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DARBE NAUDOJAMU SAVOKU IR SUTRUMPINIMU SAVADAS

Socialiné Ziniasklaida — technologijy, apimanciy tinklo aplinka ir skirtingus
komunikacijos kanalus bei komunikacijos dalyviy sukurta turinj, visuma.

Marketingo komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje — jmonés ir vartotojy
kuriamas turinys socialinéje ziniasklaidoje.

Imonés kuriamas turinys socialinéje Ziniasklaidoje — mokamas, nuo jmonés
priklausomas arba uZzsitarnautas turinys (nuotraukos, vaizdo jrasai, tekstas) socialinéje
ziniasklaidoje, siekiant jtraukti vartotojus j imonés tiksly jgyvendinima.

Vartotojy kuriamas turinys socialinéje Ziniasklaidoje — visi vartotojo veiksmai
socialingje ziniasklaidoje: tekstiniy zinuciy, nuorody, vaizdo medziagos (nuotrauky,
vaizdo jrasy) ir garso jraSy jraSymas, dalijimasis jais, persiuntimas, straipsniy su kitais
vartotojais raSymas, informacijos su kitais vartotojais redagavimas, turinio
pateikimas, grotazenkliy jraSymas, reitingavimas, bendruomeniy btirimas ir vartotojy
intelligence, yra nekontroliuojamas jmonés, kuriamas vartotojy laisva valia ir darantis
poveikj jmonéms ir vartotojams.

Vartotoju jsitraukimas j komunikacija socialin¢je Ziniasklaidoje — su sandoriu
nesusij¢ vartotojy veiksmai, jiems komunikuojant socialingje ziniasklaidoje,
apimantys turinio socialinéje ziniasklaidoje ktirima.

Vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje elgsena — tai
darantys poveikj imonei ir vartotojams su sandoriu nesusij¢ vartotojy veiksmai
socialingje Zziniasklaidoje, nulemti vartotojy motyvaciniy veiksniy, orientuoty j
jmonés ir vartotojy sukurtg turinj, santykius, vartotojo statusa ir atlygj, vartotojams
kuriant, dalyvaujant bei stebint turinj socialinéje Ziniasklaidoje.

Prekés Zenklo verté i§ vartotojo perspektyvos (angl. consumer-based brand equity)
— vartotojo ziniy, pozidirio, suvokimo, jspiidziy, patenkinty emociniy poreikiy ir
elgsenos, susijusiy su prekés zenklu, visuma, nulemta jmonés marketingo veiksmy.

SZ — socialiné Ziniasklaida

PZ — prekés zenklas

PZV — prekés enklo verté

KFT — kuriamas funkcinis turinys
KHT — kuriamas hedonistinis turinys

VIIKSZ — vartotojy jsitraukimas j komunikacija socialingje Ziniasklaidoje



IVADAS

Disertacinio tyrimo aktualumas: pastargjj deSimtmetj itin daug démesio
marketingo komunikacijos tyrimy srityje skiriama socialinei ziniasklaidai, kuri
jvardijama kaip vienas svarbiausiy marketingo komunikacijos kanaly. Remiantis
internetinés statistikos, rinkos tyrimy ir verslo analitikos portalo Statista.com
duomenimis, investicijos 1 marketingo komunikacija socialinéje Zziniasklaidoje
pasauliniu mastu turéty iSaugti nuo 32 mlrd. JAV dol. 2017 metais iki 48 mlrd. JAV
dol. 2021 metais. Daugiau nei 60 proc. marketingo specialisty pasauliniu mastu teigia,
jvertinti jmoniy marketingo komunikacijos socialingje ziniasklaidoje pastangas
siekiant jtraukti vartotojus vis dar islieka. Pasak Oh, Roumani, Nwankpa ir Hu (2017),
pasigendama tyrimy, kurie atskleisty, kokj poveikj vartotojy isitraukimo elgsena daro
verslui.

Akcentuojama butinybé jmonéms, norin¢ioms socialing Ziniasklaida panaudoti
kaip komunikacijos kanalg siekiant teigiamo poveikio prekés zenklo vertei, suprasti
socialinés ziniasklaidos nulemtus poky¢ius marketingo komunikacijoje. Socialinéje
ziniasklaidoje islieka tie patys marketingo komunikacijos dalyviai — jmoné ir
vartotojas, taCiau jy pozicijos keiciasi: vartotojai tampa aktyviais marketingo
komunikacijos dalyviais, jsitraukianciais j turinio, kuris vertinamas kaip patikimesnis
ir darantis stipresnj poveikij kitiems vartotojams nei jmonés kuriamas turinys, kiirima
(Zerfass, Fink ir Linke, 2011; Berthon, Pitt, Plangger ir Shapiro, 2012). Marketingo
specialisty vaidmuo kei¢iasi nuo jmones ginanciy iki rySius su vartotojais
formuojanciy ir palaikanciy (Felix, Rauschnabel ir Hinsch, 2017) bei derinanciy su
vartotojais savo veiklas ir jas integruojanciy j jmonés komunikacijg (Kliatchko, 2008;
Bruhn ir Schnebelen, 2017). Tradicinéje erdvéje marketingo atstovai, pasitelke
komunikacijos modelj vienas — daugeliui ir panaudodami vienkrypte komunikacija,
siekia formuoti stiprius prekiy Zenklus, kurdami aiSkig ir turtingg ziniy apie prekés
zenkla struktiira, glidinéig vartotojy galvose. Socialinéje ziniasklaidoje nepakanka
vien jmonés pastangy. Remiantis bendrovés TrackMaven (2016) duomenimis, augant
imoniy ar prekiy zenkly kuriamo turinio socialinéje ziniasklaidoje apimtims, vartotojy
jsitraukimas nedidéja. Tai leidzia daryti prielaida, kad komunikacijos proceso dalyviy
indélis socialinéje Ziniasklaidoje ne visuomet priklauso nuo jmonés ar prekiy zenkly
skelbiamo turinio apimCiy. [/monéms aktualiv tampa klausimas, kaip vartotojy
jsitraukimo j komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje elgsenq nukreipti siekiant
jmonés tiksly. Vartotojai patys save jgalina jsitraukti j kanalus, Kuriuos patys
pasirenka, kada nori j juos jsitraukia ir kokia nori forma skelbia turinj. Be to, vos 1
proc. vartotojy yra kuriantys turinj socialinéje ziniasklaidoje ir 9 proc. yra jneSantys
savo indelj (Smith ir Zook, 2011). Lieka neatsakytas klausimas, ar likusieji 90 proc.
vartotojy, kurie aktyviai nejsitraukia j komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje, yra
svarbiis jmonéms.

Netgi jtraukus vartotojus j prekés zenklo komunikacija, ne visada uztikrinamas
prekés zenklo Zinomumas ir palankiy asociacijy formavimas, stiprinamas lojalumas.
Socialinéje ziniasklaidoje vartotojy jraSomas turinys gali koreguoti jmonés
komunikuojamus prekés zenklo identiteto elementus, o pastarieji gali visiskai neati-



tikti jmonés nustatytyjy. Vartotojai gali pateikti suformuotg asmening nuomong apie
prekés zenklo patikimuma, kokybe ir sukelti tam tikrus jausmus, kurie ne visada gali
buti teigiami. [monéms, norincioms sékmingai per komunikacijq socialinéje
Ziniasklaidoje siekti uzsibrézty tiksly, tampa biitinybe pazZinti vartotojy jsitraukimo j
komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje elgsenos fenomeng ir suprasti, kas skatina
vartotojy jsitraukimo j komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje elgsenq, nukreiptq j
prekiy zenklus.

Poreikj suprasti vartotojy jsitraukimg taip pat aktualizuoja Marketingo mokslo
institutas (angl. Marketing Science Institute, MSI), kaip vieng i$ prioritetiniy tyrimy
sriciy 2010-2012 m. jvardijes vartotojy patirtj ir elgseng, paremta vartotojy
jsitraukimu socialinéje Ziniasklaidoje. 2016—2018 metais vartotojiSkos patirties
kiirimas siejamas su vartotojy turinio sklaidos kontrole.

Socialinés ziniasklaidos nulemti pokyciai marketingo komunikacijoje
aktualizuoja poreikj suprasti vartotojy vaidmenj socialinéje Ziniasklaidoje,
atskleidziant vartotojy jsitraukimo j komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje elgseng,
Siq elgsenqg lemiancius veiksnius ir jsitraukimo elgsenos poveikj prekés zenklo vertei
bei pagrindziant sgsajas tarp jy.

Mokslinés problemos pagrindimas: pripazjstant prekés zZenklg kaip vieng is
esminiy jmonés konkurencinio pranasumo Saltiniy, kurio vertei komunikacija
socialinéje ziniasklaidoje daro poveikj, pasigendama studijy, kurios pagristy i
poveikj. Socialingje ziniasklaidoje svarbiausiu komunikacijos dalyviu laikomas
vartotojas, kurio kuriamas turinys daro poveikj kity vartotojy sprendimy priémimui,
teigiamam prekés zenklo vertinimui (Beukeboom, Kerkhof ir De Vries, 2015;
Hudson, Huang, Roth ir Madden, 2016). Taigi aktualizuojamas poreikis pazinti
vartotojy isitraukimo j komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje elgsenos reiskinj,
siekiant suprasti vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje
elgsenos poveikj prekés Zenklo vertei.

Konceptualiuosius Bolton, Parasuraman, Hoefnagels, Nanne Migchels,
Kabadayi, Gruber, Loureiro ir Solnet (2013); Barger, Peltier ir Schultz (2016) tyrimus
galima laikyti iSsamiausiai pristatancius logine vartotojy isitraukimo elgsenos
socialinés ziniasklaidos kontekste strukttira, apimancia vartotojy jsitraukimo elgsena
ir $ig elgseng lemiancius veiksnius, priklausomus nuo jmonés ir vartotojo, bei
elgsenos pasekmes jmonéms ir vartotojams. Taciau §ios studijos nepateikia iSsamaus
poziurio | vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialingje Ziniasklaidoje elgsenag,
atskleidZianCio visy vartotojy (stebin¢iy, dalyvaujanciy bei kurianciy) socialinéje
ziniasklaidoje elgsenos poveikj prekés Zenklo vertei.

Studijose, kuriose analizuojama vartotojy jsitraukimo socialinéje ziniasklaidoje
elgsena kaip atsakas jmonés komunikacijai, itin daznai koncentruojamasi |
dalyvaujanéiuosius, kuriy elgsena tiriama analizuojant tris veiksmus — piktogramos
Like paspaudimus, komentarus, persiuntimus (De Vries, Gensler, Leeflang, 2012;
Kim, Spiller, Hettche, 2015; Coursaris, Osch ir Balogh, 2016; De Vries, Peluso,
Romani, Leeflang ir Marcati, 2017). Taip pat daug démesio skiriama kuriantiesiems
(Berthon ir kt. 2012; Zerfas ir kt. 2011). Taciau tyrimuose kol kas néra skiriamas
pakankamas démesys didziausiai ] komunikacija socialinéje ziniasklaidoje
jsitraukianciai socialinés Ziniasklaidos vartotojy grupei — stebintiesiems. Tai gali
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paaiskinta aplinkybe, kad turinio socialin¢je Ziniasklaidoje steb¢jimas uZztikrina tik
vienkrypte komunikacijg, tiesa, tiesioging, O socialinés ziniasklaidos nulemti
marketingo komunikacijos poky¢iai sietini su dvikrypte komunikacija (Peltier ir kt.,
2003; Kliatchko, 2008; Muniz, Schau, 2011; Burman, 2010; Bruhn ir Schnebelen,
2017). Stebinciyjy socialingje Ziniasklaidoje elgsenos poveikis prekés zenklo vertei
analizuotas itin fragmentiSkai. Vis dar néra i§samiy studijy, kurios leisty palyginti,
kuriai prekés zenklo vertés dimensijai jsitraukimo j komunikacijg elgsena daro
stipriausig poveiki. Kol kas stokojama pagrindimo, kokia vartotojy elgsena jsitraukus
j komunikacijq socialinéje ziniasklaidoje yra vertingiausia jmonéms. Identifikuojamas
poreikis nustatyti vartotojy, jsitraukusiy j komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje
kuriant, dalyvaujant ir stebint, elgsenos poveikj prekés Zenklo vertei.

Vieningos autoriy nuomonés dél vartotojy jsitraukimo j komunikacija
socialingje ziniasklaidoje elgsenos, siekiant teigiamo poveikio prekés zenklo vertei,
antecedenty taip pat pasigendama.

Gausybé mokslinése studijose pristatomy jmonés kuriamo turinio socialinéje
ziniasklaidoje tipologijy (Golan ir Zaidner, 2008; Ahuja ir Medury, 2010; Kwok ir
Yu, 2013) suponuoja i§vadg apie jmonés kuriamo turinio svarba, taciau dazniausiai
studijose apsiribojama turinio poveikio vartotojy jsitraukimui j komunikacija
socialingje ziniasklaidoje dalyvaujant vertinimu ir neatskleidZziamos vartotojy
jsitraukimo elgsenos pasekmés prekés Zenklo vertei.

Bruhn ir kt. (2012); Kim ir Ko (2012); Schivinski ir Dabrowski (2015, 2016);
Godey, Manthiou, Pederzoli, Rokka, Aiello, Donvito ir Singh (2016) pripazjsta
vartotojo svarba komunikacijos socialingje ziniasklaidoje procese ir pristato jmonés
ir vartotojy kuriamo turinio poveikio prekés Zenklo vertei tyrimo rezultatus. Nors
igyjama galimybé palyginti skirtingy kiiréjy sukurto turinio poveikj prekés zenklo
vertei, taciau rezultatai néra vienareikSmiai. Schivinski ir Dgbrowski (2016) tyrimai
atskleidzia, kad vartotojy komunikacija socialinéje ziniasklaidoje daro stipresnj
poveikj vartotojy lojalumui prekés zenklui, palyginti su jmonés komunikacija, ta¢iau
vartotojy kuriamas turinys, palyginti su jmonés kuriamu turiniu, nedaro reik§mingo
poveikio prekés zenklo Zinomumui / asociacijoms. Bruhn ir kt. (2012) tyrimais
nustaté, kad jmonés komunikacija socialingje ziniasklaidoje daro stipresnj poveikj
funkciniam prekés Zenklo jvaizdziui, 0 vartotojy kuriamas turinys daro stipresnj
poveikj hedonistiniam prekés Zenklo jvaizdziui. Siose studijose atsiribojama nuo
vartotojy jsitraukimo j komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje elgsenos, taigi
prarandama galimybé jvertinti jsitraukusiy j komunikacijq vartotojy elgsenos poveikj
prekés Zenklo vertei.

Vartotojy jsitraukimo elgsenos studijos akcentuoja jmonés ir vartotojy lygmens
veiksnius (Van Doorn, Lemon, Mittal, Nass, Pick, Pirner ir Verhoef, 2010; Fiiller,
2010; Yoo ir Gretzel, 2011; Correa, Hinsley, De Zuniga, 2010; Bolton ir kt., 2013;
Barger ir kt., 2016), taciau kol kas pasigendama pagrindimo, kurie veiksniai labiausiai
skatina jsitraukimo j komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje elgsena.

Apibendrinant pateiktas jzvalgas galima teigti, kad pasigendama studijy,
kuriuos atskleisty, kokj poveikj prekés Zenklo vertei daro vartotojy jsitraukimo j
komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje elgsena jiems kuriant, dalyvaujant ir stebint

11



socialinéje ziniasklaidoje bei isSskirty antecedentus, lemiancius Sig elgsenq. Todél
darbe akcentuojamas poreikis nustatyti vartotojy jsitraukimo j komunikacijg
socialinéje Ziniasklaidoje elgsenos poveikj prekés Zenklo vertei ir Sios jsitraukimo
elgsenos antecedentus.

Probleminiai klausimai: kokie yra vartotojy jsitraukimo j komunikacijg
socialinéje Ziniasklaidoje elgsenos antecedentai? Kokj poveikj vartotojy jsitraukimo
i komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje elgsena daro prekés Zenklo vertei?

Darbo tikslas: nustatyti vartotojy ijsitraukimo j komunikacija socialinéje
ziniasklaidoje elgsenos poveikj prekés Zenklo vertei, susiejant vartotojy jsitraukimo
elgsenos antecedentus, jsitraukimo elgsenos lygius ir prekés zenklo vertés i$ vartotojo
perspektyvos dimensijas.

Darbo objektas: vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialingje Ziniasklaidoje
elgsenos antecedenty, jsitraukimo elgsenos lygiy ir prekés Zenklo vertés dimensijy
$383j0S.

Tyrimo uZdaviniai:

1. apibrézti technologijomis ir komunikacijos dalyviy sukurtu turiniu
grindziama socialinés ziniasklaidos esme, atskleidziant jos nulemtus pokycius
marketingo komunikacijoje;

2. konceptualizuoti vartotojy jsitraukimo ]} komunikacija socialinéje
ziniasklaidoje elgsenos konstrukta ir identifikuoti vartotojy jsitraukimo elgsenos
antecedentus bei pasekmes;

3. apibrézus konceptualiaja prekés Zenklo vertés i§ vartotojo perspektyvos
esme, pagristi vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialingje ziniasklaidoje elgsenos
antecedenty, jsitraukimo elgsenos lygiy ir prekés zenklo vertés sgsajas;

4. parengti konceptualyjj vartotojy ijsitraukimo j komunikacija socialinéje
ziniasklaidoje elgsenos poveikio prekés zenklo vertei modelj;

5. pagristi vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje Zziniasklaidoje
elgsenos poveikio prekés zenklo vertei empirinio tyrimo metodologija;

6. empiri§kai patikrinti konceptualyjj vartotojy jsitraukimo j komunikacijg
socialingje Ziniasklaidoje elgsenos poveikio prekés Zenklo vertei modelj;

7. apibendrinti vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje
elgsenos poveikio prekés Zenklo vertei tyrimy rezultatus ir pateikti rekomendacijas
jmonéms, kaip komunikuoti socialingje ziniasklaidoje, siekiant daryti poveikj prekés
zenklo vertei.

Disertacinio tyrimo eiga ir metodai:

disertacinis darbas rengtas trimis etapais. Pirma, apibréziant socialinés
ziniasklaidos koncepta ir atskleidziant jos nulemtus pokyCius marketingo
komunikacijoje, jgalinusius vartotojus tapti aktyviais komunikacijos dalyviais, taikyti
mokslinés literatiros analizés, lyginamosios ir sisteminés analizés tyrimo metodai.
Remiantis minétais metodais taip pat nustatyti ir susisteminti vartotojy jsitraukimo |
komunikacijg socialingje ziniasklaidoje elgsenos lygiai, jsitraukimo elgsenos
antecedentai ir pasekmés; apibrézta konceptualioji prekés Zenklo vertés i§ vartotojo
perspektyvos esmé ir atskleistos vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje
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ziniasklaidoje elgsenos antecedenty, jsitraukimo elgsenos lygiy ir prekés Zenklo
vertés dimensijy sgsajos. Galiausiai, pasitelkus teorinio modeliavimo metoda,
suformuotas konceptualusis vartotojy jsitraukimo | komunikacija socialingje
ziniasklaidoje elgsenos poveikio prekés Zenklo vertei modelis.

Antra, remiantis mokslinés literatiiros lyginamosios ir sisteminés analizés tyrimo
metodais, parengtos vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialingje ziniasklaidoje
elgsenos poveikio prekés zenklo vertei ir jsitraukimo elgsenos antecedenty
metodologinés empirinio tyrimo prieigos, sukurtas empirinio tyrimo instrumentas ir
pristatyta matuojamy pozymiy struktiira.

Trecia, empiriniy tyrimy rezultaty dalyje pristatyti tyrimo rezultatai. [vertintos
vartotojy isitraukimo j komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje elgsenos antecedenty,
vartotojy isitraukimo elgsenos lygiy ir prekés Zenklo vertés i$ vartotojo perspektyvos
dimensijy sasajos. Taikant anketinés apklausos duomeny rinkimo metoda, surinkti
duomenys, biitini empiriskai tikrinant konceptualyjj vartotojy jsitraukimo |
komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje elgsenos poveikio prekés zenklo vertei ir
jsitraukimo elgsenos antecedenty modelj. Siekiant charakterizuoti respondentus bei
iSskirti prekés zenklo kategorijas, darbe naudotas apraSomosios statistinés analizés
metodas. Dvimatés ir daugiamatés duomeny analizés metodai padéjo jvertinti
tiriamyjy konstrukty struktiira, iSmatuoti rysius tarp latentiniy kintamyjy.

Mokslinis darbo naujumas ir teorinis reik§mingumas:

teorinj disertacinio darbo naujuma atspindi pagristas darbo autorés pozitiris j vartotojy
jsitraukimo j komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje elgseng. Darbo autorés
nuomone, vartotojy isitraukimas j komunikacija socialingje ziniasklaidoje grindzia
mas vartotojy elgsena ir apibréziamas kaip su sandoriu nesusij¢ turinio socialinéje
ziniasklaidoje kiirimg apimantys veiksmai, kai vartotojai komunikuoja ziniasklaidoje.
Darbe analizuojama vartotojy jsitraukimo elgsena socialinéje ziniasklaidoje
atskleidziant ja per skirtingus lygius lygius — stebint, dalyvaujant ir kuriant turinj. Sis
vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialingje ziniasklaidoje elgsenos traktavimas
iSplecia supratimg apie vartotojy atlickamus veiksmus, jsitraukus j komunikacija
kiekviename jsitraukimo lygyje, ir atskleidzia, kokiomis kryptimis vyksta Si
komunikacija (vienkrypté, dvikrypté ar iSauginta komunikacija).

Vartotojo motyvy ir jmonés bei vartotojy kuriamo turinio kaip vartotojy
jsitraukimo j komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje elgsenos antecedenty i§skyrimas
praplecia iki Siol iSskirty vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje
ziniasklaidoje elgsenos antecedenty sarasa. Pazymétina, kad vartotojy kuriamo
funkcinio ir hedonistinio turinio poveikis vartotojy jsitraukimo j komunikacijg
elgsenai iki Siol buvo tiriamas tik fragmentiskai.

Darbas jnesa svary indélj | moksliniy tyrimy, nagringjanciy prekés zenklo vertg
vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje elgsenos kontekste,
teoriniy poziiiriy plétote.
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Parengtas ir empiriSkai patikrintas vartotojy jsitraukimo j komunikacijg
socialinéje ziniasklaidoje elgsenos poveikio prekés zenklo vertei modelis, apimantis
vartotojy jsitraukimo | komunikacija socialinéje ziniasklaidoje lygius stebint,
dalyvaujant ir kuriant bei integruojantis jmonés ir vartotojy kuriamg turinj ir vartotojy
motyvus ir prekés Zenklo vertés i§ vartotojo perspektyvos dimensijas. Darbas
prisideda prie vartotojy elgsenos teorijos plétotés ir uzpildo iki $iol mokslinéje
literatiiroje egzistavusig tyrimy, kuriuose taikomas kompleksinis pozitiris j vartotojy
isitraukimo j komunikacija socialingje ziniasklaidoje elgsenos poveikio prekés Zenklo
vertei, spragg.

Sukurta tyrimo metodika, jgalinanti pazinti ir tirti vartotojy jsitraukimo j
komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje elgsenos fenomeng bei jvertinti vartotojy
jsitraukimo socialinés Ziniasklaidos kontekste elgsenos poveikj prekés zenklo vertei.
Parengta tyrimo metodika gali biiti sékmingai taikoma testiniuose vartotojy
isitraukimo socialinés ziniasklaidos kontekste poveikio prekés zenklo vertei
tyrimuose.

Empiriniu tyrimu patvirtinta, kad, siekiant per komunikacija socialinéje
ziniasklaidoje daryti poveikj prekés zenklo vertei, svarbu ne tik per skirtingus
jsitraukimo elgsenos lygius jvertinti vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje
ziniasklaidoje elgsenos poveikj prekés zenklo vertei, bet ir identifikuoti jsitraukimo
elgsenos antecedentus.

Praktinis darbo reik§mingumas:

tyrimo rezultatai, padedantys geriau suprasti vartotojy jsitraukimo ]
komunikacija socialingje ziniasklaidoje vaidmenj, siekiant jmonés tiksly bei
atskleidziantys vartotojy jsitraukimo ] komunikacijg socialingje ziniasklaidoje
elgsenos poveikj prekés Zenklo vertei, gali buti naudingi jmonéms rengiant ir
tobulinant marketingo ar komunikacijos strategijas.

Pateikta vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje elgsenos
poveikio prekés zenklo vertei tyrimo metodologija gali buti taikoma atliekant
taikomuosius tyrimus bei pagrindziant vartotojy jsitraukimo ] komunikacija
socialingje Ziniasklaidoje, siekiant didesnés prekés Zzenklo vertés, sprendimus
skirtingose prekiy Zenkly kategorijose.

Identifikuoti vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje
elgsena lemiantys antecedentai — vartotojy orientacija j santykius, statusa ir atlygj, gali
biiti orientyru jmonéms pritaikant vartotojams skirtg turinj, pateikiamg socialinéje
ziniasklaidoje, skatinant vartotojy jsitraukimo elgseng bei siekiant didesnés prekés
zenklo vertes.

Disertacinio tyrimo apribojimai:

siekiant atskleisti vartotojo veiksmy, kylanciy i§ jsitraukimo j komunikacija
socialinéje ziniasklaidoje elgsenos antecedenty, poveikj prekés zenklo vertei
disertacijoje ~ pasitelkiama  vartotojy  jsitraukimo  elgsenos  perspektyva.
Daugiadimensing, psichologine, socialin¢ ir patirtiné vartotojy jsitraukimo tyrimo
perspektyvos vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje elgsenos
ir prekés zenklo vertés sgsajas jgalinty atskleisti per kitas dimensijas.
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Apibréziant vartotojo jsitraukimo j komunikacijg socialingje ziniasklaidoje
antecedentus, disertacijoje pasitelkiami vartotojo lygmens antecedentai — motyvai ir
marketingo komunikacija — jmonés kuriamas turinys ir vartotojy kuriamas turinys,
nejtraukiant kity vartotojo elgseng lemianciy veiksniy: vartotojo tiksly, socialinio ir
eckonominio statuso, disponuojamy iStekliy, sieckiamos naudos, jmonés
charakteristiky, prekés Zenklo.

Vartotojy isitraukimo j komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje elgsena siejama
tik su atskiromis prekés zenklo vertés i§ vartotojo perspektyvos dimensijomis,
neanalizuojant vartotojo jsitraukimo poveikio bendrajai prekés Zenklo vertei.

Disertacinio darbo struktara: darbe vartojamy savoky sgvadas, jvadas, trys
skyriai, iSvados, literattiros saraSas (411 literattiros Saltiniai) bei 7 priedai. Mokslinio
darbo apimtis be priedy — 168 puslapiai (23 paveikslai, 45 lentelés).

Disertacinio tyrimo rezultaty sklaida: vienas mokslinis straipsnis disertacijos
tematika paskelbtas Web of Science ir Scopus duomeny baziy leidiniuose be citavimo
rodiklio, vienas straipsnis paskelbtas Web of Science ir Scopus duomeny baziy
leidiniuose su citavimo rodikliu, trys straipsniai — Kity tarptautiniy duomeny baziy
leidiniuose, vienas straipsnis — kituose recenzuojamuose mokslo leidiniuose.
Perskaityti pranesimai 9 tarptautinése mokslinése konferencijose.
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1. TEORINIS VARTOTOJU ISITRAUKIMO ] KOMUNIKACIJA
SOCIALINEJE ZINIASKLAIDOJE ELGSENOS POVEIKIO PREKES
ZENKLO VERTEI PAGRINDIMAS

Pagrindziant vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje
elgsenos poveikio prekés Zenklo vertei tyrimy poreikj, pirmajame disertacijos skyriuje
pristatoma socialinés ziniasklaidos konceptualioji esmé ir identifikuojami jos nulemti
pokyciai marketingo komunikacijoje, pagrindZziamos vartotojy isitraukimo |
komunikacija socialingje Ziniasklaidoje elgsenos ir prekés zenklo vertés sasajos.

1.1. Socialiné Ziniasklaida ir pokyc¢iai marketingo komunikacijoje

Naujojo komunikacijos kanalo internete, kuris jvardijamas kaip socialiné
ziniasklaida, atsiradimas pakeité marketingo komunikacija. Nors isliko tie patys
komunikacijos proceso dalyviai — vartotojai ir jmonés, taciau keitési jy vaidmenys
marketingo komunikacijoje. Vartotojai tapo aktyviais marketingo komunikacijos
dalyviais, jsitraukianciais i turinio, kuris vertinamas kaip patikimesnis ir darantis
stipresnj poveikj nei jmonés kuriamas turinys, kiirima (Berthon ir kt., 2012; Zerfas,
Fink ir Linke, 2011). Marketingo komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje tapo
priklausoma nuo vartotojy, Siuos pokycius léme isskirtinés socialinés ziniasklaidos
charakteristikos.

Hennig-Thurau, Malthouse, Friege, Gensler, Lobschat, Rangaswamy ir Skiera
(2010) teigimu, socialiné ziniasklaida pasizymi tokiomis charakteristikomis: yra
skaitmeniné — nereikia papildomai mokéti uz informacijos perdavima, vartotojai gali
lengvai dalytis savo sukurtu turiniu; veiksni — ja naudojantis galima kurti verte visuose
vertés grandinés kiirimo etapuose: nuo produkty apzvalgy iki naujy produkty
testavimo; matoma — vartotojy veiksmai yra matomi kity vartotojy; veikia realiuoju
laiku ir ,,turi atmintj* — vartotojai socialinéje ziniasklaidoje gali buti pasiekti, kai
kuria, dalijasi patirtimi ir komentarais, pateikia apzvalgas; visur esanti — vartotojy
pasiekiamumas ir galimybé pasiekti jmon¢ sudaromi bet kuriuo metu; uzZtikrinanti
tinklo aplinkg — vartotojai jg naudoja norédami jsitraukti ir kurti turinj bei juo dalytis,
komunikuoti ir stiprinti tarpusavio rysius.

Kaplan ir Haenlein (2010) teigimu, prielaidas socialinés ziniasklaidos
atsiradimui sudaré prie§ daugiau nei 20 mety sukurtas atviras dienorastis Open Diary,
kurio funkcionalumas buvo gana ribotas. Kiek véliau — 1995 ir 1997 metais — sukurti
tokie socialinés ziniasklaidos kanalai kaip Classmates.com (1995) ir SixDegrees.com
(1997), kuriuose vartotojai gal¢jo save priskirti tam tikrai bendruomenei (Boyd ir
Ellison, 2010; Kietzmann, Hermkens, McCarthy ir Silvestre, 2011). Interneto puslapis
Classmates.com leido vartotojams prisijungti prie vidurinés mokyklos ir (ar)
universiteto draugy tinklo, taciau nesuteiké galimybiy kurti asmeninio profilio ar
pasirinkti bendraklasiy, t. y. sudaryti draugy saraso. Puslapis SixDegrees.com buvo
viena i§ pirmyjy ziniatinklio svetainiy, kurios leido vartotojams atlikti daugialypes
funkcijas: kurti profilius, siysti zinutes draugams ir kitiems vartotojams, turintiems
panasius interesus. 1997-2001 mety laikotarpiu sukurtos svetainés AsianAvenue,
CyWorld, LiveJournal, BlackPlanet, LunarStorm, Ryze, Tribe ir MiGente,
uztikrinusios vartotojams galimybe pateikti skelbimus pazinéiy skyreliuose, sukurti
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profesinius ir asmeninius profilius, skirtus darbo paieskoms ar pasimatymams. Véliau
pradéje veikti puslapiai LinkedIn — 2002 m., MySpace — 2003 m., Facebook — 2004
m. labiau atitiko vartotojy lukescius ir per keleta mety geb&jo pritraukti milijonus
vartotojy ir uzsitikrinti ilgesnj gyvavima.

Socialinés ziniasklaidos kanaly charakteristiky pokytis jgalings vartotojy
jsitraukimg, buvo nulemtas technologinés bazgés, kai 1990 metais atsiradusj nauja
informacijos perdavimo kanalg — interneta, jvardyta terminu Web 1.0, pakeité Web 2.0
technologijos (Winer, 2009).

Web 1.0 aplinkoje vartotojai galéjo ieskoti informacijos ir jg skaityti, tatiau jy
galimybés kurti turinj ir sgveikauti su jmonémis bei kitais vartotojais buvo ribotos
(Kaplan ir Haenlein, 2010). Web 2.0 technologijos sukiiré prielaidas vartotojams tapti
aktyviais marketingo komunikacijos dalyviais ir jmoniy dominavimg marketingo
komunikacijos procese émé keisti vartotojy dominavimas (Berthon ir kt., 2012).
StatiSkas turinys virtualiojoje erdvéje émé Kisti, nes j jo kiirimg jsijungé vartotojai
(Zerfas, Fink ir Linke, 2011). Imonéms buvo uztikrintos galimybés tiesiogiai
komunikuoti su vartotojais, sulaukti atsako i§ vartotojy ir stebéti tarp vartotojy
vykstancia komunikacija (Mangold ir Faulds, 2009).

Kol kas pasigendama vieningos nuomonés, kaip jvardyti naujajj komunikacijos
kanalg internete. Literatiiroje naujasis komunikacijos kanalas jvardijamas tokiais
terminais kaip Web 2.0, socialinis tinklas, socialiniy tinkly medija, socialinis
internetas, naujoji Ziniasklaida, skaitmeniné Ziniasklaida, socialiné Ziniasklaida.

Kaplan ir Haenlein (2010), Berthon ir kt. (2012), Weinberg ir Pehlivan (2011)
teigimu, Sie terminai daznai vartojami netinkamai, neatsizvelgiant j tai, kad socialiné
ziniasklaida koncentruojasi j turinj ir vartotojus, kurian¢ius turinj, o Web 2.0
technologijos jgalina turinio kiirimg ir sklaidg. Anot Constantinides ir Fountain
(2008), terminas Web 2.0 atskleidZia technologinius programinés jrangos aspektus, 0
terminas socialin¢ ziniasklaida — socialinius aspektus technologingje aplinkoje:
dalyvavima, atvirumg, bendravimg, bendruomeniSkuma, susijungimg. Kaplan ir
Haenlein (2010) nuomone, socialing zZiniasklaida charakterizuoja: kuriamas turinys ir
Web 2.0 technologijos. Web 2.0 technologijos uZztikrina ne tik tam tikry asmeny, bet
ir galutiniy programy vartotojy galimybes kurti ir skelbti turinj internete.
Atskleidziant socialinés ziniasklaidos esmg, tenka akcentuoti tiek jmonés, tiek
vartotojy kuriama turinj.

Pasigendama taip pat vieningos autoriy nuomoneés dél socialinés ziniasklaidos
apibrézties. Albrechtslund (2008) teigimu, socialiné ziniasklaida gali buti apibrézta,
akcentuojant technologijas; Kaplan ir Haenlein (2009), Poynter (2010), De Vries ir
kt. (2017) teigimu — technologijas ir vartotojy kuriamg turinj; Constantinides ir
Fountain (2008) teigimu — technologijas, tinklo aplinka ir vartotojy kuriama turinj (Zr.
1 lentele).
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1 lentelé. Termino socialiné Ziniasklaida apibréztis

Konceptai

Apibrézimas

ISskirtiniai bruozai

Autoriai

Socialinis tinklas (angl.
Social Networking)

Technologijos, jgalinan¢ios masinj vartotojy dalyvavima socialinése
veiklose ir kolektyvinj aktyvuma.

Technologijos

Albrechtslund (2008)

Socialiniy tinkly
ziniasklaida (angl. Social
Network Media) ir Web 2.0

Ziniasklaida internete, kurios turinj kuria vartotojai.

Vartotojy kuriamas
turinys, internetas

Palmer ir Koenig-Lewis
(2009)

Socialinis tinklas (angl.
Social Web), Web 2.0,
naujoji ziniasklaida

Web 2.0 technologijomis uZtikrinta abipusé komunikacija tarp
vartotojy ir prekiy Zenkly. Tai interneto puslapiai, skaitmeniniai
komunikacijos kanalai, kuriuose dalyvaujanc¢ius vartotojus gali stebéti
Kiti vartotojai i§ viso pasaulio.

Technologijos,
komunikacija tarp
vartotojy ir prekiy

Zenkly

Hennig-Thurau ir kt.
(2010), Fournier ir Avery
(2011)

Web 2.0

Atvirojoje  prieigoje pateiktas turinys, kanalai ir vartotojy
kontroliuojamos taikomosios programos, kurios plecia rinkos dalyviy
patirtj, suteikia Ziniy ir galios. Web 2.0 programiné jranga skatina
vartotojus kurti turinj, tinklo aplinka uztikrina idéjy ir Ziniy perdavima,
jgalina aktyvy turinio kiirima, sklaida, dalijimasi ir taisyma.

Technologijos,
turinys, tinklo
aplinka

Constantinides ir Fountain
(2008)

Virtualieji socialiniai tinklai
(angl. Online Social
Networking) arba socialiniy
tinkly puslapiai (angl.
Social Networking Sites)

Platformos, kuriose jvairiy interesy skatinami jvairiy Saliy vartotojai
prisijungia prie bendruomeniy internete. Technologijos suteikia
galimybes vartotojams diskutuoti ir sgveikauti tarpusavyje, pasidalyti
idéjomis su bendraminciais.

Technologijos,
vartotojy sgveika

Gunawardena, Hermans,
Sanchez, Richmond,
Bohley ir Tuttle (2009),
Jung, Gray, Lampe ir
Ellison (2013)

Skaitmeniné ziniasklaida

Aktyvi vartotojy komunikacija su jmonémis ir kitais vartotojais.

Vartotojy

Deighton ir Kornfeld

komunikacija (2009)

IStekliai internete (tinklara$ciai, vaizdo jray svetainés, socialiniai Interncto istekliai
tinklai ir kt.), kuriuos vartotojai naudoja, siekdami pasidalyti turiniu: turinys i Drury (2008)
vaizdo jraSais, nuotraukomis, idéjomis, nuomonémis, naujienomis.
Vartotojy jtraukimas (vartotojy sudominimas, paskatinimas veikti), jy
dalyvavimas (laisvé i$sakyti nuomong), pokalbiai tarp vartotojy Vartotojy

Socialiné Ziniasklaida (abipusis ry8ys), bendruomeniy kiurimas (dalijimasis bendromis | jtraukimas, tinklo Mayfield (2008)
aktualijomis) ir ry$iy palaikymas (tinklo aplinka, kuri susieja aplinka
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skirtingas nuorodas, iSteklius ir asmenis).

Komunikacija tarp interneto vartotojy, jy pasikeitimas nuomonémis,
mintimis, patirtimi ir informacija, siekiant priimti geresnj ir iSsamesne
informacija pagrjsta sprendima.

Komunikacija tarp
vartotojy

Evans (2008)




Taikomyjy programy, platformy ir ziniasklaidos, skatinanciy

Technologijos,

bendyadarbmvm}q ir dallJIH}QSI t.l:IrlnIU de!rmys, padedantis vartotojams plat.formo_s, Kaplan ir Haenlein (2009)
dalytis nuomonémis, patirtimi, jZvalgomis. vartotojy kuriamas

turinys
Nauji informacijos perdavimo kanalai, kurie yra kuriami, inicijuojami Informacijos Mangold ir Faulds (2009)

ir naudojami vartotojy, siekiant informuoti vieniems kitus apie
produktus, prekiy Zenklus, paslaugas, asmenybes ir i§teklius.

perdavimo kanalai

Priemoné, kuria vartotojai, naudodamiesi internetu ir kitomis
naujausiomis technologijos, keiéia tradicinj komunikacijos modelj
vienas — daugeliui nauju modeliu daugelis — daugeliui, apimanc¢iu
vartotojy kuriamg turinj ir Web 2.0 technologijas.

Vartotojy kuriamas
turinys,
technologijos

Poynter (2010)

Vartotojy elgsena bendruomenése, kuri technologinéje aplinkoje jiems
komunikuojama Zodziais, vaizdais ar garsais.

Vartotojy elgsena
bendruomenése,
technologijos

Safko ir Brake (2009)

Vartotojy kuriamas turinys, platinamas internete.

Vartotojy kuriamas

turinys, internetas Sterne (2010)
(Ijlzltler(;aer;oiesipla\t/i);?so i su1 ' kilflallnkrlﬁll(’)m(l)(rlllérﬁg)ss i:/ art(;tt(i)ggini nalldOJa Platformos, jrankiai Gatautis (2008),
y p , Loy )1 Vitkauskaité (2011)

nuotraukomis, vaizdo jrasais, muzika, jZvalgomis ir pozitiriais.

Socializacijai ir komunikacijai skirtos platformos, leidZiancios
vartotojams palaikyti rySius su draugais, suteikia galimybiy saugoti
Seimos ar draugy istorijas, patenkinant socialinius vartotojy poreikius.

Platformos, skirtos
socializacijai ir
komunikacijai

Pendleton, Lundstrom ir
Dixit (2012)

I tikslines auditorijas orientuotas komunikacijos kanalas, kuriame
vartotojai nori rasti savo problemy sprendimus, bet ne produkty
pasitilymus, patarimus.

Komunikacijos
kanalas

Markos-Kujbus ir Gati
(2013)

Esminis socialinés ziniasklaidos komponentas jmoniy komunikacijoje
yra prekiy zenkly puslapiai, t. y. interaktyvios prekiy zenkly sukurtos
platformos, siekiant palaikyti ry$j su vartotojais ir gerbéjais.

Platformos, prekés
zenklo puslapiai

Lipsman ir kt. (2012)

Internetu grista tinklo aplinka, kurioje vartotojai gali dalytis Tinklo aplinka,
informacija ir komunikuoti vieni su kitais, socializuotis, saveikauti | internetas, vartotojy Manuti (2016)
zodziais, paveiksléliais, vaizdo ir garso jrasais. sgveika
Grupé internete esanciy taikomyjy programy, uztikrinanciy galimybeg Taikomosios
kurti turinj ir dalytis juo, vartotojams sgveikaujant tarpusavyje. programos, De Vries ir kt. (2017)
vartotojy kuriamas
turinys

[y
©




Remiantis atlikta literatiiros analize galima teigti, kad socialiné ziniasklaida
grindZiama technologijomis (Constantinides ir Fountain, 2008; Kasavana ir kt., 2010;
Jung ir kt. 2013; Gunawardena ir kt. 2009; Kaplan ir Haenlein, 2009), apiman¢iomis
tinklo aplinka (Constantinides ir Fountain, 2008, Manuti, 2016, Mayfield, 2008) ir
skirtingus kanalus (Markos-Kujbus ir Gati, 2013; Lipsman ir kt., 2012, Mangold ir
Faulds, 2009) bei komunikacijos dalyviy sukurta turinj (De Vries ir kt., 2017; Poynter,
2010; Kaplan ir Haenlein, 2009; Constantinides ir Fountain, 2008). Siekiant pabrézti
technologinius socialinés Ziniasklaidos aspektus (Kaplan ir Haenlein, 2009; Gataultis,
2008; Vitkauskaité, 2011; Pendleton ir kt., 2012), vartojamas terminas platformos.
Analizuojant marketingo komunikacijos poky¢ius, informaciniy ir rySiy technologijy
plétros kontekste apibiidinant technologing aplinka labiau priimtinas socialinés
ziniasklaidos kaip komunikacijos kanalo terminas (Mangold ir Faulds, 2009; Markos-
Kujbus ir Gati, 2013).

Technologijomis grindZiama socialiné Ziniasklaida apibadinama kaip jgalinanti
komunikacijos dalyvius aktyvai kurti, skleisti, dalytis ir taisyti skirtingy formy turinj,
perteikta tekstu, paveiksléliais, nuotraukomis, vaizdo ir garso jrasais. Taigi tikslinga
socialing ziniasklaidg apibrézti i§ abiejy komunikacijos dalyviy pozicijy. Imonéms
socialiné ziniasklaida yra komunikacijos kanalas internete, kurj jos gali panaudoti
kurdamos turinj apie savo jmones ar prekiy zenklus ir teikdamos vartotojams
pasitilymus, formuojanéius verte organizacijoms ir jy suinteresuotiesiems.
Vartotojams socialiné Ziniasklaida yra komunikacijos kanalas internete, kuriame
vartotojai gali komunikuoti tarpusavyje arba su jmonémis, sgveikauti,
bendradarbiauti, socializuotis, dalytis turiniu (nuomonémis, patirtimi, jzvalgomis,
mintimis), siekdami informuoti kitus vartotojus apie produktus, prekiy zenklus,
paslaugas, asmenybes, iSteklius, gauti turinj, kuris padéty priimti geresnius,
i§samesnius, turima informacija pagristus sprendimus.

Socialinés Ziniasklaidos pagrindiniai elementai yra technologiné aplinka, kuri
apima kanalus, tinklo aplinkg ir komunikacijos dalyviy sukurtg turinj, pateikiami 1
paveiksle.

Socialiné Ziniasklaida

v v

Technologiné aplinka Komunikacijos dalyviy sukurtas turinys
Socialinés Tinklo aplinka Vartotojy kuriamas Imonés kuriamas
Ziniasklaidos kanalai turinys turinys

1 pav. Pagrindiniai socialinés ziniasklaidos elementai (sudaryta pagal Albrechtslund,
2008; Kaplan ir Haenlein, 2009; Poynter, 2010; De Vries ir kt., 2017)

Technologiné socialinés Ziniasklaidos aplinka, apimanti skirtingus socialinés
ziniasklaidos kanalus bei tinklo aplinka, jgalina vartotojus jsitraukti j komunikacijg
socialinéje ziniasklaidoje. Pagal Breidbach, Brodie ir Hollebeek (2014), socialing
ziniasklaidg galima jvardyti kaip vartotojy ir jmoniy jsitraukimui skirtg ekosistema,
kurig sudaro daugybé vartotojy jsitraukimui skirty kanaly, besiskirian¢iy savo
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prigimtimi (charakteristikomis). Ekosistemos charakteristikos gali kisti bégant laikui,
taiau jy orientacija j vartotojy jsitraukimo didinimg visuomet isliks (VVargo ir Lusch,
2009).

