, prie kurio pateikiama
nuoroda

Mano démesj patraukia prekés
zenklo(-y) turinys, prie kurio
pateikiamos grotazymés (angl.
hashtags)

AS$ atkreipiu démes] |
zenklo  (-y) turinj, Kuriame
pateikiama  informacija  apie
nuolaidas, iSpardavimus,
organizuojamus renginius

prekés

AS atkreipiu démesj j prekés
zenklo (-y) turinj, prie kurio
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pateikiamas informacinis tekstas

Mane dazniausiai patraukia prekés
zenklo(-y) turinys, prie kurio
pateikiamas motyvuojantis/
ikvepiantis tekstas

AS daZniausiai susidomiu prekés
zenklo (-y) turiniu, kada | mane
yra kreipiamasi klausimu

Man patinka prekés Zenklo (-y)
turinys, kuriame yra vaizduojami
Zmoneés

Mano démesj dazniausiai
patraukia prekés zenklo (-y)
turinys, kuomet yra vaizduojami
gyviinai

Man patinka prekés zenklo (-y)
turinys, kuriame yra vaizduojami
gamtos reiskiniai

AS atkreipiu démesj | prekés
zenklo (-y) turinj, kuriame vyrauja
viena pagrindiné spalva

Man patinka prekés Zenklo (-y)
turinys, kuriame vyrauja ryskios,
sodrios spalvos

AS atkreipiu démesj j prekeés
zenklo (-y) turinj, kuriame vyrauja
jvairi spalvy paleté

Man patinka prekés zenklo(-y)
turinys, kuriame vyrauja Sviesiy/
pasteliniy spalvy paleté

Mane sudomina prekés zenklo (-y)
skelbiamas juodai baltas turinys

Man patinka prekés Zenklo
turinys, kuriame naudojami filtrai
(pakoreguotos spalvos)

Man patinka prekés zenklo (-y)
turinys, kuris suteikia naujos
informacijos

Mane sudomina prekés zenklo (-y)
turinys, kuris pateikia aktualia
informacija

AS domiuosi prekés zenklo (-y)
turiniu,  kuriame  pateikiamos
kasdieninio gyvenimo aktualijos.

AS dazniausiai susidomiu prekés
zenklo (-y) turiniu, kuris sukelia
emocijas

Man patinka prekés zenklo (-y)
turinys, kuris privercia susimastyti
apie save

AS reaguoju | tokj prekés zenklo(-
y) turinj, kuris formuoja teigiama
nuomong apie mane
irsuteikiapripazinimo

AS dazniausiai atkreipiu démesj |
tg mégstamo prekés Zenklo (-y)
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turinj, kuris yra kurtas jo paties

AS tegiamai vertinu paties prekés
zenklo(-y) kurtg turinj

AS daZniausiai atkreipiu démesj j
ta prekés zenklo (-y) turinj, Kkuris
i§siskiria originalumu

Man patinka, kai prekés Zenklas
(-ai) pasidalina kity kiiréjy turiniu

Prekés  zenklas (-ai) atrodo
SiuolaikiSkai, kai dalinasi kity
kiiréjy turiniu

AS manau, kad prekés Zenklas(ai)
neprivalo patys Kkurti turinio
,,Facebooke*

7. Skaléje nuo ,visiSkai

nesutinku“

iki

,,visiSkai

sutinku“

jvertinkite teiginius,

apibiidinancius Jusy reakcija jsu mégstamu prekés Zenklu (-ais) susijusj turinj

socialiniame tinkle,, Facebook*.

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

sutinku,

nesutinku

Nei

nei

Visiskai

Sutinku sutinku

I prekés Zenklo (-y) turinj
daziausiai reaguoju spausdama (s)
,»patinka*

Dazniausiai  renkuosi  jaustuka
(angl. emoji) reaguojant | prekeés
zenklo (-y) turinj

»Patinka® paspaudimas geriausiai
atspindi prekés zenklo (-y) turinio
vertinima

I prekés Zenklo (-y) turinj
dazniausiai reaguoju
komentuodama(s)

Komentavimas po prekeés zenklo (-
y) turiniu geriausiai atspindi mano
pozilrj

Man patinka komentuoti po prekés
zenklo (-y) turiniu

AS esu linkes(usi)dalintisprekés
zenklo (-y) turiniu, jei jis padaré
man jspudj

Man patinka dalintis prekés Zenklo
(-y) turiniu privaciai (su draugais
ir artimaisiais)