Virtualias (kaip ir tradicinés aplinkos) ekosistemas Breidech ir kt. (2014)
grupuoja j sandorius ir sgveika orientuotas ekosistemas. | sandorius orientuotos
ekosistemos jgalina laikinai vykdyti mainus tarp jmonés ir vartotojo. | saveika
orientuota ekosistema jgalina kurti bendrg verte sgveikaujant jmonei — vartotojui ir
vartotojui — vartotojui, uztikrina nuolatinj pasikeitima ir iStekliy integracija tarp tinklo
dalyviy.

Remiantis atlikta literatiros analize galima teigti, kad socialinés Ziniasklaidos
kanalai skirstomi pagal jvairius kriterijus — pagal paskirtj (Palmer ir Koenig-Lewis,
2009; Mangold ir Faulds, 2009; Berthon ir kt. 2012; Akar ir Topc, 2011; Chu ir Kim,
2011; Drury, 2008; Constantinides ir Fountain, 2008; Safko ir Brake, 2009; Van Looy,
2016; Kietzmann, Silvestre, McCarthy, 2012), bendruomeninés veiklos sritis
(Bodendorf, 2011), socialinj pasirodymg / ziniasklaidos turtinguma ir savgs
pristatyma / saves atskleidimg (Kaplan ir Haenlein, 2010), informacijos parodymo
trukme ir gylj (Weinberg ir Pehlivan, 2011).

Socialinés Ziniasklaidos kanalai pirmiausia skiriasi savo paskirtimi. Socialinés
ziniasklaidos kanaly grupavimas pagal paskirtj atspindétas 2 lenteléje.

Apibendrinus Mayfield (2008), Constantinides ir Fountain (2008), Palmer ir
Koenig-Lewis (2009), Mangold ir Faulds (2009), Chu ir Kim (2011), Berthon ir kt.
(2012), Van Looy (2016) studijas galima teigti, kad socialinés ziniasklaidos kanalai
skirstomi j: socialinius tinklus, dalijimosi kanalus, enciklopedijas, tinklara$¢ius,
mikrotinklara$¢ius, trumpgsias apklausas, forumus, virtualiuosius pasaulius ir
bendruomenes buriancius, socialinio Zyméjimo, vietovés nustatymo, darbo nasuma
gerinancius bei duomenis sujungiancius kanalus.

Pasak Xie ir Stevenson (2014), gana daznai naudojama persidengianti socialinés
ziniasklaidos kanaly klasifikacija (angl. cross-classification), kuri atskleidzia, kad
tam tikri socialinés ziniasklaidos kanalai atlicka kelias funkcijas. Nors
mikrotinklarastis Twitter yra naudojamas kaip trumpyjy zinu¢iy jraSymo kanalas, jis
tuo paciu metu suteikia galimybes pasidalyti nuotraukomis. Kanalas Instagram yra
priskiriamas nuotrauky dalijimosi kanalui, ta¢iau suteikia galimybes pasidalyti ir
vaizdo jraSais bei trumposiomis zinutémis. Enciklopedija Wikipedia galima jvardyti
kaip teksty publikavimo kanalg, taciau j §j kanalg galima jkelti nuotraukas, jrasyti
nuorodas. Sj kanala taip pat galima jvardyti kaip bendradarbiavimu grjsta kanala, nes
prie kanalo prisijunge nariai gali jnesti savo indélj, jraSydami ar redaguodami teksta
ir taip kurdami vert¢ sau ir kitiems vartotojams. Socialinis tinklas Facebook itin
daznai minimas kaip skirtas pramogai, taciau Kietzmann ir kt. (2012) atskleidzia, kad
minétas socialinis tinklas yra tinkamas santykiams stiprinti, 0 Breidech ir kt. (2014)
akcentuoja Facebook tinkamumga jsitraukimui j sgveika uztikrinti. Socialinis tinklas
Facebook gana daznai minimas kaip bendruomenéms burti skirtas kanalas. Kanalus,
kurie yra tinkami bendruomenéms formuoti, Safko ir Brake (2009), Van Looy (2016)
sitilo jvardyti kaip minios ismintj (angl. wisdom of the crowd) skleidzian¢ius kanalus,
nes bendruomeniy nariy kuriamas turinys gali pasiekti ir paveikti labai daug vartotojy.
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2 lentelé. Socialinés ziniasklaidos kanaly grupavimas pagal naudojimo paskirtj

Kanalo tipas Kanalo paskirtis PavyzdZiai Autoriai
Pramogai Facebook, Pinterest, Google+ Constantinides ir Fountain (2008),
L - — Palmer ir Koenig-Lewis (2009),
S:oual_mwu Pramogai (su pakvietimais) Ello Mangold ir Faulds (2009), Mayfield
tinklai Profesiniams ry$iams palaikyti LinkedIn (2008), Chu ir Kim (20115 Berthon. ir
RySiams tarp organizacijos darbuotojy palaikyti Yammer Kkt. (20i2), Van Looy (201’6) ’
Dalytis vaizdo jrasais YouTube, Vimeo, Vine
Dalytis nuotraukomis (yra galimybé jkelti ir vaizdo | Flickr, Pinterest, Instagram,
jrasus) Picasa
Sl Dalytis muzika Spotify, iTunes Mayfield (2008), Mangold ir Faulds
kanalai Dalytis vaizdo ir garso jrasais bei kito formato turiniu | http://www.bbc.co.uk/podcasts | (2009), Berthon ir kt. (2012), Van Looy

(tinklalaidémis)

(2016)

Enciklopedijos

Dalytis mokomaja medZiaga MERLOT

Dalytis intelektine nuosavybe Creative Commons

Dalytis skaidrémis Slideshare

Pazintinei informacijai pateikti Wikipedia Mangold ir Faulds (2009), Mayfield

(2008), Van Looy (2016)

Dienoras¢iams pateikti (jmoniy ir vartotojy)

www.radiocool.It,
http://www.commonsense.|t/

Constantinides ir Fountain (2008),
Palmer ir Koenig-Lewis (2009),

Tinklaras¢iai idebesis.It, Apple.com Mangold ir Faulds (2009), Berthon ir
kt. (2012), Chu ir Kim (2011), Van
Looy (2016)

Mikrotinklaras | Trumposioms zinutéms jrasyti ir jomis dalytis Twitter, Tumblr Mayfield (2008), Berthon ir kt. (2012),

Ciai Van Looy (2016)

Klausir_nq Klausimams ir atsakymams pateikti Quora Van Looy (2016)

kanalai

Rysiams tarp vartotojy palaikyti Supermama.lt Constantinides ir Fountain (2008),

Forumai Palmer, Koenig-Lewis (2009),
Mayfield (2008), Chu ir Kim (2011)

Virtualieji Zaidimams virtualiuosiuose pasauliuose World of Warcraft, SecondLife, | Mangold ir Faulds (2009), Mayfield

pasauliai Kaneva (2008), Van Looy (2016)

Komercinéms bendruomenéms suburti

Amazon, iStockphoto
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http://www.bbc.co.uk/podcasts
http://www.radiocool.lt/

Programinés jrangos naudotojy bendruomenéms | Linux.org Constantinides ir Fountain (2008),
ES?idal;:isgnenes suburti Ealmer, Koenig-Lewis_(2009), Mangold
veralEr Tinklaras¢iams ir interneto puslapiams publikuoti WordPress ir Faulds (2009), Mayfield (2008), Chu
ir Kim (2011)
Socialinio Turiniui Zyméti Digg, Del.icio.us, Twine
Zymeéjimo Mangold ir Faulds (2009)
kanalai
Vietovés Vietoms virtualiojoje ir fizingje erdvéje susieti Foursquare, Swarm
nustatymo Van Looy (2016)
kanalai
Darbo naSuma | Darbui optimizuoti SurveyMonkey, Google Daocs,
gerinantys Doodle Van Looy (2016)
kanalai
Duomenis Duomenims rinkti MyYahoo!, iGoogle Constantinides ir Fountain (2008),
sujungiantys Palmer ir Koenig-Lewis (2009), Van
kanalai Looy (2016)
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Remiantis Kietzmann ir kt. (2011), Smith (2007) medaus korio modeliu,
kiekvieng socialinés Ziniasklaidos kanalg galima atskleisti per: identiteto, pasirodymo,
pokalbiy, dalijimosi, santykiy, grupés aplinkos ir reputacijos funkcinius blokus.
Kiekvienas socialinés ziniasklaidos kanalas turi vieng stipry, tris silpnesnius ir tris
silpnus blokus. Remiantis $iais blokais, vartotojy jsitraukimo pobiidis yra skirtingas.
YouTube stipriausiai iSreikStas dalijimosi blokas, silpnesni yra pokalbiy, grupés
aplinkos, reputacijos blokai, o silpniausiai isreiksti — identiteto, santykiy, pasirodymo
blokai. Skirstymas pagal funkcijas, pasak Kietzmann ir kt. (2011), gali padéti
jmonéms geriau suprasti, kaip panaudoti socialing ziniasklaidg vartotojams jtraukti.
Funkcinis pasirodymo blokas atspindi aplinka, leidziancig nustatyti, ar vartotojai yra
prisijunge, t. y. aktyvis, kurioje fizing¢je vietoje yra, kokia vartotojo biisena: uzimtas,
pasiekiamas ar besiilsintis. Dalijimosi blokas atspindi aplinka, kurioje vartotojai
kei¢iasi informacija, dalijasi turiniu, gauna zinutes. Dalijimasis internete yra vienas i$
budy saveikauti socialinéje ziniasklaidoje. Vartotojai socialingje ziniasklaidoje susieti
dalijimosi objektais: tekstu, vaizdo jrasais, paveikslais, garsais, nuorodomis,
lokalizacija. Funkcinis pokalbiy blokas padeda identifikuoti aplinka, kurioje
vartotojai komunikuoja vieni su kitais ir su prekiy Zenklais. Dauguma socialinés
ziniasklaidos kanaly yra skirti pokalbiams tarp pavieniy vartotojy ar jy grupiy
palaikyti. Santykiy blokas parodo, kaip vieni vartotojai gali buti susieti su kitais.
Susijes reiskia, kad vartotojams kyla panaSios asociacijos, skatinancias juos kalbétis,
dalytis objektais, susitikti ar paprasciausiai priskirti kita vartotoja kaip draugg ar
gerbéja. Funkcinis identiteto blokas suteikia galimybes vartotojui prisistatyti, kiek jis
nori arba kiek socialinés ziniasklaidos kanalo technologinés galimybés leidzia ar
reikalauja prisistatyti. Asmens identitetas gali biiti siejamas ne tik su vardu, amziumi
lytimi, profesija ar vieta, bet ir su subjektyvia informacija, kurig vartotojas nori apie
save pateikti, t. y., kaip nori atsiskleisti. Funkciniame bloke — grupés aplinka —
vartotojai gali kurti bendruomenes, kurios gali buti atviros visiems, uzdaros
(reikalingas patvirtinimas) arba slaptos (tik su pakvietimais). Bendruomenése gali
skirtis narystés laipsnis. Socialinéje Ziniasklaidoje gali susiburti grupés, inicijuotos
paciy vartotojy arba buriamos jmoniy ir priziirimos administratoriy. Identiteto ir
grupés aplinkos blokai daro itin didelj poveikj santykiy socialinéje ziniasklaidoje
formavimui. Tinklo aplinkoje, kai vartotojas turi tiikstancius ar Simtus tiikstanciy
stebétojy ar gerbéjy, santykiy lygis gali skirtis. Funkcinis reputacijos blokas skirtas
vartotojy ateities elgsenai pagal jy praeities veiksmus ir charakteristikas prognozuoti.
Reputacija, pasak Dellarocas (2005), remiasi pasitikéjimo kiirimu, stiprinimu ir
abipusiu palaikymu.

Technologinés charakteristikos keicia kanaly funkcionaluma, plecia naudojimo
paskirtj ir uztikrina galimybes vartotojams bei jmonéms jrasyti turinj skirtingomis
formomis.

Kaplan ir Haenlein (2010) grupuoja socialinés ziniasklaidos kanalus
remdamiesi socialinio dalyvavimo ir ziniasklaidos turtingumo teorijomis bei saves
pristatymo ir saves atskleidimo konceptais. Teorijos leidzia jvertinti socialinés
ziniasklaidos kanaly tinkamumg perduoti akustinius, vizualinius, tekstinius signalus,
padeda sugrupuoti kanalus, pagal galimybes iSvengti dviprasmybiy ir sumazinti
netikruma. Konceptai aiSkina vartotojo siekj kontroliuoti poveikj kitiems vartotojams
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ir galimybes atskleisti save per sgmoningos ar nesamoningos informacijos apie save
pateikimg: mintys, jausmai, polékiai. Remiantis minétais konceptais, socialinés
ziniasklaidos kanalai gali buti grupuojami kaip suteikiantys Zemas arba aukstas
galimybes vartotojui save atskleisti ir pristatyti. Sias galimybes apibrézia
technologiniai socialinés ziniasklaidos aspektai. Facebook vertinamas kaip vidutinj
socialinj dalyvavima ir vidutinj ziniasklaidos turtingumg, auksta saves pristatyma ir
auks$tg saves atskleidima suteikiantis kanalas. Virtualieji pasauliai suteikia auksta
socialinj dalyvavima, aukstg ziniasklaidos turtinguma bei auksta saves pristatymg ir
auksta saves atskleidima.

Weinberg ir Pehlivan (2011) socialinés ziniasklaidos kanalus sitilo skirstyti
remiantis turinio pateikimo trukme ir gyliu. Ribotas turinio pateikimas yra tuomet, kai
turinys yra rodomas ir matomas ekrane ribotg laiko tarpsnj. Turinio turtingumas
priklauso nuo turinio formy (nuotraukos, vaizdo jrasai, nuorodos, tekstas) ir temy
jvairovés. Pvz., kanale Snapchat turinys rodomas tik tam tikrg trumpa laikg ir jis yra
jkeliamas vaizdo formatu. Socialiniame tinkle Facebook, vartotojui prisijungus prie
kanalo, pradedamas rodyti turinys, kuris yra nematytas, taciau néra naujausias. | §j
kanalg vartotojai ir jmonés turinj gali jkelti jvairiomis formomis, taigi Facebook
pateikiamas turinys gali bati vertinamas kaip gilus.

Apibendrinant galima teigti, kad dazniausiai kanalai grupuojami pagal paskirtj.
Paskirtis dazniausiai yra grindZiama vartotojams teikiamomis galimybémis ir gali
padéti jmonéms geriau suprasti, kokius socialinés Ziniasklaidos kanalus tikslinga
panaudoti siekiant tam tikry tiksly.

Tinklo aplinka. O‘Reilly (2005) tinklo aplinka apibrézia per technologijas,
susiejancias skirtingus jrenginius, uztikrinancius rysius tarp skirtingy kanaly, kuriais
naudojasi vartotojai. Programinés jrangos socialinéje ziniasklaidoje funkcionalumo
tobuléjimas ir naudojimosi paprastumas pritraukia vis daugiau vartotojy, kurie yra
jgalinami jnesti savo indélj kurdami turinj. O°‘Reilly (2005) nuomone, jsitrauke
vartotojai sukuria tinklo efektg jraS§ydami duomenis ir Zinutes, 0 tinklo aplinka
uztikrina galimybes persiysti Sias zinutes kitiems vartotojams.

Constantinides ir Fountain (2008) pritaria nuomonei, kad technologiné aplinka
uztikrina tinklo aplinkg, kurioje gali plisti vartotojy idéjos ir zinios, gali biiti
pasidalyta turiniu ir jis gali biiti redaguojamas skirtingy vartotojy. Constantinides ir
Fountain (2008) taip pat mini terming tinklo efektas, kuris suteikia didziausia nauda
vartotojui, kadangi jis gali nuspresti, kokios paslaugos ji tenkina, kur ir kokiame
kanale palaikys rySius su bendraminciais. Vieno vartotojo atéjimas j tam tikrg
socialinés Ziniasklaidos kanala gali lemti ir kity vartotojy pritraukimg. Pvz., socialinio
tinklo Facebook, virtualiojo pasaulio SecondLife arba dalijimosi nuotraukomis
svetainés Flickr vartotojai toliau naudosis paslaugomis, jeigu jsitrauks kuo daugiau jy
draugy ar bendraminciy.

Albrechtslund (2008) nuomone, tinklo aplinka apima tris esminius aspektus:
virtualigjg erdve, geografing lokalizacijg ir rySius tarp vartotojy. Virtualioji erdvé dar
jvardijama kaip kibernetiné erdvé, kurioje narSoma, vyksta socialiné sgveika ir kt.
Geografiné lokalizacija uztikrina, kad vartotojai gaus specifing informacija, aktualig
tam tikroje vietovéje gyvenantiems vartotojams. RySiai tarp vartotojy jvardijami kaip
draugysté, kuri gali biiti paremta tikrais rySiais fizingje erdvéje arba virtualiais
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rySiais, matomais didelei auditorijai ir iSsaugomais serveriuose. Asmenys, Kkurie
tarpusavyje yra susije socialinéje ziniasklaidoje, jvardijami kaip draugai, kontaktai ar
gerbéjai. Terminas draugai socialinéje Ziniasklaidoje yra diskutuotinas, nes vartotojo
statusas tam tikrame socialinés Ziniasklaidos kanale nebiitinai atspindi tg patj statusg
fizingje erdvéje (Boyd ir Ellison, 2010).

Albrechtslund (2008), O‘Reilly (2005) teigimu, tinklo aplinka yra jrankis ir
pagalba vartotojams susisiekti tarpusavyje. Tinklo aplinkoje vartotojai, paspaude
skirtingus jrankius (piktogramas) gali dalytis turiniu, bendradarbiauti, atskleisti savo
pozilrj ar emocijas.

Dalijimasis gali padidinti turinio matomuma, jeigu tai daroma viesai.
Pasidalijimas tam tikroje, pvz., Google+, grupéje lems, kad turinj pamatys tik tam
tikras grupés nariy skaiCius. Pozilirio ar emocijy pateikimas yra viena i§ esminiy
socialinés Ziniasklaidos kanaly savybiy. Kai paspaudziama piktograma Like ar $irdelé,
tuomet pateikiamas teigiamas pozitiris | tam tikrg zinute arba palaikoma idéja.
Vartotojai taip pat gali atskleisti savo neigiamas emocijas, kai spaudzia piktogramas
pyktis ar liiidesys. Paspaudus emocijy piktogramas, jos yra matomos draugy naujieny
sraute. Bendradarbiavimas vyksta tuomet, kai vartotojai dalijasi turiniu naudodami
tokius jrankius kaip Google Docs, Google Forms ir sinchroniSkai redaguoja turinj.

Taigi technologijos nulemia tinklo aplinka, kurioje saveikauja vartotojai ir
jmonés. Tinklo aplinka uztikrina galimybes tenkinti vartotojy poreikius, vienu metu
skaityti zinutes ir jomis dalytis, susieti savo paskyras su dominanciy interneto
puslapiy turiniu. Cia taip pat utikrinamos galimybés vartotojams sujungti savo
draugus ar kitus vartotojus j asmeninj tinkla, skleisti turinj tarp vartotojy, esanciy
asmeniniame tinkle.

Turinys socialinéje Ziniasklaidoje. Godes ir Mayzlin (2009) teigimu,
socialingje ziniasklaidoje kuriama turinj tikslinga skirstyti pagal kiiréjus (Saltinius).
Pasak Vanden Bergh ir kt. (2011), turinio kairéjy skirstymas yra tikslingas, nes jmonés
kuriamas turinys yra kontroliuojama jmonés, o vartotojy kuriamo turinio jmoné
nekontroliuoja.

Akar ir Topc (2011) socialingje ziniasklaidoje dalyvaujanéius vartotojus
prilygina marketingo srities specialistams, nes jy kuriamas turinys daro teigiama arba
neigiamg poveikj jmonei, jos produktams, paslaugoms ir prekiy zenklams. Grannell
(2009), Gretzel, Kang, Lee (2008), Akar ir Topc (2011) vartotojy kuriamame turinyje
jzvelgia sasajas su vartotojy kuriama / pilietine ziniasklaida 2.0 (angl. consumer
generated / created media), kuri itin svarbi pilieiams ar jy grupéms renkant,
pateikiant, analizuojant ir skleidziant informacija.

Vartotojy kuriamas turinys, pasak Krishnamurthy ir Dou (2008), yra vartotojy
asmenine patirtimi gristos nuomonés, patarimai ir komentarai apie produktus, prekiy
zenklus, jmones ir paslaugas, pateikiamos skirtinguose socialinés Zziniasklaidos
kanaluose jvairiomis formomis: nuotraukomis, vaizdo jrasais ir tekstu.

Vartotojy kuriamas turinys dazniausiai literatiroje (Van Dijck, 2009;
Constantinides, Amo, Romero, 2010; Gretzel, Kang ir Lee, 2008; Burman, 2010;
Kaplan ir Haenlein, 2010; Muniz ir Schau, 2011; Akar ir Topc, 2011) apibadinamas
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kaip visi vartotojo socialingje ziniasklaidoje atliekami veiksmai — zinuciy, vaizdo
medZziagos (nuotrauky, vaizdo jrasy) ir garso jraSy jraSymas, dalijimasis jais, jy
persiuntimas, straipsniy su kitais vartotojais raSymas, informacijos su Kkitais
vartotojais redagavimas, turinio pateikimas, grotaZenkliy jraSymas, reitingavimas,
bendruomeniy biirimas ir vartotojy intelligence.

Pasak Vickery ir Wunsch-Vincent (2006), vartotojy kuriamas turinys turi atitikti
tris pagrindinius reikalavimus:

e turi biti publikuojamas vieSai prieinamuose puslapiuose ar socialinés
ziniasklaidos kanaluose;

e jis turi biiti sukurtas interneto vartotojy, paremtas jy asmenine patirtimi;

e jis turi baiti kuriamas laisvai, ne pagal nustatytus Sablonus.

Pirmasis reikalavimas numato, kad informacijos pasikeitimas el. pastu néra
komunikacija socialingje ziniasklaidoje; antrasis — kad laikras¢io straipsnio
nukopijavimas ir pavieSinimas asmeniniame tinklarastyje be pakeitimy ir komentary
néra vartotojy kuriamas turinys; tre¢iasis — kad turinys, kuriamas be komercinio
konteksto.

Termino vartotojy kuriamas turinys sinonimas yra elektroniné komunikacija is
lupy | lapas (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh ir Gremler, 2004). Terminas
elektroniné komunikacija is lipy j liipas apibréziamas kaip bet koks vieSai matomas,
esamy, buvusiy ar biisimy vartotojy jraSytas teigiamas ar neigiamas teiginys apie
produktus ar jmones (Hennig-Thurau ir kt., 2004). Litvin, Goldsmith ir Pan (2008)
elektroning komunikacijq is liapy j lapas apibudina kaip neformalig, internete
vykstan¢ia komunikacija tarp vartotojy apie tam tikry prekiy ar paslaugy
charakteristikas ir naudojimo patirtj. Wolny ir Mueller (2013), Smith, Fischer ir
Yongjian (2012) teigimu, socialinéje ziniasklaidoje komunikacija is lipy j liapas
apima ne tik zinutes, bet ir piktogramos Like paspaudimus ir kitus vartotojy veiksmus,
atskleidzian¢ius vartotojy nuomones apie tam tikras prekes ar produktus,
pasidalijimus ir kt. Konceptas elektroniné komunikacija is lipy j lipas dazniau
naudojamas siekiant pabrézti vartotojy jsitraukimg j komunikacija, kuri vyksta tarp
komunikacijos dalyviy. O terminas vartotojy kuriamas turinys naudojamas siekiant
pabrézti aktyvy vartotojy jsitraukimg j socialing ziniasklaidg, paremtg vartotojiska
patirtimi ir $io jsitraukimo poveikj jmonei bei vartotojams.

Kol kas pasigendama vienareikSmisSko jmonés kuriamo turinio socialinéje
ziniasklaidoje apibidinimo. Stephen ir Galak (2012) teigimu, imonés kuriama turinj
socialin¢je galima skirstyti ] mokama (angl. paid) (pvz., reklaminiai skelbimai
socialiniame tinkle Facebook) nuo jmonés priklausoma (angl. owned) (pvz., imonés
prizitrimi tinklarasciai, paskyros socialingje ziniasklaidoje), uZzsitarnautg (angl.
earned) turinj, kuris formuojamas komunikuojant is liipy j liapas virtualiojoje erdvéje
(Corcoran, 2009, Keller, 2016 a). Visos jmonés kuriamo turinio formos gali daryti
poveikj vartotojy jsitraukimui ir tas poveikis gali baiti pamatuojamas tiesiogiai, t. y.
kiekybiskai suskaiCiuojant vartotojy veiksmus socialingje Ziniasklaidoje arba
netiesiogiai per apklausas, atliekant socialingje ziniasklaidoje esancio turinio
monitoringg.

Siekiant atskleisti jmonés kuriamo turinio poveikj vartotojams, gana daznai nuo
jmonés priklausomas turinys analizuojamas atsizvelgiant j sgveikg su vartotojy
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veiksmais tokiais kaip piktogramos Like paspaudimas, komentavimas ir pasidalijimas
(Ahuja ir Medury, 2010; Cvijikj ir kt., 2011; Cvijikj ir Michahelles, 2011; De Vries ir
kt., 2012; Kwok ir Yu, 2013; Cvijikj ir kt., 2013; Kim ir kt. 2015; Coursaris ir kt.
2016; Tafesse ir Wien, 2017). Tokia prieiga yra grindziama nuostata, kad jmonés
kuriamas turinys be vartotojy jsitraukimo nedarys poveikio kitiems vartotojams.
Pripazindami, kad jmonés kuriamas turinys néra savitikslis, taciau yra orientuotas i
imonés tikslus, teigiame, kad jmonéms tikslinga jtraukti vartotojus i savo kuriama
turinj ir per vartotojy jsitraukima uzsitikrinti sékmingg savo tiksly jgyvendinima.

Smith ir kt. (2012) teigia, kad sékmingos jmonés komunikacijos socialingje
ziniasklaidoje pagrindas yra gebé&jimas iSauginti turinj, pasitelkus vartotojy kuriama
turinj. Imonés kuriamas turinys, susietas su vartotojy kuriamu turiniu, gali buti
suprantamas kaip tarpinis tradicinés reklamos ir vartotojy komunikacijos is lapy j
liipas variantas (Godes ir Mayzlin, 2009). Pasak autoriy, socialinés Ziniasklaidos
kanalai yra efektyviausias biidas siekiant uZzsitikrinti, kad jmonés kuriamas turinys
bty pratestas vartotojy komunikacijos.

Imonés pastangos jtraukti vartotojus j jmonés kuriamg turinj Siame darbe
jvardijamos kaip marketingo komunikacijos veiksmai. Taciau jmonéms tampa i§stikiu
jtraukti vartotojus j imonés komunikacijg, kadangi vartotojai patys sprendzia, kada ir
1 kokius socialinés ziniasklaidos kanalus jie jsitrauks.

Mangold ir Faulds (2009) marketingo komunikacija apibrézia kaip rémimo
pastangas pateikti vartotojams unifikuota Zinute, siekiant jmonés tiksly. Pasak
Wagner, Baccarella, Voigt (2017), marketingo komunikacijos socialinéje
ziniasklaidoje terminas apibréziamas kaip jmonés pateikiamas turinys vartotojams,
siekiant sukelti teigiamg vartotojy reakcija ir paskatinti juos jsitraukti j saveikg su
turiniu. Tikslinga paminéti, kad marketingo komunikacija socialingje ziniasklaidoje
koncentruojasi ne j produktus bet | vartotojus ir jy kuriamag turinj (Kumar ir Rani,
2013), kuris daro vis didesnj poveikj vartotojy elgsenai, svarstymams, nuomoniy ir
pozitrio formavimui, pirkimo veiksmams ir pirkimo jvertinimui.

Siame darbe jmonés marketingo komunikacija socialingje Ziniasklaidoje
apibréziama kaip jmonés gebéjimas jvairiuose socialinés ziniasklaidos kanaluose
pateikti vartotojams turinj, norint juos jtraukti j turinio kiirima siekiant jmones tiksly.
Vartotojy jraSytos zinutés socialinés ziniasklaidos kanaluose, nepriklausomai nuo to,
ar teigiamo, ar neigiamo valentingumo jos yra, laikomos marketingo komunikacijos
dalimi. Nuo vartotojy priklausoma marketingo komunikacija, anot Finne ir Gronroos
(2017), siandien jvardijama kaip vartotojus integruojanti marketingo komunikacija
(angl. consumer-integrated marketing communication).

Tradiciné marketingo komunikacijos perspektyva grindziama tuo, kad
komunikaciné Zinuté yra pateikiama tam tikru laiku tam tikroms auditorijoms. Zinute
kuria siuntéjas (jmoné), o gavéjas (vartotojas) gauna tg zinutg. DidZioji dalis
marketingo komunikacijai skirty tyrimy (Duncan, 2005; De Pelsmacher, Geuens ir
Van den Berg, 2007; Fill, 2013;) remiasi tradicine marketingo komunikacijos
perspektyva ir akcentuoja apibréztus komunikacijos dalyviy vaidmenis ir
instrumentus. Komunikacijos procese jmoné yra subjektas, t. y. aktyvus siuntéjas, o
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vartotojas yra objektas, t. y. pasyvus gav¢jas (Finne ir Gronroos, 2009).
Komunikacijos proceso iniciatyva priklauso jmonei.

Analizuojant integruotgjq marketingo komunikacijq pripazjstama, kad
informacija sklinda i§ skirtingy komunikacijos $altiniy, taciau visais ziniasklaidos
kanalais yra perduodama ta pati zinuté.

Rindell ir Strandvik (2010), besiremdami Pitt, Watson, Berthon, Wynn ir
Zinkhan (2006) ir analizuodami tradicing bei integruotaja marketingo komunikacija,
jmones jvardija kaip uzdarus komunikacijos Saltinius, nes korporatyviniy prekés
zenkly galia ir kontrolé yra jmonés rankose.

Tradiciné komunikacijos mokykla ilga laika buvo kritikuojama dél pasyvaus
pozitrio | vartotojus marketingo komunikacijoje (Buttle, 1995; Schultz, 2006).

Pripazjstant vartotojo vaidmenj kuriant prekiy zenklus, kai jmonés praranda
komunikacijos kontrolg, 0 vartotojai ja jgyja, imama kalbéti apie atvirus
komunikacijos saltinus (Pitt, Watson, Berthon, Wynn ir Zinkhan, 2006; Rindell ir
Strandvik, 2010). Tarp vartotojy vykstanti komunikacija jvardijama kaip
komunikacija is lapy j lapas. Komunikacijos is lipy j liapas svarba detaliai
analizuojama marketingo literatiroje (Richins, 1983; Trusov, Bucklin ir Pauwels,
2009). Imonés nedalyvauja Siame komunikacijos procese, taCiau tarp vartotojy
vykstanti komunikacija gali biiti naudinga jmonei, siekiant surinkti informacija apie
vartotojy patirtis naudojant tam tikrus produktus (Finne ir Gronroos, 2009; Rindell ir
Iglesias, 2014).

Dabar tyréjai daug démesio skiria vartotojy jsitraukimui (De Pelsmacker ir kt.
2013) teigdami, kad jmonés turi Klausyti vartotojy ir pagal Sias jzvalgas koreguoti
zinutes, kad jos biity prasmingos ir teikty verte vartotojams. Siandien vartotojai vienu
metu gali biti pasyvis informacijos gavéjai ir aktyviis dalyviai. Vartotojo kaip
aktyvaus komunikacijos dalyvio pripaZzinimas grindziamas vartotojy reik§mingumu
pagristu marketingo komunikacijos modeliu (angl. meaning-based models)
(McCracken, 1986; Mick ir Buhl, 1992). Remiantis Siuo modeliu, vartotojy kuriamas
turinys yra kaip komunikacijos S$altinis. Vartotojy iniciuojamame komunikacijos
procese vartotojai nepriklausomai nusprendzia, kas gali buti apibréziama kaip Zinute,
kas jg sudaro ir kas ja gauna.

Atlikus moksliniy studijy analize, identifikuojami esminiai pokyc¢iai marketingo
komunikacijoje, lémg¢ vartotojus integruojancios marketingo komunikacijos
susiformavimg. Sie poky¢iai sietini su toliau nurodytais dalykais.

1. Komunikacijos proceso modeliai. Socialiné ziniasklaida sukiiré galimybes
pereiti nuo tradicinio marketingo komunikacijos modelio vienas — daugeliui, prie
modeliy vienas — vienam (asmeninés zinutés jraSomos socialiniame tinkle Facebook
arba tiesioginés zinutés Twitter), vienas — keletui (zinutés atskirose socialinio tinklo
Google+ grupése), keletas — keletui (jrasai Facebook grupése), vienas — daugeliui
(jra8ai tinklaras¢iuose), daugelis — daugeliui (jrasai forumuose).

2. Komunikacijos kryptys. Socialiné Ziniasklaida sudaré galimybes pereiti nuo
vienkryptés komunikacijos (angl. one-way communication), vykdomos per
tarpininkus, prie dvikryptés tiesioginés komunikacijos (angl. two-way
communication); monologa pakeité dialogu tarp imonés ir suinteresuotyjy (Mangold
ir Faulds, 2009) ir pasinaudojusi tiesiogine komunikacija, sudaré galimybes uztikrinti
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ilgalaikius informacijos siuntéjy ir gavéjy santykius (Constantinides ir Fountain,
2007; Luck ir Moffatt, 2009; Weinberg ir Pehlivan, 2011).

3. Imonés vaidmuo. Imoniy pozicijos marketingo komunikacijos socialingje
ziniasklaidoje procese, pasak Felix ir kt. (2016), kei¢iasi nuo jmonés gynéjy iki rySiy
su vartotojais formuotojy ir palaikytojy. Keiciasi ir jmonés komunikacijos kryptis nuo
komunikacijos, nukreiptos j iSorés auditorijas (angl. inside-out communication) iki
iSor¢je vykstan¢ios komunikacijos (angl. outside-in communication) absorbavimo ir
panaudojimo.

Inside-out pozitiris | komunikacijg pagristas prielaida, kad pirmiausia jmonéje
vyksta planavimas, sukuriama organizaciné struktiira, uZztikrinamas personalas,
vyksta vidinés komunikacijos integracija, kuri uZztikrina efektyvig iSoring
komunikacijg. Kitas zingsnis yra iSorinés komunikacijos jgyvendinimas ir
koordinavimas jsitikinant, kad jmonés veiksmai yra aiskiis, darniis ir suprantami.
Inside-out pozidiris dar jvardijamas kaip stimimo, kadangi jmoné stumia savo turinj
vartotojams kaip pasyviems komunikacijos dalyviams, taip stiprindama jmonés kaip
turinio kuréjos vaidmenj (Bruhn ir Schnebelen, 2017).

Outside-in pozitiris yra nukreiptas j vartotoja, visas jmonés veiklas derinant su
vartotojais ir integruojant vartotojy komunikacijg j jmonés vykdoma komunikacija
(Bruhn ir Schnebelen, 2017; Kliatchko, 2008). Jmonéms vartotojy kuriamas turinys
socialingje ziniasklaidoje yra kaip atsakas, padedantis daugiau suzinoti apie vartotojy
poreikius ir norus bei panaudoti Sig informacija komunikacijos veiksmams planuoti ir
jigyvendinti. Sis poziiris atskleidzia, kad i§ jmonés iSeinanti komunikacija ir i§
vartotojy sugrjztanti komunikacija dera tarpusavyje (Bruhn ir Schnebelen, 2017).

4. Vartotojo vaidmens komunikacijoje pokytis. Socialinéje Ziniasklaidoje
vartotojai tampa svarbiausiais marketingo komunikacijos dalyviais. Zvelgiant i§
vartoto perspektyvos, galiag vartotojai jgauna kurdami turinj, iSsakydami savo
nuomones, pasteb¢jimus ar kritika.

Vartotojo kaip aktyvaus komunikacijos dalyvio vaidmuo, socialinéje
ziniasklaidoje apibréziamas terminais prodiuseris (angl. produser) arba
bendraautoris (angl. co-creator), kartu su jmone kuriantis turinj arba inovacijas
(Steenburgh ir Avery, 2008; Vargo ir Lusch 2008; Van Dijck, 2009; Fiiller, 2010;
Pendleton ir kt., 2012); prosumeris, (angl. prosumer), gaunantis informacija, kuriantis
turinj ir juo besinaudojantis (Van Dijck, 2009); advokataujantis (angl. advocasy) ar
evangelistas (angl. evangelist), kuriantis teigiama turinj apie tam tikrus produktus ar
prekes ir besidalijantis sukurtu turiniu (Weinberg ir Pehlivan, 2011); jtakingasis kaip
rinkos judintojas, galintis nulemti vartotojy pasirinkimg ir daryti poveikj nuomoniy
formavimui (Agarwal, Liu ir Tang, 2008; Romero, Galuba, Asur, Huberman, 2011).
vartotojus, kurie norés jsitraukti j turinio kirimg ir dalytis savo sukurtu turiniu
socialingje ziniasklaidoje, gebés pasiekti didelj skaiCiy esamy ir biisimy vartotojy.
Remiantis jmonés ,,Boston Consulting Group* duomenimis, tik 2 proc. prekés Zenklo
pirkéjy tampa jy advokatais. Rossiter ir Bellman (2012) savo studijoje identifikavo,
kad tik 4 proc. australy pasieké auk$c¢iausig prisiri§imo prie prekés zenklo lygj ir gali
bti jtraukti  socialing ziniasklaidg (Kohli, Suri, ir Kapoor, 2015). Imonés, siekdamos
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keisti vartotojiska patirtj, suprasti vartotojy poreikius, norus, troskimus ir elgsena, turi
rodyti jiems démesj (Kliatchko, 2008; Singh, Veron-Jackson ir Cullinane, 2008);
mokytis klausytis vartotojy ir jiems atsakyti; bei suvokti vartotojy jsitraukimo j turinio
socialingje Ziniasklaidoje kairimg antecedentus (Van Doorn ir kt., 2010), kurie gali
padéti jmonéms sékmingiau vykdyti marketingo komunikacija.

6. Komunikacijos pobidis. Masing komunikacija keifia suasmeninta, t. y.
tiksliniy grupiy poreikius atitinkanti komunikacija. IS jmoniy laukiama, kad jos
pateiks zinutes, turinj, idéjas vartotojams, pasakos istorijas, atitinkancias asmeninius
vartotojy interesus (Bruhn ir Schnebelen, 2017).

7. Naujy kanaly atsiradimas. Tradiciniai ziniasklaidos kanalai (radijas,
televizija, spauda) islieka, taiau naujos galimybés virtualiojoje erdvéje kelia didelj
vartotojy susidoméjimg. Jos labiau atitinka vartotojy poreikius komunikuoti ir keistis
informacija, per abipuse pagalbg ir paramg teikti pasitlymus ir patarimus draugams
virtualiojoje erdvéje, sulaukti pagalbos ir paramos i§ kity interneto vartotojy
(Kliatchko, 2008; Peltier ir kt., 2003; Mangold ir Faulds, 2009; Weinberg ir Pehlivan,
2011; Singh ir kt. 2008).

8. Galimybés vartotojams pasirinkti kanalus. Socialingje Ziniasklaidoje
vartotojai patys pasirenka, kuriame kanale, kada ir su kuo komunikuos. O tradicinéje
aplinkoje jmonés parinkdavo, kokiais kanalais perduos marketingo zinutg (Kliatchko,
2008; Pendleton ir kt., 2012).

9. Kitoks kanaly panaudojimas. Pasak Constantinides, Romero ir Boria (2008),
Kliatchko (2008), tradicinéje aplinkoje Zziniasklaidos kanalai naudojami zinutés
sklaidai, 0 socialiné Ziniasklaida yra tinkamas kanalas santykiy su vartotojais
formavimui ir vartotojy iSlaikymui.

10. Zinutés kontrolés sumazéjimas. Virtualiojoje erdvéje jmonés i§ dalies
prarado turinio kontrole ir galimybe pasirinkti auditorijas, zinutés pamatymo laikg ir
daznumag (Wilcox, Ault ir Agee, 2006; Mangold ir Faulds, 2009). Fizinéje erdvéje
marketingo turinys yra saugomas jstatymy — jo negalima kopijuoti ar platinti be
jmonés leidimo. Si apsauga taip pat galioja ir jmonés interneto puslapiuose pateiktam
turiniui. Tradicingje aplinkoje jmonés ar jy atstovaujamos agentiiros yra reklamos
turinio kuréjai ir platintojai, vartotojams per tradicinius ziniasklaidos kanalus
iSkomunikuojantys reklamos zinutes. O socialinéje ziniasklaidoje Parent, Plangger ir
Bal (2011) akcentuoja kitokiag jmoniy kaip turinio kiir¢jy pozicija — butinybe leisti
vartotojams sukurtg turinj platinti, modifikuoti, keisti ar pritaikyti bendruomenés
interesams. Sis pokytis tampa i§iikiu jmonéms, mananéioms, kad jos turi kontroliuoti
prekés zenklo jvaizdj ir vartotojams pateikiamas zinutes. Li ir Bernhoff (2008) teigia,
kad komunikacija, vykstancig tarp vartotojy, sudétinga kontroliuoti, nes ji vyksta
jvairiuose socialinés ziniasklaidos kanaluose. Socialinéje Zziniasklaidoje vartotojai
jgyja galig rinktis, kanalus, laika, temas, ignoruoti nuobody turinj. Jmonés
nekontroliuoja, kada, kur ir kaip vartotojai pateiks savo atsakg apie jmone, prekiy
zenklus ar produktus, kur ir kaip dalysis savo arba jmonés sukurtu turiniu (Bruhn ir
Schnebelen, 2017). Bruhn ir Schnebelen (2017) teigimu, jmonés turi balansuoti tarp
savo kuriamo turinio ir gebéti integruoti i§ vartotojy kuriamo turinio surinktas
jzvalgas. Keller (2016a) nuomone, nors jmonés ir yra priklausomos nuo vartotojy
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kuriamo turinio, ta¢iau visiska nepraranda savo komunikacijos suverenumo, todél turi
kontroliuoti vykdomas komunikacines veiklas.

11. Komunikacijos ir turinio svarbos marketingo komplekso (MK)
sprendimuose akcentavimas. Gronroos (2006) teigimu, virtualiojoje erdvéje
marketingo komplekso modelis (4P) islieka svarbus, taCiau neskiria pakankamai
démesio santykiams su vartotojais. Remiantis Kliatchko (2008), virtualiojoje erdvéje
4P modelj keic¢ia modelis 4C (angl. consumer, communication, costs, convenience)
modelis, apimantis vartotoja, komunikacija, kastus ir patoguma. Parent ir kt. (2011)
pateikdami 6C (angl. company, content, control, community, consumer,
conversations) modelj teigia, kad besiremdamos s$iuo modeliu jmonés gali palengvinti
vartotojy jsitraukimg ir turinys socialinéje ziniasklaidoje gali tapti katalizatoriumi,
skatinanCiu jsitraukimg. 4C ir 6C modeliai akcentuoja vartotojy jtraukima j
marketingo komunikacijg, kai jmonés skatina vartotojus tapti produkty atstovais,
entuziastingai kalbéti apie $iuos produktus, pateikti informacijos kitiems vartotojams.

12. Naujy marketingo komunikacijos koncepty atsiradimas. Kalbant apie
komunikacija socialingje Ziniasklaidoje, iSlicka komunikacija tradicinéje
Ziniasklaidoje apibudinantys terminai: komunikacija is lipy j lipas, elektroniné
komunikacija is lipy i lipas, jimonés komunikacija (Balasubramanian ir Mahajan,
2001; Chu ir Kim, 2011). Pradedami naudoti nauji terminai: vartotojy kuriamas
turinys ir jmonés kuriamas turinys, jmonés ir vartotojy jsitraukimo j socialing
ziniasklaidg rezultatas.

13. Komunikacijos poveikis. Tinklo aplinka socialinéje ziniasklaidoje uZztikrina,
kad sukurtas turinys greitai pasklinda tarp vartotojy ir lemia teigiama arba neigiama
poveikj produktams, jmonéms, paslaugoms ar prekiy Zenklams. Socialinéje
ziniasklaidoje vartotojy kuriamas turinys pripazjstamas kaip darantis stipresnj poveikj
vartotojy nuomonés apie prekiy Zenklus, paslaugas, produktus ir jmones formavimui
bei jy elgsenai, nei jmonés kuriamas turinys (Barger ir kt., 2016). Imonés socialinéje
ziniasklaidoje sukurto turinio poveikj nustato atlikdamos turinio monitoringa.
Tradicinéje aplinkoje jmonés gali nustatyti marketingo komunikacijos poveikj
vartotojams, atlikdamos vartotojy apklausas.

Libai, Bolton, Biigel, Ruyter, G6tz, Risselada ir Stephen (2010) isskiria du
komunikacijos socialinéje ziniasklaidoje poveikio vartotojams tipus, lemiancius
vartotojy jsitraukimg: natdiraly (angl. organic) ir sustiprinta (angl. amplified).
Nattralus turinio poveikis yra tuomet, kai vartotojai kuria turinj be jmonés
paskatinimo. Sustiprintas poveikis yra tuomet, kai jmoné savo veiksmais skatina
vartotojus jsitraukti j komunikacijg ir prisidéti.

3 lenteléje pateikiama lyginamoji tradicinés ir marketingo komunikacijos
socialin¢je Ziniasklaidoje analizé.
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3 lentelé. Lyginamoji tradicinés ir marketingo komunikacijos socialinéje ziniasklaidoje analizé

Tradiciné marketingo

Marketingo komunikacija socialinéje

Nr. Poky¢iy objektas K - v . e Autoriai
omunikacija Ziniasklaidoje
1. Komunikacijos Vienas — daugeliui Vienas—_vie.nam, vienas — ke_letui, kelgtas Hoffman ir Nova_k (1996), Wilcox ir kt. (2006_),
modeliai — keletui, vienas — daugeliui, daugelis — | Zailskaité-Jakste ir Kuvykait¢ (2010), Kaplan ir
daugeliui Haenlein (2011)
2. Komunikacijos Vienkrypte — | iSor¢ | Dvikrypté (dialogas) — pusiausvyra tarp Peltier ir kt. (2003), Kliatchko (_2008), Muniz, Schau
kryptis nukreipta jmoneés | ateinancios i$ iSorés ir j iSor¢ nukreiptos (2011), Burman (2010), Bruhn ir Schnebelen (2017)
komunikacija imonés komunikacijos
3. e Imonés gynyba Santykiq su vartotojais formavimas ir | Felix ir kt. (2016)
palaikymas
4. Pasyvus (zinutés gavéjas) | Aktyvus (zinutés kiréjas, siuntéjas ir Kliatchko (2008), Vargo, Lusch (2008), Steenburgh,
Vartotojo vaidmuo gavéjas) Avery (2008), Van Dijck (2009), Fiiller (2010),
Weinberg ir Pehlivan (2011)
58 [monés ir vartotojo Per tarpininkus (reklamos | Tiesioginé Constantinides, Fountain (2008), Kaplan ir Haenlein
. ar rysiy su visuomene (2010), Weinberg ir Pehlivan (2011)
sgveika T
agentiros ir kt.)
6. Komunikacijos Masiné Suasmeninta Peltier ir kt. (2003), Bruhn ir Schnebelen (2017)
pobiidis
7. Kanalai Kanalai fizinéje erdvéje Kanalai virtualiojoje erdvéje (socialiniai Peltier ir kt. (2003), Mangold ir Faulds (2009),
tinklai, forumai, mikrotinklara§éiai ir kt.) | Weinberg ir Pehlivan (2011)
8. Kanaly parinkimas Parenka jmoné Pasirenka vartotojai Kliatchko (2008), Pendleton ir kt. (2012)
9. Kanaly Zinutés sklaidai Santykiy su vartotojais formavimui ir Constantinides, Romero ir Boria (2008), Kliatchko
panaudojimas vartotojy i§laikymui (2008)
10. | Zinutés kontrolé Kontroliuojamas turinys Mazesnés galimybés kontroliuoti turinj Peltier ir kt. (2003), Mangold, Faulds (2009)
11. | Komunikacijos ir 4P 4C Gronroos (2006), Peltier ir kt. (2003), Kliatchko
turinio svarba MK 6C (2008)
sprendimuose
12. Imonés komunikacija, Imonés komunikacija, vartotojy Dimitriu ir Guesalaga (2017)
Esminiai MK vartotojy komunikacija, komunikacija; elektroniné komunikacija
konceptali komunikacija is lapy j is lapy j lipas, vartotojy kuriamas
lipas turinys, imonés kuriamas turinys
13. | Komunikacijos Vartotojy nuomonés Vartotojy nuomonés formavimui, Wilcox ir kt. (2006), Barger ir kt. (2016), Bruhn ir

poveikis

formavimui ir elgsenai

elgsenai ir jsitraukimui j komunikacija

Schnebelen (2017)

w
w




Socialinés ziniasklaidos nulemti marketingo komunikacijos pokyc¢iai siejami su
komunikacijos dalyviams sukuriamomis teigiamomis ir neigiamomis galimybémis.
Imonés jgauna daugiau galimybiy pasiekti vartotojus, panaudodamos dvikrypte
komunikacija, palaikydamos tiesioging ir suasmenintg komunikacijg (Hoffman ir
Novak, 1996; Wilcox ir kt., 2006; Zailskaité-Jaksté ir Kuvykaité, 2010; Kaplan ir
Haenlein, 2011). Neigiamas marketingo komunikacijos socialinéje ziniasklaidoje
poveikis jmonéms sietinas su turinio kontrolés galimybiy praradimu, prarasta
galimybe iSkomunikuoti Zinute tam tikru daznumu tam tikram vartotojy skaiéiui ir
uzsitikrinti, kad zinuté buty pamatyta vartotojy bei paskatinty juos jsitraukti j
tolimesne zinutés sklaidg (Peltier ir kt., 2003; Mangold ir Faulds, 2009). Vartotojams
socialiné ziniasklaida suteiké daugiau galimybiy tapti aktyviais marketingo
komunikacijos dalyviais ir patiems pasirinkti, kur ir kada jie nori jsitraukti j
komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje (Kliatchko, 2008; Fiiller, 2010; Vargo ir
Lusch, 2008; Weinberg ir Pehlivan, 2011; Steenburgh ir Avery, 2008; Pendleton ir
kt., 2012).

Apibendrinant mokslines socialinés Ziniasklaidos konstrukto ir pokyciy
marketingo komunikacijoje studijas galima teigti, kad skirtingas socialinés
Ziniasklaidos — apibrézcéiy  traktavimas priklauso nuo  iSskiriamy  socialinés
zZiniasklaidos elementy.: technologijy, apimanciy tinklo aplinkq ir skirtingus kanalus,
ir komunikacijos dalyviy — jmonés ir vartotojy — sukurto turinio. Esminis socialinés
Ziniasklaidos elementas yra vartotojy kuriamas turinys, apibidinamas kaip vartotojy
veiksmai socialinéje Ziniasklaidoje: tekstiniy Zinuciy, nuorody, vaizdo medziagos
(nuotrauky, vaizdo jrasy) ir garso jrasy jrasymas, dalijimasis, persiuntimas,
straipsniy su kitais vartotojais rasSymas, vartotojy intelligence ir kiti veiksmai, kurie
yra nekontroliuojami jmonés, yra kuriami laisva vartotojy valia ir darantys poveikj
jmonéms bei vartotojams.

Technologijos keicia socialinés Ziniasklaidos kanaly funkcionalumgq ir plecia
naudojimo paskirtj, uztikrindamos galimybes komunikacijos proceso dalyviams
sitraukti j marketingo komunikacijq ir per jrasomq turinj daryti poveikj vieni kitiems.
Imonés ir vartotojai j komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje jsitraukia vedini
skirtingy tiksly. Imonéms socialiné Ziniasklaida yra komunikacijos kanalas internete,
kurj jos gali panaudoti kurdami turin apie jmone ar prekiy Zenklus, pateikdami
vartotojams pasiiilymus, formuojancius verte organizacijai iv jos suinteresuotiesiems.
Vartotojams socialiné Ziniasklaida yra komunikacijos kanalas internete, jie gali
komunikuoti tarpusavyje arba su jmonémis, sqveikauti, bendradarbiauti,
socializuotis, dalytis turiniu (nuomonémis, patirtimi, jzvalgomis, mintimis). Jmoneés,
siekiancios sékmingai jgyvendinti marketingo komunikacijq, j savo veiklas turi
jtraukti vartotojus kaip svarbiausius komunikacijos socialinéje Ziniasklaidoje
dalyvius.

Socialinés Ziniasklaidos nulemty marketingo komunikacijos pokyciy analizé
leidzia teigti, kad jmonéms socialiné Ziniasklaida suteikia galimybes tiesiogiai
komunikuoti su vartotojais, palaikyti dvikrypte komunikacijq; pripazjstant vartotojo
vaidmens komunikacijoje pokytj, vertinti vartotojus ne tik kaip pasyvius Zinutés
gavéjus, bet aktyvius Zinutés kiréjus ir siuntéjus, darancius poveikj kitiems

vy —
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socialinéje ziniasklaidoje kitrimq, siekiant uzsibrézty tiksly, kadangi Sie tikslai gali
nesutapti su vartotojy tikslais. Besikeiciantis vartotojo vaidmuo marketingo
komunikacijoje pagrindzia vartotojy jsitraukimo | komunikacijg socialinéje
Ziniasklaidoje elgsenos konstrukto konceptualizacijos, identifikuojant vartotojy
jsitraukimo j komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje elgsenq lemiancius veiksnius ir
pasekmes, poreikj.

1.2. Vartotoju jsitraukimo i komunikacijga socialinéje Ziniasklaidoje elgsenos
iStirtumo analizé

1.2.1. Konceptualioji vartotojuy jsitraukimo socialinéje Ziniasklaidoje esmé

Isitraukimo terminas pirmiausia imtas analizuoti psichologijos moksluose.
Kahn (1990) pirmasis naudojo $j terming darbo aplinkoje, aprasydamas skirtingus
darbuotojy vaidmenis ir teigdamas, kad darbuotojai, kurie sulaukia palaikymo savo
asmeninei saviraiskai, yra linke labiau jsitraukti. Maslach, Schaufeli ir Leiter (2001)
darbo aplinkoje isitraukima apibrézé kaip nuolating teigiama motyvacing biiseng.
Kahn (1990) teigia, kad darbuotojams jsitraukti bitinas darbo tiksly naudos
suvokimas, psichologinis saugumas (gebéjimas dirbti nebijant neigiamy pasekmiy),
prieinamumas (tikéjimas, jog galima jsitraukti). Autoriai jsitraukimg j atliekama darba
analizavo kaip buseng, kuri lemia elgsena.

Pastaryjy mety studijos jsitraukimo reiskinj apibrézia kaip procesa (Bowden,
2009), elgseng (Van Doorn ir kt., 2010), biseng (Lujja, Ozata, 2017, Brodie,
Hollebeek, Juri¢ ir Ili¢, 2011).

Procesas. Bowden (2009) teigimu, vartotojy jsitraukimas yra laikomas
psichologiniu procesu, kuris lemia lojalumo prekés zenklams formavima bei lojalumo
uztikrinima pakartotinai perkant paslaugas. Vartotojy isitraukimo procesas pirmiausia
apima vartotojo ir prekés zenklo santykiy formavima bei plétra. Vartotojui palaikant
ry$ius su prekés zenklu, formuojama ziniy apie prekés Zenklg struktiira bei paslaugy
naudojimo patirtis (Bowden, 2009). Toliau vyksta antrasis jsitraukimo etapas —
vartotojy jsitraukimas j pakartotinj pirkimo procesa. Vartotojy isitraukimo procesa
autorius matuoja tokiomis dimensijomis kaip apskai¢iuojamas pasizadéjimas (angl.
calculative commitment), emocinis pasizadéjimas (angl. affective commitment),
doméjimasis (angl. involvement), pasitenkinimas ir pasitikéjimas.

Elgsena. Van Doorn ir kt. (2010) vartotojy jsitraukimg apibréZia per vartotojy
jsitraukimo elgsena (angl. engagement behavior), kuri jvardijama kaip vartotojy
elgsena, nukreipta j prekés Zenkla ar jmon¢ perZengiant sandorio ribas, ir kyla i§
motyvaciniy veiksniy. Vartotojo jsitraukimo elgsena apima daugybe veiksmy:
komunikacijg is lipy j lipas, rekomendacijas, pakartoting pirkima, saveika su prekés
zenklais. Van Doorn ir kt. (2010) teigimu, vartotojy jsitraukimo elgseng lemia
motyvaciniai veiksniai ir ji turi pasekmes vartotojams, jmonei ir socialinei aplinkai.

Biisena. Brodie ir kt. (2011) jsitraukimg apibrézia kaip psichologing buisena,
kuri kyla vykstant sgveikai su objektu (jmone ar prekés Zenklu); biisena kyla dél
daugybés kontekstiniy salygy, kurios lemia skirtingus jsitraukimo lygius; egzistuoja
kaip dinaminis ir interaktyvus procesas, kuris kuria bendra verte. Lujja ir Ozata (2017)
teigimu, vartotojy jsitraukimas yra apibréziamas kaip kliento elgsena, kognityviné ir
emociné biisena santykyje su tam tikru socialinés Ziniasklaidos
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kanalu. Patterson, Yu ir De Ruyter (2006) vartotojy isitraukima jvardija kaip
psichologine biisena, kuri charakterizuojama kaip energija, atsidavimas, jsigilinimas
(angl. absorption) ir sagveika.

Svarbu pazyméti, kad jsitraukimo (angl. engagement) terminas marketingo
literatiroje itin daznai tapatinamas su tokiomis giminingomis sgavokomis kaip
doméjimasis (angl. involment) ir dalyvavimas (angl. participation) (Gatautis, Banyté,
Kuvykaité, Virvilaité, Dovaliené, Piligrimiené... Taruté, 2015).

Doméjimasis. Terminas involvement skirtas psichologiniam vartotojo
isitraukimo j tam tikrg objekta identifikavimui ir emociniams rySiams, kuriuos jaucia
vartotojas tam tikrai produkty kategorijai, iSreikSti. Tai kompleksiné vartotojy
poziiirio ir jausmy intensyvumo prekés Zenklui iSraiska, atspindinti vartotojo teikiama
prioriteta prekés zenklui. Anot Brodie, Juric ir Hollebeek (2011), prekés zenklo vertés
kiirimas yra paremtas individo patirtimi sgveikaujant su tam tikru prekés zenklu.
Todél terminas engagement yra platesné sagvoka nei involvement, nes apima ir
vartotojo patirtj, o tuo paciu interaktyvius prekés Zenklo ir vartotojo santykius (Mollen
ir Wilson, 2010).

Dalyvavimas. Kuo ir Feng (2013), besiremdami Bagozzi ir Dholakia (2006),
teigia, kad subjekto dalyvavimas virtualiojoje aplinkoje atskleidZia socialing saveika
su kitais nariais bendruomenése ir padeda vartotojui geriau suprasti prekés zenklus.
Remiantis Hollebeek (2011 a, 2011 b), Poorrezaei ir Henize (2014), Vivek (2009), kai
orientuojamasis j rezultatg ir fizing vartotojy veikla, démesys skiriamas paslaugy
kiirimo ir teikimo procesui. Gatautis ir kt. (2015), besiremdami Bendapudi ir Leone
(2003), kaip vieng i$ esminiy skirtumy tarp jsitraukimo ir dalyvavimo mini vartotojy
fizinj ir psichologinj jsitraukimg j procesg, taciau vartotojy dalyvavimo atveju
akcentuojamas tik elgsenos aspektas (fiziné vartotojo veikla). Schivinski,
Christodoulides, Dabrowski (2016), Shao (2009) teigia, kad dalyvavimas socialingje
ziniasklaidoje, akcentuojant elgsenos aspekta, yra vienas i3 jsitraukimo lygiy. Siuo
atveju atsiribojama nuo psichologiniy veiksniy ir analizuojama tik vartotojo veiksmai
(elgsena) virtualiojoje erdvéje. Khan (2016) dalyvavimag socialingje Ziniasklaidoje
apibrézia per elgsena, nukreipta i isitraukimo objekta — turinj. Dalyvavimas apima
tokius veiksmus kaip piktogramos Like ar Dislike paspaudimus, komentarus,
pasidalijimus, vaizdo jrasy publikavimus.

Vivec ir kt. (2014) dalyvavimg ir rysius mini kaip jsitraukimo dimensijas.
Autoriai isskiria tris jsitraukimo dimensijas: suvokta démesj (angl. conscious
attention), socialinius rySius (angl. social connection), emocinj dalyvavimg (angl.
enthused participation). Suvoktas démesys — tai vartotojo troSkimo laipsnis sgveikauti
su jsitraukimo objektu. Emocinis dalyvavimas — tai stipri vartotojo reakcija ir jausmai,
kurie yra siejami su jsitraukimo objektu. Socialiniai ry$iai — tai sgveikos stiprinimas,
grindZziamas Kity jtraukimu (angl. inclusion) j jtraukimo objekta ir atskleidZiamas per
abipusius veiksmus su kitais vartotojais.

Isitraukimas (angl. engagement). Brodie ir kt. (2011), besiremdami Huo,
Binning ir Molina (2010), teigia, kad jsitraukimas engagement prasme yra socialiné
interaktyvi elgsena, kuri charakterizuojama besikei¢ian¢ia bilisena, atsirandancia
isitraukimo proceso metu ir kinta bégant laikui.
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Siame darbe naudosime jsitraukimo terming engagement prasme, i§ angly
kalbos | lietuviy kalba verciamg kaip jsitraukimas arba jtraukimas. Jtraukimas
siejamas su objekto pastangomis jtraukti subjekta, 0 isitraukimas yra paremtas
subjekto iniciatyva jsitraukti.

Pasak Hollebeek (2010), jtraukimo procesas atskleidziamas per sgveika tarp
jtraukiamo subjekto ir jtraukiancio objekto, sukuriant tam tikras klienty / vartotojy
jsitraukimo biisenas, kurios yra tipinés tam tikruose dalyvavimo lygiuose, esant tam
tikroms kontekstinéms salygoms. JtraukianCiam objektui svarbu suvokti, kokiais
veiksmais gali jtraukti subjekts. Subjekto jsitraukimas priklauso nuo jo valios.
Subjektas jsitrauks, kai bus paskatintas kity vartotojy ar jmonés arba gaus tam tikros
naudos.

Terminas jsitraukimas socialinéje ziniasklaidoje (angl. social media engagement
— Taylor ir Kent, 2014, Smith ir Gallicano, 2015, Dessart, 2017; engagement with
social media — Voorveld, Van Noort, Muntinga ir Bronner, 2018) atskleidzia
kontekstg, kuriame vyksta jsitraukimas. Bolton ir kt. (2013), siekdami atskleisti
vartotojy jsitraukimg socialinéje ziniasklaidoje, mini terming socialinés Ziniasklaidos
naudojimas (angl. social media use).

Pasak Taylor ir Kent (2014), ijtraukimas socialin¢je Zziniasklaidoje yra
apibudinamas kaip vienkryptis komunikacijos procesas, kai organizacija siuncia
vartotojams zinutes, kurios uztikrina perzitiras, piktogramos Like paspaudimus ir
komentarus. Taylor ir Kent (2014) teigimu, socialinés ziniasklaidos jrankiy
naudojimas gana daznai vartojamas kaip jtraukimo termino socialinéje Ziniasklaidoje
sinonimas.

Esminiai vartotojy isitraukimo elementai yra jsitraukimo subjektas, jsitraukimo
objektas ir dimensijos. Kaip jie apibréziami socialinéje Ziniasklaidoje, atspindi 4
lenteléje pateikti duomenys.

4 lentelé. Vartotojy jsitraukimo apibréztys socialinés ziniasklaidos kontekste

Autoriai ApibréZimas Subjektas luEaiine Dimensijos
objektas
Su sandoriu nesusijusi Saveika
Verhoef ir vartotojy elgsena, apimanti vartotojas-
vartotojy komunikacijg i§ Klientas vartotojas Elgsenos
kt. (2010) s . o . i s
lipy j lipas, tinklaras¢iy Tinklaras¢iai
ra§yma, zinu¢iy reitingavima. Bendrakiira
Vartotojy sukurty zinu¢iy
Ahuja ir publikavimas, komentary
Medury jra8ymas, informacijos Vartotojas Tinklaraséiai Elgsenos
(2010 sklaida, prisijungimas prie
tam tikry tinkly.
Gummerus,
Liljirer, _ Dal.}gybe kyentg Ve}ksmq, _ Prekés zenklo
Weman ir kurie jvardijami kaip elgsena, | Klientas . Elgsenos
. . S bendruomenés
Pihlstrom nukreipta j jmong.
(2012)
Interaktyvus ir integruotas
Jahn, Kunz | vartotojy dalyvavimas prekés . Prekeés zenklo
(2012) zenklo puslapio Vartotojas paskyra Elgsenos
bendruomenése.
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Vartotojo teigiamo
Hollebeek, valentingumo veikla, susijusi o
- N . . . Kognityviné
Glynn ir su prekés Zenklu ir su prekés . Prekeés 7
. . . . Vartotojas . Emociné
Brodie zenklo sgveika, kuri zenklas Suaktvvinimo
(2014) apibréziama per kognityving y
ir emocing biiseng bei elgsena
. . v . Emociné
Dessart ir Ve?rtot(.)m pazinimas, Vartotojas Prekeés zenklf) Kognityviné
kt. (2015) sujaudinimas ir elgsena. bendruomenés
Elgsenos
Remiasi Van Doorn ir kt.
Dolan, . .
. (2010) jsitraukimo
Conduit, o A . .
Fahy ir apibrézimu: vartotojo ) VaI:tOtqu
Goodman jsitraukimas yra elgsenos, Vartotojas kuriamas Elgsenos
nukreiptos j objekta ir turinys
(2015) o ..
kylancios i§ motyvaciniy
veiksniy, iSraiska.
Elgsena gristas konstruktas, .
Schivinski kuris apima tris jsitraukimo . Pre!(es zenklo
; . T Vartotojas kuriamas Elgsenos
ir kt. (2016) | lygius: stebéjima, indélio turinvs
jneSimga ir vartojimg. Y
Daugybé¢ pamatuojamy
vartotojy veiksmy socialinéje .
Barger ir kt. | Ziniasklaidoje bei vartotojo . Vartotojy
i . . .| Vartotojas kuriamas Elgsenos
(2016) atsakas j prekés zenklo turinj: -
> . turinys
reagavimas, komentavimas,
turinio jragymas.
Lujja ir Khen_to.ﬁzzne, kogmtyvgle ir . Kognityvine
emociné biisena santykyje su . Prekeés 7
Ozata . . Klientas . Emociné
(2017) tam tikru socialinés zenklas Elgsenos
ziniasklaidos kanalu.
Biisena, kuri atskleidzia
vartotojy teigiama
nusiteikimg, nukreipta j . o
Dessart bendruomeng ir PZ ir apima . Bend.ruomene Kogm.ty.vme
. L . . Vartotojas Prekeés Emociné
(2017) skirtingus jsitraukimo lygius: .
.S, o To zenklas Elgsenos
emocinius, kognityvinius ir
elgsenos, kurie perzengia
sandorio ribas.
Pramogos
Neigiamos
emocijos, susije
su turiniu ir
Voorveld, EI:itlzg rIr:iftijimas
Van Noort, Skirtingos vartotojy patirtys .
Lo LS . . Skatinimas
Muntinga ir | socialinés ziniasklaidos Vartotojas Reklama e
Identifikavimas
Bronner kanaluose .
Praktinis
(2018) '
naudojimas
Socialiné saveika
Inovatyvumas
Atkaklumas
Igalinimas

Isitraukimo objektas. Brodie ir kt. (2011) teigimu, vartotojai jsitraukia i}
objekta, kuris kelia jy susidoméjimg. Autoriai pripaZjsta, kad socialinés Ziniasklaidos
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kontekste vartotojai gali jsitraukti | tokius objektus kaip saveika vartotojas —
vartotojas, tinklaraséiai, bendrakiira (Verhoef ir kt. 2010), prekés zenklas (Hollebeek
ir kt., 2014), prekés zenklo bendruomenes (Gummerus ir kt., 2012). Schivinski ir kt.
(2016), Dolan ir kt. (2015), Barger ir kt. (2016) kaip jsitraukimo objekta akcentuoja
Socialinéje Zziniasklaidoje kuriamg turinj, kadangi vartotojy sukurtas turinys
atskleidzia vartotojy atlieckamus veiksmus, kurie yra pamatuojami kiekybiSkai.

Isitraukimo dimensijos. Socialinés ziniasklaidos kontekste iSskiriamos trys
esmingés vartotojy isitraukimo dimensijos: elgsenos, kognityviné ir emociné. Minimos
taip pat patirtinés vartotojy jsitraukimo i socialin¢ ziniasklaida dimensijos: pramogos,
neigiamos emocijos, susij¢ su turiniu, neigiamos emocijos, susije su platforma, laiko
leidimas, skatinimas, identifikavimas, praktinis naudojimas, socialiné sgveika,
inovatyvumas, atkaklumas, jgalinimas.

Vartotojy jsitraukimo socialinéje ziniasklaidoje apibréztj ir dimensijas lemia
autoriy pasirinkta jsitraukimo nagrinéjimo perspektyva. Javornik ir Mandelli (2013)
iSskiria keturias jsitraukimo tyrimy perspektyvas: elgsenos, daugiadimensing,
socialing ir psichologing. Vartotojy jsitraukimo elgsenos perspektyva grindziama
elgsenos dimensija; daugiadimensiné perspektyva grindziama kognityvine, emocine
ir elgsenos dimensijomis; psichologiné perspektyva sujungia kognityving ir emocing
dimensijas; socialiné perspektyva grindziama dimensijomis, kurios atskleidzia vieny
vartotojy saveikg su Kkitais vartotojais ir prekés zenklais, saveikg socialiniame ir
kultiiriniame gyvenime.

Vartotojy jsitraukimo elgsenos perspektyva. Dolan ir kt. (2015), Barger ir kt.
(2016), Gummerus ir kt. (2012), Jahn ir Kunz (2012), Schivinski ir kt. (2016)
akcentuoja elgsenos perspektyva, kuri vartotojy jsitraukima apibrézia kaip daugybe
vartotojy veiksmy socialinéje Ziniasklaidoje.

Elgsenos perspektyva yra grindZziama aktyviu vartotojy vaidmeniu, nukreiptu j
tam tikra objekta Vartotojai, jsitraukdami j socialing ziniasklaida, kiekviename
jsitraukimo lygyje atlieka skirtingus veiksmus: stebi, dalijasi ar kuria (Muntinga,
Moorman ir Smit, 2011, Malthouse ir kt., 2013). Anot Ahuja ir Medury (2010),
vartotojas, kuris skaito jmonés jrasus socialinés ziniasklaidos paskyroje, jsitraukia j
prekés zenklo bendruomenes, yra aukstesnio jsitraukimo lygio, nei tas, kuris tik narSo
socialinés ziniasklaidos kanaluose. Vartotojy jsitraukimas gali kilti i§ paciy vartotojy
ar paskatintas jmonés, prekés Zenklo ir kity vartotojy, gali buti traktuojamas kaip
atsakas jmonés ir vartotojy veiksmams.

Elgsenos perspektyva socialingje Ziniasklaidoje gana daznai yra grindziama
Van Doorn ir kt. (2010) pasidilytu konceptualiuoju modeliu, kuriuo rémési Bolton ir
kt. (2013), Barger ir kt. (2016), siekdami pagrijsti vartotojy jsitraukimo socialinéje
ziniasklaidoje elgsenos vertinima, susiedami tai su elgsenos antecedentais, poveikiu
jmonei ir kitiems vartotojams. Van Doorn ir kt. (2010) laikosi pozitirio, kad vartotojo
jsitraukimas yra elgsenos, nukreiptos j objekta ir kylancios i§ motyvaciniy veiksniy,
iSraiska.

Vartotojy jsitraukimo elgsena socialinéje ziniasklaidoje gali skatinti pirkimo
veiksmus ar didinti lojaluma prekés zenklui. Javornik ir Mandelli (2013) mini, kad
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vartotojy jsitraukimo elgsenos perspektyva yra sietina su pakartotinais pirkimo
veiksmais. Van Doorn ir kt. (2010) nuomone, vartotojy jsitraukimo elgsena perZengia
sandorio ribas. Sig nuomong patvirtina Verhoef ir kt. (2010), teigdami, kad vartotojy
jsitraukimas socialinéje Ziniasklaidoje yra su sandoriu nesusijusi vartotojy elgsena.

Galima iSskirti dvi vartotojy jsitraukimo elgsenos interpretavimo kryptis:

e vartotojy jsitraukimo elgsena jmonés ir vartotojy saveikos socialinéje
ziniasklaidoje kontekste siejama su elgsenos dimensijomis: valentingumas (angl.
valence), forma ir modalumas (angl. form or modality), apimtis (angl. scope),
poveikio prigimtis (angl. nature of its impact), vartotojo tikslai (angl. consumer goals)
(Van Doorn ir kt., 2010);

e vVartotojy jsitraukimo elgsena jsitraukimo socialingje ziniasklaidoje lygiy
kontekste apima vartotojy atlickamus veiksmus, kurie dazniausiai skirstomi nuo zemo
iki auk$to (Muntinga ir kt., 2011 Malthouse ir kt., 2013). Vartotojy kuriamas turinys
siejamas su trimis jsitraukimo lygiais: stebé&jimas, dalyvavimas ir kiirimas.

ISsamiau vartotojy jsitraukimo ] komunikacijg socialinéje Zziniasklaidoje
elgsenos iStirtumas atskleidziamas 1.2.2. poskyryje.

Vartotojy jsitraukimas taikant elgsenos perspektyva apibréziamas kaip visi
vartotojy veiksmai socialinéje ziniasklaidoje, kylantys i§ motyvaciniy veiksniy, kurie
gali kisti priklausomai nuo jsitraukimo gylio (lygiy) ir yra nukreipti i jsitraukimo
objekta.

Daugiadimensine perspektyva taiké Lujja ir Ozata (2017), Hollebeek ir kt.
(2014), Dessart, Veloutsou, Morgan-Thomas (2015). Vartotojy jsitraukimas taikant
daugiadimensing perspektyva apibréziamas kaip teigiama kognityviné ir emociné
vartotojy biisena bei elgsena, nukreipta j tam tikrg jsitraukimo objekta.

Remiantis minéta perspektyva, vartotojy jsitraukimas matuojamas trimis
dimensijomis: kognityvine, emocine ir elgsenos. Dessart ir kt. (2015) $alia emocinés,
kognityvinés ir elgsenos dimensijy iSskiria subdimensijas. Emocinés dimensijos
subdimensijos yra entuziazmas ir pasitenkinimas; kognityvinés — démesys ir
jsigilinimas; elgsenos — mokymasis, dalijimasis ir rémimas.

Dessart ir kt. (2015) teigimu, emocinés dimensijos atskleidzia vartotojo visa
apimantj ir ilgalaikj emocinj jsitraukimg, priklausomai nuo jgytos patirties, kelia
ilgalaikius bei pasikartojanéius jausmus, o ne vienkartines emocijas. Cheung, Lee, Jin
(2011) teigimu, emociné dimensija atskleidzia reikSminguma, entuziazma, jkvépima,
Entuziazmas apima vidinj vartotojo susijaudinimg ir susidoméjima jsitraukiant j tam
tikra objekta. Pakartotinés sgveikos su bendraamziais atveju, t. y. komentuojant turinj,
yra keliamas ir palaikomas socialinés ziniasklaidos vartotojy entuziazmo lygis.
Vartotojas sgveikaudamas su objektu didina savo pasitenkinimg ir tai suteikia jam
malonumag ir laimés biiseng. Emociné biisena apima teigiamg emocinj poveikj prekés
zenklui vykstant tam tikrai specifinei vartotojo — prekés zenklo sgveikai (Hollebeek ir
kt., 2014).

Pasak Dessart ir kt. (2015), emocinés dimensijos yra Susijusios su jvairiomis
turinio formomis ir pasikartojancia sgveika. Respondentai jaucia malonuma matydami
komentarus prie savo jrasy ir toliau palaikydami pokalbius su kitais vartotojais.
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Vartotojai taip pat jaucia malonumg komentuodami kity turinj ir sgveikaudami
su savo paciy sukurtu turiniu.

Kognityvinis jsitraukimas j objekta socialinés ziniasklaidos kontekste siejamas
su aktyvia ir ilgalaike psichologine buisena, kuri yra nukreipta | jsitraukimo objekta
(Hollebeek, 2013; Mollen ir Wilson, 2010). Lujja ir Ozata (2017) teigimu,
kognityviné jsitraukimo dimensija apima visiSka susikoncentravima ir giluminj
susidome¢jimg tam tikru objektu socialinés Ziniasklaidos kanale. Tuomet vartotojas
pamirsta supancig aplinka ir net nepastebi, kaip eina laikas (Rich, Lepine, Crawford,
2010). Hollebeek ir kt. (2014) nuomone, kognityviné dimensija yra apibréziama kaip
vartotojo mastymo lygis apie tam tikra prekés Zenklg vykstant vartotojo — prekés
zenklo sgveikai.

Dessart ir kt. (2015) teigimu, subdimensija — démesys — apibtidinama kaip
laisva wvalia grindziamas noras pazinti objekta, | kurj jsitraukia wvartotojas.
Subdimensija — jsigilinimas — apima aukstesnj jsitraukimo lygis nei démesys, kadangi
yra neatsiejamas nuo nuolatiniy vartotojo veiksmy. Jsigilinimas gali biti taip pat
trumpalaikis, pvz., sietinas su tam tikrais renginiais.

Dessart ir kt. (2015), besiremdamas Gummerus ir kt. (2012), teigia, kad elgsenos
dimensija iSlieka stipriu jsitraukimo indikatoriumi, akivaizdziai atskleidzianCiu
vartotojy isitraukimg socialingje zZiniasklaidoje. Viena i§ elgsenos subdimensijy yra
dalijimasis. Dalijimasis socialinéje ziniasklaidoje siejamas su vartotojy gebéjimu
keistis patirtimi, idéjomis ir jdomiu turiniu, siekiant bendradarbiauti ir interaktyviai
sgveikauti. Kita subdimensija yra mokymasis. Vartotojai siekia i§ jmonés ir kity
vartotojy paramos, iesko idéjy, iStekliy ir informacijos (Hennig-Thurau ir kt., 2004).
Mokymasis yra svarbus jsitraukimo elementas (Brodie ir kt., 2011), kadangi vartotojai
ieSko reikalingos informacijos ar jg surade¢ suzino daugiau apie galimus problemy
sprendimus. Hollebeek ir kt. (2014), Cheung ir kt. (2011) elgsena grindziamas
jsitraukimas siejamas su energija ir geb&jimu investuoti savo laikg ir pastangas
jsitraukiant j tam tikra objekta socialinés ziniasklaidos kontekste.

Dalyvavimas autoriy yra apibréziamas kaip dalyvavimas bendruomenése, kuris
suteikia galimybes gauti naujausia informacija, sulaukti paramos sprendziant tam
tikrus klausimus. Rémimas (angl. endorsing) socialiniame tinkle Facebook siejamas
su vartotojy pritarimu turiniui spaudziant piktograma Like (Gummerus ir kt., 2012).

Lujja ir Ozata (2017) studija atskleidé, kad emociné ir elgsenos dimensijos yra
kaip indikatoriai, atskleidziantys vartotojo lojaluma prekés Zenklui; emocinis
jsitraukimas yra kaip indikatorius, atskleidziantis pasitenkinima; kognityvinés ir
elgsenos dimensijos yra kaip indikatoriai, atskleidziantys pasizadéjima; elgsenos ir
emocinés dimensijos yra svarbiis indikatoriai, nulemiantys pasitikéjima.

Hollebeek ir kt. (2014) atskleidé, kad vartotojy susidoméjimas tam tikru
objektu yra kaip jsitraukimo antecendentas. Vartotojo rySiai su prekés zenklu ir prekés
zenklo vartojimo intensyvumas identifikuoti kaip vartotojy jsitraukimo pasekmes.
Dessart ir kt. (2015) teigimu, jsitraukimas j prekés zenklo bendruomenes ir prekiy
zenkla socialinés ziniasklaidos kontekste, gali didinti vartotojo patirties nulemtg
lojalumg prekés zenklui. Vartotojy jsitraukimas j prekés zenklo bendruomenes ir
prekiy zenklus socialinés ziniasklaidos kontekste stiprina santykius su prekés zenklu,
0 ypa¢ stiprina pasitikéjima prekés Zenklu, pasizadéjimg ir lojaluma (Dessart, 2017).
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Kitos dvi vartotojy jsitraukimo perspektyvos néra itin placiai naudojamos
socialinés ziniasklaidos tyrimy kontekste, tod¢él aptarsime tik esminius Siy
perspektyvy aspektus.

Psichologiné vartotoju isitraukimo perspektyva apima kognityvinj ir emocinj
vartotojy pazadg aktyviai palaikyti santykius su prekiy zenklais ar jmonémis. Tali
busena, kuri kyla vykstant sgveikai, kai sgveikaujant su jmone formuojama
bendrakiiros patirtis, sietina su paslaugomis bei prekiy Zenklais. Tai biisena, kali
vartotojas susidomi, yra patraukiamas, susizavi. Sia perspektyva savo darbuose taikeé
Mollen ir Wilson (2010), Higgins ir Scholer (2009), Abdul-Ghani, Eathar, Ken Hyde
ir Roger Marshall (2010), Calder, Malthouse ir Schaedel (2009), Calder, Isaac ir
Malthouse (2013).

Socialiné vartotojuy jsitraukimo perspektyva susieja vartotojo patirt] ir
socialines dimensijas: saveika, dalyvavima, dialoga, bendrakiira, pasidalijimg prekés
zenklo kuriamu turiniu. Perspektyva akcentuoja besikeiCiancios aplinkos
kompleksiskuma ir vartotojams daroma skirtingy veiksniy poveikj Sioje aplinkoje
(Gambetti ir Graffigna, 2010). Sia perspektyva savo darbuose taiké Fliess, Nadzeika
ir Nesper (2012), Gambetti, Graffigna ir Biraghi (2012).

Patirtiné vartotoju jsitraukimo perspektyva. Ankstyvosios vartotojy
jsitraukimo ] socialing Ziniasklaidg studijos analizavo bendraja vartotojy patirtj
socialingje ziniasklaidoje (Muntinga ir kt. 2011) arba tik tam tikruose socialinés
ziniasklaidos kanaluose (Sook Kwon, Kim, Sung, ir Yoo, 2014; Utz, Muscanell,
Khalid, 2015). Voorveld ir kt. (2018) teigimu, vartotojo patirtis kiekviename
socialinés ziniasklaidos kanale skiriasi, kadangi skiriasi socialinés Zziniasklaidos
kanaly funkcionalumas, vartotojo s3saja, socialinés Ziniasklaidos naudotojy kuriamas
turinys. Voorveld ir kt. (2018) identifikuoja 12 dimensijy, kurios atskleidzia vartotojo
jsitraukimag ] socialing Zziniasklaida, grindziamg patirtimi: pramogos, su turiniu
susijusios neigiamos emocijos, su platforma susijusios neigiamos emocijos, laiko
leidimas, skatinimas, susitapatinimas, praktinis naudojimas, socialiné sgveika,
naujumas, aktualumas, jgalinimas. Kiekvienas socialinés ziniasklaidos kanalas turi
savo stiprigsias ir silpngsias puses formuojant vartotojo patirtj.

Teigiama patirt], sieting su pramogomis, labiausiai formuoja Snapchat ir
YouTube. Su turiniu susijusios neigiamos emocijos stipriausiai formuojamos Twitter
ir Facebook. Su platforma susijusios neigiamos emocijos stipriausiai formuojamos
socialiniame tinkle Facebook. Laiko leidimo dimensija stipriausiai formuojama
Instagram ir Facebook, kai esant laisvai minutei, vartotojas jsitraukia j socialing
Ziniasklaida. Skatinimo patirtis formuojama visose platformose, taciau Pinterest
labiausiai. Skatinimas siejamas su jmonés pastangomis paskatinti vartotojus jsitraukti
per reklaminj turinj, pateikiamg socialinéje Ziniasklaidoje. Susitapatinimas yra Zemas
visose platformose. Si dimensija charakterizuojama kaip kity vartotojy pripazinimas
kaip panasiy j vartotojg arba empatijos pajautimas. Praktinio naudojimo dimensija yra
stipriausia Pinterest, kuri atskleidzia, kad socialinéje ziniasklaidoje teikiamas
patikimas turinys apie naujus dalykus ir §is turinys labiausiai atitinka vartotojy patirtj.
Socialiné sgveika stipriausia Facebook ir Snapcaht. Naujumo dimensija visose
platformose néra stipriai iSreikSta, 0 tai leidzia daryti prielaida, kad né vienoje
platformoje vartotojas nebus labiau vertinamas tarp kity vartotojy uz naujoviy
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skleidima ir uz tai nesulauks daugiau pagarbos is kity vartotojy. Aktualumo dimensija
yra stipriai iSreiksta visose platformose — visos platformos greitai teikia naujausig ir
naudingg turinj. Jgalinimas apibréziamas kaip poveikis kitiems. Visose platformose i
dimensija zema.

Patirtimi grindziamas vartotojy jsitraukimas — tai unikalios patirtys, sietinos, su
kanalu, praleistu laiku tam tikrame kanale, praktiniu turinio naudojimu, socialine
sgveika, pramogomis ar emocijomis, kurias sukelia turinys. Darbo autorés nuomone,
minétos patirtys glaudziai susijusios su vartotojy motyvaciniais antecedentais, kurie
lemia vartotojy jsitraukimg j socialing ziniasklaida.

Atlikus poziiiriy j vartotojy jsitraukima socialingje Ziniasklaidoje analizg, galima
teigti, kad vartotojy jsitraukimg socialingje ziniasklaidoje analizuojant pagal
daugiadimensing perspektyva, jis apibréziamas kaip teigiama kognityviné ir emociné
blisena bei elgsena, nukreipta j tam tikra jsitraukimo objekta socialinéje
ziniasklaidoje. Taikant patirtimi grindziama vartotojy jsitraukimo perspektyva,
akcentuojamos unikalios patirtys, sietinos su socialinés ziniasklaidos kanalu, praleistu
laiku tam tikrame socialinés ziniasklaidos kanale, praktiniu turinio naudojimu,
socialine sgveika, pramogomis ar emocijomis, kurias sukelia turinys. Taikant elgsenos
perspektyva vartotojy jsitraukimas apibréziamas kaip visi vartotojy veiksmai
socialingje ziniasklaidoje, kylantys i§ motyvaciniy veiksniy, kurie gali kisti pagal
jsitraukimo gylj (lygius) ir yra nukreipti j jsitraukimo objekta. Esminiai jsitraukimo
konstrukto elementai yra jsitraukiantis subjektas, jtraukiantis objektas, jsitraukimo
dimensijos.

Skirtingy perspektyvy jtraukimas suponuoja isvadg, kad dedamos mokslininky
pastangos konceptualizuoti vartotojy jsitraukimo socialinéje ziniasklaidoje reiskinio
supratimg, taciau vieningos nuomonés kaip konceptualaus pagrindo tolimesnéms
studijoms kol kas pasigendama. Suvokiant vartotojo kaip svarbiausio socialinés
ziniasklaidos dalyvio svarbq ir siekiant pagristi jo aktyvy vaidmenj jsitraukus j
komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje, darbe remiamasi tyréjais, kurie jsitraukimg
socialinéje Ziniasklaidoje vertina kaip elgsenq, nukreiptq j tam tikrq objektq. Darbo
autorés nuomone, jsitraukdami j sqveikg vartotojas —Vartotojas, prekés Zenklg, prekés
zenklo bendruomenes, vartotojai jsitraukia j komunikacijq socialinéje ziniasklaidoje,
kurios galutiné israiska — vartotojy kuriamas turinys. Todél Siame darbe vartotojy
jsitraukimas j komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje yra apibréziamas kaip su
sandoriu nesusije vartotojy veiksmai jiems komunikuojant socialinéje Ziniasklaidoje,
apimantys turinio socialinéje Ziniasklaidoje kiirimgq.

1.2.2. Vartotojuy jsitraukimo j komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje elgsenos
interpretavimas

Mokslingje literatiroje pasigendama vieningos nuomonés dél vartotojy
jsitraukimo | komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje elgsenos apibrézties. Vartotojy
veiksmai, kuriuos jie atlieka socialinéje ziniasklaidoje, yra apibréziami jsitraukimo j
socialine Ziniasklaidg elgsenos (angl. social media engagement behaviour) (Dolan ir
kt., 2016; Roy, Balaji, Soutar, Lassar, Roy (2017), Oh ir kt. 2017), vartorojy
jsitraukimo elgsenos (angl. consumer engagement behavior) (Wei, Miao, Huang,
2013), vartotojy aktyvumo socialinéje Ziniasklaidoje (angl. consumer social media
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activity) (Heinonen (2011) (angl. social media use) (Bolton ir kt. 2013) terminais.
Dimitriu ir Guesalaga (2017) jvardija terming vartotojy jsitraukimo elgsenos,
nukreiptos j prekés Zenklg socialinéje Ziniasklaidoje (angl. consumer engagement in
brand-related social media behaviors) ir jj sieja su vartotojy jsitraukimo j turinio apie
prekés zenklg socialinéje Ziniasklaidoje kiirimg lemianciais veiksniais.

Heinonen (2011) nuomone, vartotojy veiksmus socialinéje Zziniasklaidoje
tikslinga analizuoti pagal tai, kaip aktyviai jie elgiasi internete. Dolan ir kt. (2016),
Oh ir kt. (2017), Roy ir kt. (2017) vartotojy jsitraukimo elgseng grindzia Van Doorn
ir kt. (2010) pasitlyta samprata, kuri apibréziama per aktyvy vartotojo vaidmenj, kyla
1§ motyvaciniy veiksniy ir perzengia sandorio ribas. Tokiu biidu vartotojy jsitraukimo
elgsena apibiidinama kaip motyvaciniy veiksniy, kurie grindziami naudojimo ir
poreikiy patenkinimo teorija, rezultatas.

Jaakkola ir Alexander (2014), remdamiesi Brodie ir kt. (2013), Brodie ir kt.
(2011), papildo Van Doorn ir kt. (2010) apibrézimg teigdami, kad vartotojy
jsitraukimo elgsena taip pat atskleidzia subjekto ir objekto tarpusavio sgveika. Roy ir
kt. (2017) teigimu, vartotojy jsitraukimo elgsena taip pat gali biiti siejama su vartotojy
iStekliy — laiko, pinigy, pastangy, veiksmy, tiesiogiai ir netiesiogiai daranciy poveiki
jmonéms ir kitiems vartotojams — panaudojimu.

Pasak Van Doorn ir kt. (2010), Wei ir kt. (2013), vartotojy jsitraukimo elgsena
apima komunikacija is lipy j lipas, rekomendacijas, pagalba kitiems vartotojams,
tinklaras¢iy raSyma, apzvalgy jra§yma, persiuntimus, rekomendacijas, savanoriska
pagalbg kitiems vartotojams, dalyvavima prekés Zenklo bendruomenése ir kitus
veiksmus.