Man patinka dalintismégstamo
prekés zenklo (-y) turiniu viesai

8. Skaléje nuo ,visiskai

nesutinku

iki

,,visiSkai

sutinku*

jvertinkite teiginius,

apibiidinancius Jisy Kketinimus pirkti mégstama prekés Zenkla (-us), apie kuriuos

skelbiama socialiniame tinkle,,Facebook*.
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Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei
sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Yra mazai tikétina, kad su
prekés Zenklu (-ais) susijes
turinys  ,,Facebooke*  gali
paskatinti mane pirkti

Manau, kad ateityje galiu
jsigyti prekes, apie Kurias
skelbé prekés zenklo (y)
turinys ,,Facebooke*

Yra didelé tikimybé, su prekeés
zenklu (-ais) susijes turinys
,,Facebooke* mane paskatins
pirkti

9. Nurodykite savo amiiy:

................ (jrasykite)
10. Jisy lytis:
0 Vyras

[l Moteris

Acin uz Jasy atsakymus!
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7 PRIEDAS. CRONBACH ALFA ANALIZES METU ELIMINUOTI SKALIU TEIGINIAI

Turinio interaktyvumas

Scale Mean
if ltem
Deleted

Scale
Variance if
Item Deleted

Corrected
Item-Total
Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronbach's
Alpha if
Item
Deleted

Mane dazniausiai
sudomina prekés zenklo
(-y) turinys, prie kurio
yra pateikiamas
aprasymas

20,78

8,304

432

,289

,506

AS susidomiu prekés
zenklo (-y) turiniu, prie
kurio pateikiama nuoroda

21,44

8,253

271

,165

,556

Mano démesj patraukia
prekés zenklo(-y) turinys,
prie kurio pateikiamos
grotazymes (angl.
hashtags)

22,02

8,743

,219

123

,594

AS atkreipiu démesj |
prekés zenklo (-y) turinj,
kuriame pateikiama
informacija apie
nuolaidas, iSpardavimus,
organizuojamus
renginius

21,29

8,623

,194

,042

,609

AS atkreipiu démesj |
prekeés zenklo (-y) turinj,
prie kurio pateikiamas
informacinis tekstas

21,22

7,676

416

272

499

Mane dazniausiai
patraukia prekés zenklo(-
y) turinys, prie kurio
pateikiamas
motyvuojantis/
ikvepiantis tekstas

21,85

8,499

,261

,165

,558

AS dazniausiai susidomiu
prekés zenklo (-y)
turiniu, kada | mane yra
kreipiamasi klausimu

20,96

8,414

372

,288

1523

Turinyje dominuojanti spalva

Scale Mean
if ltem
Deleted

Scale
Variance if
Item Deleted

Corrected
Item-Total
Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronbach's
Alpha if
Item
Deleted

AS atkreipiu démesj |
prekés zenklo (-y) turinj,
kuriame vyrauja viena
pagrindiné spalva

16,24

6,642

,283

,161

,566

Man patinka prekeés
zenklo (-y) turinys,
kuriame vyrauja ryskios,

15,86

6,077

374

237

,529
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sodrios spalvos

AS atkreipiu démes;j |
prekés zenklo (-y) turinj,
kuriame vyrauja jvairi
spalvy paleté

15,67

6,301

327

,313

,549

Man  patinka  prekés
zenklo(-y) turinys,
kuriame vyrauja Sviesiy/
pasteliniy spalvy paleté

15,92

5,745

445

,262

,495

Mane sudomina prekés
zenklo (-y) skelbiamas
juodai baltas turinys

16,46

6,535

211

,130

,600

Man patinka  prekés
zenklo turinys, kuriame
naudojami filtrai
(pakoreguotos spalvos)

16,06

6,071

,340

,130

,543

Turinio paskelbimo tipas

Scale Mean if
Item Deleted

Scale
Variance if
Item Deleted

Corrected
Item-Total
Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronbach's
Alpha if
Item
Deleted

AS teigiamai vertinu
paties prekés zenklo (-y)
kurtg turinj

13,85

5,560

241

,232

,594

AS dazniausiai atkreipiu
démesj j ta prekés Zenklo
turinj, kuris iSsiskiria
originalumu