Mokslingje literatiiroje vartotojy jsitraukimo socialingje ziniasklaidoje elgsena
gali biti siejama tiek su jmonés ir vartotojy sgveika, tiek su jsitraukimo lygiais
socialinéje ziniasklaidoje.

1.2.2.1. Vartotojy jsitraukimo elgsena jmonés ir vartotojy saveikos
socialinéje Ziniasklaidoje kontekste

Van Doorn ir kt. (2010), vartotojy jsitraukimo socialinéje ziniasklaidoje elgseng
nagringj¢ jmonés ir vartotojy sgveikos socialinéje Ziniasklaidoje kontekste, isskiria
penkias vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje elgsenos
dimensijas: forma ir modalumas, jsitraukimo elgsenos apimtys, jsitraukimo poveikio
prigimtis, vartotojo tikslai, jsitraukimo valentingumas.

Forma ir modalumas dazniausiai priklauso nuo pinigy ir laiko, kuriuos
vartotojai gali panaudoti jsitraukdami, pvz., vartotojai jsitrauke j labdaros fondus
jmonei gali skirti savo pinigus ir laika. Vartotojy jsitraukimo forma ir modalumas
priklauso nuo vartotojo pasirinkty vaidmeny palaikant rySius su jmone. Bolton ir
Saxena-lyer (2009) isskiria jmonés apibréztus (angl. in-role), papildomus (angl.
extra-role), pasirenkamus (angl. elective) vartotojy vaidmenis socialingje
ziniasklaidoje. Imonés apibrézti vaidmenys apima elgsena, kai vartotojai jsitraukia |
tam tikras jmonés veikla gerinancias sritis, pvz., ] bendros produkcijos kiirima.
Papildomi vaidmenys apima vartotojo pasirinktg elgsena, kuri gali bati pardavéjo
informavimas apie neteisingg kaing arba pagalba kitam pirkéjui iSsirinkti tam tikrg
preke. Pasirenkami vaidmenys apima elgseng, kuri gali biiti suprantama kaip vartotojy
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isitraukimas siekiant tam tikry vartotojy tiksly. Siuo atveju vartotojai gali tiesiogiai
paraSyti zinutes, siekdami gauti pagalbos ir i§spresti problemas, kurios kyla vartojant
tam tikrus produktus. Isitrauke vartotojai gali kurti skirtingo modalumo turinj, kuris
jraSomas skirtingomis formomis — tekstu, paveiksléliais, vaizdo jrasais, muzikos
jrasais (Javornik, 2016) — ir atskleidZia vartotojo pozitirj j turinj. Vartotojy kuriamas
turinys, priklausomai nuo jy vaidmens, skiriasi ir daro skirtingg poveikj jmonéms ir
vartotojams.

Vartotojy jsitraukimo elgsenos apimtys — tai vartotojy pasiekti rezultatai.
Vartotojy jsitraukimo elgsenos apimtys gali biiti apibréziamos laiko atzvilgiu ir
geografisSkai. Laiko atzvilgiu pasekmés gali biiti momentinés ir tebesitgsiancios. Jeigu
vartotojy jsitraukimo veiksmai yra sistemingi ir tebesitesiantys, jmonéms
rekomenduojama nuolat stebéti vartotojy jsitraukimo procesa. Geografinés apimtys
atskleidzia, ar vartotojo jsitraukimo j komunikacija elgsena yra lokali ar globali.

Vartotojy jsitraukimo poveikio prigimtis — Vartotojy jsitraukimo elgsenos
poveikis jmonei apibréziamas per poveikio betarpiskuma, intensyvuma, plotj, gylj,
ilgalaikiSkumg. Poveikio betarpiSkumas atskleidzia, kaip greitai yra paveikiamos
tikslinés grupés. Virtualiojoje aplinkoje vartotojy poveikis gali bati kur kas grei¢iau
pastebimas nei fizinéje. Poveikio intensyvumas siejamas su informacijos apsikeitimo
su tikslinémis grupémis lygiu. Poveikio plotis charakterizuojamas pasiekty vartotojy
skai¢iumi. Pvz., jeigu tam tikras vaizdo jraSas yra nuolat perzitirimas vartotojy, tuomet
§i perzitra turés didesnj ilgaamziskumo poveikj, palyginti su komunikacija is lipy j
lapas fizinéje erdvéje.

Vartotojo tikslai. Vartotojo tikslai atskleidzia, j ka jsitraukimas nukreiptas,
kokiu mastu jsitraukimas suplanuotas ir kaip vartotojy tikslai sutampa su jmonés
tikslais. Vartotojo elgsena gali buiti nukreipta ] jmong ar | kitus suinteresuotuosius.
Veiksmai, kurie yra nukreipti j jmone, skiriasi nuo ty, kurie nesutampa su jmoneés
tikslais. Jeigu jmonés ir vartotojo tikslai sutampa, tuomet vartotojy jsitraukimo
elgsena turés teigiama poveik] prekés zenklo vertei. Jeigu vartotojo ir jmonés tikslai
nesutampa, tuomet vartotojy jsitraukimo elgsenos pasekmés nebiitinai gali buti
teigiamos.

Dar vienas aspektas, kurj mini Van Doorn ir kt. (2010), besiremdami (Rook ir
Fisher, 1995), tai planuotas ir neplanuotas jsitraukimas. Planuotas jsitraukimas, kai
vartotojai planuotai identifikuoja poreikj jsitraukti ir kuria, pvz., taikomasias
programas tam tikram prekés Zenklui. Neplanuotas (impulsyvus) jsitraukimas yra
tuomet, kai vartotojai neplanuotai ima naudotis paslaugomis ar rekomenduoja
produktus.

Vartotojy jsitraukimo valentingumas. Pasak Van Doorn ir kt. (2010), kurie
remiasi Brady, Voorhees, Cronin ir Bourdeau (2006), zvelgiant i§ jmonés
perspektyvos, vartotojy jsitraukimo elgsena gali biiti skirstoma j teigiamg ir neigiama.
Teigiama yra tokia jsitraukimo elgsena, kuri ilgalaikéje perspektyvoje lemia jmonei
pozityvias finansines ir nefinansines pasekmes. Tam tikra vartotojy elgsena gali biti
tiek pozityvi, tiek negatyvi, pvz., komunikacija is lipy j liapas, tinklara$¢iy raSymas,
apzvalgos. Kita vartotojy elgsena jsitraukus, tokia kaip rekomendacijy pateikimas
draugams ir Seimos nariams, gali biiti teigiama, bet turéti potencialo tapti negatyvia,
pvz., jeigu vartotojas jsigyja mégstamo prekés zenklo produkta, kuris jj nuvilia.
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Toks vartotojy jsitraukimo ] komunikacija socialin¢je Ziniasklaidoje
interpretavimas aktualizuoja poreikj suprasti vartotojy jsitraukimg lemiancius
veiksnius ir pasekmes (Van Doorn ir kt., 2010).

1.2.2.2. Vartotojy jsitraukimo elgsena jsitraukimo socialinéje Ziniasklaidoje
lygiy kontekste

Vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje elgsenos lygiai
siejami su atliekamais veiksmais ir komunikacijos kryptimis.

Gana daznai vartotojy jsitraukimas j jimonés kuriamg turinj analizuojamas trimis
vartotojy jsitraukimg atskleidzianciais veiksmais: piktogramos Like paspaudimais,
pasidalijimais ir komentarais (Araujo ir kt., 2015; Malhotra, Malhotra ir See, 2013;
Min-Sook ir kt., 2015; Kabadayi ir Price, 2014; Liye, Baohong ir Kekre, 2015). Sie
veiksmai jvardijami kaip vartotojy atsakas, t. y. sgveika vartotojas — jmoné ar jraso
populiarumas (Kabadayi ir Price, 2014). Alhabash ir kt. (2013) piktogramos Like
paspaudimus apibrézia kaip emocinj atsaka j komentarus — aktyvy vie$g svarstyma
(angl. active public deliberation) ir dalijimasi — ir kaip kiekvieno jraso socialiniame
tinkle Facebook virusinio pasiekiamumo didinima (angl. enhancement in viral reach)
(Kim ir kt. 2015). Taciau tai tik maza vartotojy veiksmy dalis, apimanti vartotojy
atsakg socialinéje ziniasklaidoje.

Heinonen (2011) vartotojy elgseng socialingje Ziniasklaidoje grindzia vartotojy
dichotominiu indéliu: jraSymu (angl. posting) ir stebéjimu (angl. lurking). Oh ir kt.
(2017) teigimu, vartotojy jsitraukimo elgseng socialinéje ziniasklaidoje galima
suskirstyti j kategorijas pagal jneSamg indélj: informacijos skaitymas, dalyvavimas
sgveikoje ir bendruomengje, kiirimas siekiant save atskleisti ir aktualizuoti. Kartais
sunku nustatyti vartotojy jsitraukimo elgsenos lygj, nes tuo paciu metu jie gali stebéti
kuriamg turinj ir jrasyti (Oh ir kt., 2017).

Smith ir Zook (2011) nuomone, net 90 proc. socialinés Ziniasklaidos vartotojy
stebi turinj, skaito, suvokia, bet nekuria turinio, 9 proc. — kartas nuo karto jne$a savo
indélj — kg nors jraSo ir persiuncia, 1 proc. — kuria turinj.

Sios vartotojy jsitraukimo elgsenos kategorijos jvardijamos kaip jsitraukimo
lygiai. Didzioji dalis vartotojy yra stebétojai, t. y. nejsitraukiantys interaktyviai.
Stebétojai dazniausiai nejnesa savo indeélio ir nekuria turinio, tac¢iau narSo socialinéje
ziniasklaidoje skelbiamuose jrasuose, t. y. naudojasi socialingje ziniasklaidoje sukurtu
turiniu (Takahashi, Fujimoto ir Yamasaki, 2007; Madupu ir Cooley, 2010). Kitos dvi
vartotojy grupés j sgveika su turiniu socialinéje ziniasklaidoje jsitraukia interaktyviai
ir per savo kuriama turinj daro poveikj kitiems vartotojams.

Dolan ir kt. (2016) laikosi pozicijos, kad jsitraukimo intensyvumo lygis yra
testinis nuo zemo (pasyvaus) iki auksto (aktyvaus) (Muntinga ir kt., 2011). Dolan ir
kt. (2016) isskiria tris teigiamo valentingumo (bendrakiira, teigiamas indélis ir
stebéjimas) ir keturis neigiamo valentingumo (neveiklumas, atsiskyrimas, negatyvus
indélis, bendroji destrukcija) lygius.

Bendrakiira atstovauja aukSCiausiam vartotojy jsitraukimo j komunikacija
socialingje Ziniasklaidoje elgsenos lygiui. Sio lygio valentingumas teigiamas.
Bendraautoriai inicijuoja ir kuria teigiama turinj, palaiko saveikg su prekés zenklu ir
kitais vartotojais. Sie kiiréjai kuria turinj jvairiomis formomis ir jj platina (Brodie
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ir kt., 2013; Jaakkola ir Alexander, 2014). Tokie veiksmai kaip mokymasis,
dalijimasis, advokatavimas, socializacija, bendroji plétra atspindi bendraautoriy
veiksmus (Brodie ir kt., 2013).

Teigiamas indélis. Teigiamg poveikj kitiems vartotojams vartotojai daro
kurdami teigiamg turinj socialingje ziniasklaidoje apie prekés Zenklus pateikdami
savo prioritetus, kai paspaudzia piktograma Like socialiniuose tinkluose Facebook ir
Instagram arba Twitter. Siais veiksmais vartotojai tampa zinu¢iy apie svarbiausius
prekiy Zenklus siuntéjais, prisidédami prie turinio sklaidos savo tinklo aplinkoje. Kai
vartotojai spaudzia piktograma Like, dalijasi, persiuncia, jie tampa prekés zenklo
réméjais ir taip didina savo draugy jsitraukima j turinj (Chu ir Kim, 2011).

Stebéjimas.  Stebéjimas atskleidzia zemesnj vartotojy jsitraukimo |
komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje pozityvaus valentingumo lygj. Si elgsena yra
pozityvi, taiau neapima aktyvaus indélio ] turinio kiirima. Vartotojy gaunama verté
skaitant turinj yra individuali ir nedaro poveikio kitiems vartotojams. Dolan ir kt.
(2016) teigimu, S$is jsitraukimas pasiekiamas per apzvalgy, diskusijy, komentary
skaitymg ir papildomg nuotrauky ir vaizdo jrasy zifiréjimg, nuorody paspaudimg.
Smith ir Zook (2011) stebétojais (lurkeriais) jvardija tuos vartotojus, kurie stebi
vartotojy kuriamg turinj. Jie nejsitraukia socialinéje ziniasklaidoje per steb¢jima,
indélio jneSima ar turinio kiirima.

Neveiklumas atskleidziamas per pokytj, t. y., kai vartotojai, kurie buvo aktyvis,
tampa pasyviais (Brodie ir kt., 2013). Dolan ir kt. (2016), Muller, Shami, Millen ir
Feinberg (2010) socialinés ziniasklaidos vartotojus, kurie yra ramybés biisenos,
vadina stebétojais (lurkeriais). Neveikliyjy vartotojy jsitraukimo elgsena neapima
kity neigiamo valentingumo lygiy, tokiy kaip atsiskyrimas ar bendroji destrukcija.

Atsiskyrimas atskleidzia zemg negatyvaus valentingumo elgsenos lygj.
Atsiskyre vartotojai patys nutraukia rySius su prekés enklo paskyromis. Sis
jsitraukimo lygis nedaro poveikio kitiems vartotojams. Bowden, Gabbott ir Naumann
(2015) pateikia iSsamias santykiy uzbaigimo ir santykiy nutraukimo studijas. Santykiy
nutraukimas — tai procesas, kai vartotojo — prekés Zenklo santykiai gali vesti link
santykiy nutraukimo, kuris atsiranda esant tam tikroms salygoms ir yra priklausomas
nuo ankstesniy vartotojy jsitraukimo elgsenos lygiy. Sis atsiskyrimas gali biiti
laikinas, jeigu vartotojas nusprendZzia atnaujinti santykius.

Negatyvus indélis. Vartotojai, jsitraukiantys ] negatyvaus turinio kiirima,
laikomi negatyvaus turinio kiiréjais. Tokie vartotojai gali siekti daryti poveikj kity
vartotojy suvokimui, pasirinkimui ir zinioms apie jsitraukimo objekta (Jaakkola ir
Alexander, 2014). Negatyvus indélis socialinéje Ziniasklaidoje yra lyginamas su
negatyvia komunikacija is lapy j lipas. Socialinés ziniasklaidos kanalai yra idealus
jrankis negatyviai komunikacijai is lipy j liipas (Vollmer ir Precourt, 2008).

Bendroji destrukcija — tai auksCiausias negatyvaus valentingumo jsitraukimo
elgsenos lygis. Jis apima negatyvaus turinio apie prekiy zenklus socialinéje
ziniasklaidoje kiirimg. Jei bendrakiira yra procesas, kai turinio kiir¢jai ir vartotojai
drauge kuria verte, tai bendroji destrukcija siejama su bendrosios vertés mazéjimu
(P1é ir Caceres, 2010). Siuo lygiu kuriamas turinys, kurio tikslas — negatyviy jausmy
kélimas, daro neigiama poveikj prekés zenklo vertei (P1¢ ir Caceres, 2010; Hollebeek
ir Chen, 2014; Bowden ir kt., 2015).
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Literatiiroje dazniausiai koncentruojamasi j teigiamo valentingumo vartotojy
isitraukimo elgsenag, kuri gali lemti tiek teigiamo, tiek neigiamo turinio socialingje
ziniasklaidoje kiirimg. Teigiamo valentingumo elgsenos lygiai apibendrinti 5
lenteléje.

Apibendrinant studijas galima isskirti tris esminius vartotojy teigiamo
isitraukimo lygius: Zema, vidutinj ir auksta, kurie yra paremti Shao (2009) pateiktu
vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialingje ziniasklaidoje elgsenos skirstymu.
Sie teigiamo valentingumo lygiai yra siejami su aktyviu vartotojy vaidmeniu
socialingje ziniasklaidoje. Heinonen (2011) teigimu, gausesnis jsitraukimo lygiy
iSskyrimas gali biiti traktuotinas kaip netikslingas, nes tampa sudétinga atskirti,
kuriame lygyje yra vartotojas ir koks jo vaidmuo. Sgsajas su minétais vartotojy
jsitraukimo j komunikacija socialinéje ziniasklaidoje elgsenos lygiais galima atrasti
elektroning komunikacijg is lipy j lipas analizavusiy mokslininky darbuose (Chu ir
Choi, 2011).

Zemo jsitraukimo lygis. Vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialingje
ziniasklaidoje elgsena daZniausiai apibréziama per akivaizdziai socialingje
ziniasklaidoje nematomus veiksmus, tokius kaip vaizdo jraSy perzitra, skaitymas,
narSymas, ieSkant tinkamo, sprendimus padedancio priimti ar teikianc¢io naudg turinio
(Shao, 2009; Li ir Owyang, 2010; O‘Brien, 2011). Smith ir Zook (2011) laikosi
Kitokios pozicijos ir vartotojy veiksmus Zemo jsitraukimo lygiu sieja su tokia elgsena
kaip reitingavimas ar dalyvavimas diskusijose. Minéti veiksmai taip pat nereikalauja
daug pastangy, ta¢iau darbe yra priskiriami vidutiniam jsitraukimo lygiui. Dijkmans
ir kt. (2015) pozitiriu, Zemo jsitraukimo lygio vartotojai nezino apie jmonés veiksmus
socialinéje Ziniasklaidoje ir nestebi jmonés paskyry; vidutinio jsitraukimo lygio
vartotojai zino apie jmonés veiksmus socialingje ziniasklaidoje, bet nestebi jmonés
paskyry; auksto jsitraukimo lygio vartotojai gerai Zino jmonés veiklas ir stebi jmonés
paskyras. Remiantis tokiu poziiiriu, vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje
ziniasklaidoje pirmy dviejy lygiy elgsena néra siejama su aukséiausio jsitraukimo
lygio elgsena. Vartotojai, tik pradéje¢ stebéti ar skaityti socialinéje Ziniasklaidoje esantj
turinj, atlieka veiksmus, nukreiptus j objekta, taigi Sie veiksmai gali biti laikomi
elgsena socialingje Ziniasklaidoje.

Vidutinio sitraukimo lygio vartotojai atlieka veiksmus, kurie nereikalauja daug
pastangy: reitinguoja turinj, juo dalijasi ar persiuncia (Smith ir Zook, 2011), atnaujina
profilj (Li ir Owyang, 2010). Sio lygio autoriai ima akcentuoti komunikacijos kryptis:
] bendraminéius nukreiptas ir persiun¢iamas turinys apie save arba prekiy zenklus (Li
ir Owyang, 2010; Dimitriu ir Guesalaga, 2017; Shao, 2009). Ridings, Gefen ir Arinze
(2002), O*Brien (2011) laikosi pozicijos, kad tikslinga vertinti vartotojy jsitraukimo
elgseng ne pagal atliekamy veiksmy pobiidj, taciau pagal jsitraukimo intensyvuma:
vidutinio jsitraukimo lygio vartotojai jsitraukia tris ar maziau karty per ménesj, o
auk$Ciausio — daugiau nei tris kartus. Taciau, vertinant jsitraukimo elgsenos
intensyvuma, néra atsizvelgiama j vartotojy atlickamy veiksmy pobud;.
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5 lentelé. Teigiamo valentingumo vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje ziniasklaidoje elgsenos lygiai

Isitraukimo Isitraukimo elgsena
objektas / » . . . L . . . . . Autoriai
kontekstas Zemas jsitraukimo lygis Vidutinis jsitraukimo lygis AukStas jsitraukimo lygis
Isitraukimas | Stebéjimas — stebi ir skaito Dalyvavimas — reitinguoja Zinutes, Kirimas — kuria ir skelbia asmeninj turinj: Shao
turinj turinj arba iesko informacijos | dalijasi turiniu, jraSo komentarus tekstus, nuotraukas, garso ir vaizdo jrasus (2009)
Stebéjimas — lankosi Dalijimasis — atnaujina ir kei¢ia _ . o
ST . . .. . S Kirimas — kuria ir dalijasi savo sukurtu .
. . . socialinés Ziniasklaidos informacija savo profilyje, dalijasi L : . . Liir
Isitraukimas | . . o LT turiniu; vedimas — kuria turinj, atstovauja
L kanaluose, skaito informacija, nuomonémis su . o . . . Owyang
turinj . e e AN . jmonéms ir atlieka kitus veiksmus, kurie
tinklarascius, zitiri vaizdo bendraminciais; komentavimas — D . (2010)
- N . daro poveikj kitiems vartotojams
jrasus reaguoja j jraSyta turinj
Isitraukimas j Stebéjimas — nekuria turinio, Ezr;iﬁ lll(zrrltls Hzrs}rlnnél?lelzg.lrsagotgzl:r Aktyvus jraSymas — tris ar daugiau karty Ridings ir
turinj zinutes jraSo labai retai wrinys up tH per ménesj jraSomas turinys kt. (2002)
[sitraukimas | Zemas jsitraukimo lygis — Aukstesnis jsitraukimo lygis — kuria Aukséiausio jsitraukimo lygis — kuria turinj | Smith ir
bendrakiir ! reitinguoja, jraSo apzvalgas ir | turinj, skatinantj vartotojus tapti kartu su imone apie produktus, kuriuos Zook
4 dalyvauja diskusijose jmonés bendraautoriais pageidauty jsigyti (2011)
Isitraukimas | Stebaiimas — stebi ir skaito Naujoky jsitraukimas — tik ka Nereguliarus jsitraukimo lygis — O°Brien
turinj apie turin'J jsitraukusiyjy indélis ir nereguliariai jraSomas turinys; atsidavimo (2011)
prekés zenkla ! demonstruojamas atsidavimas lygis — reguliariai jraSomas turinys
| Zemoisitraukimolygis = |\ i sitraukimo lygis — o . | Dijkmans,
Isitraukimas | vartotojai nezino apie jmonés L . N Aukstas jsitraukimo lygis — vartotojai gerai
L . e vartotojai zino apie jmonés veiksmus | .. . L . .. . Kerkhof,
turinio veiksmus socialinéje T . .| zino jmonés veiklas ir stebi jmonés
aer .. L . socialinéje ziniasklaidoje, bet nestebi Beukeboo
stebéjima ziniasklaidoje ir nestebi monés pask paskyras m (2015)
jmonés paskyry ! paskyry
Zemiausias jsitraukimo lygis
— kupony ir nuolaidy apie y . L
prek]i:)q 22nklus socie?linpéje PZ eksp onavimas — tur inioapie . y
Isitraukimas j Finiasklaidoje paicska prekés zenkla paSIEialljlmas, teigiami | PZ globojimas — komentary apie PZ Dimitriu
L .o . . komentarai apie PZ, jsitraukimas j jras§ymas, tiesioginé komunikacija su prekeés !
turinj apie Aukstesnis jsitraukimo lygis — - R S 9 . : .. . . Guesalaga
prekes zenkla tai aktyvi turinio apie prekes diskusijas; turinio apie pirkimo ir zenklu, jsitraukimas j jmonés reklaminj (2017)

zenkla paieska, prekés zenklo
naujieny ir atnaujinimy
stebé&jimas / skaitymas

vartojimo patirtj jra§ymas socialinés
ziniasklaidos kanaluose

turinj.
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Apibendrinant autoriy pozilrius apie auksSciausio jsitraukimo lygio vartotojy
jsitraukimo veiksmus galima teigti, kad akcentuojamas vartotojy kuriamas turinys
apie juos pacius ir pasidalijimus juo su bendraminéiais (Shao, 2009; Li ir Owyang,
2010); drauge su imone kuriamas turinys apie produktus, $ig elgseng jvardijant kaip
bendrakiirg (Smith ir Zook, 2011). Pavieniy vartotojy kuriamas turinys apie prekiy
Zenklus, atskleidZia vartotojo pastangas globoti prekiy zenklus (Dimitriu ir Guesalaga,
2017). Prie auksc¢iausio jsitraukimo lygio tikslinga priskirti Li ir Owyang (2010)
iSskirta vedimo lygj, kuriame vartotojai kuria turinj, moderuoja komunikacija,
atstovauja jmonéms ir aktyviai veikia bendruomenése.

Darbe aktualizuojamas poreikis suprasti, j kurj lygj isitrauke vartotojai yra
svarbiausi jmonéms. Remiantis Godes ir Mayzlin (2009), Smith ir Zook (2011), net
90 proc. vartotojy yra stebétojai. Studijose akcentuojama, kad marketingo
komunikacijos iSauginimas per elektroning komunikacija is lipy j lapas yra
s¢kmingos komunikacijos rezultatas. Kalbama tik apie 9 proc. socialinés ziniasklaidos
vartotojy, kurie jsitraukia j komunikacijg dalyvaujant ir kuriant. Turinio kuréjai
socialingje Ziniasklaidoje pripazjstami kaip itin svarbis, tatiau jy yra vos 1 proc.
Tokie kiiréjai yra svarbis, jeigu tampa jtakingaisiais ir jy kuriamg turinj pamato Simtai
tikstanciy ar milijonai jy paskyras stebinciy vartotojy.

Nors teigiama, kad socialiné ziniasklaida sudaro galimybes pereiti nuo
vienkryptés prie dvikryptés komunikacijos, taiau Zemiausiame jsitraukimo lygyje
vyksta tik vienkrypté komunikacija. Steb¢jimo lygyje vartotojai skaito socialinéje
ziniasklaidoje sukurtg turinj. Kai vartotojai jsitraukia j komunikacijg socialingje
Ziniasklaidoje dalyvaujant, vyksta dvikrypté komunikacija. Vartotojy tiesioginis
atsakas jmonés / prekés zenklo kuriamam turiniui taip pat gali bati vertinamas kaip
komunikacijos iSauginimas, kadangi persiunciant ar komentuojant jmonés sukuriama
turinj, jj pamato didesnis skai¢ius vartotojy. Vartotojai yra labiau linke persiysti kity
vartotojy rastas zinutes (Chen ir Berger, 2016). Kai vartotojai jsitraukia j
komunikacija socialingje Ziniasklaidoje kuriant, tuomet vyksta dvikrypté
komunikacija ir komunikacija iSauginama. Pasak Van Doorn ir kt. (2010), asmeniniai
motyvaciniai veiksniai nulemia neplanuotg ir (ar) atsitikting vartotojy elgsena, tuomet
vartotojai tampa komunikacijos iniciatoriais, t. y. siunt&jais. Jeigu vartotojo
savanoriskai sukurtas vaizdo jrasas sulaukia didelio perzitiry skaiciaus, taciau niekas
Sio jraso nekomentuoja, nespaudzia piktogramos Like, tuomet vyksta vienkrypté
komunikacija. Jeigu vartotojai persiuncia kito vartotojo savanoriskai sukurtg vaizdo
jrasa ar komentuoja, tuomet jau vyksta dvikrypté komunikacija. Si komunikacija taip
pat gali biiti iSauginama per tinklo aplinka.

Autoreé laikosi pozicijos, kad vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialingje
ziniasklaidoje elgsena taikant tiesioging tyrimo perspektyva prapleCia poziir] ]
vartotojy jsitraukimg j komunikacijg socialingje Ziniasklaidoje, nes integruoja visus
vartotojo veiksmus skirtingais jsitraukimo lygiais — Zemo, vidutinio ir auksto — bei
vartotojo vaidmenis kaip informacijos kiiréjo ir gavejo.

Zemo jsitraukimo lygio vartotojai skaito kity vartotojy sukurta turinj, iesko
tinkamo turinio. Toliau darbe $ie vartotojai jvardijami kaip stebétojai. StebinCiyjy
vartotojy elgsena yra akivaizdziai nematoma, taciau atskleidzia vartotojy jsitraukimo
elgseng, kuri uztikrina vienkrypte komunikacijg. Vidutinio jsitraukimo lygio

50



vartotojai reitinguoja turinj, vertina jj, jraSo zinutes ir komentarus, dalijasi turiniu,
prisijungia prie socialiniy tinkly, atnaujina savo profilius. Vartotojai linke dalytis
turiniu, kai gauna jj i§ kity, bet maZiau yra linke pradéti patys. Sie vartotojai jvardijami
kaip dalyvaujantieji. Dalyvavimo lygyje vyksta dvikrypté ir iSauginta komunikacija.
Auksto jsitraukimo lygio vartotojai kuria ir publikuoja turinj apie save ir jmones:
tekstus, nuotraukas, garso ir vaizdo jrasus / moderuoja komunikacijg ir aktyviai kuria
turinj bendruomenése, riipinasi vieni kitais. Sie vartotojai jvardijami kaip kuriantieji.
Kirimo lygyje igyvendinama vienkrypté ir dvikrypté komunikacija bei iSauginta
komunikacija. Vartotojy jsitraukimo lygiai, vaidmenys, elgsena bei komunikacijos
kryptys atspindéti 6 lenteléje.

6 lentelé. Vartotojy jsitraukimo lygiai, vaidmenys, elgsena ir komunikacijos kryptys
socialingje Ziniasklaidoje

Isitraukimo Zemas — Vidutinis — Aukitas — kiirimas
lygiai stebéjimas dalyvavimas
Vartotoju o R -
vaidmenys Stebétojai Dalyvaujantieji Kuriantieji
Skaito kity Rel.tlnngJE).ja, verFlna, Kur!a ir publl‘kUOja turinj apie
varto '[Ojl} 1raso zinutes II‘ ) Save 1r ymones; drauge su .11'110116
Vartotoju sukurta furini komentarus, dalijasi kuria turinj; moderuoja
elgsena suuria b turiniu, prisijungia prie komunikacijg ir aktyviai kuria
ieSko tinkamo T ' .. . L
. socialiniy tinkly; turinj bendruomenése, riipinasi
turinio - i .
atnaujina savo profilius Kitais
Komunikacijos Vienkrypté Dvikrypté ir iSauginta Vienkrypté ir dvikrypte
krypt sJ komunikacija kgrrr)mnikaci'ag komunikacija bei iSauginta
rypty ] J komunikacija

Imonéms / prekiy Zenklams svarbu pasiekti auksciausig vartotojy jsitraukimo
socialiniuose tinkluose elgsenos lygj, jtraukiant vartotojus j turinio kiirimg. Jsitrauke
vartotojai gali uztikrinti tolimesne¢ turinio sklaida ir galimybes pasiekti daugybe kity
vartotojy. I§samiau apzvelgsime vartotojy kuriamo turinio tipus (zr. 7 lentelg).

7 lentelé. Vartotojy kuriamo turinio tipai

Grupavimas Turinio grupavimas Autorius

Racionalus turinys Krishnamurthy ir Dou (2008)

SRR O Emocinis turinys

Informacinis turinys

Pramoginis turinys Ornebring (2008)

Pagal turinio tipa

Kuriamas bendradarbiaujant grupei

Kuriamas pavieniams vartotojams Krishnamurthy ir Dou (2008)

Pagal karéjus

I kitus nukreiptas (angl. other-directed)

I save nukreiptas (angl. self-directed) Bronner ir de Hoog (2010)

Pagal orientacija

Pagal populiarumg | Keliantis pasitikéjima

ir patikimuma Jdomus (siejamas su populiarumu) Yu, Carlsson ir Zou (2014)

Krishnamurthy ir Dou (2008) pateikia vartotojy kuriamo turinio tipologija
atsizvelgdami | vartotojy racionalius (informacinius) ir emocinius (santykiy)
motyvus. Racionalus turinys apima dalijimasi turiniu ir advokatavima, emocinius
ry$ius atskleidZiantis turinys apima turinio kiirima, kuris skatina palaikyti socialinius
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rySius su draugais, giminémis ir kitais interneto vartotojais ar padeda praleisti
laisvalaikj.

Ornebring (2008) savo studijoje grupuoja turinj j informacinj ir pramoginj
turinj. Informacinis ir pramoginis turinio tipai yra glaudziai susije, kadangi apima
informacija apie renginius ir visuomenéje zinomas asmenybes, taciau nauja
informacija teikiantis turinys gali buti intuityviai vertingesnis, nei populiariaja kultiira
pristatantis turinys.

Krishnamurthy ir Dou (2008) vartotojy kuriamg turinj taip pat skirsto j kuriama
bendradarbiaujant grupei ir pavieniams vartotojams. Pasak Ransbotham, Kane ir
Lurie (2012), grupés kuriamas turinys skiriasi nuo pavieniy vartotojy kuriamo turinio
gaunamu rezultatu (sukurtu turiniu). Kai turinys kuriamas grupés vartotojy, ji
redaguoja skirtingi asmenys, kurie turi pasiekti susitarimg dél pateikiamos
informacijos. Grupés nariai kuria turinj tam tikruose socialinés ziniasklaidos
kanaluose — interneto enciklopedijoje Wikipedia, virtualiuosiuose pasauliuose,
vaidmeny zaidimuose internete. Pavieniai asmenys kuria turinj tinklaras¢iuose,
pateikia apzvalgas, jraso Zinutes socialiniame tinkle Facebook.

Bronner ir de Hoog (2010) pavieniy vartotojy kuriamg turinj skirsto j kitus
nukreiptg (angl. other-directed) ir j save nukreiptqg (angl. self-directed). Vartotojas,
kuris savo Zinutes orientuoja ] kitus vartotojus, pirmenybe teikia jmonéms
nepriklausantiems puslapiams ir daZniausiai pateikia pozityvias Zinutes. Sie vartotojai
save atskleidzia tekstu ir reitingais. Vartotojas, kuris nori perteikti asmening patirtj /
nuomone, pirmenybe teikia jmoniy puslapiams, komentuoja tik tam tikrus jmonés,
prekeés ar paslaugos aspektus, skelbia negatyvias zinutes.

Yu ir kt. (2014) vartotojy kuriama turinj skirsto j keliantj pasitikéjima ir jdomy.
Vartotojy kuriamo turinio patikimumas siejamas su turinio i§ patikimy Saltiniy
gavimu. Apzvalgos socialinéje ziniasklaidoje yra antros pagal svarbg po draugy ir
Seimos nariy rekomendacijy (Nielsen, 2012). Jdomus turinys siejamas su suvokimu,
kad populiarus produktas yra aukstos kokybés, o populiarus turinys yra jdomus. Yu ir
kt. (2014) tai sieja su pavyzdziu fizinéje erdvéje, kad vartotojai mieliau stovés eiléje
prie j&jimo ] restorana, nei eis j tus¢ig restorang.

Tyré¢jai, tirdami vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialingje Ziniasklaidoje
elgsena, akcentuoja elgseng lemiancius veiksnius ir pasekmes.

Vartotojus jsitraukti j komunikacijg socialingje Ziniasklaidoje ir kurti turinj
skatina vartotojo ir jmonés lygmens veiksniai. Vartotojy jsitraukimo j komunikacija
socialinéje ziniasklaidoje elgsena turi pasekmes jmonei ir vartotojams. Loginé
vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialingje Ziniasklaidoje elgsenos analizés
strukttira apibendrinta 2 pav.
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Isitraukimo elgsena lemiantys veiksniai Vartotoju isitraukimo elgsenos Pasekmés
interpretavimo kryptys

Vartotojo lygmuo:

o tikslai Imonés ir vartotoju saveikos Pasekmés vartotojui:
socialinis — ekonominis socialinéje Ziniasklaidoje
statusas kontekste:

psichologinei biisenai

RS vartotojo statusui
socialiniai aspektai

poveikio prigimtis
vartotojo tikslai

.
: A — v s — socialiniat rysiat
e psichologiné bisena * valentingumas s g A
o iitelclizi ir navda o forma ir modalumas fizinei buklei
2 g i vartotojo galios ifavgimui
e vartotojy charakteristikos * apimtis ' 10 € =
Z .
.

poreikiai ir motyvai.

—» -
Imonés lyemuo: Isitraukimo socialinéje
* v : o o Ry . L dle .
Ziniasklaidoje lygiu Pasekmés imonei
o prekeés zenklo veiksniai kontekste: P R——
x : inkos intelligen
x S e &
ey charal-:te'x g 1%-03 - s aukitas L] * ryiiai tarp imonés ir vartotojy
* imonés komunikacija Qs R e i i
socialinéje e vidutins L INANIINES pasekmes
s A : - < * poZibrio i prekés zenkla
Ziniasklaidoje: turinys, ¢ -Zemas P o4P A

formavimas
* prekés Zenklo verté
o Zmogiskieji iStekliai

vartotoju pripazinimas ir
igalinimas, suZaidybinimo
elementat

2 pav. Vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje elgseng lemiantys
veiksniali, jsitraukimo elgsenos interpretavimo kryptys ir elgsenos pasekmés (parengta pagal
Shao, 2009; Van Doorn ir kt. 2010; Bolton ir kt., 2013; Barger ir kt. 2016)

Darbo autorés nuomone, vartotojy jsitraukimas | komunikacija socialingje
ziniasklaidoje grindziamas vartotojy elgsena ir apibréziamas kaip su sandoriu nesusije
vartotojy veiksmai, apimantys turinio socialingje ziniasklaidoje kiirima, kai vartotojai
komunikuoja socialingje ziniasklaidoje. Vartotojy ijsitraukimas j komunikacija
socialingje ziniasklaidoje atskleidziamas per skirtingus elgsenos lygius — stebint,
dalyvaujant ir kuriant turinj. Sis vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje
ziniasklaidoje elgsenos traktavimas, iSpledia supratima apie vartotojy atlickamus
veiksmus jsitraukus | komunikacija kiekviename jsitraukimo lygyje ir atskleidzia,
kokiomis kryptimis vyksta Si komunikacija (vienkrypté, dvikrypté ar isauginta
komunikacija).

Kituose poskyriuose apzvelgiami vartotojo jsitraukimo i komunikacijg
socialinéje ziniasklaidoje elgseng lemiantys vartotojy ir jmonés lygmens veiksniai bei
pasekmés.

1.2.3. Vartotoju isitraukimo j komunikacija socialin¢je Ziniasklaidoje elgsena
lemiantys veiksniai

Konceptualiosios vartotojy jsitraukimo socialingje ziniasklaidoje studijos
atskleidzia, kad terminas consumer engagement yra vartojamas kaip jsitraukimas ir
jtraukimas. Van Doorn ir kt. (2010), Bolton ir kt. (2013), Barger ir kt. (2016) studijos
pagrindzia, kad siekiant suprasti vartotojy jsitraukimo socialinéje Zziniasklaidoje
veiksnius bitina i$skirti vartotojo ir jmonés lygmens veiksnius. Toks skirstymas
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suponuoja nuomong, kad vartotojy jsitraukimo elgsena nulemta paciy vartotojy
savanorisku jsitraukimu (vartotojo lygmuo) ir vartotojy jtraukimu (jmonés lygmuo).

Vartotoju lygmens veiksniy identifikavimas. Pasigendama vieningo poziiirio
dél vartotojy lygmens veiksniy, skatinanciy jy jsitraukimo socialingje ziniasklaidoje
elgseng. Dazniausiai literatliroje minimi veiksniai skirstomi j vartotojy tikslus,
socialinj ir ekonominj statusa, socialinius aspektus, psichologing biisena, iSteklius ir
nauda, vartotojy charakteristikas, poreikius ir motyvus (zr. 8 lentelg).

Tikslai. Van Doorn ir kt. (2010) teigimu, vartotojy jsitraukimo elgsena skatina
socialinés ziniasklaidos / produkty ir (ar) paslaugy vartojimo tikslai. Kai vartotojams
kyla klausimy dél produkty ar paslaugy, jie jsitraukia j turinio kiirima. Kai vartojant
produkta ar paslauga vartotojams kyla idéjy dél paslaugy ar produkty tobulinimo,
tuomet Siuos patarimus ar idéjas jie gali jraSyti jmonés paskyroje socialinés
ziniasklaidos kanale. Vartotojai, jsitraukdami ] turinio socialingje ziniasklaidoje
kiirima, gali siekti didesnés vartojimo naudos, pvz., gauti geriausig pasiiilyma per
atostogas. Bolton ir kt. (2013) iSskiria vartotojo asmeninius tikslus, kurie yra
besikei¢iantys, pvz., vartotojai, jsitraukdami j socialing Ziniasklaidg pirmiausia siekia
gauti tam tikra hedonistinj turinj, véliau juos gali skatinti jsitraukti funkcinis turinys.

Socialiniai aspektai. Barger ir kt. (2016) teigimu, vartotojai yra labiau linke
jsitraukti ] tarpasmening komunikacija socialinéje ziniasklaidoje, palyginti su
komunikacija is lupy j lipas. Komunikacija socialingje ziniasklaidoje sicjama su
suvokta rizika, kuri gali kilti virtualiojoje erdvéje. Si rizika sumaZzinama saves
sustiprinimo poreikiu, kuris skatina jsitraukimg j komunikacijg. Noras dalytis turiniu
socialingje ziniasklaidoje taip pat gali biiti susijes su draugy ir stebétojy skaic¢iumi
vartotojo tinklo aplinkoje. Barasch ir Berger (2014) lygina vartotojy, kurie
komunikuoja su daugeliu skirtingy vartotojy, ir vartotojy, komunikuojanciy tik su
vienu vartotoju, dalijimosi elgseng. Dalydamiesi turiniu su daugeliu vartotojy,
vartotojai vengia turinio, kuris gali atskleisti jy neigiama puse. Vartotojai, dalydamiesi
turiniu su vienu vartotoju, labiau koncentruojasi j turinio nei j vartotojo, su kuriuo
dalijamasi, vertg.

Savo tinklo aplinkoje vartotojai daro poveikj vieni kitiems. Purnawirawan ir kt.
(2012) atskleide, kad vartotojy sukurtas turinys, Siuo atveju apzvalgos socialingje
ziniasklaidoje, daré poveikj kitiems vartotojams, formuodamas jy poziiirj j produktus.
Chakravarty, Liu ir Mazumdar (2010) nustaté, kad socialingje ziniasklaidoje
pateikiamos paslaugy ar produkty apzvalgos, ypac neigiamos, gali daryti itin didelj
poveikj vartotojams, kurie néra nuolatiniai produkty pirkéjai ar paslaugy vartotojai.
Kai produkty apzvalgos yra pateikiamos metaforomis (angl. figurative), tuomet
formuojamas palankesnis poziiiris | hedonistinius, bet ne utilitaristinius produktus
(Kronrod ir Danziger, 2013).

Tarpasmeniné komunikacija padeda formuoti ir patenkinti vartotojy socialiniy
rysiy poreikj (Hennig-Thurau ir kt., 2004). Vartotojai, komunikuodami i$ /iipy j liipas
socialinéje ziniasklaidoje, kuria socialinius rySius vieni su kitais. Barger ir kt. (2016)
pabrézia, jog dalijimasis turiniu socialinéje Ziniasklaidoje yra itin svarbus formuojant
socialinius ry$ius, mazinant vieniSumg ir formuojant bendrg pozilirj j tam tikrus
dalykus.
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8 lentelé. Vartotojy lygmens veiksniai, lemiantys jsitraukimo elgsena

Grupavimo poZymis

Veiksniai

Autorius

Tikslai

Asmeniniai vartotojo tikslai

Bolton ir kt. (2013)

Socialinés ziniasklaidos / produkty ir (ar) paslaugy vartojimo tikslai

Van Doorn ir kt. (2010)

Socialiniai aspektai

Suvokta socialiné rizika, draugy / stebétojy skaicius, socialinis poveikis ir rysiai,
jspiidzio valdymas

Barger ir kt. (2016)

Socialinis ir —
ekonominis statusas

ISsilavinimas, pajamos, profesija

Bolton ir kt. (2013)

Vartotojo
psichologiné biisena

Neigiama patirtis sgveikoje su prekés zenklu

Gregoire, Tripp ir Legoux (2009)

Emocijos

Bolton ir kt. (2013)

Pasitikéjimas / pasizadéjimas

Van Doorn ir kt. (2010)

Prisiri§imas prie socialinés ziniasklaidos

Barger ir kt. (2016)

IStekliai ir nauda

Apciuopiami ir neapCiuopiami istekliai, Suvoktos i§laidos / gaunama nauda

Van Doorn ir kt. (2010)

Pagal inovaciju
sieki
virtualiojoje
erdvéje

Specifiniai jgiidZiai, noras jsitraukti j inovatyvias veiklas, interneto panaudojimas
uzduotims spresti, pritaikymas ir inovatyvumas, naujumo siekis, pazinimo
elgsena, ankstesnés inovatyvios veiklos

Fiiller (2010)

Vartotojy inovatyvumas, saves ir socialinis atskleidimas

Hofacker ir Goldsmith (2011)

Pagal Didziojo
penketo modelj

Atvirumas naujovéms, samoningumas, ekstraversija, polinkis sutikti su kitais,
neurotiskumas

Yoo ir Gretzel (2011), Ross, Sisic,
Arseneault, Simmering ir Orr, (2009),
Zywica, Danowski (2008), Correa,
Hinsley, De Zuniga (2010)

Pagal
atliekamus
vartotoju
veiksmus SZ

Vartotojo charakteristikos

Stebétojai, siekiantieji socializuotis, siekiantieji asmeniniy rysiy, sandorius

L Mathwick (2002)
sudarantieji
Neaktyviis, zitirovai, prisijungiantieji, rinkéjai, kritikai, kuriantieji Li ir Bernoff (2008)
Stebétojai / informacijos ieSkotojai, dalyvaujantieji / siekiantieji socializuotis, Shao (2009)

kuriantieji

Poreikiai ir motyvai

Informacijos poreikis, poreikis atskleisti save, laisvalaikio / linksmybiy poreikis

Barger ir kt. (2016)

Atlygio siekio ir jgalinimo motyvas

Muntinga ir kt. (2011)

Informacijos motyvas, asmeninio identiteto motyvas, integracijos ir socialinés
saveikos motyvas, pramogy motyvas

Brandtzeg ir Heim (2009), Munting ir kt.