13,56

5,556

,276

,267

975

Man patinka, kai prekés
zenklas (-ai) pasidalina
Kity kiiréjy turiniu

14,35

4,344

573

,467

410

Prekés Zenklas (-ai)
atrodo Siuolaikiskai, kai
dalinasi kity kiiréjy
turiniu

14,53

4,369

491

442

453

AS manau, kad prekés
zenklas (ai) neprivalo
patys kurti turinio
,,Facebooke”

15,03

5,493

,202

,134

,620

|:| Cronbach alfa analizés metu eliminuoti skaliy teiginiai
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8 PRIEDAS. KRYZMINE VARTOTOJU DEMOGRAFINIU CHARAKTERISTIKU IR
PREKIU ZENKLU SRITIES PASIRINKIMO ANALIZE

AmZiaus grupés
Prekés zenklo sritis Lytis Iki 25 m. 25-35 m. Daugiau Viso
nei 35 m.
Vnt. | Proc. | Vnt. | Proc. | Vn.t | Proc. | Vnt. Proc.

Grozis ir sveikata Vyras_ 1 0.9 2 18 0 0.0 3 2.8
Moteris 19 6,9 24 8,7 5 1,8 48 17,4
Sportas ir laisvalaikis Vyras_ 16 | 14,7 | 13 | 11,9 2 1,8 31 28.4
Moteris 7 2,5 8 2,9 2 0,7 17 6,2
Turizmas/Kelionés Vyras' 2 18 S 4,6 1 0.9 8 7.3
Moteris 16 5,8 22 8,0 7 2,5 45 16,3
Apgyvendinimo ir Vyras 3 2,8 4 3,7 0 0,0 7 6,4
maitinimo paslaugos Moteris 11 4,0 7 2,5 0 0,0 18 6,5
_ . Vyras 5 4,6 4 3,7 0 0,0 9 8,3
Menas/Kultira/Muzika M)(l)teris 13 | 47 | 15 | 54 | 3 | 11 | 31 11,2
Ziniasklaidos \yras 7 6,4 6 55 2 1,8 15 13,8
priemonés Moteris 12 4,3 38 | 13,8 6 2,2 56 20,3
Kita Vyras_ 6 55 2 1,8 1 0,9 9 8,3
Moteris 22 8,0 25 9,1 2 0,7 49 17,8
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9 PRIEDAS. KRYZMINE LABAI PATRAUKLIU VAIZDO TURINIO PATEIKIMO
FORMATU IR POPULIARIAUSIU PREKES ZENKLO SRICIU ,,FACEBOOKE*“ ANALIZE

Formatai
Vaiz- Tiesio- Animuo- I
Nuo- q ginés lliustra- tos Infogra- .
0 ) - - Y Viso
traukos | . ", . | translia- cijos iliustra- fikai
jrasai . L
cijos cijos
ve s vnt. 14 16 1 2 3 4 40
Grotzis ir 1000
sveikata % 35,0% 40,0% 2,5% 5,0% 7,5% 10,0% %’
Sportas ir Vnt. 6 8 3 3 10 6 36
laisvalaikio 0 0 0 0 0 0 0 100,0
Pramogos Yo 16,7% 22,2% 8,3% 8,3% 27,8% 16,7% %
n . Vnt. 15 11 5 2 2 8 43
S| Turizmas/ 100.0
) kelionés % 34,9% 25,6% 11,6% 4,7% 4,7% 18,6% %’
Menas Vnt. 4 3 1 13 8 6 35
Kultara % | 114% | 86% | 29% | 37.1% | 229% | 171% | 1900
muzika %
Jiniasklaido Vnt. 10 15 7 3 2 20 - gg -
s priemonés % 17,5% 26,3% 12,3% 5,3% 3,5% 35,1% %’
Vnt. 49 53 17 23 25 44 211
I8 viso % | 232% |251% | 81% | 109% | 1L8% | 209% |07
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10 PRIEDAS. INTERAKTYVUMO IR TURINYJE DOMINUOJANCIOS SPALVOS
FAKTORINE ANALIZE

Faktoriai

AS atkreipiu démes;j j prekés zenklo (-
y) turinj, kuriame vyrauja jvairi
spalvy paleté.

,801

,222

,037

-,034

Man patinka prekés zenklo (-y)
turinys, kuriame vyrauja rySkios,
sodrios spalvos.

,482

,046

,186

,204

Man patinka prekés Zenklo (-y)
turinys, kuriame vyrauja Sviesiy/
pasteliniy spalvypaleté.

,458

,091

044

271

Mane dazniausiai sudomina prekés
zenklo (-u) turinys, prie kurio yra
pateikiamas apraSymas.

,189

,665

,152

-,008

AS atkreipiu démesj jprekés zenklo (-
y) turinj, prie kurio pateikiamas
informacinis tekstas.

,253

574

,159

-,258

AS susidomiu prekés Zenklo (-y)
turiniu, prie  kurio  pateikiama
nuoroda.

-,015

534

-,001

,142

Mane dazniausiai patraukia prekées
zenklo (-y) turinys, prie Kkurio
pateikiamas motyvuojantis/
ikvepiantis tekstas.

,286

,303

,601

-,182

AS dazniausiai susidomiu prekés
zenklo (-y) turiniu, kada | mane yra
kreipiamasi klausimu.

,073

,027

,550

,165

Man patinka prekés Zenklo (-y)
turinys, kuriame naudojami filtrai
(pakoreguotos spalvos)

,246

-,019

,154

,506

Mano démes;j patraukia prekés Zenklo
(-y) turinys, prie kurio pateikiamos
grotazymés (angl. hashtags).

-,123

132

,361

,465

AS atkreipiu démes;j j prekés zenklo (-
y) turinj, kuriame vyrauja viena
pagrindiné spalva.

,099

-,025

-,045

B  Teiginys, nepriskirtas jokiam faktoriui, faktorinis svoris maziau uz 0,4.
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11 PRIEDAS. KINTAMUJU SKIRSTINIO NORMALUMO TESTO REZULTATAI

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.

Tekstiniai elementai 133 386 000 958 386 000
Emociniaielementai 184 386 000 938 386 000
Socialiniy tinkly jrankiai 189 386 000 949 386 000
Turinio objektas 138 386 000 964 386 000
Turinio gyvybingumas 153 386 000 926 386 000
Informacinis turlnys ’114 386 ,OOO ’933 386 1000
Transformacinis turinys 164 386 000 051 386 000
Prekés Zenklo sukurtas

turinys 215 386 000 875 386 000
Prekés Zenklo pasidalintas

turinys 154 386 000 932 386 000
»Patinka” paspaudimas 202 386 000 928 386 000
Komentavimas 123 386 000 954 386 ,000
Dalinimasis 176 386 000 905 386 000
Bendras jsitraukimas 111 386 000 970 386 000
Ketinimas pirki 173 386 000 917 386 000
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12 PRIEDAS. VAIZDO TURINIO CHARAKTERISTIKY IR VARTOTOJU ISITRAUKIMO |
PREKES ZENKLA SOCIALINEJE ZINIASKLAIDOJE KORELIACINE ANALIZE

»Patinka® Komenta- Dalini- Bendras
p;\_s pau- vimas masis jsitraukimas
imas
Spearman | Tekstiniai Correlation 010 024 151" 096
's tho elementai Coefficient ' ' ' '
Sig. (2-tailed) ,843 ,633 ,003 ,060
N 386 386 386 386
Emociniai Correlation 154 168" 300™ 250™
elementai Coefficient ' ' ' '
Sig. (2-tailed) ,002 ,001 ,000 ,000
N 386 386 386 386
Socialiniy Correlation - - - -
tinkly jrankiai | Coefficient ,206 ,264 152 ,282
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,003 ,000
N 386 386 386 386
Turinio Correlation . . o wox
objektas Coefficient 122 113 ,346 ,244
Sig. (2-tailed) ,016 ,027 ,000 ,000
N 386 386 386 386
Turinio Correlation wx x x
gyvybingumas | Coefficient 198 041 ,307 217
Sig. (2-tailed) ,000 417 ,000 ,000
N 386 386 386 386
Informacinis Correlation 066 003 154" 089
turinys Coefficient ’ ’ ’ ’
Sig. (2-tailed) ,197 ,951 ,002 ,082
N 386 386 386 386
Transformaci Correlation 115* 102° - 007 076
nis turinys Coefficient ’ ’ ’ ’
Sig. (2-tailed) ,024 ,045 ,898 ,135
N 386 386 386 386
Prekés Zenklo | Correlation ox wx x ox
sukurtas Coefficient 179 144 325 258
turinys Sig. (2-tailed) ,000 ,005 ,000 ,000
N 386 386 386 386
Prekés Zenklo | Correlation N ox x ox
pasidalintas Coefficient 127 137 185 193
turinys Sig. (2-tailed) ,013 ,007 ,000 ,000
N 386 386 386 386