(2011) Shao (2009)

Apciuopiamo atlygio motyvas

Wang, Fesenmaier (2003), Nov (2007)

Ispudzio valdymo motyvas

Gao ir Feng (2016)

Pramogy motyvas, Saves atskleidimo motyvas, socializacijos motyvas,
informacijos gavimo motyvas, apdovanojimo siekio motyvas

De Vries ir kt. (2017)
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Socialinis ir ekonominis statusas. Bolton ir kt. (2013) teigimu, socialinis ir
ekonominis statusas apima iSsilavinima, pajamas, profesija bei kitas vartotojo
charakteristikas, svarbias vartotojo padéciai visuomenéje nusakyti. Pasak Hargittai ir
Hinnant (2008), zemas iSsilavinimas gali lemti aktyvesnj pramoginio turinio
skaityma, palyginti su pazinimg skatinanciu turiniu.

Vartotojo psichologiné biisena. VVan Doorn ir kt. (2010) kaip vieng esminiy
vartotojo jsitraukimo veiksniy mini pozitrio veiksnj, kurie apima vartotojo
pasitenkinimg (Palmatier, Dant, Grewal ir Evans, 2006), pasizadéjima prekés zenklui
(Garbarino ir Johnson, 1999), pasitikéjima (De Matos ir Rossi, 2008), prisiriS§ima prie
prekeés zenklo (Schau, Muniz ir Arnould, 2009). Pasak VanMeter, Grisaffe ir Chonko,
(2015), stiprus prisiriSimas prie socialinés ziniasklaidos gali padidinti vartotojy
aktyvuma ne tik formuojant socialinius rys$ius, taciau ir paskatinti vartotojy elgsena.

Vartotojy jsitraukimg gali lemti ir neigiami jausmai, tokie kaip pasipiktinimas,
gailestis ar pyktis, nukreiptas j prekés Zenklg. Neigiama patirtis sgveikoje su prekés
zenklu gali skatinti vartotojus itin aktyviai jsitraukti ] neigiamg komunikacijg ir tapti
imonés ar prekés zenklo priesais (Gregoire ir kt., 2009).

Vartotojo psichologiné biisena gali Kisti priklausomai nuo skaitomo turinio.
Socialingje ziniasklaidoje vartotojy skaitomas ir kuriamas turinys gali atskleisti
teigiamas ir neigiamas vartotojy emocijas, kurios gali kisti bégant laikui (Bolton ir kt.,
2013).

Istekliai gali bati ap¢iuopiami ir neap¢iuopiami, pvz., laikas ir finansai. Pasak
Van Doorn ir kt. (2010), vartotojai yra linke lyginti iSteklius ir nauda, kurig gaus i$
isitraukimo j komunikacija. Nauda taip pat gali biiti ap¢iuopiama ir neapciuopiama,
pvz., gauta nuolaida ar laimétas prizas.

Vartotoju charakteristikos. Park, Kee ir Valenzuela (2009) studijos
atskleidzia, kad lytis, amzius ar miestas, i§ kurio kiles vartotojas, lemia vartotojo
elgseng socialingje ziniasklaidoje. Barger ir kt. (2016) ir Bolton ir kt. (2013) teigimu,
asmeninés vertybés ir savybés lemia vartotojy jsitraukimo elgseng socialinéje
ziniasklaidoje.

Fiiller (2010) asmenines vartotojy charakteristikas analizuoja per jy interneto
naudojimo patirtj ir inovacijy siekj virtualiojoje erdvéje. Autorius i$skiria astuonias
vartotojy charakteristikas: specifiniai jgiidZiai, noras jsitraukti j inovatyvias veiklas,
interneto panaudojimas uzduotims spresti, pritaikymas ir inovatyvumas, naujumo
siekis, pazinimo elgsena, interneto naudojimas, ankstesnés inovatyvios veiklos.

Kartais, siekiant apibrézti asmenines vartotojo charakteristikas, skatinancias jy
jsitraukimg socialinés ziniasklaidos kontekste, pasitelkiama DidZiojo penketo
tipologija arba Allport ir Odbert (1936) pateiktas Penkiy veiksniy modelis, kuriam
pavadinimg 1981 m. pasitlé amerikieciy psichologas Lewis R. Goldbergas. DidZiojo
penketo tipologija pateikta 1 priede.

Yoo ir Gretzel (2011) naudojo asmenybés tipologija, analizuodamas
jsitraukimg socialiniame tinkle Facebook. Ekstravertai dazniau priklausé grupéms
socialiniame tinkle Facebook, bet draugy skaicius nebuvo didesnis nei ty, kuriy
ekstraversijos lygis buvo Zemas. NeurotiSki vartotojai teiké pirmenyb¢ komunikacijai
ant Facebook sienos, nes galéjo kontroliuoti komunikacijg. Atviresni vartotojai
mieliau socializavosi socialiniame tinkle Facebook (Yoo ir Gretzel, 2011).
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Kabadayi ir Price (2014) atskleidé, kad ekstraversija ir atvirumas naujovéms yra
teigiamai susij¢ su vartotojy jsitraukimu j prekés Zzenklo kuriamg turinj socialinéje
ziniasklaidoje. NeurotiSkumas yra neigiamai susijes su vartotojy jsitraukimo elgsena.
Eisingerich, Chun, Liu, Jis ir Bell (2015) analizavo poreikio save atskleisti ir
tarpasmeninés komunikacijos sgsajas. Vartotojai yra maziau linke jsitraukti i
elektronine komunikacija is /iipy j lipas nei | asmenine komunikacija, nes suvokia
didesne komunikacijos, kai komunikuojama viesai, rizika. Si rizika siejama su savo
statuso stiprinimo poreikiu.

Gana daznai analizuojant vartotojy ijsitraukima j komunikacijg socialingje
ziniasklaidoje elgsena pasitelkiamos vartotojy charakteristikos, jvardijamos kaip
vartotojy tipologija ar vartotojy vaidmenys, paremtos vartotojy atlickamais veiksmais
socialingje ziniasklaidoje (Muntinga ir kt., 2011). Pasak Muntinga ir kt. (2011),
vartotojai tam tikru metu gali biti tik stebétojai, o kitu — kiiréjai, todél socialinéje
ziniasklaidoje tikslinga naudoti supaprastintg vartotojy tipologija pagal jy elgsena.

Mathwick (2002) pagal vartotojy elgsena socialingje Ziniasklaidoje
charakterizavo keturis vartotojy vaidmenis: stebétojai, siekiantys socializuotis,
siekiantys asmeniniy rySiy ir sandorius sudarantys. Li ir Bernoff (2008)
charakterizavo SeSis vartotojy vaidmenis: neaktyvis, zilirovai, prisijungiantys,
rinkéjai, kritikai ir kiiréjai. Shao (2009) iSskyré tris vartotojy vaidmenis: stebétojai /
informacijos ieSkotojai, dalyvaujantys / siekiantys socializuotis ir kuriantys.
Socialinés ziniasklaidos vartotojus pagal jy atlickamus veiksmus virtualiojoje erdvéje
taip pat charakterizavo Ridings, Gefen ir Arinze (2006), O‘Brien (2011), Flies ir kt.
(2012) ir kt.

ISsamiau vartotojy vaidmenys, susiejant juos su elgsena socialingje
ziniasklaidoje, aptarti 1.2.2.2. poskyryje.

Poreikiai ir motyvai. Gana daznai siekiant paaiskinti vartotojy jsitraukimo
socialingje Ziniasklaidoje elgseng pasitelkiama naudojimo ir poreikiy patenkinimo
teorija (angl. uses ir gratifications theory), kuri atskleidzia, kad vartotojai yra aktyviis
ir pasirenka tuos ziniasklaidos kanalus, kurie geriau tenkina jy poreikius (Ruggiero,
2000). Pasak Barton (2009), kuris remiasi Blumler ir Katz (1974), komunikacija
ziniasklaidoje grindziant naudojimo ir poreikiy patenkinimo pozidiriu, tikslinga
klausti ne tai, kokj poveikj Zziniasklaida daro Zzmonéms, bet ka Zzmonés daro
ziniasklaidai. Sis teiginys atskleidzia aktyvy vartotojo vaidmenj socialingje
ziniasklaidoje (Barton, 2009). Nepatenkinti poreikiai yra motyvaciniai veiksniai,
skatinantys vartotojus jsitraukti j socialing ziniasklaidg.

Itin daZnai remiantis naudojimo ir poreikiy patenkinimo teorija studijose (Katz
Blumler, Gurevitch, 1973; McQuail, 1983) minimi motyvai, kylantys i§ vartotojy
poreikiy. ISskiriami motyvai sietini su turinio paieSka, vartotojo statuso stiprinimu,
identiteto ir socialiniy rySiy palaikymu ir kt. Shao ir Ross (2015) nuomone, motyvai
isitraukti gali keistis bégant laikui, pvz., vartotojai gali pirmiausia jsitraukti, siekdami
socializacijos ir ieSkodami informacijos. Kai vartotojai socializuojasi, pramogy
poreikis gali tapti esminiu motyvu jsitraukti. Pramogos gali biti ne itin svarbios, jeigu
vartotojas jaucia poreikj funkciniam turiniui apie prekés zenkla ir produktus (Barger
ir kt., 2016).
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Motyvy, iSskirty remiantis nepatenkintais vartotojo poreikiais, iStakomis
laikomi McQuai, Blumler ir Brown (1972) pasitlyti keturi poreikiai, kuriuos
patenkina Ziniasklaida: malonaus uzsiémimo / pramogos (angl. diversion), asmeniniai
rySiai (angl. personal relationships), asmeninio identiteto (angl. personal identity) ir
priezitiros (angl. surveillance). McQuail’s (1983) Siek tiek modifikavo minétas
poreikiy kategorijas ir jvardijo jas kaip pramogas (angl. entertainment), integracija ir
socialing sgveika (angl. integration ir social interaction), asmeninj identiteta (angl.
personal identity) ir informacija (angl. information). McQuail‘o pasiilyta
klasifikacija savo studijose taiké Brandtzeeg ir Heim (2009), sickdami atskleisti
vartotojy jsitraukimg j dalijimasi turiniu socialiniame tinkle Facebook, o Muntinga, ir
kt. (2011), Shao (2009) socialingje ziniasklaidoje. Minéty autoriy nuomone,
McQuail’s (1983) pasiiilytas motyvy skirstymas tinkamas ir pritaikomas socialinei
Ziniasklaidai:

e informacijos motyvas leidzia patenkinti poreikj suprasti supancia aplinka ir
gauti informacijos apie renginius, visuomeng ir pasaulj; skatina ieSkoti patarimo arba
nuomongés priimant sprendimus; padeda patenkinti smalsumg; skatina mokytis; per
gaunamas Zinias suteikia saugumo;

e asmeninio identiteto motyvas siejamas su nepatenkintu poreikiu sulaukti
paramos i§ kity vartotojy asmeninéms vertybéms, identifikuoti asmeninj elgsenos
modelj, saves pazinimu;

e integracijos ir socialinés sgveikos motyvas leidzia patenkinti poreikius,
susijusius su rySiy su kitais vartotojais palaikymu, jZvalgy apie kitus vartotojus
gavimg, socialine empatija, priklausymo jausmu, virtualiosios aplinkos kaip naujos
komunikacinés erdvés suradimu, rySiy su Seimos nariais, draugais, visuomene
palaikymu;

e pramogy motyvas sietinas su nepatenkintu poreikiu pabégti nuo problemuy;
atsipalaidavimu, vidiniu pasitenkinimu; laiko praleidimu, emociniu iSsilaisvinimu.

Muntinga ir kt. (2011) minétus motyvus papildo atlygio siekiu ir jgalinimu.
Vartotojai jsitraukia, nes ateityje tikisi apdovanojimo. Tai gali buti apéiuopiamas
atlygis (Wang ir Fesenmaier, 2003), su darbu susijes atlygis (Nov, 2007) ar tam tikros
programings jrangos gavimas (Hars ir Ou, 2001). Jgalinimo motyvas atskleidzia vieny
vartotojy poveikj kitiems (vartotojams arba jmonéms), kadangi kuriamu turiniu
vartotojai gali daryti poveikj siekdami savo tiksly.

Gao ir Feng (2016) minétus motyvus papildo jspiidzio valdymo motyvu.
Isptidzio valdymo motyvas sietinas su nepatenkintu poreikiu formuoti teigiama
nuomong / jvaizdj apie save (Dunne, Lawlor ir Rowley, 2010; Pai ir Arnott, 2013;
Trammell ir Keshelashvili, 2005; Zhao, Grasmuck ir Martin, 2008). Sis motyvas yra
gana glaudZiai susijes su asmeninio identiteto motyvu, kuris yra nukreiptas j vartotojo
statuso formavimg. Socialiné Ziniasklaida yra kaip mediumas, galintis padéti
sustiprinti vartotojo statusg (Boyd ir Ellison, 2010; Green ir Pearson, 2005; Park ir kt.,
2009).

De Vries ir kt. (2017) vartotojy jsitraukimo elgsenos motyvus identifikuoja
remdamiesi savideterminacijos teorija (angl. self-determination theory) ir i$skiria
tokius motyvus kaip pramogy, saves atskleidimo, socializacijos, informacijos gavimo,
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apdovanojimo. Sie motyvai yra glaudZiai susije su motyvais, i§skirtais remiantis
naudojimo ir poreikiy patenkinimo teorija.

Jahn ir Kunz (2012), Muntinga ir kt. (2011), Shao (2009), Gao ir Feng (2016),
Raacke ir Bonds-Raacke (2008), Park ir kt. (2009), Christodoulides, Jevons,
Bonhomme (2012), Whiting ir Williams (2013), Shao ir Ross (2015), Rohm,
Kaltcheva ir Milne (2013), Jahn ir Kunz (2012), De Vries ir Carlson (2014), Madupu,
Cooley (2010) isskirti jsitraukimo j komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje motyvai
pagal naudojimo ir poreikiy patenkinimo teorija sujungiami j keturias grupes:

e orientacija ] turinj — funkcinés ir hedonistinés informacijos socialinéje
ziniasklaidoje motyvai;

e orientacija j santykius — socialinés sgveikos ir sgveikos su prekés zenklu
motyvai;

e Orientacija j vartotojo statusg — saves atskleidimo ir jgalinimo motyvai;

e orientacija j atlygj — ap¢iuopiamos haudos motyvas.

Orientacija § turinj. Vartotojai socialingje ziniasklaidoje iesko tick jmonés, tick
kity vartotojy kuriamo turinio, tenkinancio informacijos gavimo poreikj. Dholakia,
Bagozzi ir Pearo (2004), Park ir kt. (2009) teigia, kad troskimas gauti informacijos i$
imonés (prekés Zenklo) yra motyvacinis veiksnys, lemiantis vartotojy jsitraukimo |
komunikacijg socialingje ziniasklaidoje elgsena.

Vienas esminiy vartotojy jsitraukimo socialinéje ziniasklaidoje elgsenos
motyvy — turinio arba informacijos — kyla i§ poreikio gauti naudingos, praktiskai
pritaikomos informacijos (De Vries ir kt., 2012, De Vries ir Carlson, 2014).
Informacijos gavimo motyvas siejamas su funkciniu turiniu. Pasak Jahn ir Kunz
(2012), turinio arba informacijos motyvas grindziamas poreikiu gauti naudinga,
padedantj priimti sprendimus, atitinkantj savo paskirt] ir praktiskai pritaikomg turinj.
Funkcinis turinys yra gristas patarimais ir ekspertinémis nuomonémis (Sicilia ir
Palazo, 2007), patenkina poreikj suprasti supancia aplinka ir per gaunamas Zinias
suteikia saugumo jausmg (Muntinga ir kt., 2011). Tai gali buti produkty
rekomendacijos (Raacke ir Bonds-Raacke, 2008; Bondad-Brown, Rice ir Pearce,
2011; Kim, Sung ir Kang, 2014) naujienos (Kwak, Lee, Park ir Moon, 2010;),
patarimai ir diagnozés (Fox ir Duggan, 2013; Scanfeld, Scanfeld, ir Larson, 2010).

Daugherty, Eastin ir Bright (2008) teigimu, funkcinis turinys yra esminis
motyvas, lemiantis vartotojy jsitraukimimo socialinéje ziniasklaidoje elgsena ir Kiek
veliau skatinantis vartotojus jsitraukti j aukStesnius jsitraukimo lygius.

Motyvo, sietino su funkciniu turiniu, svarbg savo studijose pagrindé Gao ir Feng
(2016), Kim ir kt. (2011), Cvijikj ir Michahelles (2013), Whiting ir Williams (2013),
Shao (2009).

Autoriai pramogy motyva gana daznai jvardija kaip itin motyvuojantj vartotojus
jsitraukti ] komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje.

Pramogy motyvas siejamas su hedonistiniu turiniu, kuris yra gristas
linksmybémis, jaudinantis, pramoginis, malonus (Jahn ir Kunz, 2012), padeda pabégti
nuo problemy ir neigiamy jausmy, padeda atsipalaiduoti, suteikia vidinj kultiirinj
pasitenkinima, padeda praleisti laika, suteikia emocinj iSsilaisvinima (Park ir kt.,
2009; Muntinga ir kt., 2011; Whiting ir Williams, 2013; Gao ir Feng, 2016).
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Vartotojai jsitraukti j socialing ziniasklaidg gali buti motyvuojami pateikiant
hedonistinj turinj. Kol vartotojai sieks patenkinti savo hedonistinius poreikius, jie
isitrauks ] aukStesnius lygius socialingje Zziniasklaidoje (Jahn ir Kunz, 2012).
Hedonistinio turinio nulemty motyvy vartotojy jsitraukimo j socialing Ziniasklaida
elgsenai svarbg pagrindé Raacke ir Bonds-Raacke (2008), Krishnamurthy ir Dou
(2008), Park ir kt. (2009), Brandtzeg ir Heim (2009), Bronner ir de Hoog (2011), Gao
ir Feng (2016) ir kiti autoriai.

Cvijikj ir Michahelles (2013) atskleidé, kad pramoginis turinys buvo vienas i$
esminiy vartotojy jsitraukimo elgsenos veiksniy (De Vries ir Carlson, 2014). Rohm ir
kt. (2013) pramogy motyva iSskyré kaip vieng esminiy jsitraukimo j prekés Zenkla
kontekste.

Orientacija j santykius. Muntinga ir kt. (2011) orientacijos j santykius motyva
jvardija kaip integracijos ir socialinés sqveikos motyva, kuris apima jzvalgy apie kitus
gavimg, socialing empatijg, priklausymo jausma, virtualiosios aplinkos kaip naujos
komunikacinés erdvés suradima, rySiy su Seimos nariais ir draugais palaikyma. Pasak
Kim ir Drumwright (2016), socialinés ziniasklaidos kontekste itin svarbu patenkinti
vartotojy socialinés priklausomybés (angl. social relatedness) poreikius.

ISskiriami du j santykius orientuoti motyvy tipai:

o | santykius nukreipta saveika (socialiné sqveika) tarp vartotojy (vartotojas —
vartotojas);

e sgveika tarp vartotojy ir jmoniy / prekiy Zenkly (sqveika su prekiy Zenklais).

Rysiai tarp bendraminciy yra svarbus motyvas, skatinantis vartotojus jsitraukti
socialin¢je ziniasklaidoje (Libai ir kt., 2010). Socialin¢ saveika uztikrina tarp
bendraminéiy vykstanciag komunikacija ir galimybes sgveikauti, persiunciant tokj
turinj, kuris vartotojams yra aktualus, spausti piktograma Like, rasyti tiesiogines
zinutes ar dalytis turiniu (Sicilia ir Palazo, 2007, Gao ir Feng, 2016). Vartotojams
svarbu patenkinti socialine sgveika gristus poreikius ir bendrauti su kitais vartotojais,
priimti kitus vartotojus kaip panasius j save ir suvokti, kad jie bus pasirengg sgveikauti
su panasiais j save (De Choudhury, Lin, Sundaram, Ciran ir Kelliher, 2010; Jahn ir
Kunz, 2012).

Pasak Dolan ir kt. (2015), socialiné ziniasklaida yra sukonstruota patenkinti
vartotojy saveikos poreikius ir uztikrinti vartotojy jsitraukimo elgseng. Poreikis
saveikauti su bendraminciais (socializuotis) gali vesti link bendruomenés formavimo,
kurioje vartotojai gali gauti naudos, sietinos su bendruomene (Munar ir Jacobsen,
2014).

Socialing saveika kaip motyva, skatinantj vartotojus jsitraukti socialinéje
Ziniasklaidoje, analizavo Park ir kt. (2009), Brandtzaeg ir Heim (2009), Bronner ir de
Hoog (2011), Krishnamurthy ir Dou (2008), Raacke ir Bonds-Raacke (2008), Dolan
ir kt. (2015), Gao ir Feng (2016) ir kiti autoriai. Vartotojai, kuriy socialinés saveikos
poreikis yra stipresnis, dazniau ir aktyviau jsitraukia j socialing ziniasklaida.
Literatiiros analizé atskleidzia, kad vartotojai yra linke investuoti j santykius su prekiy
zenklais (Fournier, 1998; Algesheimer ir kt. 2005).

Rohm ir kt. (2013) teigimu, saveikauti su prekés zenklu skatina tokie motyvai
kaip galimybé gauti prie i$skirtiniy paslaugy ar turinio, produkty ar paslaugy popu-
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liarumas. Chen, Fay ir Wang (2011) nuomone, vartotojy jsitraukimas j sgveika su
prekés zenklu priklauso nuo produkto jtraukimo lygio ir originalumo. Vartotojai,
raSydami apzvalgas apie tam tikry prekiy zenkly prekes ar paslaugas, gali suteikti
jmonéms naudos (Chen ir kt., 2011).

Saveikos su prekés zenklu kontekste De Vries ir Carlson (2014) iSskiria
bendrakiros reiskinj. Bendrakiira apibiidinama kaip vartotojy galimybés saveikauti,
komunikuoti ar bendradarbiauti siekiant bendry tiksly, pavyzdziui, paslaugy kokybés
gerinimo (De Vries ir Carlson, 2014). Pasak autoriy, bendrakiira skatina vartotojus
jsitraukti j aukStesnius jsitraukimo lygius socialinéje Ziniasklaidoje, kai vartotojai gali
sujungti savo pastangas siekdami bendros patirties ar pateikdami pasialymus. Sios
vartotojy pastangos gali uztikrinti geresnes paslaugas ar geresnius produktus.

Zvelgiant i§ prekés Zenklo perspektyvos, vartotojy asmeninés patirties
integravimas | prekés zenklo istorijas, gali padéti didinti supratima, empatija,
atpazinimg ir prisiminima, gilinti zinias apie prekés Zenklag (Hatch ir Schultz, 2010;
Singh ir Sonnenburg, 2012).

Orientacija | vartotojo statusq. Literatiiroje gana daug démesio skiriama
motyvams, sietiniems su vartotojo savasties konceptu (Christodoulides ir kt., 2012),
apiman¢iu saves atskleidimo ir saves aktualizavimo (Shao, 2009), asmeninio
identiteto formavimo (Kozinets, De Valck, Wojnicki ir Wilner, 2010), saves
patenkinimo (Papacharissi, 2007), saves populiarinimo (Carpenter, 2012), saves ar
socialinio sustiprinimo (Nov, 2007; Hars, 2002), jgalinimo (Christodoulides ir kt.
2012; Bonhomme, Christodoulides, ir Jevons, 2010) ir ego gynybinius (Muniz ir
Schau, 2007) submotyvus.

Saves atskleidimo motyvai skatina vartotojus kurti ir publikuoti jy paciy sukurta
turinj socialinéje ziniasklaidoje, pvz., vaizdo jraSus, paveikslélius, tinklarascius ir kt.
Kita vertus, vartotojus kurti turinj taip pat skatina noras informuoti ir palinksminti
kitus (Bowman ir Willis, 2003) arba paskatinti kitus aktyviau jsitraukti (Shao, 2009).
Saves atskleidimas siejamas su poreikiu atskleisti savo identitetg ar individualuma,
siekiu kontroliuoti kity daroma jspiidj jiems (Dominick, 1999). Saves aktualizavimas
siejamas su identiteto formavimu siekiant atkleisti savo asmenybe (Trepte, 2005).
Poreikis save aktualizuoti gali kilti i§ pasgmonés ar biiti nulemtas psichologiniy
motyvy, kurie lemia tam tikra elgseng siekiant tam tikry tiksly, pvz., pripazinimo,
garbes (Bughin, 2007).

Muntinga ir kt. (2011) isskiria motyvus, sietinus su vartotojo identiteto
formavimu, kuris apibrézia vartotojo statusa. Sis motyvas siejamas su poreikiu
sulaukti paramos i$ kity vartotojy asmeninémis vertybémis, asmeniniais elgsenos
modeliais bei saves pazinimu. Zvelgiant i§ vartotojy jsitraukimo j turinio socialinéje
ziniasklaidoje ktrima perspektyvos, iSskiriami tokie submotyvai kaip saves
pristatymas, saves atskleidimas ir pasitikéjimas savimi. Shao (2009) nuomone, saves
atskleidimas yra biitinas vartotojams, formuojantiems savo identitetg ir siekiantiems
pripazinimo tarp bendraminciy bei socialinés paramos.

Remiantis Luarn, Huang, Chiu, ir Chen, (2016), vartotojo asmeniniai motyvai
yra sietini su vartotojy altruizmu, narcisizmu, savo jvaizdzio formavimu, pasiekimy
pristatymu, daranciy teigiama poveikj vartotojy jsitraukimo socialinéje ziniasklaidoje
elgsenai. Asmeniniai motyvai siejami su asmeniniy lakes¢iy jgyvendinimu ir noru
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uzsitarnauti pagarbg bei pripazinimg siekiant socialiniy ry$iy uztikrinimo ir norint
sustiprinti savigarbg (Gretzel ir Yoo, 2008).

Saves patenkinimo motyvas siejamas su galimybe laisvai skelbti norima turinj
socialingje ziniasklaidoje (Papacharissi, 2007). Vartotojy paskyros uzpildymas ar
tinklaras¢io sukiirimas — pirmasis zingsnis link saves patenkinimo. Su savegs
patenkinimo motyvu glaudZiai susij¢s saves populiarinimo motyvas. Pastarasis
sigjamas su vartotojo veiksmais socialingje ziniasklaidoje, t. y. su profilio
atnaujinimu, nuotrauky jraSymu, profilio nuotrauky keitimu, nuotrauky, kuriose yra
pats vartotojas, zyméjimu (angl. tag) (Carpenter, 2012).

Socialinis sustiprinimas yra verté, kurig vartotojai gauna i§ bendraminéiy
priémimo ir pripazinimo. Hars (2002) teigimu, noras bati pripazintam tarp
bendraminéiy kyla i§ garbés poreikio ir pagarbos siekio (Madupu, Cooley, 2010).
Studijose identifikuojama, kad dalis vartotojy prisijungia prie bendruomeniy
socialingje ziniasklaidoje daugiausia dél to, kad atsakyty i klausimus ir pateikty
informacija, kuri padéty uzsitarnauti pripazinimg tarp bendraminciy (Hars, 2002).
Vartotojo statusas bendruomenéje yra nulemtas vartotojo jne$amo indélio, t. y.
sukurto turinio, ir $is indé¢lis didina pagarba, pasitenkinimg savimone, stiprina
socialinj statusg tarp bendruomenés nariy.

Glaudziai su vartotojo statusu yra susijes vartotojo galios socialinéje
Ziniasklaidoje sustipréjimas ir poreikis daryti poveikj kitiems vartotojams ir (ar)
jmonéms (Muntinga ir kt., 2011). Sio poreikio nulemtas motyvas jvardijamas kaip
jgalinimas. [galinimo motyvo svarbg savo darbuose pagrindé Bonhomme,
Christodoulides ir Jevons (2010), Chen ir kt. (2011), Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh
ir Gremler (2004), Bronner ir de Hoog (2011), Balasubramanian, Lohani, Puri, Case
ir Mahajan (2011), Christodoulides ir kt. (2012). Christodoulides ir kt. (2012) tyrimy
rezultatai atskleidzia, kad vartotojams svarbus ne jmonés suteikiamas jgalinimas,
taCiau paties vartotojo suvokimas, kad gali kurti turinj nepriklausomai nuo jmonés /
prekeés zenklo.

Socialiné ziniasklaida (kaip technologiné platforma) ir tinkliné aplinka jgalina
vartotoja daryti poveikj kitiems vartotojams ir jmonéms bei prekiy Zenklams. Whiting
ir Williams (2013) nuomone, vartotojai jsitraukia j komunikacija socialingje
ziniasklaidoje, nes yra jgalinami pateikti savo pozicija (nuomone) jvairiais
klausimais: vartotojai gali spausti piktograma Like, komentuoti ir dalytis komentarais;
Kitus zmones motyvuoja anoniminiy nuomoniy pateikimo ir jausmy parodymo
galimybés, kurios taip pat daro poveikj kitiems vartotojams. Vartotojai siekia
pasitikrinti savo daromg poveikj kiekviename socialinés ziniasklaidos kanale,
jsitraukdami j skirtingus objektus produkty ir paslaugy plétros procese, pradedant nuo
idéjy generavimo ir baigiant komercializavimo veiklomis (Hoyer, Chiry, Dorotic,
Krafft ir Singh, 2010).

Romero, Galuba, Asur, Huberman (2011), siekdami apibrézti vartotojy poveikij
kitiems vartotojams ar jmonéms, pasitelkia terming jtakingieji. Zinoma, §iuo atveju
yra labai svarbios vartotojo, siekiancio daryti poveikj kitiems, asmeninés savybés.

Vartotojai gali turéti poreikiy, sietiny su jmonés gerove, taigi i§ $iy poreikiy
kylantys motyvai gali skatinti vartotojus asmeniSkai jsitraukti j bendrakiira ar
advokatavima.
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Ego gynybinis motyvas yra nulemtas ego gynybinés funkcijos, kuri mazina
abejones savimi ir patenkina priklausymo kam nors jausma (Daugherty ir kt., 2008).

Orientacija j atlygj. Naudos motyva kaip viena i§ svarbiy vartotojy jsitraukimo
1 komunikacija socialingje ziniasklaidoje elgsena skatinanciy veiksniy akcentuoja
Muntinga ir kt. (2011), Bronner ir de Hoog (2011), Tsai ir Men, (2013), Cvijikj ir kt.
(2013) studijos.

Naudos motyvas grindziamas prielaida, kad ne visi vartotojai jsitraukia
siekdami patenkinti savo vidinius poreikius, t. y. gauti socialing parama, stiprinti savo
socialinj identiteta ar nora pateikti savo nuomones. Yra vartotojy, kuriuos skatina
iSorinis motyvas, nes jie siekia gauti ekonominj paskatinimg (Sook Kwoni ir kt., 2014;
Muntinga ir kt., 2011; Tsai ir Men, 2013). Tai gali biiti ap¢iuopiamas atlygis (Wang
ir Fesenmaier, 2003), apimantis su atliktu darbu susijusj atlygj (Nov, 2007) ar tam
tikros programinés jrangos gavima (Hars ir Ou, 2001), ir neapCiuopiamas atlygis, toks
kaip pripazinimas ar vidinio pasitenkinimo vartotojui gavimas (Fuller, 2010; Toubia
ir Stephen, 2013).

Bosker (2013) nuomone, pagrindinis j atlygj orientuotas motyvas yra palaikyti
mégstamg prekeés zenkla ir gauti kupony ar nuolaidy, suteikianciy apciuopiama verte
vartotojui ir skatinanéiy jsitraukti j turinio stebéjimg. Dyer (2011) teigia, kad
nuolaidos ir reklaminiai suvenyrai labiausiai skatina jsitraukti j prekés zenklo turinj.

Toubia ir Stephen (2013) atsiriboja nuo finansinés naudos uz vartotojy jneSama
indélj ir analizuoja tik viding naudg vartotojui, t. y., kokia naudg gauna vartotojas i§
to, kaip ji mato kiti.

Anot Fiiller (2006), turinys socialingje ziniasklaidoje, kuris sitilo apciuopiama
atlygi, pvz., prizus, néra pakankamas motyvas jsitraukti. Autoriaus teigimu,
galimybés iSmokti kg nors nauja, gauti iSskirtinj turinj ir sulaukti pripazinimo bei
paramos i§ kity vartotojy, daro didesnj poveikj vartotojy motyvacijai jsitraukti.

Vartotojy jsitraukimo socialinéje Ziniasklaidoje elgseng lemiantys veiksniali,
paremti naudojimo ir poreikiy patenkinimo perspektyva, pateikiami 9 lenteléje.
Naudojimo ir poreikiy patenkinimo teorija grindziama prielaida, kad vartotojy elgsena
yra nukreipta j jy tikslus, o motyvai pripaZzjstami kaip vartotojy elgsena
suaktyvinantys veiksniai, siekiant tam tikry vartotojy tiksly (Muntinga ir kt., 2011;
Pervin, 2015). Jeigu vartotojy tikslas yra jsitraukti j komunikacija socialingje
ziniasklaidoje, tai vartotojy motyvai yra elgseng suaktyvinantys veiksniai.

Pripazjstama, jog motyvai yra vieni svarbiausiy vartotojy isitraukimo i
komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje elgsenos antecedenty, taciau tik fragmentiskai
pagrjstos vartotojy jsitraukimo elgsenos motyvy ir jsitraukimo lygiy sgsajos.
Muntinga ir kt. (2011) nustaté, kad orientacija j turinj (funkcinés ir hedonistinés
informacijos motyvai) ir atlyg] motyvuoja jsitraukti socialingje ziniasklaidoje i
stebéjimo lygj; orientacija j save ir socialing sgveika bei turinj (ta¢iau tik hedonistinés
informacijos motyvas) motyvuoja jsitraukti j dalyvavimo lygj; orientacija j vartotojo
statusg, socialing sgveika ir turinj (taCiau tik hedonistinés informacijos motyvas)
motyvuoja jsitraukti j turinio kiirimg. Be to, vartotojai, vedini to paties motyvo gali
jsitraukti j keletg lygiy. Taigi aktualizuojamas poreikis pagilinti supratima, kurie
vartotojy jsitraukimo elgsenos motyvai daro poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai,
pastarajg analizuojant per skirtingus jsitraukimo j komunikacijg socialingje
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ziniasklaidoje lygius. Tikslinga atkreipti démesj, jog funkciniai ir hedonistiniai
motyvai, sietini su orientacija j turinj pagal Muntinga ir kt. (2011), lemia skirtingus
vartotojy jsitraukimo elgsenos lygius.

9 lentelé. Vartotojy jsitraukimo socialinéje ziniasklaidoje elgsenos motyvaciniai
veiksniai

Orientacija Orientacija j Orientacija j Orientacija
j turinj vartotojo statusa santykius j atlygj
. = =
MO S E | ] s g=8 | 7 5
Autorius S| 2 - g £28 | 2.5 84
x| S S go| = £3 5L% |53
S 5 T S| S e =2 5 2 3
L | T n x| 2 n .S »n 8N | <€ =
Raacke ir Bonds-
Raacke (2008)
Park ir kt. (2009)
Gao ir Feng (2016)
Muntinga ir kt. (2011)
Shao (2009)
Whiting ir Williams
(2013)
Shao (2015)
Rohm ir kt. (2013)
Jahn ir Kunz (2012)
De Vries ir Carlson
(2014)
Madupu, Cooley
(2010)
Dolan ir kt. (2015)
Christodoulides ir kt.
(2012)
I§ viso 12 | 12 8 6 12 3 2

Motyvai jsitraukti socialinés Ziniasklaidos kontekste, remiantis pasirinkta prieiga,
sietini su jmonés ir vartotojy kuriamu hedonistiniu ir funkciniu turiniu, vartotojy
jsitraukimu | integracija ir socialing sgveika, vartotojo statusu, apimanciu savasties
koncepta ir jgalinimg, vartotojo noru jsitraukti j saveika su prekiy Zenklais,
apciuopiamu atlygiu.

Imonés lygmens veiksniy identifikavimas. Svarbiausi vartotojy jsitraukimo j
komunikacija socialin¢je Ziniasklaidoje veiksniai yra susij¢ su jmonés
charakteristikomis, prekés zenklu ir jmonés komunikacija (zr. 10 lentele).

Imonés charakteristikos. Van Doorn ir kt. (2010) pastebi, kad jmonés dydis taip
pat gali lemti vartotojy jsitraukimg j komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje. Stambios
ir finansiskai stiprios jmonés gali siekti valdyti informacing aplinka, stebédamos
ziniasklaidoje pasirodancius praneSimus, geriau pristatydamos jmonés produktus ar
paslaugas. Kasdieniai jmonés komunikacijos valdymo veiksmai gali stiprinti jmonés
reputacija. Pazangiy technologijy naudojimas gali lemti jmonés iniciatyvas jvairiuose
socialinés Ziniasklaidos kanaluose ir metrikos jvairiuose kanaluose rinkima (Zahay ir
kt., 2014).
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10 lentelé. Imonés lygmens veiksniai

Grupavimo

charakteristikos

Saka, kurioje jmoné veikia

no Veiksniai Autoriai
PoZymis

Prekés Zenklas Prekés Zenklo charakteristikos Van Doorn ir kt. (2010)

Imonés Dydis, imonés reputacija, pramonés | Van Doorn ir kt. (2010)

Imonés kuriamas turinys, apimantis
skirtingus turinio tipus ir formas,
orientacijas

Van Doorn ir kt. (2010), Kaplan ir
Haenlein (2011), Swani, Milne ir
Brown (2013)

Turinys keliantis skirtingas emocijas

De Vries ir kt. (2012), Swani ir kt.
(2013)

Suzaidybintas turinys Van Doorn ir kt. (2010), Hollebeek,
Juric ir Tang (2017),
Imonés Turinys, kuriuo suteikiamas | Hennig-Thurau ir  kt.  (2004),
komunikacija socialinis statusas  vartotojui | Winterich, Mittal ir Ross (2009)
socialinéje (pripazjstamas vartotojas),
Ziniasklaidoje pripaZjstama jo ekspertiné patirtis

Turinys apie vartotojy galimybes
dalyvauti testuojant programas

Van Doorn ir kt. (2010)

Edukacinis turinys

Van Doorn ir kt. (2010), Barger ir kt.

(2016)

Bendrakdira: produkty idéjy | Frow, Nenonen, Payne, Storbacka
karimas, produkty dizaino karimas, | (2015), Jiao, Ertz, Jo, Sarigollu (2018)
produkty platinimas

Prekés Zenklas. Van Doorn ir kt. (2010) teigimu, vienas esminiy vartotojy
jsitraukimg ] komunikacija socialine Ziniasklaida elgsena lemianciy veiksniy yra
prekés Zenklo charakteristikos. Aukstos reputacijos prekés zenklas labiau jtrauks
vartotojus ] aukstesnius jsitraukimo lygius (De Matos ir Rossi, 2008). Vartotojai yra
labiau prisiriSe prie stipriy prekiy Zenkly, taciau iStikus nesékmei stipris prekiy
zenklai gali labiau nukentéti nei Zemos reputacijos prekiy zenklai.

Barger ir kt. (2016) identifikuoja tokius prekés zenklo vartotojy jsitraukimo
elgseng lemiancius veiksnius: poziiiris | prekés Zenkla, prekés Zenklo Siluma (angl.
wormth), komunikacija is lipy j liipas apie prekés Zenkla, pelno ne pelno siekis (angl.
for-profit), islaidos tradicinei reklamai. Huang, Su, Zhou ir Liu (2013) atskleidé, kad
vartotojy jsitraukimas j virusinj pasidalijima vaizdo jrasais, yra susijes su vartotojo
pozitriu | vaizdo jrasg ir | prekés zenklg, kurj vaizdo jraSas pristato. Anderson ir
Simester (2014) atskleidé, kad pozitris | prekés zenklg gali lemti neigiamo turinio
jraSyma apie tam tikro prekés zenklo produkta, netgi jo nevartojus. Bernritter, Verlegh
ir Smit (2016) analizuoja, kaip prekes zenklo Silumos suvokimas lemia vieS$g parama
prekés Zenklui ir jraSoma turinj socialinéje ziniasklaidoje. Feng ir Papatla (2011) tyré
rySius tarp iSlaidy automobiliy prekiy Zenkly reklamai ir elektroninés komunikacijos
is lipy § lipas. Tyrimas atskleide, kad 32 automobiliy prekiy zenkly i$laidy tradicinei
reklamai augimas penkeriy mety laikotarpiu susij¢s su maz¢jancia elektronine
komunikacija is lipy j liapas.

Imonés komunikacija. Vartotojy jsitraukimo kontekste ypac akcentuojamas
jmonés kuriamas turinys socialingje ziniasklaidoje, lemiantis vartotojy jsitraukimg j
komunikacijg socialinégje Ziniasklaidoje (Tafesse ir Wien, 2017; Ashley ir Tuten,

65



2015; Golan ir Zaidner, 2008). Huang ir kt. (2013) atskleidé, kad vartotojo pozitris ]
turinj yra svarbus veiksnys, kuris skatina vartotojo elgseng socialinéje Ziniasklaidoje.
Turinys yra itin svarbus siekiant jtraukti jtakinguosius j socialing zZiniasklaida ir per
ju elgsena uzsitikrinti vartotojy pasitikéjima ir pasizadéjima jmone ir prekés zenklais.
Tyrimais nustatyta, kad jmonés turinio tipai, orientacijos, forma bei turinio sklaida
daro poveikj vartotojy jsitraukimui. Taciau vieningos nuomones del jmonés kuriamo
turinio, kuris labiausiai jtraukty vartotojus kol kas pasigendama (Labrecque, 2014;
Taffese ir Wien, 2016).

Swani ir kt. (2013) atskleid¢, kad vartotojai yra labiau linke jsitraukti j turinj,
kuris néra komercinis, ta¢iau turi emocinj aspektg. De Vries ir kt. (2012) identifikavo,
kad emocijas keliantis turinys labiau skatina vartotojus jsitraukti nei turinys, kuriame
yra mazai emocijas kelianciy ir interaktyviy elementy.

Kim ir kt. (2015) atskleidé¢, kad turinio forma lemia vartotojy piktogramos Like
paspaudimy skai¢iy, pasidalijimus ir komentarus. Barger ir kt. (2016) nuomone,
vartotojai jsitraukia j pramoginj, edukuojantj ir jdomy turinj. Siai nuomonei pritaria
Van Doorn ir kt. (2010), teigdami, kad vartotojus gali jtraukti edukacinis turinys.

Hollebeek ir kt. (2017) akcentuoja zaidimizacijos elementus, sietinus su turiniu,
kviecianciu dalyvauti konkursuose ar varzybose, naujos patirties kiirimg pasiiilant
apdovanojimus ir prizus uz dalyvavimg. Van Doorn ir kt. (2010) nuomone, vartotojus
gali skatinti jsitraukti apdovanojimai uz rekomendacijas, pateikiamas Kitiems
vartotojams. Kai jmoné pripazjsta savo vartotojus ir $is pripazinimas vieSai matomas
socialinés ziniasklaidos kanaluose sukurto turinio forma, tuomet stiprinamas vartotojy
jsitraukimas (Winterich ir kt., 2009). Frow ir kt. (2015), Jiao ir kt. (2018) teigia, kad
vartotojy jsitraukimo elgsena taip pat yra siejama su bendrakira. Vartotojai gali
jsitraukti j produkty idéjy ar dizaino tobulinimo pasiiilymy i§sakymg ar netgi uzsiimti
produkty platinimu (Frow ir kt., 2015).

Adjei, Noble ir Noble (2012) nuomone, vartotojai jsitraukia, kai socialinéje
ziniasklaidoje pateikiamas kokybiskas turinys apibréziamas tokiomis dimensijomis
kaip tinkamumas, daznumas, jraso turtingumas ir savalaikis informacijos pateikimas.
Kokybiskas turinys sumazina netikrumo jausma, t. y. didina pasitikéjimg jmone ir
kuria glaudesnius jmonés ir vartotojy santykius. Norint uzsitikrinti vartotojy
palankuma, nepakanka auksto vienos stiprios kokybisko turinio dimensijos vertinimo.
Imoné turi pasiekti aukSta visy dimensijy jvertinimg. Pasak autoriy, vartotojy
jsitraukimg gali nulemti tinkamai parinkti kanalai (Adjei, Noble ir Noble, 2010, Adjei
ir kt., 2012), tinkama Zinutés pateikimo vieta, laikas ir tinkami Zmonés (angl. right
place, right time, right people) (Kaplan ir Haenlein, 2011).

Taffese ir Wien (2016) nuomone, vartotojy isitraukimg socialinéje
ziniasklaidoje taip pat lemia jmonés / prekés Zenklo paskyra, sudaryta i§ naujieny
srauto (angl. newsfeed), apimancio jmonés / prekés zenklo jraSomg turinj ir kitus
grafinius elementus, atskleidzianéius jmonés identiteta — dengiamgsias nuotraukas
(angl. cover photo), lauka, skirta prekés zenklui / jmonei pristatyti, logotipa ir pan.

Konceptualioji jmonés kuriamo turinio esmé atskleista 1.1 darbo skyriuje.
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Autoriai, pristatydami jmonés turinio klasifikacijg, dazniausiai teigia, jog ji
pasireiskia skirtingomis turinio formomis (nuotraukomis, vaizdo jrasais, tekstu,
nuorodomis) komunikuojant socialinéje Ziniasklaidoje.

Imoniy kuriamo turinio socialingje ziniasklaidoje skirstymas pagal turinio
orientacijg j jmonés tikslus ir vartotojo poreikius bei vartotojy motyvus pateiktas 11
lentelgje.