[ 1 Koreliacija statistiSkai nereikSminga, p >0,05
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13 PRIEDAS. KORELIACINES VARTOTOJU JSITRAUKIMO ] PREKES ZENKLA IR

Ketinimas
pirkti
Spearman’s rho »Patinka® Correlation 023
paspaudimas Coefficient
Sig. (2-tailed) 651
N 386
Komentavimas Correlation -106
Coefficient
Sig. (2-tailed) 037
N 386
Dalinimasis Correlation _212
Coefficient
Sig. (2-tailed) 000
N 386
Bendras jsitraukimas Correlation -142
Coefficient
Sig. (2-tailed) 005
N 386

1 Koreliacija statistiSkai nereikSminga, p >0,05

KETINIMO PIRKTI ANALIZES REZULTATAI
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15 PRIEDAS. TYRIMO HIPOTEZIU PAGRINDIMAS

Tyrimo hipotezés Rezultatas Pagrindimas
Vaizdo turinyje naudojami tekstiniai
elementai daro jtaka vartotojy jsitraukimui j . Rysiai tarp kintamyjy statistiskai
H1 s . . Paneigta. e e
prekés Zenkla socialiniame tinkle nereikSmingi.
,,Facebook”.
Vaizdo turinyje naudojami tekstiniai
H1a elementai daro jtakg vartotojy Paneiata Rysiai tarp kintamyjy statistiskai
,,patinka‘“ paspaudimui socialiniame tinkle gta. nereikSmingi.
,,Facebook”.
Vaizdo turinyje naudojami tekstiniai
elementai daro jtaka prekés Zenklo turinio . Rysiai tarp kintamuyjy statistiskai
Hib K S : Paneigta. o
omentavimui socialiniame tinkle nereikSmingi.
,,Facebook”.
Vaizdo turinyje naudojami tekstiniai Rysiai tarp kintamyjy statistiskai
H1lc | elementai daro jtakg prekés Zenklo turinio Paneigta. nereikSmingi.
dalinimuisi socialiniame tinkle ,,Facebook”.
Vaizdo turinyje naudojami emociniai Vaizdo turinyje naudojami emociniai
elementai daro jtakg vartotojy jsitraukimui | - elementai daro teigiamg jtakavartotojy
H2 s L . Patvirtinta. | . . N . C
prekés Zenkla socialiniame tinkle jsitraukimui j prekés zenkla socialiniame
,,Facebook”. tinkle ,,Facebook™.
Vaizdo turinyje naudojami emociniai Vaizdo turinyje naudojami emociniai
elementaidaro jtaka vartotojy - elementaidaroteigiamg jtaka vartotojy
H2a o o T . Patvirtinta. C o T
»patinka‘“ paspaudimui socialiniame tinkle ,»patinka‘“ paspaudimui socialiniame
,Facebook”. tinkle ,,Facebook”.
Vaizdo turinyje naudojami emociniai
elementaidaro jtaka prekés zenklo turinio . Itaka tarp kintamyjy statistiskai
H2b A . Paneigta. o
komentavimui socialiniame tinkle nereikSminga.
,,Facebook”.
Vaizdo turinyje naudojami emociniai Vaizdo turinyje naudojami emociniai
elementai daro jtaka prekés Zenklo _ elementai daro teigiama jtakg prekés
H2c . Lo . Patvirtinta. | . o AT
turiniodalinimuisi socialiniame tinkle zenklo turiniodalinimuisi socialiniame
,,Facebook”. tinkle ,,Facebook™.
Vaizdo turinyje naudojami socialiniy tinkly YalZdQ turinyje naudf)J ami s0'01alln1q
. e : L S tinkly jrankiai daroteigiamg jtaka
jrankiai daro jtakg vartotojy jsitraukimui j " L .8 S
H3 . A L Patvirtinta. | vartotojy jsitraukimui j prekés zenkla
prekés Zenkla socialinéje ziniasklaidoje A L S
e . I socialingje Ziniasklaidoje socialiniame
socialiniame tinkle ,,Facebook”. ) »
tinkle ,,Facebook™.
Vaizdo turinyje naudojami socialiniy tinkly Vaizdo turinyje naudojami socialiniy
H3a jrankiai daro jtakg vartotojy Patvirtinta tinkly jrankiai daroteigiamg jtaka
,»patinka“ paspaudimui socialiniame tinkle " | vartotojy ,,patinka“ paspaudimui
,,Facebook”. socialiniame tinkle ,,Facebook”.
Vaizdo turinyje naudojami socialiniy tinkly
jrankiai daro jtakg prekés zenklo turinio . Determinacijos koeficientas <0,2, jtaka
H3b L . Paneigta. : . ey o
komentavimui socialiniame tinkle tarp kintamyjy statistiskai nereik§minga.
,,Facebook”.
Vaizdo turinyje naudojami socialiniy tinkly . . T
H3c | jrankiai daro jtaka prekés Zenklo turinio Paneigta. ggiilzgﬁf?ammq statistiSkai
dalinimuisi socialiniame tinkle ,,Facebook™. g2
Vaizdo turinio objektas daro jtaka vartotojy Vaizdo turinio objektas daroteigiama
H4 jsitraukimui j prekés Zenklg socialinéje Patvirtinta itaka vartotojy jsitraukimui j prekés

ziniasklaidoje socialiniame tinkle
,,Facebook”.

zenklg socialinéje ziniasklaidoje
socialiniame tinkle ,,Facebook”.
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Vaizdo turinio objektas daro jtaka vartotojy

Determinacijos koeficientas <0,2, jtaka

H4a ,,1;2‘2:530 1g’aspaudmm socialiniame tinkle Paneigta. tarp Kintamujy statistitkai nereikéminga.
Vaizdo turinio objektas daro jtaka prekeés L . .
H4b | Zenklo turinio komentavimui socialiniame Paneigta. Deten.nmacu.os ko‘?ﬁ.cvlenf[as 0.’2: lt.aka
tinkle . Facebook”. tarp kintamyjy statistiskai nereikSminga.
Vaizdo turinio objektas daro jtaka prekeés Vaizdo turinio objektas daroteigiamg
H4c | Zenklo turinio dalinimuisi socialiniame tinkle | Patvirtinta. | jtakg prekés Zenklo turinio dalinimuisi
,,Facebook”. socialiniame tinkle ,,Facebook”.
Vaizdo turinio gyvybingumas daro jtaka . . et
H5 | vartotojy jsitraukimui j prekés zenkla Paneigta. g:ﬁlzgﬁﬁl?amw statistiSkai
socialiniame tinkle ,,Facebook”. £a.
Vaizdo turinio gyvybingumas daro jtaka . . ey
Hb5a | vartotojy ,,patinka“ paspaudimui socialiniame | Paneigta. gji?ﬁgnr%f?ammq statistiSkai
tinkle ,,Facebook”. ga-
Vaizdo turinio gyvybingumas daro jtakg v . . e
H5b | prekés zenklo turinio komentavimui Paneigta. Egrilfkl;rizﬁ kimtaml”uq statistiSkai
socialiniame tinkle ,,Facebook” gl
Vaizdo turinio gyvybingumas daro jtaka . . ey
H5c | prekes Zenklo turinio dalinimuisi Paneigta. g:i?ﬁggirlflgtammq statistiSkai
socialiniame tinkle ,,Facebook”. ga.
Informacinis vaizdo turinio tipas daro jtakg v . . N
H6 | vartotojy jsitraukimui j prekés Zenkla Paneigta. Eeyrselial;;?l?r)l kilntamll]q statistiSkai
socialiniame tinkle ,,Facebook”. gl
Informacinis vaizdo turinio tipas daro jtaka e . . eer
H6a | vartotojy ,,patinka‘“ paspaudimui socialiniame | Paneigta. Egrselfkl;;ﬁ kilntamll]q statistiSkai
tinkle ,,Facebook™. gl-
Informacinis vaizdo turinio tipasdaro jtaka e . . ewr
H6b | prekés zenklo turinio komentavimui Paneigta. Eeyrseliali;?;fl kimtamq]q statistiSkai
socialiniame tinkle ,,Facebook”. gl-
Informacinis vaizdo turinio tipas daro jtaka . . ey
H6c | prekés zenklo turinio dalinimuisisocialiniame | Paneigta. ggﬁﬁ?ﬁfgtammq statistiSkai
tinkle ,,Facebook™. ga.
Transformacinis vaizdo turinio tipas daro Ryvsiai tarp kintamuty statistiskai
H7 | itaka vartotojy jsitraukimui j prekeés zenkla Paneigta. neyreikémlﬁ)l ; W
socialiniame tinkle ,,Facebook”. gl-
Transformacinis vaizdo turinio tipas daro : . ey
H7a | jtaka vartotojy ,,patinka* paspaudimui Paneigta. g:i?ﬁgﬁllflgtammq statistiskai
socialiniame tinkle ,,Facebook”. ga:
Transformacinis vaizdo turinio tipasdaro . . N
H7b | jtaka prekés Zenklo turinio komentavimui Paneigta. g:rkgl;[grrrirllﬂgtammq statistiSkai
socialiniame tinkle ,,Facebook”. ga.
Transformacinis vaizdo turinio tipas daro Rysiai tarp kintamuiu statistiskai
H7c | itaka prekés Zenklo turinio dalinimuisi Paneigta. neyreikém?; : W
socialiniame tinkle ,,Facebook”. gl-
Prekés zenklo sukurtas vaizdo turinys daro g;lgetseiz?;lio S'ltlzl:ll(lrtisar\'/[i{[f)qo turinys
H8 | itaka vartotojy jsitraukimui j prekés zenkla Patvirtinta. | .. gtama ftaka v neoo
socialiniame tinkle . Facebook” jsitraukimui j prekés zenklg socialiniame
” ) tinkle ,,Facebook™.
Prekeés Zenklo sukurtas vaizdo turinysdaro g;ilgetseizeigll{rllo S.;l;{ll(mizr\g};qo turinys
H8a | jtaka vartotojy ,,patinka* paspaudimui Patvirtinta. . “g 4 Jfakq vartotojy .
socialiniame tinkle . Facebook” patinka“ paspaudimui socialiniame tinkle
” ) ,,Facebook™.
Prekés Zenklo sukurtas vaizdo turinysdaro . . T
H8b | jtakg prekes zenklo turinio komentavimui Paneigta. ltaka tarp kintamujy statistiSkai