11 lentelé. Imonés kuriamo turinio analizés perspektyvos

Orientacija Turinio tipologija Autoriai
| santykius orientuotas Ahuja, Medury (2010), Swani ir
I imonés tikslus (turinio | | uzduotis orientuotas kt. (2013), Kwok, Yu (2013),
lygiu ir zinutés lygiu) I organizacijos pozicijy stiprinima | Shen, Bissell (2013), Kim ir kt.
orientuotas (2015), Coursaris ir kt. (2016)

] jmonés tikslus ir
vartotojo poreikius
(zinutés lygiu)

Golan, Zaidner (2008) Ashley,
Tuten (2015), Tafesse, Wien
(2017)

Racionalus pozitiris
Tradicijomis paremtas pozitiris

Funkcinis turinys

Hedonistinis turinys

Su atlygiu susij¢s turinys

Su santykiy formavimu susijes
turinys

Cvijikj ir Michahelles (2011), De
Vries ir kt. (2012), Cvijikj ir kt.
(2011), Cvijikj ir Michahelles
(2013), Dolan ir kt. (2015)

] vartotojo motyvus
(turinio lygiu)

Imonés kuriamo turinio orientacija j jmonés tikslus. Apibendrinus Ahuja ir
Medury (2010), Swani ir kt. (2013), Shen, Bissell (2013), Coursaris ir kt. (2016),
Kwok ir Yu (2013) studijas, identifikuojamos pagrindinés jmonés kuriamo turinio
orientacijos: j santykius, j uzduotis ir j organizacijos pozicijy stiprinimgq.

Orientacija | santykius. Imonéms, siekian¢ioms formuoti santykius, Kim ir kt.
(2015) sitlo publikuoti nuotraukas, paveikslélius, vaizdo jrasus, susijusius su prekiy
zenklais, jraSyti priezodzius, aforizmus; skelbti informacija apie renginius (specialiy
dieny minéjimas), nuomones apie tam tikrus jvykius, Zinutes apie org ir mety laika,
transliuoti pokalbius apie pramogas / laisvalaikj (TV laidos, jZymybés, sporto
renginiai); praSyti vartotojy spausti piktogramag Like, komentuoti, dalytis; prasSyti
atsakyti | klausimus, balsuoti, uzpildyti anketas; dalytis nuotraukomis ar vaizdo
jrasais, pateiktais gerbéjy, renginiy dalyviy. Ahuja ir Medury (2010) su santykiy
formavimu susijusj turinj apibiidina kaip jmonés / prekés Zenklo atsaka j vartotojy
klausimus, j gandus apie organizacija, prekés Zenkla, produkts ar paslaugg arba
skriaudos atitaisyma. Pasak Kwok ir Yu (2013), komunikacinés zinutés labiau skatina
vartotojus jsitraukti j santykiy formavima nei pirkti skatinancios marketingo Zinutes.

Kim ir kt. (2015) teigimu, j uZduotis orientuotas turinys generuoja pajamas. Sios
orientacijos zinu¢iy pavyzdziai yra reklaminiai skelbimai apie prekiy zenklus ar
produktus, naujy produkty ar paslaugy pristatymas; nuolaidos, konkursai, kuponai.
Ahuja ir Medury (2010) jvardija, kad j uzduotis orientuotas populiarinantis turinys
skatina dalytis jrasais, susietais su produkto savybémis, kaina, naujais produktais,
produkty palyginimu, rémimo veiksmais.

1 organizacijos pozicijy stiprinimgq orientuotas turinys Sietinas su zinutémis apie
organizacijos augima, naujy produkty jvedima, pastangas, nukreiptas j korporatyvinés
socialiai atsakingos veiklos stiprinima, darbdavio patirtj, pasidalyta informacija apie
kulttrinius renginius, apdovanojimus ir kitus jmonés pasiekimus. Imonés kuriamo
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turinio tikslas yra gerinti prekés Zenklo jvaizdj ir didinti pagarba jmonei bei jos verte
(Ahuja ir Medury, 2010).

Orientacija j jmonés tikslus ir vartotojo poreikius. Gana daug autoriy (Taylor,
1999; Tafesse ir Wien, 2017; Ashley ir Tuten, 2015; Golan ir Zaidner, 2008) jmonés
kuriamg turinj socialinéje Zziniasklaidoje analizuoja zinutés lygiu iSskirdami dvi
esmines Zinutés kategorijas, grjstas racionaliu pozitiriu (angl. transmission view) ir
tradicijomis (angl. ritual view). Siems pozifiriams buvo suteikti jvairiis pavaidinimai,
pvz., Aaker ir Norris (1982) jvardija Siuos poziiirius kaip informacinj / racionaly /
pazinimg skatinantj ir jvaizdzio / emocinj / jausmy; Taylor (1999) Siuos poziiirius
jvardija kaip informacinj (pazinima skatinantj ir racionaly) ir transformacinj
(emocionaly, grista jausmais, jvaizdziu).

Taylor teigimu, terminas Zinutés strategija atskleidzia, kas pasakoma
komunikuojant ar reklamuojant produktus, paslaugas, imones ir institucijas, t. y., koki
turinj marketingo specialistai nori pateikti, o vartotojai skaityti.

Racionalus poziliris sietinas su normomis (angl. ration), postimio poreikiu
(angl. acute need) ir rutina. Racionalus poziliris grjstas vartotojo poreikiu gauti
racionalios informacijos. Komunikacija turi suteikti informacijos ir loginiais teiginiais
jtikinti vartotojg rinktis vieng ar kitg preke. Dazniausiai remiantis S$iuo poziiiriu
reklamuojami kompiuteriai ir automobiliai. Remiantis impulsyvaus pirkimo poreikiu,
bitina patenkinti neatidéliotinus vartotojo poreikius, nes vartotojai turi ribotg laika, o
marketingo specialistai gali skirti ribotus iSteklius stiprinti prekés Zenklo atpazinima
ir artimuma (angl. familiarity). Rutina skatina formuoti vartotojo jprocius
nuolatiniams apsipirkimams.

Racionalus pozitris | turinj, pasak Tafesse ir Wien (2017), Ashley ir Tuten,
(2015), Golan ir Zaidner (2008), Taylor (1999), tenkina vartotojo poreikj gauti
racionalios informacijos. Ashley ir Tuten (2015) teigimu, racionalig informacijg
teikiantis turinys yra vienas i§ esminiy.

Tradicijomis paremtas poziuris siejamas su reklamos strategija, apimancia
prekés Zenklo ar jmonés patrauklumg, susieta su asmeninémis vartotojo
charakteristikomis. Komunikacijos vaidmuo yra atskleisti produkto patraukluma taip,
kaip vartotojas noréty atrodyti. Si strategija paremta individualiu poreikiu biiti
atpazjstamam per vartojima, pvz., vartotojui pristatant socialing situacijg, kurioje kitas
vartotojas pirko. Jutiminé orientacija $iuo atveju susiejama su vartotojo ego, socialiniu
statusu ir jutimais.

Imonés kuriamo turinio orientacija j vartotojy motyvus. Pastaruoju metu vis
dazniau jmonés kuriamo turinio analizei pasitelkiama vartojimo ir poreikiy
patenkinimo perspektyva. Si perspektyva buvo pradéta taikyti siekiant identifikuoti
vartotojy susidoméjima turiniu, transliuojamu per TV kanalus (Leung ir Wei, 2000).
Ankstyvosios studijos atskleidé, kad TV transliuvojamos programos tenkina
informacinius ir pramoginius vartotojy poreikius (Rubin, 1983). Socialinés
ziniasklaidos kontekste jvardijama daugiau turinio tipy, tokiy kaip tenkinanciy
santykiy ir atlygio poreikius. Nustatyta, kad su motyvais, kylanciais i§ santykiy ir
atlygio poreikio sietinas turinys, skatina jsitraukti ne tik j turinio Ziiiréjima / steb&jima,
bet ir | saveika bei kirimg ir padeda numatyti vartotojy elgseng socialingje
ziniasklaidoje (Smock, Ellison, Lampe ir Wohn, 2011; Dolan ir kt., 2015).
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Remiantis naudojimo ir poreikiy patenkinimo perspektyva, imonés kuriamas
turinys socialinéje ziniasklaidoje skirstomas j tokias kategorijas: funkcinis turinys (De
Vries ir kt., 2012; Cvijikj ir Michahelles, 2013; Dolan ir kt. 2015), hedonistinis turinys
De Vries ir kt., 2012; Cvijikj ir Michahelles, 2013; Dolan ir kt. 2015), su atlygiu
susijes turinys (Dolan ir kt. 2015; Cvijikj ir Michahelles, 2013) ir su santykiy
formavimu susijes turinys (Dolan ir kt. 2015; Cvijikj, Michahelles, 2011, Cvijikj ir kt.
2011). Funkcinio ir hedonistinio turinio iStakomis laikomas informacinis (pazinimg
skatinantis ir racionalus) ir transformacinis (emocionalus, gristas jausmais, jvaizdZziu)
turinys.

Funkcinis turinys. Funkcinio turinio formavimosi prielaida galima laikyti
vartotojo pozitrj | utilitarines arba funkcines produkto savybes (Voss, Spangenberg,
Grohmann, 2003), dar vadinamas instrumentinémis savybémis. Funkcinio turinio
pavyzdziais gali biiti produkty, renginiy (vieta, laikas, reginio tikslas) apzvalgos ir
pristatymai (Shen ir Bissell, 2013).

Tokiu biidu funkcinis turinys socialingje Ziniasklaidoje pasizymi
kognityvinémis arba pazintinémis bei utilitarinémis  charakteristikomis,
suteikianCiomis vartotojui naudingos ir praktiSkai pritaikomos informacijos,
padedanéiomis i$spresti problemas (Jahn ir Kunz 2012). Dholakia ir kt. (2004) ir Park
ir kt. (2009) teigimu, vartotojy poreikis gauti turinj, suteikiantj naujausios
informacijos, patarimy, pagalbos tiesiogiai i§ jmoniy / prekiy zenkly yra svarbus
jsitraukimo j komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje motyvacinis veiksnys. Ashley ir
Tuten (2015) empirine studija nustatyta, kad dazniausiai jmonés kuriamas turinys apie
prekiy zenklus yra jtraukiantis, kai jis pristato funkcines produkty savybes.

Hedonistinis turinys. Jmonés kuriamo hedonistinio turinio tipas siejamas su
linksmybémis, pramogomis, laisvo laiko praleidimu (Dolan ir kt. 2015; Voss,
Spangenberg, Grohmann, 2003; Jahn ir Kunz, 2012). Hedonistinio turinio formavimo
prielaida galime laikyti hedonistines produkto savybes (Voss, Spangenberg,
Grohmann, 2003; Batra ir Ahtola, 1991), kurios sukelia malonius jutiminius pojicius,
gristus vartotojo patirtimi (Batra ir Ahtola, 1991).

Taylor, Lewin, ir Strutton (2011) tyrimai atskleidé, kad reklamos skelbimai,
sietini su pramoginiu turiniu, formuoja teigiama pozitrj j reklama ir troskimg sugrjzti
] interneto puslapj (Raney, Janicke ir Tamborini, 2013). Pramoginis turinys skatina
vartoti, kurti ir jnesti savo ind¢lj i turinio kiirimg (Muntinga ir kt., 2011).

Jeigu jmonés zinuté yra pramogine, pastebimas vartotojy noras jsitraukti j
turinio vartojimg. Shen ir Bissell (2013) teigimu, hedonistinis turinys labiausiai
skatina saveika tarp jmonés / prekés Zenklo ir vartotojo, pasireiskiancig dalyvavimu
apklausose, atsakymais j klausimus ir kt.

Su santykiy formavimu susijes turinys. Sis turinio tipas virtualiojoje aplinkoje
tenkina vartotojy integracijos ir socialinius poreikius (Hennig-Thurau ir kt., 2004). Su
santykiy formavimu susijes turinys kyla i§ motyvacijos patenkinti priklausymo tam
tikrai grupei jausma, palaikyti rySius su draugais, Seima, sulaukti paramos i$
aplinkiniy (Muntinga ir kt., 2011), sutikti naujy draugy, priklausyti bendruomenei ir
palaikyti ry$ius su draugais (Park ir kt., 2009). Socialinés Ziniasklaidos vartotojai per
turinj socialinéje ziniasklaidoje gauna galimybe biiti pripazintais, publikuoti savo
patirtj, socializuotis (Leung, 2009).
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Su atlygiu susijes turinys. Imonés kuriamas turinys, siiilantis tam tikrg
ap¢iuopiama apdovanojimg — nemokamas dovanas, prizus, piniginj atlygj (Fiiller,
2006; Muntinga ir kt., 2011), lemia vartotojy jsitraukima. | atlygj orientuotas turinio
tipas tenkina vartotojo poreiki gauti uzmokestj, apdovanojimus ar atlyg] uz
dalyvavimg konkursuose (Cvijikj ir Michahelles, 2011), uz jraSus apie prekiy zenklus
(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, ir Gremler, 2004), uz vartotojy sukurto turinio
vertinimg (Hennig-Thurau ir Walsh, 2003).

Vartotojy jsitraukima socialinéje ziniasklaidoje lemianciy veiksniy gausa
atskleidZia, kad autoriai labai stengiasi suprasti, kas lemia vartotojy jsitraukimo
socialingje ziniasklaidoje elgseng. Vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinés
ziniasklaidos elgsenos kontekste esminiais vartotojy jsitraukimo antecedentais
tikslinga laikyti motyvus (vartotojo lygmuo) ir jmonés kuriamg turinj (jmonés
lygmuo). Motyvy, skatinanciy vartotojy jsitraukimg j komunikacijg is lapy j lipas
fizingje ir virtualiojoje erdvéje, svarba pagrindé Hennig-Thurau ir Walsh (2003),
Hennig-Thurau ir kt. (2004), Cheung, Lee (2012) ir kiti autoriai. Motyvus kaip
vartotojy elgsenos socialingje ziniasklaidoje esminius veiksnius pagrindé Shao
(2009), Brandtzaeg ir Heim (2009), Muntinga ir kt. (2011), Gao, Feng (2016), Barger
ir kt. (2016), De Vries ir kt. (2017). Imonés kuriamo turinio kaip lemiancio vartotojy
jsitraukimo socialingje Ziniasklaidoje elgseng pagrindé Ahuja, Medury (2010), Swani
ir kt. (2013), Kwok, Yu (2013), Shen, Bissell (2013), Kim ir kt. (2015), Coursaris ir
kt. (2016), Dolan ir Shahbaznezhada (2017).

Vartotojo motyvy ir jmonés kuriamo turinio kaip vartotojy jsitraukimo ]
komunikacija socialingje ziniasklaidoje elgsenos antecedenty iSskyrimas leidzia
patikslinti anksciau pateikta vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje
ziniasklaidoje elgsenos konstrukto apibrézimg.

Vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje elgsena — tai
poveikj jmonei ir vartotojams darantys su sandoriu nesusije vartotojy veiksmai
socialinéje Ziniasklaidoje, nulemti vartotojy motyvaciniy veiksniy, orientuoty j jmonés
ir vartotojy sukurtq turing, santykius, vartotojo statusq ir atlygj, vartotojams Kuriant,
dalyvaujant bei stebint turinj socialinéje Ziniasklaidoje.

1.2.4. Vartotoju jsitraukimo j komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje elgsenos
pasekmés

Vartotojy jsitraukimas j komunikacija socialingje ziniasklaidoje elgsena gali
daryti poveiki jmonei ir vartotojams. Vartotojy jsitraukimo socialingje Ziniasklaidoje
elgsenos pasekmés vartotojui gali pasireiksti vartotojo psichologine biisena, elgsena
ar vykti kaip procesas.

Psichologiné biisena ir vartotojo statusas. Socialiné Ziniasklaida gali lemti
psichologine ir emocing vartotojy biiseng (Williams ir Merten, 2011) bei ugdyti
socialinius rysius, stiprinanéius pagarbg sau (Valkenburg, Peter ir Schouten, 2006).
Vartotojai, socialinéje ziniasklaidoje prisistatydami, kokie yra ar kokie noréty buti,
stiprina savo savasties koncepta. Vartotojy savasties konceptas atskleidziamas per tai,
ka vartotojai sako apie save, kuo kiti dalijasi ir raSo apie juos (Christofides ir kt.,
2009). Taciau, sickdami socialinio pripazinimo, vartotojai gali ne tik uzsitikrinti kity
vartotojy pagarbg ir vertinimg, bet ir atskleisdami pernelyg daug jautrios informacijos
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apie save, nukentéti. Vartotojy psichologinei biisenai poveikj taip pat gali daryti
i§sakytos kity vartotojy nuomonés apie juos pacius, kurios ne visuomet biina
teigiamos. Nuolatinis vartotojy jsitraukimas socialinéje ziniasklaidoje stebint gali
tapti vartotojo psichologiniy problemy, sietiny su polinkiu i depresija, vieniSumo
jausmu ar socialiniu susirtpinimu, indikatoriumi (Caplan, 2006; Skoric Ying ir Ng,
2009). Vartotojy dalyvavimas virtualiosiose bendruomenése skatina priimti rizikingus
finansinius sprendimus, tikint, kad nesékmés atveju vartotojai sulauks pagalbos i§
bendruomenés nariy (Bolton ir kt., 2013).

Psichologinés vartotojy isitraukimo pasekmés taip pat sietinos su pozityvaus
vartotojo poziiirio j prekiy zenklus, paslaugas, jimone formavimu. Vartotojo pozitris
] tam tikra jmone, preke, prekés Zenkla gali lemti tolimesnj vartotojo jsitraukimg (He
ir Bond, 2013).

Lepkowska-White (2013) atskleidé, kad pozityvus vartotojy poziiris
formuojamas, kai jie gauna rekomendacijy (1) i§ kity vartotojy, (2) treéiyjy Saliy
(pardavéjy), (3) paieskos sistemy. Vartotojy rekomendacijos, gristos vartotojiskaja
patirtimi, laikomos patikimiausiomis (Jiménez ir Mendoza, 2013).

Socialiniai rysiai. Vartotojai, jsitraukdami socialinéje Ziniasklaidoje, formuoja
ir palaiko socialinj kapitala (Ellison, Steinfield ir Lampe, 2007; Valenzuela, Park ir
Kee, 2009). Siai nuomonei pritaria Valkenburg ir kt. (2006) teigdami, kad viena i3
priezasc¢iy, kodél vartotojai jsitraukia komunikacija socialingje Zziniasklaidoje, yra
noras socializuotis ir bendruomeniskumo jausmas, noras sustiprinti savo statusa. Jung
ir kt. (2013) remiasi Williams (2006) teigdami, kad socialinis kapitalas apima rySius
su kitais vartotojais socialiniame tinkle ir yra identifikuojamas per emocing parama,
prieiga prie iSskirtiniy istekliy, solidarumo demonstravima.

Fiziné bikle. Pasak Bolton ir kt. (2013), vartotojy jsitraukimo socialinéje
ziniasklaidoje pasekmés taip pat glaudziai susijusios su fizine biikle, kadangi naujuoju
komunikacijos kanalu galima sékmingai iSkomunikuoti informacijg apie sveika
gyvenseng (Hackworth ir Kunz, 2010). Turinys, atskleidZiantis sveikos gyvensenos
pavyzdzius, gali paskatinti vartotojus jais sekti.

Vartotojo galios isaugimas siejamas su poreikiu, informacija, tinklo aplinka ir
grupe (Labrecque ir kt., 2013). Vartotojo galia pirmiausia siejama su vartotojo
poreikiu naudotis socialine ziniasklaida tam tikriems veiksmams atlikti. Vartotojas bet
kada gali jsitraukti i turinio apie produktus ar paslaugas socialinéje Ziniasklaidoje
steb¢jimu (Zemiausias vartotojy jsitraukimo lygis) ir ji kurti (aukSciausias vartotojy
jsitraukimo lygis). Tinklo aplinka lemia, kad vartotojai kurdami ir besidalydami
turiniu gali stiprinti savo reputacija, daryti poveikj kitiems vartotojams bei jmonéms.
Vartotojo poveikis grupéje siejamas su iStekliais, kurie gali teikti naudg tiek
individualiems vartotojams, tiek grupés nariams.

Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni ir Pauwels (2013), besiremdami Katona,
Zubscek ir Sarvary (2011), akcentuoja tinklo strukttiros ir socialiniy santykiy svarba
socialinés ziniasklaidos kanaluose. Vartotojy vaidmuo tinkle yra svarbus siekiant
nustatyti jy daromg poveikj kitiems vartotojams ir jmonéms. Socialinéje
ziniasklaidoje vartotojai, darantys didZiausig poveikj kitiems vartotojams, jvardijami
kaip nuomoniy lyderiai (angl. opinion leaders), jtakingieji (angl. influentials) ar
vartotojai, turintys itin daug ry$iy (angl. hubs) (Goldenberg, Lehmann, Shidlovski ir
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Barak, 2006; Goldenberg, Han, Lehman, Hong, 2009; Watts, Dodds 2007; Agarwal
ir kt., 2008; Romero ir kt., 2011).

Vartotojy jsitraukimo socialinéje ziniasklaidoje pasekmés jmonei gali
pasireiksti verslo sprendimy pritaikymu vartotojams ir tolimesniy jmonés veiklos
kryp¢iy numatymu, ryS$iy formavimu, Zmogiskaisiais iStekliais, finansinémis
pasekmémis, pozitirio | prekés Zenkla formavimu, poveikiu prekés Zenklo vertei.

Vartotojy kuriamas turinys yra laikomas rinkos intelligence (Bolton ir kt. 2013).
Tokios tarptautinés jmonés kaip Apple ir Whole Foods analizuoja socialinés
ziniasklaidos tinklus ir tinklarasc¢ius siekdamos surinkti reikalingg informacija, kuri
padéty geriau pritaikyti verslo sprendimus vartotojams, numatyti tolimesnes jmonés
veiklos kryptis.

Rysiy formavimas. Socialiné ziniasklaida sukuria prielaidas emociniam rySiui
tarp jmongés ir vartotojy uzmegzti, vartotojams dalyvaujant jvairiose lojalumo ar
apdovanojimy programose ir gaunant tam tikrg ap¢iuopiama nauda (Van Doorn ir kt.,
2010; Fuller, 2010). Emocinés pasekmés gali lemti tolimesn] vartotojy jsitraukimg
(He ir Bond, 2013). Teigiama vartotojy nuomoné apie jmong¢ ilgalaikéje
perspektyvoje gali padéti pritraukti ir i§laikyti naujus vartotojus (von Wangenheim ir
Bayon, 2007). Vartotojy jsitraukimo elgsena ilgalaikéje perspektyvoje gali prisidéti
prie jmonés reputacijos formavimo ir prekés Zenklo atpazinimo. Vartotojai, jsitrauke
auksciausiu lygiu, gali tapti Ziniy $altiniu, padedan¢iu jmonéms jvairiose veiklose nuo
idéjos iki dizaino ir naujy produkty vystymo, esamy prekiy Zenkly atnaujinimo ar
produkty testavimo (VVan Doorn ir kt. 2010).

Zmogiskieji istekliai. Bolton ir kt. (2013) teigia, kad socialiné Ziniasklaida gali
biti naudinga zmogiskyjy istekliy valdymo procese: ne viena jmoné, besirinkdama
naujus darbuotojus, tikrina informacijg apie juos. Taciau toks jmonés elgesys, Abril
ir kt. (2012), Ciochetti (2011) nuomone, ne visuomet teisétas, kadangi asmeninés
informacijos naudojimas gali biiti laikomas kaip asmens privatumo pazeidimas.
Vartotojo asmeninés informacijos panaudojimas jmonés tikslams gali paveikti
darbuotojo produktyvuma, sveikatg ir moralg.

Finansinés pasekmés. Vartotojy isitraukimo ] komunikacija socialinéje
Ziniasklaidoje elgsena, susijusi su turinio sklaida, gali lemti jsitraukimg j pirkimo
veiksmus, o tuo paciu ir finansines pasekmes jmonei. Trusov ir kt. (2009) atskleidé,
kad persiunc¢iamo turinio socialinéje ziniasklaidoje poveikis vartotojui yra ilgiau
iSliekantis, palyginti su tradicine reklama, ir didina atsako tikimybe¢. Manchira ir kt.
(2011) identifikavo, kad po to, kai vartotojai jsitraukia j virtualigsias prekés Zenklo
bendruomenes, 37 proc. iSauga jy jsitraukimas j pirkimg internete ir 9 proc. fizinéje
erdvéje.

Neigiama vartotojy patirtis ir jos nulemtas neigiamas turinys socialinéje
ziniasklaidoje gali lemti mazesn] tam tikro prekés Zenklo produkto ar paslaugos
vartojimg. Tai gali lemti neigiamas pasekmes jmonei arba inicijuoti ilgalaikius
poky¢ius verslo sakoje (Van Doorn it kt., 2010; Sachse, Mangold, 2011).

Poziirio j prekeés Zenklg formavimas. Vartotojy jsitraukimo elgsena gali lemti
pozitrio j prekiy zenklus pokytj. Bitter ir Grabner-Krauter (2016), besiremdami Ein-
Gar, Shiv ir Tormala (2012), tvirtina, kad vartotojai, kuriy pozitiris j prekés zenkla yra
teigiamas, gave nedaug neigiamos informacijos i$ vartotojy, su kuriais palaikomi
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silpni rySiai, dar labiau sustiprina teigiamg poziiirj j prekés zenkla. Taciau gavus
neigiamos informacijos apie prekés zenklg i§ vartotojy, su kuriais palaikomi stipriis
ryS$iai, teigiamo poveikio néra.

Poveikis prekés Zenklo vertei. Schivinski ir Dabrowski (2015) atskleidé, kad
jmonés kuriamas turinys daro reik§mingg poveikj tokioms prekés Zenklo vertés
dimensijoms kaip zinomumas ir asociacijos, 0 vartotojy kuriamas turinys daro
reik§mingg poveikj lojalumui prekiy zenkly ir suvoktai kokybei.

Vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje elgsenai
apibrézti pasirinkta vartotojy jsitraukimo elgsenos analizé pagal lygius: stebint,
dalyvaujant ir kuriant turinj. Sis vartotojy jsitraukimo j komunikacijq socialinéje
Ziniasklaidoje elgsenos traktavimas isplecia supratimq apie vartotojy atliekamus
veiksmus, jsitraukus j komunikacijg Kiekvienu jsitraukimo lygiu, ir atskleidzia,
kokiomis kryptimis vyksta Si komunikacija (vienkrypté, dvikrypté ar isauginta
komunikacija).

Vartotojo motyvy ir jmonés kuriamo turinio kaip vartotojy jsitraukimo j
komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje elgsenos antecedenty isSskyrimas leidzia
patikslinti vartotojy jsitraukimo j komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje elgsenos
konstrukto apibrézimg.

Vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje elgsena — tai
jmonei ir vartotojams poveikj darantys su sandoriu nesusije vartotojy veiksmai
socialinéje Ziniasklaidoje, nulemti vartotojy motyvaciniy veiksniy, orientuoty j jmonés
ir vartotojy sukurtq turinj, santykius, vartotojo statusq ir atlygj, vartotojams Kuriant,
dalyvaujant bei stebint turinj socialinéje Ziniasklaidoje.

Viena is svarbiy vartotojy jsitraukimo j komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje
elgsenos pasekmiy yra poveikis prekés zenklo vertei. PripaZjstant prekés Zenklg kaip
vieng iS esminiy jmonés konkurencinio pranasumo Saltiniy, gilesnio pazinimo
reikalauja prekés Zenklo verté vartotojy jsitraukimo j komunikacijq socialinéje
Ziniasklaidoje kontekste.

1.3. Prekés Zenklo verté vartotoju jsitraukimo j komunikacija socialinéje
Ziniasklaidoje kontekste

Akcentuojant, kad vartotojy jsitraukimo | komunikacija socialingje
ziniasklaidoje daro poveikj prekés zenklo vertei, tikslinga apibrézti prekés zenklo
vertés konceptualiajg esme ir pagristi sasajas tarp vartotojy jsitraukimo j komunikacija
socialingje ziniasklaidoje elgsenos ir prekés zenklo vertés.

1.3.1. Prekés Zenklo vertés koncepto iStyrimo analizé

Mokslininkai gana daug démesio skiria prekés Zenklo vertés studijoms, nes
prekiy Zenklai yra konkurencinio pranasumo $altinis, atneSantis jmonéms finansing ir
nefinansing nauda (Aaker, 1996; Yoo, Donthu ir Lee 2000).

Lietuviy kalboje vartojamas terminas prekés Zenklas, angly kalboje jvardijamas
kaip trade mark ir brand (Zostautiené ir Marcinkevic¢iené, 2005, Ruzeviciiiteé,
Ruzevicius, 2010). Prekés zenklas trade mark prasme suprantamas kaip teisiné
produkto identifikavimo forma, o terminas brand apibréZia ne tik teising produkto

identifikavimo forma, bet ir neapiuopiamus komponentus (emocijas,
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asociacijas), formuojancius vartotojams tam tikras sgsajas su preke ar paslauga
ir Ruzevi¢ius, 2010). Siame darbe vartojamas terminas prekeés Zenkilas, Kuris atitinka
angly kalboje vartojama terming brand.

Itin didelis susidoméjimas prekés zenklo verte kilo XX a. aStuntajame
desimtmetyje, kai buvo siekiama uzpildyti spragg vertinant trumpo ir ilgo laikotarpio
marketingo veiksmy rezultatyvuma, jy indé¢lj kuriant nauda ne tik jmonei, bet ir
vartotojams (Ambler, 2003; Keller, 2003; Christodoulides, de Chernatony, Furrer,
Shiu, Abimbola, 2006) ir palaikomus rySius su vartotojais.

Angly kalboje prekés zenklo verté jvardijama kaip brand equity arba brand
value. Prekés Zenklo verté brand equity prasme ver¢iamas kaip prekés Zenklo verté is
vartotojo perspektyvos arba prekeés zZenklo verté vartotojui. Si verté formuojama per
ilga laika ir apima neapciuopiamus atributus, kurie daro poveikj finansinei prekés
Zenklo vertei (Aaker, 1992a). Prekés zenklo verté brand value prasme ver¢iama kaip
finansiné prekés zenklo verté ar prekés zenklo verté jmonei. Finansiné prekés zenklo
verté siejama su prekés Zenklo pelnu jmonei. Prekés zenklo verté i§ vartotojo
perspektyvos yra finansinés prekés Zenklo vertés prielaida.

Todel prekés zenklo verté gali buti nagringjama remiantis skirtingomis
perspektyvomis: prekés Zenklo verté i§ vartotojo perspektyvos (angl. consumer-based
brand equity), prekés Zenklo verté i§ jmonés perspektyvos (arba finansiné prekés
Zenklo verté) (angl. brand value) ir sudétiné prekés Zenklo verté, apimanti prekés
zenklo verte vartotojui ir finansing prekés zenklo verte.

Prekés zenklo vertés koncepto nagringjimo perspektyvos apibendrintos 12
lenteléje.

12 lentelé. Prekés Zenklo vertés koncepto nagrinéjimo perspektyvos

A e Prekés Zenklo vertés nagrinéjimo
utoriai

perspektyvos
Lassar, Mittal, Sharma (1995), Aaker (1995, 1996), Hart | Prekés Zenklo verté i§ vartotojo
ir Murphy (1998), Chernatony (2001), Armstrong ir perspektyvos (prekés zenklo verté
Kotler (2005), Atilgan, Aksoy, ir Akinci (2005), vartotojui)
Urbanskiené ir Vaitkiené (2006), Anderson (2007), Prekés Zenklo verté i§ jmonés
Rego, Billett, Morgan (2009), Yazdanparast, Joseph, ir perspektyvos (finansiné prekés Zenklo
Muniz (2016), verté)
(Szr(l)vlazjs)tava ir Shocker (1991), Ruzeviéitté ir Ruzevicius Sudétiné prekes Zenklo verte

Aaker (1995, 1996), Hart ir Murphy (1998), Chernatony (2001), Armstrong ir
Kotler (2005), Urbanskiené ir Vaitkiené (2006), Atilgan ir kt. (2005), Lassar, Mittal,
Sharma (1995), Yazdanparast ir kt., (2016), Anderson (2007), Rego ir kt. (2009)
studijose mini dvi pirmasias prekés Zenklo nagrinéjimo perspektyvas.

Prekés zenklo verté is vartotojo perspektyvos (angl. consumer-based brand
equity) apibiidinama per vartotojy atsaka j prekés zenklo marketingo veiksmus ir yra
identifikuojama per palankias prekés zenklo asociacijas (Aaker, 1991; Keller, 1993).
Marketingo veiksmy kompleksas uztikrina, kad prekés Zenklas per tam tikrg laikg yra
atpazjstamas, kuria stiprias ir unikalias asociacijas, kurios veda link lojalumo arba
advokatavimo (Keller, 1993). Si perspektyva dar gali bati skaidoma j kognityvine —
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psichologing ir informacing — ekonoming perspektyvas (Anderson, 2007; Rego ir kt.,
2009). Informaciné — ekonominé perspektyva atskleidzia, kad prekés zenklo vardas
yra kaip produkto kokybés jrodymas vartotojams, nulemtas jmonés kaSty ir
investicijy. Sie suvokti kokybés elementai mazina informacijos kastus ir didina prekés
zenklo naudingumg. Kognityviné — psichologiné perspektyva atskleidzia, kad
vartotojai, palankiau vertindami prekés zenklo asociacijas, palankiau zitrés ir j
marketingo veiksmus, palyginti su prekiy Zenklais be palankiy asociacijy.

Lassa ir kt. (1995) akcentuoja prekés Zenklo vertés i§ vartotojo perspektyvos
poveikj finansiniams jmonés rodikliams. Su $ia nuomone sutinka Simon ir Sullivan
(1993) teigdami, kad prekés zenklo verté atnesa didesne naudg jmonés finansinémis
iplaukoms. Bakanausko (1999) teigimu, vartotojai prekés Zenklo verte tiesiogiai
sutapatina su kaina, susiedami ja su kokybe. Kainos ir kokybés santykis lemia
vartotojy pasirinkima. Tokiu biidu prekés zenklo verté i$ vartotojo perspektyvos daro
didelj poveikj finansinei prekés zenklo vertei.

Finansiné prekeés zenklo verté (angl. brand value) prekés zenklo verte sieja su
iSaugusia nauda jmonei, kurig sukuria prekés Zenklas. Finansiné prekés zenklo vertés
perspektyva glaudziai susijusi su finansy rinkos (Simon ir Sullivan, 1993) ir
informacine — ekonomine perspektyvomis. Finansiniu pozilriu vertinamas prekés
zenklo pelnas, 0 finansy rinkos perspektyva i$plecia finansing prekés Zenklo sampratg,
kuria remiantis prekés Zenklo verté yra finansinis matas, kuris gali bati
apskaiCiuojamas i§ esamos prekés zenklo vertés atémus materialy jmonés turtg
(Simon ir Sullivan 1993). Informaciné — ekonominé perspektyva apibréZziama per
prekés Zenklo vardo kaip patikimo prekés kokybés signalo, mazinan¢io marketingo
kastus, poveikj. Finansiné prekés Zenklo verté taip pat gali buti matuojama kainos
priedu, kurj vartotojai sutinka mokéti uz prekés Zenklg, palyginti su jo neturin¢ia
preke.

Sudétine prekeés Zenklo perspektyva susieja finansing prekés zenklo ir prekés
zenklo vertes i§ vartotojo perspektyvos, teigiant, kad efektyvus piniginis prekés
zenklo jvertinimas jmanomas, kai atskleidziamas vartotojo pozitris j prekés zenklo
vertés elementus (Srivastava ir Shocker, 1991; Ruzeviciiité ir Ruzevicius, 2010).

Kol kas tarp mokslininky pasigendama vieningos nuomonés, kuri prekés zenklo
vertés nagrinéjimo perspektyva gali geriausiai atskleisti prekés zenklo verte
(Schivinski ir Dabrowski, 2013).

Atsizvelgiant | tai, kad prekés zenklo verté vartotojui yra pirminis finansingés ir
sudétinés prekés zenklo vertés Saltinis, tyrimo objektu pasirinkta prekés Zenklo verté
1§ vartotojo perspektyvos (13 lentelé).

Apibendrinant prekés zenklo vertés i§ vartotojo perspektyvos apibrézimus,
prekés zenklo verte galima apibrézti kaip neapCiuopiamy prekes Zenklo aktyvy, kurie
vartotojy samongéje formuoja ziniy apie prekés zenklg struktiirg, visuma.

Keller (1993, 2016 b) prekés zenklo vertg vartotojui jvardija kaip ziniy apie
prekés Zenkla struktiira, apimancig prekés zenklo Zzinomumg ir asociacijy tinkla,
glidintj vartotojy galvose (prekés Zenklo jvaizdj).

Imonés marketingo veiksmai formuoja prekés Zenklo verte i§ vartotojo
perspektyvos. Prekés zenklo pazinimo procesas prasideda nuo prekés zenklo
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pazinimo ir perauga j palankuma, stiprias ir unikalias asociacijas, kurios kyla vartotojo
samongéje (Keller, 1993).

13 lentelé. Prekés zenklo vertés i§ vartotojo perspektyvos apibréztis

Saltiniai

Prekés Zenklo vertés apibrézimai

Farquhar (1989)

Pridétiné verté vartotojui.

Keller (1993)

Vartotojo atsakas ] marketingo veiksmus, formuojancius ziniy apie prekés
zenklg struktiirg.

Lassar ir kt. (1995)

Pirmenybés suteikimas prekéms, pazymétoms tam tikrais prekiy Zenklais,
pries tuos, kurie yra be prekiy zenkly.

Aaker (1991)

Prekés zenklo aktyvy bei jsipareigojimy rinkinys, sietinas su vardu ir
simboliu, papildanciu arba padidinanéiu prekés ar paslaugos vartotojams
teikiama vertg.

Keller (2003)

Prekiy ar paslaugy sukurta pridétiné verté vartotojams, kuri gali
atsispindéti per tai, kg vartotojai mano, jaucia ir kaip elgiasi su prekeés
zenklu. Prekés zenklo verté sukuriama tada, kai vartotojas pazjsta prekés
zenkla ir jis vartotojui kelia teigiamas, stiprias ir unikalias asociacijas.

Kapferer (2008)

Preké Zenklo zinomumas, tikéjimas prekés zZenklo iSskirtinémis
savybémis, prioriteto teikimas prie§ kitus prekés Zenklus dél teikiamos
naudos, emociniai rySiai su prekés zenklu.

Christodoulides ir kt.

Vartotojy suvokimo, pozilriy, ziniy ir elgsenos visuma, kuri lemia

(2006), didéjancia prekés Zenklo naudg produktams ar paslaugoms, palyginti su
Christodoulides ir de | neturinéiais prekiy Zzenkly produktais ar paslaugomis.

Chernatony (2010)

Veloutsou, Prekés zenklo charakteristiky, palankaus pozitrio j prekés zenkla ir
Christodoulides, de teigiamo vartotojy atsako, nukreipto j prekés Zenklg, visuma.

Chernatony (2013)

Vartotojo atsakas j marketingo veiksmus, formuojancius ziniy apie prekés
zenkla struktira (prekés zenklo Zinomuma ir palankios asociacijas).

Keller (2016 a)

Dél jmonés marketingo komunikacijos, jtraukiant vartotojus ir formuojant
stiprius rySius su vartotojais, kuriama prekés Zenklo verté vartotojui. Kasdieniai ir
dazni susidirimai tarp vartotojo ir prekés zenklo gali lemti Ziniy apie prekés Zenklo
strukttirg poky¢ius ir suformuoti rezonansg prekés zenklui (zr. 2 prieda).

Rezonansas prekés zenklui apibiidinamas kaip vartotojo artimo rySio prekeés
zenklui jausmas. Jis charakterizuojamas kaip santykiy tarp prekés Zenklo ir vartotojo
intensyvumas ir aktyvumas, kurie gali buti iSreiksti elgsenos lojalumu, pozitirio
lojalumu, bendruomeniskumo jausmu ir aktyviu jsitraukimu. Intensyvis ir aktyvis
prekés zenklo ir vartotojo santykiai sukuriami, kai vartotojai zino prekés Zenklg ir jis
vartotojo sgmonéje formuoja palankias, stiprias ir unikalias asociacijas. Stipris prekiy
zenklai sulaukia tiek racionalaus, tiek emocinio vartotojy atsako.

Prekés Zenklo verté is vartotojo perspektyvos, remiantis prekés Zenklo vertés
vartotojui rezonanso piramide, apibréziama kaip vartotojo Ziniy, poziiirio, suvokimo,
ispudziy, patenkinty emociniy poreikiy ir vartotojo elgsenos, susijusios su prekés
Zenklu, visuma, nulemta jmonés marketingo veiksmy. Prekés Zenklo Zinomumg, jo
keliamas asociacijas ir vartotojy lojalumg prekés Zenklui, kuriuo isreiskiami prekés
zenklo ir vartotojy santykiy stiprumas, galima isskirti kaip svarbiausias prekés Zenklo
vertés vartotojui dimensijas.
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Na ir Marshall (2005), Page ir Lepkowska-White (2002), Rios ir Riquelme
(2008) teigimu, fizingje erdvéje naudojamos prekés Zenklo vertés vartotojui
dimensijos gali biiti naudojamos ir virtualiojoje erdvéje. Taciau tyréjy nuomonés dél
prekés zenklo vertés vartotojui dimensijy lygiavertiSkumo iSsiskiria.

Keller (1993), Page ir Lepkowska-White (2002) teigimu, lojalumas prekés
zenklui yra prekés zenklo Ziniy (prekés zenklo Zinomumo ir jvaizdzio) rezultatas.
Brogi, Calabrese, Campisi, Capece, Costa, Pillo (2013) nuomone, suvokta prekés
zenklo verté, Zinomumas ir asociacijos formuoja lojaluma. Schivinski ir Dabrowski
(2013) akcentuoja prekés zenklo vertés vartotojui dedamagsias — Zinomuma,
asociacijas, suvokta kokybe ir lojaluma prekés zenklui, kurios, autoriy nuomone, yra
lygiavertés. Barreda (2014), Davis, Golicic, Marquardt (2008) laikosi nuomonés, kad
prekés zenklo zinomumas ir jvaizdis formuoja prekés zenklo verte i$ vartotojo
perspektyvos. Brodie, Glyn, Little (2006) teigia, kad prekés zenklo verte formuoja
zinomumas ir reikSmé. Pasak Aaker (1991), prekés Zenklo vertés dimensijos yra
lygiavertés ir jis sitilo prekés zenklo vert¢ matuoti pasitelkiant Zinomuma, asociacijas,
suvokta kokybe, lojalumg ir kitg prekés Zenklo turta. Vélesnése studijose Aaker
(1996) prekes zenklo verte siiilo matuoti Zinomumu, suvokta kokybe, asociacijomis
ir lojalumu. Aaker (2008) isskiria tris prekés zenklo vertés dimensijas — zinomuma,
asociacijas, lojaluma.

Remiantis teorinémis prekés Zenklo vertés vartotojui studijomis, identifikuotos
trys pagrindinés prekés Zenklo vertés dimensijos: zinomumas, asociacijos, lojalumas
(zr. 14 lentele).

Prekés Zenklo Zinomumas. Prekés zenklo Zinomumas jvardijamas kaip
vartotojo gebéjimas atpazinti ar prisiminti prekiy kategorija, kurioje yra prekés
zenklas (Keller, 1993).

Prekés Zenklo atpazinimas pagrjstas prisiminimo testu, kai pateikus logotipo
uzZuoming atpazjstamas prekés zenklas. Prekés zenklo prisiminimas identifikuojamas,
vartotojy paprasius iSvardyti jiems zinomus atitinkamos prekiy kategorijos prekiy
zenklus. Keller (2003) teigimu, prekés zenklo Zinomumas charakterizuojamas:
Zinomumo gyliu it Zinomumo plociu. Zinomumas yra tik pirmasis Zingsnis link prekés
zenklo vertés i§ vartotojo perspektyvos kiirimo ir stiprinimo. Remiantis Keller (1993),
prekés zenklo zinomumas yra biitinas formuojant palankias asociacijas.

Prekes Zenklo kuriamos asociacijos. Christodoulides ir de Chernatony (2010)
pabrézia, kad konceptualiosios studijos identifikuoja asociacijas kaip esming prekés
zenklo vertés vartotojui dimensija. Prekés Zenklo asociacijos yra tai, kas vartotojo
sgmonéje tiesiogiai ir (ar) netiesiogiai yra susije su prekiy zenklais: mintys, posakiai,
spalvos, garsai, jausmai, kvapai, skoniai, vartojimo situacijos (Keller, 2003).

Prekés Zenklo asociacijos parodo, kg prekés Zenklas reiskia vartotojui ir kas
atmintyje yra susije su prekés zenklu (Aaker, 1991). Bet koks vartotojo kontaktas ar
patirtis su prekés Zenklu gali sukurti, pakeisti, sustiprinti palankias arba nepalankias
asociacijas (Keller, 2003). Siekiant, kad asociacijos turéty teigiama poveiki, jos turi
buti unikalios, stiprios ir palankios (Keller, 2003). Prekés Zenklo asociacijy iSraiska
yra prekés zenklo jvaizdis, siejamas su prekés zenklo atributais, teikiama nauda ir
vartotojy poZzitriu.
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14 lentelé. Prekés Zenklo vertés i vartotojo perspektyvos dimensijos: poziiiriy jvairové

Autoriai

~

Bendroji PZ

verté
Atlikimas

Suvokta
verté

Suvokta
kokybé

Zinomumas
Asociacijos
Ivaizdis

Lojalumas

Emociniai

Kita

Poziuris

ReikSmé

Patirtis

internete

Tinkamas
paslaugy

suteikimas

Srivastava
ir Shocker (1991)

:

Aaker (1991)

Kamakura, Russell (1993)

Aaker (1992a)

Aaker (1992b)

Aaker (1996)

Keller (1993)

Keller ir Lehman (2006)

Park ir Srinivasana (1994)

Lassar ir kt. (1995)

Lane ir Jacobson (1995)

Cobb-Walgren, Ruble, Donthu (1995)

Sharp (1996)

Berry (2000)

Keller (2003)

Yoo ir kt. (2000)

Yoo, Donthu (2001)

Netemeyer, Krishnan, Pullig, Wang,
Yagci, Dean, Rick ir Wirth (2004)

Kotler ir Keller (2006)

Kapferer (2008)

Aaker (2008)

Rios ir Riquelme (2008, 2010)

Christodoulides ir kt. (2006)
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Burmann, Jost-Benz ir Riley (2009)

Tolba ir Hassan (2009)

Davis ir kt. (2008)

loannou, Rusu (2012)

Veloutsou ir Christodoulides (2013)

Schivinski ir Dabrowski (2013, 2015)

Schivinski ir Dabrowski (2016)

Christodoulides ir kt. (2015)

Keller (2016b)

18 viso
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Vartotojy lojalumas prekés Zenklui. Kiekvienas sékmingas prekés zenklas turi
lojaliy vartotojy, kurie apie tam tikrus prekés Zenklus atsiliepia palankiau nei Kiti
vartotojai. Lojaliis vartotojai nebiitinai turi pirkti preke pakartotinai, jie gali
papraséiausiai palankiai atsiliepti komunikuodami is lapy j lipas (Kim, Lee ir
Hiemstra, 2004).