socialiniame tinkle ,,Facebook”.

nereikSminga.
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Prekés zenklo sukurtas vaizdo turinysdaro

Prekés zenklo sukurtas vaizdo turinys
daro teigiamajtaka prekés zenklo turinio

Hac lsféa;ﬁ);?:rfez‘;r?ﬁllg t;zgégjif?lmum Patvirtinta dalinimuisi socialiniame tinkle
” ) ,,Facebook”.
Prekés zenklo pasidalintas vaizdo turinys Prekés 2 e.nklo P asidalintas .Va@ZQO tur_inyg
H9 | daro jtaka vartotojy jsitraukimui j prekés Patvirtinta. qﬁg;;?;:ﬂ??gg;ﬁg&gg tliillzrl2UKlmul
zenklg socialiniame tinkle ,,Facebook™. tP i 4
,,Facebook”.
Prekés zenklo pasidalintasvaizdo Prekés zenklo pasidalintas vaizdo
Hoa turinysdaro jtakg vartotojy Patvirtinta turinys daro teigiama jtakg vartotojy
»patinka‘“ paspaudimui socialiniame tinkle »patinka“ paspaudimui socialiniame
,,Facebook”. tinkle ,,Facebook”.
Prekés zenklo pasidalintasvaizdoturinysdaro . . et
H9b | jtaka prekés zenklo turinio komentavimui Paneigta. ggﬁgnr%glztamw statistiSkai
socialiniame tinkle ,,Facebook”. g2
Prekés Zenklo pasidalintasvaizdo . . ey
H9c | turinysdaro jtaka prekés zenklo turinio Paneigta. g:i:ﬁgg’irlfl?ammq statistiSkai
dalinimuisi socialiniame tinkle ,,Facebook”. ga
Vartotojy jsitraukimas j prekés zenklg e . . ey
H10 | socialiniame tinkle ,,Facebook” daro jtaka Paneigta. Rysiai tarp kintamyjy statistiskai

vartotojy ketinimui pirkti.

nereikSmingi.
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