Lojalumas prekés zenklui yra apibréziamas kaip esminé prekés Zenklo vertés
vartotojui dimensija. Jis apima pasizadéjimg pakartotinai pirkti ir dométis patinkanc¢iu
produktu ar paslauga ateityje, nepriklausomai nuo situacijos ar marketingo veiksmuy,
kurie gali daryti poveikj elgsenos pokyciams (Oliver, 1997). Gil ir kt. (2007)
nuomone, lojalumas yra svarbi prekés zenklo vertés dimensija, kuri gali bati laikoma
galutine prekés Zenklo vertés vartotojui iSraiska.

Lojalumo tipai atspindéti 15 lenteléje.

15 lentelé. Lojalumo prekeés zenklui tipai

Lojalumo

kurie gali pakeisti vartotojy elgsena.

tipas ApibréZimai Autoriai

Nuolatinis to paties prekés Zenklo prekiy pirkimas. Keller (2009),

Oliver (1999)

Elgsenos Pasizadéjimas pakartotinai pirkti to prekés Zenklo prekes ir | Booth, Matic,
lojalumas ateityje, nepriklausomai nuo situacijos ir marketingo veiksmy, | (2011), Callarisa,

Garcia, Cardiff,
Roshchina (2012)

kumo jausmas

nariais prekés Zenklo bendruomenése, darbuotojais ar jmonés
atstovais; kai sgveika vyksta realiame gyvenime ir internete.

Aktyvus
isitraukimas

Kai vartotojai nori skirti asmeninius isteklius (laika, energija,
pinigus) tam tikram prekés zenklui; kai gauna kartu su kitais
prekés zenklo bendruomeniy nariais informacijos apie prekés
zenklo poky¢ius; kai lankosi prekés Zenklo interneto
puslapiuose, pokalbiy kambariuose, dalyvauja diskusijose.

Teigiamas poziiiris j prekés Zenkla, vartotojy rekomendacijos | Booth, Matic,
Emocinis arba | kitiems vartotojams. (2011), Callarisa
pozitirio ir kt. (2012)
lojalumas Vartotojas laiko prekés zenkla ypatingu: myli, palankiai

e e L . Keller (2009)

atsiliepia apie prekés Zenkla, jaucia malonumg palaikydamas.

Kai vartotojai jauia artumg arba naryst¢ kitiems nariams,
Bendruomenis | susijusiais su prekés zenklu; kai vartojai saveikauja su kitais

Keller (2009)

Lojalumas gana daznai analizuojamas i$ elgsenos perspektyvos, ji apibudinant
per pirkimo veiksmus (Agrawal, 1996; Chaudhuri ir Holbrook, 2001; Keller, 2009).
Sis lojalumo tipas dar jvardijamas kaip nuolatinis lojalumas. Emocinis arba poZiiirio
lojalumas siejamas su teigiamu prekés zenklo vertinimu, kai vartotojai prekés Zenkla
mato kaip ypatingg (Chaudhuri ir Holbrook, 2001; Moreau, Lehmann, ir Markman,
2001; Pritchard, Havitz, ir Howard, 1999), kai vartotojai prekés Zenklg laiko ypatingu,
mylimu, palankiai atsiliepia apie prekés zenkla; ar jaucia malonuma palaikydami
(Keller, 2009). Keller (2009) taip pat iSskiria bendruomenisSko jausmg ir aktyvy
jsitraukimg. BendruomeniSko jausmas apima pojitj, kai vartotojai jaucia giminystg
Kitiems vartotojams, darbuotojams ar jmonés atstovams, kurie save susieja su prekiy
zenklais. Aktyvus jsitraukimas yra tuomet, kai vartotojai be pirkimo ir vartojimo
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veiksmy, nori investuoti j prekés Zenkla asmeninius isteklius — laika, energija, pinigus.

Pasak Norjaya, Noor ir Osman (2007), prekés Zenklo verté negali biti visiskai
suvokta be jos kiirimo $altiniy supratimo. Veiksmai, formuojantys prekes zenklo verte
i§ vartotojo perspektyvos, ivardijami prekés zenklo vertés vartotojui Saltiniais,

apibendrinti 16 lenteléje.

16 lentelé. Prekeés Zenklo vertés vartotojui Saltiniai

Autoriai

Prekés Zenklo vertés Saltiniai

Keller (1993)

Marketingo veiksmai / integruotoji marketingo komunikacija

Simon ir Sullivan
(1993)

Pastangos, nukreiptos j pardavimg, iSlaidos reklamai, rinkos tyrimams,
reklama, uzsakymy eiliSkumas, prekés savybés, prekés zenklo gyvavimo
ciklas rinkoje

Yoo, Donthu (2001)

Reputacija, islaidos reklamai, kaina, parduotuvés jvaizdis, paskirstymo
intensyvumas

Page ir Lepkowska-

Vartotojy aptarnavimas, kokybé, kaina, puslapio dizainas ir reklamos

White (2002) jrankiai, reklamjuostés
Bendixen, Bukasa, Konsultacijos, pardavimo atstovai, profesinés / techninés konferencijos,
Abratt (2003) parodos, zurnalai / profesiniai Zurnalai, vartotojams siun¢iami el. laiskai,

komunikacija is liapy j lipas, tradiciné Ziniasklaida

Chattopadhyay, Dutta ir
Sivani (2010)

Reklamos skelbimy pateikimo daznumas

Yoo ir kt. (2000)

Reklamos intensyvumas, parduotuvés, kaina, paskirstymas

Yasin ir Zahari (2011)

Prekeé, kaina, vieta, rémimas

Gil, Andres ir Salinas
(2007)

Seimos nariai, virusinis marketingas

Kapferer (2008)

Produkcija, paslaugos, darbuotojai, inovacijos, paskirstymo kanalai,
kainodara, reklama

Keller (2009)

Marketingo komunikacija: reklama, pardavimo skatinimas, renginiai ir
formuojama patirtis, rySiai su visuomene, tiesioginis marketingas,
interaktyvus marketingas, komunikacija is /lapy j liapas, asmeninis
pardavimas

Vogel, Evanschitzky ir
Ramaseshan (2008)

Kokybé, kaina, patogumas

Bruhn, Schoenmueller
ir Schifer (2010)

Vartotojy komunikacija socialinéje Zziniasklaidoje, jmonés marketingo
komunikacija socialinéje ziniasklaidoje, marketingo komunikacija

Schivinski ir Dabrowski
(2015; 2016)

Imonés ir vartotojy komunikacija socialingje ziniasklaidoje.

Zahoor ir Qureshi
(2017)

Marketingo komunikacija socialinéje ziniasklaidoje: vartotojy kuriamas
turinys, vartotojy jsitraukimas, jmonés kuriamas turinys, komunikacija is
lipy j lipas, prekés Zenklo bendruomenés

Prekés zenklo verté vartotojui, pasak Zahoor ir Qureshi (2017), kuriama
marketingo veiksmais, tad prekés zenklo vertés Saltiniai yra pirmiausia kuriami
imonés (Keller, 1993; Zahoor ir Qureshi, 2017). Vogel ir kt. (2008) isskiria tris
veiksnius, kurie daro poveikj prekés zenklo vertei vartotojui. Tai yra kokybé, kaina,
patogumas. Pasak Kapferer (2008), prekés zenklo vertg formuoja jmonés gaminama
produkcija, paslaugos, darbuotojai, paskirstymo kanalai, inovacijos, kainodara,
reklama — sritys, kurios daro poveikj vartotojams ilgalaikéje perspektyvoje.

Bendixen, Bukasa, Abratt (2003) teigia, kad prekés Zenklo Zinomuma formuoja
konsultacijos, pardavimy atstovai, profesinés / techninés konferencijos, parodos,
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zurnalai / profesiniai Zurnalai, vartotojams siun¢iami el. laiSkai, komunikacija is lipy
J lipas, tradiciné ziniasklaida.

Page ir Lepkowska-White (2002) teigimu, prekés Zenklo vertés Saltiniai
internete gali baiti komunikacijos veiksmai, pvz., savitas puslapio dizainas ir reklamos
jrankiai, pavyzdziui, reklamjuostés. Keller (2009) mini tokius integruotosios
marketingo komunikacijos elementus, kurie gali padéti kurti prekés Zenklo verte:
tinklalapis, reklaminiai skelbimai, i$Sokantys reklaminiai skelbimai, vaizdo jrasai,
rémimas, affiliate programos, mobilusis marketingas, bendruomenés internete, el.
pastas.

Nors teigiama, kad integruotoji marketingo komunikacija padeda formuoti
unikalias, stiprias ir palankias asociacijas vartotojy samonéje, kurios veda link
palankesnio prekés zenklo jvaizdzio, taCiau pripazjstama, kad komunikacija
socialingje ziniasklaidoje sunku kontroliuoti, nes asociacijoms daro poveiki
komunikacija is lapy j liipas, jos yra paremtos tam tikra vartotojy patirtimi, susijusia
su prekiy zenklais, prekés zenklo identifikavimu (Salis, jmong, vieta, renginys arba
asmuo).

Socialinéje ziniasklaidoje iSskiriami tokie prekés Zenklo vertés Saltiniai kaip
jmonés komunikacija, vartotojy komunikacija, marketingo komunikacija.

Virtualiojoje erdvéje vartotojai jgyja galig prisidéti prie prekiy Zenkly kiirimo ir
daryti jiems poveikj (Christodoulides ir kt. 2006; Christodoulides ir Chernaton, 2009).

Pastaryjy mety studijos vartotojy komunikacija socialinéje ziniasklaidoje
prilygina jmonés komunikacijai (Schivinski ir Dabrowski, 2015; 2016) ir
identifikuoja vartotojy komunikacija socialinéje ziniasklaidoje kaip esminj ir pirminj
Ziniy apie prekés zenklag Saltinj (Bruhn ir kt., 2012), 0 jmonés komunikacija yra
laikoma antriniu prekés Zenklo vertés vartotojui Saltiniu.

Technologiné socialinés ziniasklaidos bazé ir tinklo aplinka uztikrina atviraja
Zenklodarg (angl. open source branding) ir jgalina vartotojus kurti turinj, paremtg
asmenine patirtimi, kuria galima lengvai pasidalyti su panasiai galvojanciais. Atviroji
zenklodara grindziama prielaida, kad vartotojai taip pat yra prekés zenklo vertés
kiir¢jai. Atviroji zenklodara apima dalyvavima, bendradarbiavima, socialiniais rySiais
grista elgseng, kur vartotojai yra kiir¢jai ir zinuciy, susijusiy su prekiy Zenklais,
platintojai (Fournier ir Avery, 2011).

Vartotojy jsitraukimas j prekés Zenklo komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje
gali biiti jy lojalumo prekés zenklui prielaida. Jmonés, komunikuodamos virtualiojoje
erdvéje, gali auginti rySius tarp vartotojy ir prekiy Zzenkly, vartotojams pateikdamos
tinkama turinj, kuris suteikty jiems verte ir stiprinty prisiri§img prie prekiy zenkly.

Hendrikse (2009) adaptavo Keller (2008) prekés Zenklo vertés vartotojui
rezonanso piramid¢ interaktyviam marketingui ir nustate, kad isskirtiniai prekeés
zenklo bruozai gali paskatinti vartotojus tapti tam tikro puslapio internete stebétojais.
Socialingje Ziniasklaidoje iSskirtiniai prekés Zenklo bruozai taip pat gali paskatinti
vartotojus tapti paskyros gerbéjais / stebétojais.

Remiantis prekés Zenklo vertés i§ vartotojo perspektyvos rezonanso piramide,
galima teigti, kad pirmiausia vartotojai jsitraukia ] Zemiausig jsitraukimo lygj
socialinéje ziniasklaidoje — stebéjima. Juos jsitraukti gali paskatinti virtualiojoje
erdvéje paskelbtas turinys, atitinkantis vartotojy poreikius. Vartotojui jmonés
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paskyroje socialinéje ziniasklaidoje paspaudus piktograma Like, jmonés kuriamas
turinys yra matomas gerbéjo / stebétojai naujieny sraute. Sis turinys gali padéti geriau
suvokti prekés Zenklo komunikuojama identitetg ir suformuoti jmonés siekting prekés
zenklo jvaizdj. Virtualiojoje erdvéje komunikuodamos jmonés gali puoseléti rySius
tarp vartotojy ir prekés Zenkly, pateikdamos vartotojams verte teikiantj turinj, kuris
padéty stiprinti prisiriSimag prie prekés zenkly.

Taciau socialinéje ziniasklaidoje vartotojy jraSomas turinys yra taip pat svarbus,
taigi gali koreguoti imonés komunikuojamus prekés Zenklo identiteto elementus ir
pastarieji gali visiskai neatitikti jmonés nustatyty. Imonés ir vartotojo kuriamas
turinys, susijes su prekés zenklu, gali paskatinti jsitraukti j atsako pateikimag —
komentarus, piktogramos Like paspaudimus, pasidalijimus; gali pateikti suformuotg
asmening nuomon¢ apie prekés zenklo patikimuma, kokybe ir sukelti tam tikrus
jausmus. Nepaisant to, kad integruotoji marketingo komunikacija padeda formuoti
unikalias, stiprias ir palankias asociacijas vartotojy samongéje, kurios veda link
palankesnio prekés zenklo jvaizdzio, pripazjstama, kad vartotojy kuriama turinj,
paremtg tiek teigiama, tiek neigiama vartotojy patirtimi su prekiy Zenklais, socialinéje
ziniasklaidoje sunku kontroliuoti, todél ne visada vartotojy kuriamas turinys sukels
palankias asociacijas.

Galima daryti prielaida, kad vartotojo ir prekés zenklo rezonansas arba aktyvus
vartotojo jsitraukimas jvyksta tuomet, kai vartotojai noriai jsitraukia j aukSciausia
vartotojy jsitraukimo lygj — kiirimg ir savanoriskai kuria turinj apie prekiy Zenklus.

Aktyviam vartotojy jsitraukimui j prekés zenkla apibrézti Burman (2010)
vartoja terming vartotojy kuriamas prekés Zenklas (angl. consumer generated brand),
atskleidziantj, jog vartotojai, komunikuodami su prekiy zenklais ir vieni su kitais
patys kuria prekés zenklo verte.

Vieni i§ svarbiausiy vartotojy jsitraukimo ] komunikacijg socialinéje
ziniasklaidoje lojalumo tipy yra aktyvaus jsitraukimo lojalumas, emocinis lojalumas,
bendruomeniskumo jausmas. Lojalumas socialinéje ziniasklaidoje apibréziamas kaip
vartotojy noras skirti asmeninius resursus tam tikram prekés zenklui, prekés zenklo
rekomendacijos ir palankus atsiliepimas apie tam tikra prekés Zenkla, noras saveikauti
su kitais vartotojais, kurie yra susij¢ su tam tikru prekés zenklu.

Teorinés prekés zenklo vertés koncepto studijos atskleideé, kad skiriamos trys
prekés zenklo vertés perspektyvos — vartotojo, jmonés ir sudétiné. Atsizvelgiant j tai,
kad prekés Zenklo verté vartotojui yra pirminis finansinés ir sudétinés prekés Zenklo
vertés Saltinis, tyrimo objektu pasirinkta prekes zenklo verteé is vartotojo perspektyvos.

Prekés Zenklo verté is vartotojo perspektyvos, remiantis prekes zenklo vertés
vartotojui rezonanso piramide, apibréZiama kaip vartotojo Ziniy, poziiirio, suvokimo,
ispidziy, patenkinty emociniy poreikiy ir elgsenos, susijusiy su prekés zenklu, visuma,
nulemta jmonés marketingo veiksmy.

Prekés zenklo Zinomumg, jo keliamas asociacijas ir vartotojy lojalumq prekés
Zenklui, kuriuo iSreiskiami prekés Zenklo ir vartotojy santykiy stiprumas, galima
iSskirti kaip svarbiausias prekeés Zenklo vertés vartotojui dimensijas.

Imonés ir vartotojy komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje yra svarbus prekés
Zenklo vertés vartotojui Saltinis. Pastaryjy mety studijos vartotojy komunikacijq
socialinéje ziniasklaidoje prilygina jmonés komunikacijai ir identifikuoja vartotojy
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komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje kaip esminj ir pirminj Ziniy apie prekés zenklg
Saltinj. Jmonés komunikacija laikoma antriniu prekés Zenklo vertés Saltiniu.

Pripazjstant, kad vartotojy ir jmonés komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje
daro poveikj Ziniy apie prekés Zenklg struktiiros formavimui ir vartotojy lojalumui
prekés Zenklui, aktualizuojamas poreikis atskleisti sgsajas tarp vartotojy jsitraukimo §
komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje ir prekés Zenklo vertés, Siame darbe
analizuojamos is vartotojo perspektyvos.

1.3.2. Vartotojy isitraukimo i komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje elgsenos ir
prekés Zenklo vertés sgsajy identifikavimas

Toliau darbe pateikiama studijy, pristatanéiy vartotojy jsitraukimo |
komunikacija socialinéje ziniasklaidoje elgsenos ir prekés Zenklo vertés sasajy,
apzvalga (Zr. 17 lentelg).

Vartotojy motyvaciniy veiksniy poveikis prekés Zenklo vertei. Ben-Shaul ir
Reichel (2017) analizavo rySius tarp vartotojo jsitraukimo motyvy, vartotojy
jsitraukimo elgsenos ir lojalumo. Vartotojy jsitraukimo elgseng autoriai apibrézia per
kiekybines charakteristikas — jsitraukimo daZnumas ir trukmé — bei kokybine
charakteristika — aktyvy jsitraukima j turinio kiirima. Lojaluma autoriai apibrézia kaip
pakartoting prekés pirkima ir sugrjizimg j prekés zenklo puslapj.

Autoriai identifikavo, kad funkciniai, hedonistiniai, socialiniai ir psichologiniai,
rysiy su prekés Zenklu palaikymo motyvai daro poveik] vartotojy jsitraukimo elgsenai,
taciau stipriausig poveikj vartotojy jsitraukimui j turinio kiirima daro socialiniai ir
psichologiniai motyvai. Socialiniai ir psichologiniai motyvai apima tokias
subdimensijas kaip vartotojo sgveika su kitais vartotojais, saves atskleidimas, saves
jgalinimas, statuso atskleidimas ir netgi negatyviy emocijy sklaida. Nustatyta, kad
vartotojy jsitraukimas j turinio kiirimg daro poveikj prekés Zenklo lojalumui.

Jahn ir Kunz (2012) analizavo motyvaciniy veiksniy, orientuoty j turinj, santykius
ir | save poveikj jsitraukimo veiksmams, tokiems kaip intensyvus naudojimasis prekés
zenklo paskyra (kaip daznai lankosi prekés zenklo paskyroje) ir sgveika prekés zenklo
paskyroje, lemianciy rySiy tarp vartotojy ir prekiy Zenkly formavima. RysSiai tarp
vartotojy ir prekés Zenklo formuojami, kai stiprinamas prekés zenklo lojalumas, kuris
daro poveikj jsipareigojimui prekés zenklui, komunikacijai is lipy j lipas ir pirkimo
veiksmams.
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17 lentelé. Empiriniy vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialingje ziniasklaidoje elgsenos ir prekés zenklo vertés i§ vartotojo

perspektyvos sasajy tyrimy apzvalga

Vartotojuy jsitraukimo antecedentai

Vartotoju ¥
Autoriai Tikslas Prekeés Zenklo Vartotojo lygmuo isitrauki dir:eﬁz]i'os Rezultatai
vertés Saltiniai mo lygiai )
Motyvaciniy veiksniy poveikis vartotoju jsitraukimo elgsenai ir prekés Zenklo vertei
Nustatyti vartotojo Vartotojy motyvai: Didziausia jtaka vartotojy jsitraukimo
- itraukimo mot funkciniai, elgsenai daro  psichologiniai ir
Ben-Shaul loveik' Vartoto'yvq hedonistiniai, socialiniai ~ motyvai;  jsitraukimo
ir Reichel Psitrauliimo ol JsEnai . socialiniai ir Kirimas Lojalumas elgsena daro poveikj lojalumui;
(2017) %si e elgsenos psichologiniai, rysiy didziausia poveikj lojalumui PZ daro
i)oveiki 10jalurgn ui su PZ palaikymo aktyvus turinio kiirimas
motyvai
) s Motyvaciniai Hedonistiné ir funkciné turinio verté
Nustatyti prekés zenklo veig;lliai: yra svarbiausi veiksniai, lemiantys
?gskyros.soglallnej? ) i turinj orientuoti vartotojy jvsitralvlkimz} i prekés 2e_r}klo
_ ziniasklaidoje poveiki (funkciniai ir paskyrg SZ; PZ paskyros naudojimo
f(ElSrr\‘zlr \z“lgrrltlgl?sc;r;tplifkes hedonistiniai), | inteqsyYumas ir jsitraukimas i safvei.ka
(2012) formavimuiy IoL}aIumui santykius orientuoti Kiirimas Lojalumas grzel;e? lzenkl.o paskyroje daro poveikj
Lo (socialinés saveikos ir Ojatumut
i o B
komunikacijai is lipy j vartotojo statusg
lipas) orientuoti (vartotojo
savasties)
Nustatyta, kad bendrakiiros verte,
S Motyvaciniai socialine  verté, prekés Zenklo
lNe :Jrlslt:rtl)étlll\s/i:::tr(l)ltli)s veiksniai: paskyros naudojimo intensyvumas
De Vries . L U funkciniai, . lemia vartotojy jsitraukima j prekés
- isitraukimg j prekés B Dalyvavi- . N . Lo .
ir Carlson senklo paskvras hedonistiniai, mas Lojalumas zenklo puslapj; vartotojo jsitraukimas
(2014) socialinpés Zi};lriasklai dos socialinés saveikos, lemia jsitraukimo elgseng ateityje
bendrakiiros

kanale Facebook

G8




Vartotoju kuriamo turinio poveikis

rekés Zenklo vertei

Nustatyti neigiamo

Neigiamas vartotojy kuriamas turinys

Bambauer . ; Pozitiris | daro Zzalinga poveikj tokiems prekés
vartotojy kuriamo . 5 N . o -
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priemimut viesbuciy PZ, kurie yra mazai zinomi
Imonés kuriamo turinio poveikis prekés Zenklo vertei
- Nustatyti marketingo . . Marketingo komunikacija socialinéje
Erdogmus A Imonés kuriamas v A . !
R komunikacijos . L. . ziniasklaidoje lemia vartotojy
ir Cicek e turinys socialingje | - - Lojalumas L . . .
socialinéje . - [ jsitraukima, kuris daro teigiama
(2012) e . o Ziniasklaidoje S .
ziniasklaidoje poveikj poveikj lojalumui
.. . Komunikacijos SZ stilius daro poveikj
Raab, Nustatyti jmonés suvoktai  informacijos  kokybei;
komunikacijos . . Stebéji- . e !
Berezan, . Imonés kuriamas suvokta informacijos kokybé
. socialinéje - mas . L S :
Krishen, ... . _ turinys - . Lojalumas teigiamai veikia vartotojy jsitraukimo
ziniasklaidoje poveikj Dalyvavi- e ae g g
Tanford R socialinéje ziniasklaidoje elgsena.
viesbuciy lojalumo mas S .
(2016) Vartotojy jsitraukimo elgsena daro
programoms - e ;
teigiama poveikj lojalumui
Hedonistinis turinys labiausiai skatina
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Vartotojy ir ijmonés kuriamo turinio poveikis prekés Zenklo vertei

Atskleisti jmonés ir PZ Vartotojy kuriamas turinys daro
Schivinski vartotojy kuriamo zinomumas | stipresnj poveiki PZ lojalumui ir
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Jahn ir Kunz (2012) remiasi Foster, Francescucci, West (2010) nuostata, kad
vartotojus jsitraukti j prekés zenklo paskyras socialinéje Ziniasklaidoje skatina turinio
verté. Hedonistinis ir funkcinis turinys yra vieni svarbiausiy veiksniy, skatinanciy
vartotojus jsitraukti i intensyvy naudojimasi prekés zenklo paskyra. Prekés Zenklai,
siekdami paskatinti intensyvesnj naudojimasi prekés zenklo paskyra, turi pateikti savo
gerbéjams jdomy, pramoginj, naujoves atskleidziant] turinj. Imonés turi siekti
uztikrinti sgveika tarp vartotojy ir prekés zenkly, skelbdamos turinj apie renginius ar
zaidimus. Jahn ir Kunz (2012) nustaté, kad vartotojus jsitraukti j sgveika prekés
zenklo paskyroje skatina tokie motyvaciniai veiksniai kaip prekés Zenklo saveikos
verté, socialinés saveikos verté ir savasties verté. Prekés zenklo paskyros naudojimo
intensyvumas ir jsitraukimas j sgveika prekés zenklo paskyroje daro poveikj prekés
zenklo lojalumui. Lojalumas daro poveikj pasizadéjimui, komunikacijai is lipy j
lapas ir pirkimo veiksmams. Butina atkreipti démesj, kad vartotojy jsitraukimas j
komunikacija is lipy j lipas Sioje studijoje yra vartotojy lojalumo pasekmé. Jeigu
vartotojai nesuteikia vertés prekés zenklo paskyrai kurdami turinj, tai yra tikimybé,
kad ateityje jie paliks prekés Zenklo paskyrg. Vartotojy jsitraukimo elgsena gali
mazéti net esant statistiSkai dideliam piktograma Like paspaudimy ir paskyros
stebétojy skaiciui.

Nors tyrime buvo analizuotas vartotojy jsitraukimas j skirtingy prekiy zenkly —
produkty, paslaugy, organizacijy ir asmenybiy — paskyras, taiau vartotojy
jsitraukimo skirtumai skirtingose prekiy zenkly kategorijose nebuvo pateikiami.

De Vries ir Carlson (2014) atskleidé, kad vartotojy jsitraukimui (kaip pats
vartotojas save identifikuoja) | paskyra socialingje ziniasklaidoje daro poveikj
socialiné verté, bendrakiiros verté, prekés zenklo stiprumas ir paskyros naudojimo
intensyvumas. Vartotojo saves vertinimas kaip jsitraukusio j prekés Zenklo paskyrg
daro poveikj jsitraukimo elgsenai prekés zenklo paskyroje ir prekés zenklo lojalumui.

De Vries ir Carlson (2014) taip pat identifikavo vartotojy jsitraukimo paslaugy
ir produkty prekiy Zenkly kategorijose skirtumus. Bendrakiiros vertés poveikis
vartotojy jsitraukimui j sgveika prekés Zenklo paskyroje buvo stipresnis produkty
prekiy zenkly kategorijoje, palyginti su paslaugy kategorijos prekiy Zenklais.
Bendrakiiros ir prekés zenklo stiprumo poveikis paskyros naudojimo intensyvumui
bei paskyros naudojimo intensyvumo poveikis vartotojy jsitraukimo elgsenai prekés
zenklo paskyroje buvo stipresnis paslaugy nei produkty prekiy Zenkly kategorijoje.
De Vries ir Carlson (2014) teigimu, siekiant iSsamesnés analizés, tikslinga j tyrima
jtraukti skirtingy verslo sektoriy prekiy zenklus.

Vartotojy kuriamo turinio poveikis prekés Zenklo vertei. Bambauer-Sachse ir
Mangold (2011) analizavo neigiamy vartotojy apzvalgy socialinéje ziniasklaidoje
(arba neigiamo valentingumo vartotojy kuriamo turinio) poveikj prekés zenklo vertei.
Vartotojy apzvalgos buvo sugrupuotos j aukstos ir zemos kokybés apzvalgas. Pasak
autoriy, aukstos kokybés apzvalgos yra logiSkesnés ir labiau jtikinamos, pateikiancios
faktus. Zemos kokybés apzvalgos turi polinkj bati labiau emocionaliomis,
subjektyviomis, betikslémis, nepateikian¢iomis fakty.

Socialinés ziniasklaidos kanaluose, kuriuose pateikiamos vartotojy nuomoneés,
vartotojai gali susidurti su dideliu kiekiu neigiamy apzvalgy, kadangi nusivyle
vartotojai dazniau dalijasi neigiama patirtimi su kitais vartotojais. Vartotojy
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pateikiamas neigiamas turinys jvardijamas kaip diagnostinis ir informatyvesnis nei
teigiamas ir neutralus. Kai vartotojai randa nedidelj skaiCiy neigiamy apzvalgy (ir
esant subalansuotam teigiamy ir neigiamy apzvalgy skaiciui), vartotojai tiki, kad
jrasiusieji neigiamus atsiliepimus negaléjo jvertinti produkty charakteristiky. Kai yra
didelis neigiamy produkty apzvalgy skaicius, vartotojams poveikj daro §is neigiamo
valentingumo turinys apie prekiy zenklus, kuris gali lemti neigiama prekés zenklo
vertinimg. Bambauer-Sachse ir Mangold (2011) nustaté, kad neigiamos produkty
apzvalgos daro zalingg poveikj tokiems prekés zenklo vertés i§ vartotojo perspektyvos
elementams kaip pozidiris | prekés Zenkla ir ketinimas pirkti bei veda link prekés
zenklo vertés silpnéjimo. Netgi tie prekiy zenklai, kuriy zZiniy apie prekés zenkla
struktlira yra stipri, negali apsisaugoti nuo neigiamos komunikacijos socialingje
ziniasklaidoje poveikio.

Vermeulen ir Seegers (2009) analizavo teigiamo ir neigiamo valentingumo
apzvalgy poveikj prekés zenklo zinomumui ir pozitiriui j prekés Zenklg. Nustatyta,
kad abiejy valentingumo tipy vartotojy kuriamas turinys (apzvalgos) daro poveikj
zinomumo apie viesbuciy prekiy zenklus didinimui, be to, teigiamos apzvalgos labiau
gerina pozilirj i maziau zinomus viesbucius. Tokie rezultatai pagrindzia nuomone, kad
socialiné ziniasklaida gali padéti pagerinti poziiirj ] maziau zinomus prekiy Zenklus
nei | gerai zinomus. Kita vertus, negatyvios apzvalgos taip pat daro stipresnj poveikj
poziiiriui ] maziau zinomy prekiy Zenkly vieSbucius. Pozifiriui j gerai zinomus
vieSbuciy prekiy zenklus neigiamy ir teigiamy apzvalgy poveikis nebuvo statistiSkai
reikSmingas.

Dar vienas aspektas, kurj atskleidé Vermeulen ir Seegers (2009), kad eksperty
nuomongs pateikiamos socialinéje ziniasklaidoje yra maziau jtikinamos, palyginti su
ne eksperty nuomonémis.

Imonés kuriamo turinio poveikis prekés Zenklo vertei. Pasak Erdogmus ir
Cicek (2012), jmonés marketingo komunikacija daro poveikj prekés zenklo vertés
lojalumo dimensijai. Nustatyta, kad lojalumas prekés zenklui yra formuojamas, kai
jmonés marketingo komunikacija apima tokius elementus: (1) organizuoja nauda
teikian¢ias kampanijas, (2) jraso tinkama turinj, (3) jraSo turinj, kuris sulaukia
susidoméjimo tarp draugy, (4) jraSo turinj j skirtingus socialinés ziniasklaidos
kanalus.

Didziausig jtaka vartotojy jsitraukimui ir lojalumui daro nauda teikiancios
kampanijos socialinéje ziniasklaidoje, taciau norint parengti tokias kampanijas
tikslinga jvertinti, kokios vertybés skatina vartotojus jsitraukti ir kokig nauda jie gaus
jsitrauke. Pasak Erdogmus ir Cicek (2012), vartotojai labiau linkg dalytis hedonistiniu
ir funkciniu turiniu bei susilaikyti nuo liiidno, pasibjauréjima keliancio ir reklaminio
turinio.

Raab ir kt. (2016) nuomone, jmonés komunikacijos stilius lemia pateikiamo
turinio kokybe, kuri daro poveikj vartotojy elgsenai socialingje Ziniasklaidoje, o
vartotojy elgsena daro poveikj lojalumui. Tyrime isskirti penki jmonés komunikacijos
socialingje ziniasklaidoje stiliai: profesionalus, suasmenintas, sgveikaujantis,
draugiskas, démesingas. Turinio kokybés charakteristikos apémé turinio aiSkuma,
iniciatyvuma, savalaikiSkuma, patikimuma, kruopStuma ir naudinguma.
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Raab ir kt. (2016) teigimu, vartotojus jsitraukti i komunikacija socialingje
ziniasklaidoje labiausiai skatina draugiskas komunikacijos stilius, o sgveikaujantis ir
profesionalus komunikacijos stiliai daro maziausig poveikj vartotojy jsitraukimo
elgsenai socialingje ziniasklaidoje. Visos turinio kokybés charakteristikos daro
poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai. Vartotojai dazniausiai jsitraukia j socialing
Ziniasklaida sieckdami gauti sau asmeninés naudos, t. y. uzsitikrinti elitinj statusa, gauti
patarimy i§ kity tos pacios lojalumo programos dalyviy ir daug reciau i§ oficialiy
kanaly. Dazniausiai jsitrauke vartotojai kuria turinj, kuris apima patarimus, apzvalgas,
pasidalijimg informacija. Vartotojai dazniau siekia gauti patarimy i$ kity vartotojy nei
i§ oficialiy prekés Zenklo atstovy. I$ kity vartotojy gaunami patarimai nebiitinai turi
biiti profesionaltis ir tikslis, taciau Sie patarimai gali lemti vartotojy elgsena
socialinéje ziniasklaidoje ir daryti poveikj lojalumo formavimui.

Shen ir Bissell (2013) tyré, kaip grozio prekiy Zenklai naudojasi socialine
ziniasklaida zinomumui didinti ir lojalumui formuoti. Dekoratyvinés kosmetikos
jmonés socialinéje ziniasklaidoje daugiausiai skelbia hedonistiniy zinuciy, kurios
sulaukia daugiausiai piktogramos Like paspaudimy tarp visy SeSiy prekiy zenkly
gerbéjy, taciau komentary skaicius prie jrasy skiriasi. Tyrimas atskleidé, kad prekiy
zenklai labiau linke socialing Ziniasklaidg naudoti vykdydami pardavima, jraSydami
nuolaidos koda, pateikdami kosmetikos pavyzdzius ir pan.

ISanalizavus $eSiy dekoratyvinés kosmetikos prekiy zenkly komunikacija
socialinéje ziniasklaidoje nustatyta, kad per 18 savai¢iy piktogramos Like paspaudimy
skai¢ius augo, 0 komentary socialingje Ziniasklaidoje skai¢ius svyravo. Sie rezultatai
siejami su paprastesniu piktogramos Like naudojimu, nei komentary raSymu, kuris
reikalauja daugiau pastangy. Vartotojy veiksmai jsitraukus taip pat gali priklausyti ir
nuo jrenginio, kuris yra naudojamas komunikacijoje. Nustatyta, kad kiekvienas prekeés
zenklas sulaukia didziausio vartotojy jsitraukimo (paspaudziant piktograma Like ir
komentuojant), kai jmoné jraso Zinutes, besiskiriancias turinio tipu ir forma:
klausimus, nuotrauky galerijas, trumpasias apklausas, teiginius.

Galima daryti prielaida, kad Zinomumas yra didinamas, kai vartotojai jsitraukia
spausdami piktograma Like, komentuodami ir dalydamiesi Zinute. Sie vartotojy
veiksmai apibréziami kaip vidutinis vartotojy jsitraukimo socialinéje ziniasklaidoje
lygis —dalyvavimas. Shen ir Bissell (2013) teigimu, jmoné per komunikacija formuoja
lojaluma, kai jraSo zinut¢ su nuoroda, pakartotinai jraSo zinutes ar prideda prie Zinutés
nuoroda j tam tikra produkta.

Vartotojy ir jmonés kuriamo turinio poveikis prekés Zenklo vertei. Tyrimais
nustatyta, kad jmonés ir vartotojy komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje daro
skirtingg poveikj prekés zenklo vertés dimensijoms, 0 poveikio stiprumas skirtinguose
verslo sektoriuose skiriasi.

Schivinski ir Dgbrowski (2015) nustaté, kad vartotojy komunikacija daro
teigiamg poveikj prekés Zenklo vertei (vartotojy lojalumui ir poziiiriui j prekés
zenkla). Poziiiris | prekés zenklg daro reikSminga poveikj prekés Zenklo vertei
(lojalumui). Schivinski ir Dgbrowski (2016) tyrimas atskleidé, kad vartotojy
komunikacija socialinéje Zziniasklaidoje daro stipresnj poveikj prekés zenklo
lojalumui, palyginti su jmonés komunikacija. Ta¢iau vartotojy kuriamas turinys,
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priesingai nei jmonés kuriamas turinys, nedaro reik§Smingo poveikio prekés zenklo
Zinomumui / asociacijoms.

Schivinski ir Dabrowski (2015, 2016) analizavo prekiy zenklus aprangos,
telekomunikacijy, nealkoholiniy gérimy sektoriuose.

Schivinski ir Dgbrowski (2016) pasiiilytas vartotojy isitraukimo j prekés zenklo
turinj socialinéje ziniasklaidoje trijy veiksniy modelis gali biti taikomas skirtinguose
verslo sektoriuose, taciau vartotojy ir jmonés kuriamo turinio poveikio stiprumas
skirtinguose verslo sektoriuose skiriasi. Tyrimy rezultatai atskleidzia, kad pozifiris j
prekés zenkla daro stipresnj poveikj jsitraukimui nealkoholiniy gérimy sektoriuje,
palyginti su aprangos ir telekomunikacijy sektoriais. Tai gali biti paaiSkinama
vartotojy susidomeéjimo, kurj sukelia reklama socialinéje ziniasklaidoje, laipsniu
(Chauhan ir Pillai, 2013). Gana daznai socialinéje ziniasklaidoje reklamuojami
nealkoholiniy gérimy prekiy Zenklai, siekiant jtraukti vartotojus j turinio kiirima ir
taip formuoti teigiamas asociacijas. Schivinski ir Dgbrowski (2016) teigimu, aprangos
ir telekomunikacijos sektoriy atstovai siekia informuoti vartotojus apie produktus ir
naujausias tendencijas, skatinti pardavima, tenkinti su atlygiu susijusius poreikius.

Bruhn ir kt. (2012) tyré komunikacijos socialingje ziniasklaidoje ir tradicinés
komunikacijos poveikj prekés Zenklo Zinomumui bei funkciniam ir hedonistiniam
prekeés zenklo jvaizdziui telekomunikacijy, farmacijos ir turizmo sektoriuose. Tyrimu
identifikuota, kad komunikacija fizin¢je erdvéje daro stipresnj poveikj prekés zenklo
zinomumui, 0 komunikacija socialinéje ziniasklaidoje daro stipresnj poveikj prekés
zenklo jvaizdziui. Jmonés komunikacija socialingje Ziniasklaidoje daro stipresnj
poveikj funkciniam prekés Zenklo jvaizdziui, 0 vartotojy kuriamas turinys labiau
veikia hedonistinj prekés zenklo jvaizdj.

Tyrimo rezultatai taip pat atskleidzia, kad komunikacijos poveikis prekés zenklo
vertés dimensijoms skiriasi pagal verslo sektoriy, pavyzdziui, jmonés komunikacija
socialingje Ziniasklaidoje telekomunikacijos sektoriuje daro stipresnj poveikj
funkciniam prekés zenklo jvaizdziui nei turizmo sektoriuje, 0 vartotojy kuriamas
turinys daro stipresnj poveikj prekés Zenklo zinomumui ir funkciniam prekés zenklo
jvaizdziui turizmo sektoriuje. Lyginant turizmo ir farmacijos sektorius, stipresnis
imonés komunikacijos socialinéje Ziniasklaidoje poveikis funkciniam prekés Zenklo
jvaizdziui nustatytas farmacijos sektoriuje. Turizmo sektoriuje vartotojy
komunikacija daro stipresnj poveikj prekés Zenklo Zinomumui bei abiem jvaizdzio
dimensijoms. Telekomunikacijos sektoriuje vartotojy kuriamas turinys socialinéje
ziniasklaidoje daro stipresnj poveikj funkciniam prekés zenklo jvaizdziui nei
farmacijos sektoriuje.

Kim ir Ko (2012), Godey ir kt. (2016) analizavo marketingo komunikacijos
socialinéje Ziniasklaidoje poveikj prekés zenklo vertei.

Kim ir Ko (2012), Godey ir kt. (2016) isskyré tokius marketingo komunikacijos
tipus: su pramogomis susijusi, sgveika uztikrinanti, naujausias tendencijas
atskleidzianti ir suasmeninta. Autoriai marketingo komunikacijai socialingje
ziniasklaidoje priskiria ir vartotojy apie prekés Zzenklus komunikacija, t. y.
komunikacija is lapy j lipas, kuri apibtdinama kaip turinio apie prekés Zenklus
sklidimo mastas. Marketingo komunikacija yra paremta socialinés ziniasklaidos
naudojimo patirtimi ir tenkina vartotojy hedonistinius poreikius Zaisti ir linksmintis.
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Marketingo komunikacija uztikrina sgveikg tarp jmonés ir vartotojy ir yra kaip
motyvacinis veiksnys, skatinantis vartotojus kurti turinj, kadangi kurdami turinj
vartotojai gali sutikti panaSiai mastancius vartotojus.

Kim ir Ko (2012) nustaté, kad marketingo komunikacija socialingje
ziniasklaidoje daro poveikj prekés zenklo vertei, pastaroji daro teigiama poveikj
pirkimo ketinimams. Godey ir kt. (2016) atskleidé, kad marketingo komunikacija
socialingje ziniasklaidoje daro teigiama poveiki prekés zenklo zinomumui ir
jvaizdziui. Nors tyrimo rezultatai atskleidzia, kad marketingo komunikacija
socialingje Ziniasklaidoje daro panaSig jtaka visoms prekés Zenklo vertés
dimensijoms, taciau nedetalizuojama, kuris marketingo komunikacijos turinio tipas
daro didziausig poveikij tam tikroms prekés Zenklo vertés dimensijoms.

Godey ir kt. (2016), tirdami prabangos prekiy Zenklus, nustaté, kad reik§Smingas
marketingo komunikacijos socialinéje ziniasklaidoje poveikio prekés zenklui
skirtumas yra nulemtas prabangos prekés zenkly rinkos brandos.

Apibendrinant teorines vartotojy jsitraukimo j komunikacijqg socialinéje
Ziniasklaidoje €lgsenos ir prekés Zenklo vertés sqsajy studijas nustatyta, kad esminiali
vartotojy jsitraukimo j komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje, darantys poveikj
prekés Zenklo vertei, antecedentai, sietini su jmonés ir vartotojy kuriamu turiniu bei
motyvais.

Dalis tyréjy komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje sieja tik su jmonés ir
vartotojy kuriamu turiniu ir tirdami komunikacijos socialinéje ziniasklaidoje poveikj
prekés zenklo vertei atsiriboja nuo vartotojy jsitraukimo j komunikacijq socialinéje
Ziniasklaidoje elgsenos.

Vartotojy jsitraukimo j komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje elgsenos ir
prekés Zenklo vertés sqsajas pagrindziancios studijos atskleidZia, kad jmonés
marketingo komunikacija daro poveikj vartotojy jsitraukimui, taciau pasigendama
vieningos nuomonés dél skirtingy jmonés kuriamo turinio tipy poveikio vartotojy
jsitraukimo j komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje lygiams. Nustatyta, kad
labiausiai vartotojus jsitraukti j komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje spaudziant
piktogramq Like skatina hedonistinis jmonés kuriamas turinys, taciau pasigendama
tyrimy, kokios yra hedonistinio jmonés kuriamo turinio ir vartotojy jsitraukimo j
komunikacijq socialinéje lygiy sqsajos ir koks skirtingy vartotojy jsitraukimo lygiy
poveikis skirtingoms prekés zenklo vertés dimensijoms. Tiriant vartotojy jsitraukimg
J komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje apsiribojama tokiais vartotojy jsitraukimo j
komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje lygiais kaip stebéjimas ir dalyvavimas
komentuojant, spaudziant piktograma Like, dalijantis.

Pasigendama  studijy, kurios atskleisty vartotojy jsitraukimo kuriant,
dalyvaujant ir stebint poveikj skirtingoms prekés Zenklo vertés dimensijoms. Esamos
studijos analizuoja tik vartotojy kuriamo turinio poveikj atskiroms prekeés Zenklo
vertés dimensijoms ir (ar) apsiriboja turinio poveikio analize atskiroms prekés Zenklo
vertés dimensijoms (dazniausiai vartotojy lojalumo prekés Zenklui) tyrimais.

Nustatyta, kad vartotojy komunikacija socialinéje zZiniasklaidoje daro stipresnj
poveikj vartotojy lojalumui prekés Zenklui, palyginti su jmonés komunikacija. Taciau
vartotojy komunikacija, prieSingai nei jmonés komunikacija, nedaro reikimingo
poveikio prekés Zenklo Zinomumui / asociacijoms. Jmonés komunikacija socialinéje
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Ziniasklaidoje daro stipresnj poveikj funkciniam prekés Zenklo jvaizdziui, 0 vartotojy
komunikacija labiau veikia hedonistinj prekés Zenklo jvaizdj.

Tyrimuose akcentuojama, kad marketingo komunikacijos socialinéje
Ziniasklaidoje poveikis prekés Zenklo vertei ar atskiroms jos dimensijoms priklauso
nuo verslo sektoriaus (prekés Zenklo kategorijos).

Tik dalis tyréjy pripaZjsta, kad komunikacijos socialinéje ziniasklaidoje poveikis
prekés zZenklo vertei priklauso nuo vartotojy jsitraukimo j komunikacijq socialinéje
Ziniasklaidoje lygiy ir jmonés bei vartotojy kuriamq turinj socialinéje Ziniasklaidoje
analizuoja kaip vieng is vartotojy jsitraukimo antecedenty. Vartotojy lygmens
antecedentai sgsajoje su vartotojy veiksmais prekés Zenklo paskyrose ir elgsenos
jsitraukus poveikis lojalumui tiriami tik fragmentiskai.

ISsakytos mintys leidzia daryti isvadg, kad pasigendama gilesniy tyrimy, kurie
pagristy vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje antecedenty,
vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje elgsenos ir skirtingy
prekés zenklo vertés dimensijy sqsajas. Aktualizuojamas poreikis uzpildyti minétq
spragq, susiejant jmonés ir vartotojy lygmens antecedenty poveikj vartotojy
jsitraukimo j komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje elgsenai ir Sios elgsenos poveikj
prekés Zenklo verteli.

1.4. Konceptualusis vartotoju isitraukimo i komunikacija socialinéje
Ziniasklaidoje elgsenos poveikio prekés Zenklo vertei modelis

Siekiant atskleisti vartotojy isitraukimo | komunikacija socialinéje
ziniasklaidoje elgsenos poveikj prekés zenklo vertei, pasitelktas teorinio modeliavimo
metodas ir suformuotas konceptualusis vartotojy jsitraukimo j komunikacija
socialingje Ziniasklaidoje elgsenos poveikio prekés zenklo vertei modelis (Zr. 3 pav.).

Modelis sukonstruotas remiantis 1.1.—1.3. disertacijos poskyriuose pateiktomis
mokslinémis jzvalgomis. Jo konceptualyji pagrindg sudaro teorinés studijos,
atskleidziancios socialinés ziniasklaidos esme ir jos nulemtus pokycius marketingo
komunikacijoje (1.1. darbo poskyris), vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje
ziniasklaidoje elgseng, ja lemian¢iy vartotojy lygmens (motyvy), marketingo
komunikacijos (jmonés ir vartotojy kuriamo turinio) lygmens antecedenty
identifikavima ir pasekmes (1.2. darbo poskyris), vartotojy jsitraukimo j komunikacija
socialingje Ziniasklaidoje elgsenos antecedenty, elgsenos ir prekés zenklo vertés
sasajas (1.3. darbo skyrius).

Vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialin¢je Ziniasklaidoje elgsena kyla i§
tokiy antecedenty kaip vartotojo motyvai, jmonés ir vartotojy kuriamas turinys, apima
vartotojy atliekamus veiksmus, siejamus su trimis jsitraukimo lygiais (steb&jimu,
dalyvavimu ir kiirimu) ir lemia poveikj prekés zenklo vertés i§ vartotojo perspektyvos
dimensijoms.

93



VIIKSZ ELGSENOS
ANTECEDENTAI

MARKETINGO KOMUNIKACIJA

IMONES KURIAMAS TURINYS
. hedonistinis turinys
. funkcinis turinys

VARTOTOJU KURIAMAS
TURINYS
. hedonistinis turinys . .
« funkeinis turinvs VARTOTOJY PZ VERTE IS
ISITRAUKIMO VARTOTOJO
ELGSENA PERSPEKTYVOS
VARTOTOJU ISITRAUKIMO
ELGSENOS MOTYVAI ISITRAUKIMO PZV
ORIENTUOTI | SANTYKIUS LYGIAI DIMENSIJOS
. socialiné sgveika »]| ¢ STEBEJIMAS ]| ° ZINOMUMAS
- saveika su prekés Zenklu * DALYVAVIMAS + ASOCIACIOS
o KURIMAS *« LOJALUMAS
ORIENTUOTI I VARTOTOJO
STATUSA
. saves atskleidimas
. igalinimas
ORIENTUOTI ] ATLYG] i
. apc¢iuopiama nauda

3 pav. Konceptualusis vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje
elgsenos poveikio prekés Zenklo vertei modelis

Pagrindus, kad vartotojai yra svarbiausi komunikacijos socialinés
Ziniasklaidos dalyviai ir ju isitraukimo j komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje
elgsena daro poveiki prekeés Zenklo vertei, pateikiamas modelis.

Modelis sukonstruotas taip, kad galima bty jvertinti vartotojy jsitraukimo j
komunikacija socialingje ziniasklaidoje elgsenos poveiki prekés zenklo vertei i$
vartotojo perspektyvos, nustatant:

1. vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje ziniasklaidoje elgsenos
antecedentus;

2. vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialingje Ziniasklaidoje elgsena
kiekvienu jsitraukimo lygiu — jiems stebint, dalyvaujant ir kuriant;

3. vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje elgsenos
poveikj prekés zenklo vertés i§ vartotojo perspektyvos dimensijoms — prekés zenklo
zinomumui, asociacijoms ir vartotojy lojalumui prekés zenklui.

Motyvai ir marketingo komunikacija, lemiantys vartotojy jsitraukimo j
komunikacija socialingje ziniasklaidoje elgsena, teoriniame modelyje sukonstruoti
remiantis 1.2.3. poskyryje identifikuotais vartotojy jsitraukimo socialinéje
ziniasklaidoje motyvaciniais veiksniais (Zr. 18 lentele).
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18 lentelé. Vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje elgsenos

antecedentai
| Autoriai

Marketingo komunikacija
[mongs Funkcinis Cvijikj ir kt. (2011), De Vries ir kt. (2012), Bruhn ir kt. (2012), Kim
kuriamas turinys ir Ko (2012), Cvijikj ir Michahelles (2011, 2013), Schivinski ir
Qrirys Hedonistinis | Dabrowski (2015, 2016), Godey ir kt. (2016), Raab ir kt. (2016),
uriny; : Tafesse ir Wien (2017)

turinys
Vartofoi Funkcinis Vermeulen ir Seegers (2009), Bruhn ir kt. (2012), Kim ir Ko (2012),
kuriamé]? turinys Jahn ir Kunz (2012), De Vries ir Carlson (2014), Schivinski ir
turin Hedonistinis Dabrowski (2015, 2016), Godey ir kt. (2016), Ben-Shaul ir Reichel
urinys : 2018

turinys (2018)

Isitraukimo j komunikacija

socialinéje Ziniasklaidoje motyvai

Barker (2009), Park ir kt. (2009), Kim, Sohn, Choi (2010), Kim

Socialiné - - -
Orientuoti | saveika gc())slsO()z,(?lrg)nner ir de Hoog (2011), Jahn ir Kunz (2012), Shao ir
IS | S e Keller (2001), Song ir Zinkhan (2008), Park ir kt. (2009), Jahn ir
prekés zenklu | Kunz (2012), Shao ir Ross (2015)
Orientuoti Saves Jahn i.r Kunz (2012), Park.ir kt. (2009), Christodoulides ir kt. (2012),
j vartotojo atskleidimas Shao ir Ross (2015), Gao ir Feng (2016)
. Ttttz Hennig-Thurau ir kt. (2004), Bronner ir de Hoog (2011), Gao ir
& Feng, (2016)
Orientuoti | Apc¢iuopiama | Hennig-Thurau ir kt. (2004), Bronner ir de Hoog (2011), Hennig-
] atlygj nauda Thurau ir Walsh (2013)

Kaip parodé vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje
elgseng lemianciy veiksniy (Zr. 1.2.3. poskyrj) ir vartotojy jsitraukimo j komunikacija
socialingje ziniasklaidoje elgsenos ir prekés zenklo vertés sasajas atskleidziancios (Zr.
1.3.2 poskyri) studijos, vartotojy isitraukimo elgseng socialinéje ziniasklaidoje gali
paskatinti jmonés bei vartotojy kuriamas turinys ir vartotojy motyvai. Dalis tyréjy
teigia, kad jmonés kuriamas turinys gali tenkinti funkcinius, hedonistinius, j santykius
bei j atlygj orientuotus vartotojy poreikius ir paskatinti vartotojy jsitraukimo elgseng
(Cvijikj ir Michahelles, 2011, Dolan ir kt., 2015). Siai nuomonei priestaraujantys
autoriai teigia, kad daug svarbesnis paties vartotojo suvokimas ir saves jgalinimas
kurti turinj nepaisant jmonés / prekés zenklo kuriamo turinio (Christodoulides ir kt.,
2012). Dolan ir kt. (2015) akcentuoja, jog socialiné Ziniasklaida yra sukonstruota
patenkinti vartotojy sgveikos poreikius ir uztikrinti vartotojy jsitraukimo elgsena,
taciau su tais komunikacijos dalyviais, su kuriais patys vartotojai nori palaikyti rysius.
Darbe laikomasi pozicijos, kad vartotojy jsitraukimo elgseng skatina marketingo
komunikacija ir vartotojy jsitraukimo elgsenos motyvai.

Marketingo komunikacija. Vartotojy susidoméjimas socialinéje ziniasklaidoje
kuriamu turiniu didina tikimybe, kad vartotojai jtrauks tam tikrg prekés zenklg j savo
svarstymus ir } sprendimy priémima (Yoo ir kt., 2000), skatina vartotojy atsaka ir
informacijos apie prekés Zenkla sklaida kitiems vartotojams (Kim ir Johanson, 2016),
lemia intensyvesnj vartotojy jsitraukima j komunikacija socialin¢je Ziniasklaidoje (Yu
ir kt., 2014). Tacdiau socialingje Ziniasklaidoje jmoniy kuriamas turinys nebelaikomas
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pirminiu $altiniu apie prekiy zenklus, produktus ar jmones (Berthon ir kt., 2008).
Vartotojy kuriamas turinys pripazjstamas kaip lygiavertis jmonés marketingo
komunikacijai ar net darantis stipresnj poveikj vartotojams.

Siekiant jvertinti jmonés ar vartotojy kuriamo turinio daromg poveikj vartotojy
jsitraukimo j komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje elgsenai, tikslinga atskirti: (a)
imonés kuriama turinj ir (b) vartotojy kuriama turinj (Godes ir Mayzlin, 2009).
Imonés kuriamas turinys yra priklausomas nuo jmonés, t. y. jos kontroliuojamas, o
vartotojy kuriamas turinys yra nepriklausomas nuo jmonés (Bruhn ir kt., 2012).

Fizingje erdvéje isskirti ziniasklaidoje skelbiamo turinio tipai pagal vartotojy
motyvus, tenkinancius informacijos ir pramogy poreikius (Rubin, 1983), pripazjstami
kaip tinkami marketingo komunikacijai socialinéje ziniasklaidoje analizuoti (De Vries
ir kt., 2012; Cvijikj ir Michahelles, 2013). Taip pat $is skirstymas siejamas su dviem
esminémis zinutés kategorijomis, gristomis racionaliu poziiiriu ir tradicijomis
(Taylor, 1999; Tafesse ir Wien, 2017; Ashley ir Tuten, 2015; Golan ir Zaidner, 2008).

Muntinga ir kt. (2010) tyrimais jrodyta, kad hedonistinés informacijos
socialinéje ziniasklaidoje motyvas skatina vartotojy jsitraukima j komunikacija
socialinéje ziniasklaidoje visais trimis lygiais: steb¢jimu, dalyvavimu ir kirimu;
funkcinés informacijos motyvas skatina jsitraukti tik j turinio stebé&jima. Darbe taip
pat remiamasi nuostata, kad socialingje ziniasklaidoje kuriamas turinys gali jtraukti
vartotojus ] zemiausig jsitraukimo lygj, kuris véliau gali uztikrinti vartotojy
isitraukima j aukstesnius jsitraukimo lygius.

Motyvai. Naudojimo ir poreikiy patenkinimo teorija grindziama prielaida, kad
vartotojy elgsena yra nukreipta j jy tikslus, o motyvai pripazjstami kaip vartotojy
elgsena suaktyvinantys veiksniai, tenkinantys tam tikrus vartotojy poreikius ir
padedantys pasiekti tam tikry vartotojy tiksly (Muntinga ir kt., 2011; Pervin, 2015).
Siame darbe pateikiama vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje
Ziniasklaidoje motyvy klasifikacija: orientuoti j santykius, orientuoti j vartotojo
statusg, orientuoti j atlygj (Raacke ir Bonds-Raacke, 2008; Park ir kt., 2009; Shao,
2009, 2015; Muntinga ir kt., 2011; Jahn ir Kunz, 2012; Christodoulides ir kt., 2012;
Rohm ir kt., 2013; Whiting ir Williams, 2013; De Vries ir Carlson, 2014; Dolan ir kt.,
2015; Gao ir Feng, 2016).

J santykius orientuoti motyvai atskleidziami per socialing saveika (sgveika tarp
vartotojy) ir sgveikg su prekiy zenklais. Socialinés sgveikos su vartotojais palaikymas
yra itin svarbus jsitraukimo motyvas socialinéje ziniasklaidoje. Vartotojy
sgveikavimas su panasSiais ] save, $eimos nariais ar naujai sutiktais vartotojais gali
lemti auksStesnj vartotojy jsitraukimo j prekés zenkla lygj. Saveikaudami vartotojai
gali kurti vertg sau ir jmonei.

I vartotojo statusg orientuoti motyvai apima saves atskleidima ir jgalinima.
Saves atskleidimo motyvas Siame darbe siejamas su vartotojo statuso stiprinimu,
saves aktualizavimu ir pripazinimo uzsitarnavimu. Glaudziai su vartotojo pozicijy
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socialinéje ziniasklaidoje stiprinimu susijes jgalinimo motyvas. Igalinimo motyvas
Siame darbe siejamas su vartotojo poveikiu kitiems vartotojams ir jmonéms / prekiy
zenklams. Vartotojai savo atliekamais veiksmais socialinéje ziniasklaidoje gali daryti
poveiki kity vartotojy nuomonés formavimui ir tapti nuomoniy lyderiais ar
jitakingaisiais, taip dar labiau stiprindami savo statusg tarp kity bendruomenés nariy.

] atlygj orientuoti motyvai apima ap&iuopiama nauda. Sis motyvas grindziamas
prielaida, kad ne visi vartotojai siekia savo asmeninio statuso stiprinimo ar santykiy
su kitais vartotojais / jmonémis / prekiy Zenklais palaikymo. Yra ir tokiy vartotojy,
kuriuos motyvuoja ekonominis paskatinimas. Sis motyvas taip pat gali lemti auktesnj
vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje ziniasklaidoje lygj.

Vartotojy jsitraukimo | komunikacijq socialinéje Ziniasklaidg elgsena
atskleidZiama per jsitraukimo lygius. Vartotojy jsitraukimas j komunikacija
socialinéje ziniasklaidoje, remiantis jsitraukimo elgsenos perspektyva, atskleidziamas
per jsitraukusiy ] socialing ziniasklaidg vartotojy veiksmus — stebint, dalyvaujant,
kuriant. Siais Shao (2009) pasiiilytais vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje
ziniasklaidoje lygiais savo tyrimus grindé¢ Yoo ir Gretzel (2011), Kim, Jin, Kim, ir
Shin (2012), Khan (2016), Barger ir kt. (2016) ir Kiti autoriai. Panasia su prekés zenklu
susijusios vartotojy veiklos internete tipologija (angl. consumers’ online brand-
related activities, COBRA) pateikia Muntinga ir kt. (2011). Sioje tipologijoje
iSskiriamos trys pagrindinés vartotojy jsitraukimo j socialinius tinklus stadijos:
vartojimas, indélio jneSimas ir kiirimas. Remdamiesi COBRA modeliu, Schivinski ir
kt. (2016) sukiuré vartotojy jsitraukimo j turinio apie prekés zenklus kiirimg socialingje
ziniasklaidoje skale. Bitter ir Grabner-Krduter (2016) nustaté, kad teigiamo
valentingumo jraSai socialiniame tinkle Facebook skatina aktyvesnj vartotojy
jsitraukimg j komunikacijg nei neigiamo valentingumo jrasai.

Stebéjimas  atitinka zemiausig jsitraukimo ] komunikacijg socialinéje
ziniasklaidoje lygi, kai vartotojai skaito socialingje ziniasklaidoje pateikiamg turinj,
sukurtg jmonés ir vartotojy, susietg su prekiy zenklais, Ziliri vizualia medziaga apie
prekiy Zenklus, atsisiuncia programas, susietas su prekiy zenklais. Dalyvavimas
atitinka vidutinj jsitraukimo lygj, kai vartotojai prisijungia prie prekés zenklo paskyry,
komentuoja tekstines ir vaizdines zinutes, susietas su prekiy zenklais; dalijasi
vizualinémis, garsinémis ir tekstinémis Zinutémis, susietomis su prekiy Zenklais,
spaudzia piktograma Like; komentuoja vizualines ir tekstines Zinutes, susietas Su
prekiy zenklais; jsitraukia j konkursus, reitinguoja produktus, susietus su prekés
zenklais. Kurimas atitinka aukSciausig jsitraukimo j komunikacijg socialinéje
ziniasklaidoje lygj, kai vartotojai inicijuoja ir publikuoja vizualias, garsines ir
tekstines Zinutes apie prekiy Zenklus.

Stebéjimo lygio vartotojai aktyviai nejsitraukia j komunikacija, taciau ja stebi,
vyksta vienkrypté komunikacijai. Dalyvavimo lygyje vyksta dvikrypté komunikacija
ir iSauginta komunikacija tarp jos dalyviy. Kirimo lygyje uztikrinama dvikrypté ir
iSauginta komunikacija bei vienkrypte.

Vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialingje ziniasklaidoje pasekmés
atskleidziamos per poveikj prekés Zenklo vertés dimensijoms: Zinomumui,
asociacijoms ir lojalumui. Sios prekés Zenklo vertés i§ vartotojo perspektyvos
dimensijos minimos Aaker (2008), Rios ir Riquelme (2010), Keller (2003, 2016)
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darbuose. Na ir Marshall (2005), Page ir Lepkowska-White (2002), Rios ir Riquelme
(2008) teigimu, fizinéje erdvéje naudojamos prekés Zenklo dimensijos gali biti
naudojamos ir virtualiojoje erdvéje.

Per pastargjj deSimtmetj prekés zenklo verté i§ vartotojo perspektyvos itin
daznai analizuota remiantis klasikinémis dimensijomis, tokiomis kaip Zinomumas,
asociacijos (Aaker, 1992a; Aaker,1992h; Aaker, 1996; Berry, 2000; Yoo ir kt., 2000;
Keller, 2003, Schivinski ir Dabrowski, 2016), kurios itin svarbios formuojant
vartotojy lojaluma. Schivinski ir Dabrowski (2013, 2016) teigimu, lojalumas yra
stipriai susijes su pirkimo intencijomis, tuo tarpu komunikuojant socialingje
ziniasklaidoje lojalumas prekiy Zenklams stiprinamas ne tik per naudojimo ir pirkimo
patirtj, bet ir per vartotojy jsitraukima j turinio apie prekés Zenklg kiirimg socialingje
ziniasklaidoje, nepriklausomai nuo to, ar vartotojas vartoja tam tikro prekés Zenklo
produktus ir paslaugas (So, King, Sparks, ir Wang, 2014).

Zinomumas apima vartotojy gebéjima atpazinti ar prisiminti prekiy kategorija,
kurioje yra prekés Zenklas.

Prekés Zenklo asociacijos yra neapiuopiami aktyvai, susije su prekés zenklu:
mintys, posakiai, spalvos, garsai, jausmai, kvapai, skoniai, vartojimo situacijos.

Lojalumas prekés Zenklui apibréZiamas elgsenos, emociniu arba pozitirio
lojalumu, bendruomeniskumo jausmu, aktyviu jsitraukimu.

Siame darbe laikomasi nuostatos, kad visos trys prekés Zenklo vertés i§ vartotojo
perspektyvos dimensijos yra lygiavertés.
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2. VARTOTOJU ISITRAUKIMO I KOMUNIKACIJA SOCIALINEJE
ZINIASKLAIDOJE ELEGSNEOS POVEIKIO PREKES ZENKLO VERTEI
EMPIRINIO TYRIMO METODOLOGIJA

Siekiant patikrinti parengta konceptualyji modelj, bitina pagrijsti tyrimo metodika,
pristatant loginj empirinio tyrimo nuosekluma ir metodologines prieigas. Pirmajame §ios
dalies poskyryje aptariamos metodologinés vartotojo jsitraukimo | komunikacija
socialingje ziniasklaidoje elgsenos poveikio prekés Zenklo vertei empirinio tyrimo prieigos,
antrajame — apibréziami tyrimo tikslas, hipotezés, jvertinama tyrimo imtis, tre¢iajame —
aprasomas empirinio tyrimo instrumentas ir matuojamy pozymiy struktiira, duomeny
vertinimo ir analizés metodai.

2.1. Metodologinés empirinio tyrimo prieigos

Tyrimo metodologija, pasak Kardelio (2016), yra tyrimo proceso visuma, ,,susiejanti
teoring ir empiring dalis, siekiant paaigkinti nagrin¢jamus reidkinius“. Pasak Zydzitinaités
(2011), kuri remiasi Breslow ir Day (1987); Hollway ir Jefferson (2000), tyrimo
metodologija gali biti apibréziama kaip sistema, kurig sudaro principai, procediiros ir
praktikos, taikomos tam tikroje ziniy Sakoje. Pasak Gill ir Johnson (2010), Groves, Fowler,
Couper, Lepkowski, Singer ir Tourangeau (2004), tyrimo metodologija — buidas, kuriuo
randama informacija ir atliekami veiksmai bei gaunamas rezultatas. Tyrimo metodo ir
technikos metodologija (mokslo krypties metodologija), Kardelio (2016) teigimu, taikoma
siekiant mokslinj tyrima metodologiskai pagristi: ,,suformuoti tema, aptarti tyrimo
koncepcija, hipoteze, tyrimo metodus ir t. t..

Riege (2003) isskiria keturias moksliniy tyrimy perspektyvas: pozityvizmas,
realizmas, kritin¢ teorija ir konstruktyvizmas. Socialinés realybés paZinimo principai kelia
tyrimo metodologijai tam tikrus reikalavimus, nes skirtingi epistimologiniai pozitiriai
skatina nevienodus tyrimo metodus (Kardelis, 2016). Socialiniuose moksluose dazniausiai
naudojamos dvi socialiniy reiSkiniy aiSkinimo paradigmos: pozityvistiné ir
konstruktyvistiné. Kadangi vartotojy isitraukimo j komunikacija socialinéje ziniasklaidoje
elgsena ir prekés Zzenklo verté yra socialiniy moksly tyrimo objektai, pastargsias dvi
paradigmas aptarsime iSsamiau.

Pozityvistiné (normatyvinis pozifiris) paradigma socialing tikrove aiskina
objektyvesniu pozitiriu nei konstruktyvizmas ir apima eil¢ jvairiy metody, siekiant
identifikuoti ir pamatuoti realiame pasaulyje tam tikrg objekta veikiancius veiksnius, norint
atrasti universalius ir objektyvius socialinio pasaulio désnius, atskiriant faktus ir vertybes.
Pagrindiné paradigmos savoka — elgesys, kuris apibiidina respondenty reakcijas i iSorinius
aplinkos wveiksnius arba vidinius stimulus (Kardelis, 2016). Pozityvizmu siekiama
patvirtinti teorinius désnius, analizuojant gerai zinomus ir apraSytus objektus (Riege,
2003). Pozityvizmo prieiga apima kiekybinius tyrimus. Tradicinis empirinis kiekybinio
tyrimo metodas — apklausa, taikant uzdaro tipo klausimyng (Zydzitinaité, 2011; Bilevi¢iené
ir Jonusauskas, 2013). Taikant pozityvistine prieiga, pasak Kardelio (2016), svarbiausias
tyr¢jo tikslas — ,,sukurti universalig teorija, galin¢ig paaiSkinti asmeninj ir socialinj Zmoniy
elgesi“. Kiekybinis tyrimas atliekamas pasitelkus dedukcinj principa, kai prie§ tyrima
keliamos hipotezés ir nusakomi jo kintamieji (Kardelis, 2016).
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Konstruktyvizmui biidinga socialinius reiSkinius aiSkinti taikant fenomenologinj
(arba interpretacinj) pozitrj, kuris laikomas subjektyvesniu. Taikant minéta prieiga
socialinio pasaulio reiskiniy suvokimas analizuojamas per neapciuopiamas individo
sukurtas interpretacijas, reikSmes ar prasmes. Prielaidos yra subjektyvios, ta¢iau kuriamos
zinios priklauso nuo sgveikos tarp tyréjo ir respondento, siekiant didinti supratimg apie
analizuojamo objekto panasumus ir skirtumus. Taikant konstruktyvizmo prieiga
pasitelkiami interpretaciniai metodai, kuriais daznai tiriami individy veiksmai, todél Si
prieiga tinkama elgesenai vertinti (Kardelis, 2016). Pasak Kardelio (2016), ,.tyrinétojai
interpretuotojai pradeda nuo individy, siekdami suprasti, kaip jie interpretuoja pasaulj®.
Konstruktyvizmo paradigma apima kokybinius tyrimo metodus, tokius kaip fokus grupés,
giluminiai (asmeniniai interviu), pusiau struktiruotas (formalizuotas) interviu,
projekciniai, asociatyviniai metodai, stebéjimas, eksperimentai. Kokybiniams tyrimams
biidingas indukcinis principas, kai tyrimas pradedamas konkrecios situacijos stebéjimu ir
po to kuriami bendri modeliai, todél tyrimo pradzioje néra apmastomos tyrimo
organizacinés strukttiros, duomeny sgsajos.

Kitame skyriuje bus pateikiamos suformuluotos mokslinés hipotezés, kylancios i§
mokslinés problemos, lemia pozityvistinés paradigmos ir kiekybinio tyrimo pasirinkima.

Nors tyrimy, susiejanCiy vartotojo jsitraukimo 1 komunikacija socialingje
ziniasklaidoje antecedentus (marketingo komunikacija kaip viena i§ antecedenty jsitraukti
veiksniy ir vartotojy motyvus) jsitraukimo lygius ir jsitraukimo pasekmes, apimancias
prekés zenklo verte i§ vartotojo perspektyvos, kol kas néra aptikta, galima teigti, kad
sudedamosios modelio dalys yra gana i§samiai aprasytos ir pagrjstos.

Pasitelktas kiekybinis tyrimas, kadangi siekiama surinkti informacija i§ didelio
vartotojy skaiCiaus, be to, kiekybiniai tyrimai yra susij¢ su iSmatuojamais (objektyviais
kriterijais). Pasak Kardelio (2016), kiekybinis poziliris j tyrimus filosofiniu pozitiriu,
budingesnis strukttiralizmo pakraipos tyréjams, kadangi jie pabrézia pozityvius struktiirinio
pozitrio j tikrove momentus, orientuojasi j tikrovés aiskinima ir apibiidinima.

Kiekybiniai tyrimai siejami su tokiais teigiamais aspektais: sumazina neteisingy
sprendimy priémimo rizika, apsaugo nuo netikslaus planavimo parametry parinkimo
(Bilevic¢ien¢ ir JonuSauskas, 2013). Kardelis (2016) atskleidzia, kad kiekybiniame tyrime
socialiné tikrové egzistuoja objektyviai, ,.tyréjas siekia atskleisti tikrgsias tendencijas ar
statistines tiesas“. ,,Kiekybinis pozitiris j tyrima nusakomas siekiu ieskoti iSoriniy pozymiy,
juos matuoti, skaiCiuoti, siekti vienintelio paaiskinimo, désniy, taisykliy, universalumo ir
visuotinumo* (Krathwohl, 1993). Kiekybiniai duomenys atskleidZia tyrimo moksling verte
(Kardelis, 2016).

Minéto tipo tyrimai yra strukttruoti, pagrijsti hipotezémis, kylan¢iomis i§ mokslinés
problematikos, hipotezes siekiama patvirtinti taikant statistinés analizés budus (Kardelis,
2016).

ISskiriami tokie statistiniai kiekybinés analizés metodai (Bilevic¢iené ir Jonusauskas,
2013):
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e aprasomoji statistika (dazniy analizé; padéties ir sklaidos charakteristikos);

e dvimaciai ir daugiamaciai metodai (koreliaciné ir regresiné analizé;
dispersiné analizé; klasteriné analizé; faktoriné analizé; diskriminantiné
analizé);

¢ ckonometriniai metodai (laiko eiluciy analiz¢; iSgyvenamumo analizé; rizikos
vertinimo modeliai; pasirinkimo modeliavimo metodai);

e priezastiniai analizés metodai (keliy analizé, patvirtinancioji faktoriné
analize).

Bilevicienés ir JonuSausko (2013) teigimu, kiekybiniai instrumentai taikomi
tuomet, kai batinos hipotezés suformuojamos taikant kokybinius metodus. Kiekybinis
tyrimas jgalina atskleisti vartotojy isitraukimo ] komunikacija socialinéje
ziniasklaidoje elgsenos poveikj prekés zenklo vertei i§ vartotojo perspektyvos. Sis
tyrimas jgalina panaudoti statisting analiz¢ ir jvertinti duomenis bei nustatyti rysius
tarp vartotojy jsitraukimo antecedenty, vartotojo jsitraukimo lygiy ir prekés zenklo
vertés dimensijy.

Darbe naudotas apraSomosios statistinés analizés metodas, siekiant jvertinti
kintamyjy dazniy pasiskirstyma, norint charakterizuoti respondentus bei isskirti
prekés zenklo kategorijas; dvimaciai ir daugiamaciai bei priezastinés duomeny
analizés metodai padéjo jvertinti tam tikry konstrukty struktiira, matuoti rySius tarp
latentiniy (tiesiogiai nematuojamy) kintamyjy.

Visa tai pagrindzia fakta, kad, siekiant socialing tikrove paaiskinti objektyvesniu
poziiiriu, darbe taikoma pozityvistiné paradigma. Pasirinktas kiekybinis tyrimas —
uzdaras klausimynas. Kiekybinis tyrimas atliktas pasitelkus dedukcinj principa, kai
pries tyrima keliamos hipotezés ir nusakomi jo kintamieji.

2.2. Tyrimo tikslas, hipotezés ir imtis

Tyrimo tikslas. Siekiant patikrinti konceptualyjj vartotojy jsitraukimo j
komunikacijg socialingje ziniasklaidoje elgsenos poveikio prekés zenklo vertei
modelj, iSkeltas tyrimo tikslas — nustatyti vartotojy jsitraukimo j komunikacijg
socialin¢je ziniasklaidoje elgsenos poveikj prekés Zenklo vertei ir elgsenos
antecedentus. Iskeltam tikslui pasiekti modelio empirinio tikrinimo metu siekiama:

1. nustatyti, kokj poveikj vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje
ziniasklaidoje elgsenai stebint, dalyvaujant ir kuriant daro jmonés ir vartotojy
kuriamas turinys;

2.nustatyti, kokj poveikj vartotojy isitraukimo } komunikacija socialinéje
ziniasklaidoje elgsenai stebint, dalyvaujant ir kuriant daro vartotojy motyvai;

3.jvertinti vartotojo jsitraukimo ] komunikacija socialinéje ziniasklaidoje
elgsenos stebinti, dalyvaujant, kuriant poveikj prekés zenklo vertés dimensijoms:
zinomumui, asociacijoms, lojalumui.

Hipoteziy pagrindimas. Rasti atsakymus ] iSkeltus tyrimo klausimus padés
keliamos hipotezées, kurios formuluojamos disertacijos teoriniy tyrimy pagrindu.

Turinio skirstymo pagal kuréjus tikslinguma pagrindzia tokie autoriai kaip
Schivinski ir Dabrowski (2015), Bruhn ir kt. (2012), Choi ir Lee (2016).
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Cvijikj ir Michahelles (2013) empirinéje studijoje atskleidé¢, kad informacinis ir
pramoginis turinys yra vienas i§ esminiy antecedenty, apimanéiy tokius vartotojy
jsitraukimo socialingje ziniasklaidoje veiksmus kaip piktogramos Like paspaudimas,
komentavimas, pasidalijimas. Socialingje ziniasklaidoje jraSomas jmonés ir vartotojy
funkcinis ir hedonistinis turinys gali motyvuoti vartotojus jsitraukti. Madupu ir
Cooley (2010) teigé, kad hedonistinis turinys yra pagrindinis veiksnys, lemiantis
vartotojy jsitraukima socialinéje ziniasklaidoje. Vartotojy hedonistiniy poreikiy
patenkinimas siejamas su linksmu, pramoginiu ir emocijas kelian¢iu turiniu (Jahn ir
Kunz, 2012). Minétiems teiginiams priestarauja De Vries ir kt. (2012) tyrimai, kuriais
nustatyta, kad funkcinis ir hedonistinis turinio tipai nesulauké reik§mingo vartotojy
jsitraukimo. Netgi pramoginis turinys buvo nezymiai neigiamai susijes su
piktogramos Like paspaudimy skai¢iumi. Shen ir Bissell (2013) teigimu, hedonistinis
turinys labiausiai skatina saveika tarp jmonés / prekés zenklo ir wvartotojo,
pasireiSkiancig dalyvavimu apklausose ir atsakymais j klausimus.

Remiantis aptartais tyrimy rezultatais darbe keliamos Hla, Hlb, H2a, H2b
hipotezés:

H1la: vartotojy kuriamas hedonistinis turinys daro teigiama poveikj vartotojy
jsitraukimo j komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje elgsenai stebint (Hlaa),
dalyvaujant (H1ab) ir kuriant (H1ac);

H1b: vartotojy kuriamas funkcinis daro teigiama poveikj vartotojy jsitraukimo
1 komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje elgsenai stebint (H1ba), dalyvaujant (H1bb)
ir kuriant (H1bc);

H2a: jmonés kuriamas hedonistinis daro teigiama poveikj vartotojy jsitraukimo
j komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje elgsenai stebint (H2aa), dalyvaujant (H2ab)
ir kuriant (H2ac);

H2b: jmonés kuriamas funkcinis turinys daro teigiama poveikj vartotojy
jsitraukimo ] komunikacija socialingje Zziniasklaidoje elgsenai stebint (H2ba),
dalyvaujant (H2bb) ir kuriant (H2bc).

Studijos, analizuojancios vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialingje
ziniasklaidoje motyvus, patvirtina prielaidas dél vartotojy socialiniy poreikiy
tenkinimo tikslingumo. Jahn ir Kunz (2012) identifikavo, kad orientacijg j santykius
tikslinga atskleisti per sgveika su kitais vartotojais ir sgveikg su prekés zenklu ar
jmone. Remiantis Luarn ir kt. (2016), socialiniai motyvai daro teigiama poveikj
vartotojy jsitraukimui | komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje dalyvaujant ir kuriant.
Shao ir Ross (2015) empiriniu tyrimu atskleidé, kad socializacijos motyvas buvo
statistiSkai reikSmingas, susiejant vartotojy jsitraukimg su piktogramos Like
paspaudimy skai¢iumi socialiniame tinkle Facebook. Socializacija buvo vienintelis
motyvas, skatinantis palaikyti rySius vieniems vartotojams su kitais. Fournier (1998),
Algesheimer ir kt. (2005) atskleidé, kad vartotojai yra linke investuoti j santykius su
prekiy zenklais.

I santykius orientuoti motyvai apima vartotojy orientacija j socialing saveika ir
sgveika su prekés zenklu bei daro poveikj vartotojy jsitraukimui j komunikacijg
socialinéje Ziniasklaidoje:

102



H3a: vartotojy orientacija i socialing sgveika daro teigiama poveikj vartotojy
jsitraukimo j komunikacijg socialingje ziniasklaidoje elgsenai stebint (H3aa),
dalyvaujant (H3ab) ir kuriant (H3ac);

H3b: vartotojy orientacija j sgveika su prekés zenklu daro teigiama poveikj
vartotojy jsitraukimo | komunikacijg socialingje Ziniasklaidoje elgsenai stebint
(H3ba), dalyvaujant (H3bb) ir kuriant (H3bc).

Ho ir Dempsey (2010) nustaté, kad vartotojai, kurie nori atskleisti savo
unikalumg, mielai persiuncia turinj kitiems vartotojams. Saves atskleidimas yra
svarbus motyvas, skatinantis vartotojus dalyvauti komunikacijoje is lipy j liipas (Y00,
Sanders ir Moon 2013). Gao ir Feng (2016) nustaté, kad vartotojai, siekiantys save
populiarinti, grei¢iausiai sieks persiysti ir komentuos Zinutes apie prekiy zenklus.
Daznai teigiama, kad vartotojai kuria turinj siekdami daryti spaudimg prekiy zenklams
(Christodoulides ir kt. 2012). Ta¢iau Christodoulides ir kt. (2012), Bonhomme,
Christodoulides, ir Jevons (2010) atlikti empiriniai tyrimai atskleidzia, kad jmonés
jgalinimas nedaro teigiamo poveikio vartotojy jsitraukimui. Autoriy teigimu, tyrimo
rezultatai leidzia daryti prielaida, kad vartotojams néra svarbus jmonés suteikiamas
igalinimas — svarbus paties vartotojo suvokimas, jog gali kurti turinj nepriklausomai
nuo jmongs / prekés Zenklo indélio.

I vartotojo statusg orientuoti motyvai apima jo orientacijg j socialing sgveikg ir
saveika su prekés zenklu ir daro poveikj vartotojy jsitraukimui j komunikacija
socialingje Ziniasklaidoje:

H4a: vartotojy orientacija j save daro teigiama poveikj vartotojy jsitraukimo }
komunikacija socialingje ziniasklaidoje elgsenai stebint (H4aa), dalyvaujant (H4ab)
ir kuriant (H4ac);

H4b: vartotojy orientacija j jgalinimg daro teigiamg poveikj vartotojy
jsitraukimo ] komunikacija socialingje Zziniasklaidoje elgsenai stebint (H4ba),
dalyvaujant (H4bb) ir kuriant (H4bc).

Ne visi vartotojai jsitraukia siekdami patenkinti savo vidinius motyvus. Dalis
vartotojy siekia gauti ekonominj paskatinimg (Sook Kwon ir kt., 2014; Muntinga ir
kt., 2011; Tsai ir Men, 2013). Sio itin svarbaus ir lemianio vartotojy jsitraukima j
komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje motyvo svarba pagrindé Muntinga ir kt.
(2011).

Vartotojy orientacija j atlygj siejama su jo apCiuopiama nauda, kuri daro poveikj
vartotojy jsitraukimui j komunikacijg socialingje Ziniasklaidoje:

H5: vartotojy orientacija j ap¢iuopiamag naudg daro teigiama poveikj vartotojy
jsitraukimo |} komunikacijg socialingje ziniasklaidoje elgsenai stebint (H5a),
dalyvaujant (H5b) ir kuriant (H5c).

Siekiant jvertinti vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje
poveikj prekés Zenklo vertei, remtasi 1.2.2.2. poskyryje apZvelgtais vartotojy
jsitraukimo j komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje lygiais, 1.3.1 poskyryje atlikta
prekés zenklo vertés iStyrimo analize bei 1.3.2 poskyryje pateiktomis vartotojy
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jsitraukimo j komunikacija socialinéje ziniasklaidoje ir prekés zenklo vertés sasajy
teorinémis studijomis. Remiantis pastarosiomis studijomis nustatyta, kad vartotojy
jsitraukimo elgsena gali biiti teigiamai susijusi su prekés Zenklo verte
(Christodoulides ir kt. 2012). De Vries ir Carlson (2014) nustaté, kad lojalumas prekeés
zenklui yra vartotojy jsitraukimo ] prekés Zenklo puslapius (paskyras) socialiniame
tinkle pasekmé. Taciau kol kas pasigendama gilesniy empiriniy tyrimy, kurie
identifikuoty, kurie vartotojy jsitraukimo lygiai daro didziausia poveikj prekés zenklo
vertei (Casalo, 2007, Schivinski ir kt., 2016).

Remiantis aptartais tyrimy rezultatais darbe keliamos hipotezés, kuriomis
siekiama patikrinti vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje
elgsenos ir prekés zenklo vertés sgsajas:

H6a: vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje elgsena
stebint (H6aa), dalyvaujant (H6ab) ir kuriant (H6ac) daro teigiamg poveikj prekés
zenklo zinomumui;

H6b: vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialingje Ziniasklaidoje elgsena
stebint (H6ba), dalyvaujant (H6bb) ir kuriant (H6bc) daro teigiamg poveikj prekeés
zenklo keliamoms asociacijoms;

H6c: vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje elgsena
stebint (H6ca), dalyvaujant (H6cb) ir kuriant (H6cc) daro teigiamg poveikj vartotojy
lojalumui prekés zenklui.

Atsizvelgdami j De Vries ir kt. (2012) Schivinski ir Dabrowski (2015; 2016),
De Vries ir Carlson (2014) tyrimy rezultatus (Zr. 1.3.2. poskyris), manome, kad tiek
imonés, tiek vartotojy kuriamas turinys daro poveikj prekés zenklo vertei, taciau
poveikio stiprumas, priklausomai nuo prekés zenklo kategorijos, skiriasi. Vartotojy
jsitraukimo elgsenos poveikio prekés zenklo vertei stiprumas gali priklausyti nuo
prekés zenklo kategorijos. Todél papildomai | empirinio tyrimo modelj jvedéme
kontrolinj veiksnj — prekés zenklo kategorija, kuri padés atskleisti, ar egzistuoja
statistiSkai reik§mingi vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje
elgsenos jtakos prekés zenklo vertei jvairiose prekiy zenkly kategorijose skirtumai.

Tyrimo objektas ir imtis

Atliekamo tyrimo populiacija yra vartotojai, kurie galbtit yra jsitrauke j prekés
zenklo paskyras socialingje Ziniasklaidoje. Norint pasiekti dominancig auditorija
galimi tokie budai:

e atrinkti prekiy zenkly, komunikuojanciy socialingje ziniasklaidoje atvejus,

ir pateikti juos vartotojams;

o apklausti vartotojus, neprisiriSant prie tam tikry prekés zenkly.

Mokslinés literatiiros analizé atskleidé, kad tyrimo objektams parinkti taikomi
abu budai. Taciau daug dazniau apklausiami vartotojai neprisiriSant prie tam tikry
prekiy Zzenkly.

Darbe neprisiris$ama prie vieno ar keliy prekiy Zenkly, respondentams suteikiant
galimybe patiems pasirinkti prekés zenkla, j kurio komunikacijg jie jsitraukia. Toks
pasirinkimas suponuotas tyrimy, sietiny su komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje,
praktika.
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Empirinio vartotojy ijsitraukimo j komunikacijga socialinéje Zziniasklaidoje
elgsenos poveikio prekés zenklo vertei i§ vartotojo perspektyvos tyrimo modelis
pristatomas 4 paveiksle.

VIIKSZ ELGSENOS
ANTECEDENTAI

MARKETINGO
KOMUNIKACIJA

VARTOTOJU KURIAMAS
TURINYS
Hedonistinis turinys

Hla

Hilb

Funkcinis turinys ¢

IMONES KURIAMAS
TURINYS H2a

Hedonistinis turinys

VARTOTOJU PZ VERTES
ISITRAUKIMO DIMENSIJOS

ELGSENA
) ) H2b Héa
Funkeinis turinys > | STEBEJIMAS —i ZINOMUMAS
DALYVAVIMAS ASOCIACIIOS

VARTOTOJU ISITRAUKIMO KORIMAS Hoe LOJALUMAS

ELGSENOS MOTYVAI
ORIENTUOTI I SANTYKIUS T ®E A A

Socialiné saveika

Saveika su prekés Zenklu H3b

ORIENTUOTII KONTROLIUOJANTIS

VARTOTOJO STATUSA VEIKSNYS
Prekés zenklo kategorija

Saves atskleidimas Hi4a

Igalinimas

ORIENTUOTIT ATLYGI

Apéiuopiama nauda

4 pav. Empirinio vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje ziniasklaidoje
elgsenos poveikio prekés Zenklo vertei i§ vartotojo perspektyvos tyrimo modelis

Schivinski ir Dabrowski (2015, 2016) j tyrimg jtrauké 60 prekiy zenkly tokiose
kategorijose kaip nealkoholiniai gérimai, apranga ir mobilieji tinklai. Jahn ir Kunz
(2011) prekeés zenklo paskyros poveik] vartotojy jsitraukimo motyvams ir santykiy su
prekés zenklu formavimui, analizavo produkty, paslaugy, organizacijy ir asmenybiy
prekiy zZenklus. De Vries ir kt. (2012), siekdami nustatyti prekés zenklo Zinuciy
populiarumg prekés zenklo paskyrose, tyré 11 prekiy Zenkly 6 skirtingose prekiy
kategorijose (maistas, aksesuarai, odos gaminiai, kosmetika, alkoholiniai gérimai ir
mobilieji telefonai). Yoo ir kt. (2000) fizingje erdvéje analizuodami 12 prekiy zenkly
parengé ir adaptavo anketas 12 skirtingy prekiy zenkly, ta¢iau statistiskai reik§mingo
skirtumo tarp skirtingy prekiy Zenkly nenustate.

Darbe taikomas netikimybinés imciy atrankos biidas, kadangi néra zinomas
visumos nariy skaic¢ius. DaZniausiai tokiu atveju imties dydis, nustatomas taikant 95
proc. patikimumo laipsnj ir 5 proc. atrankos paklaida, leidzia gauti imties dydj — 400
respondenty. Siuo tyrimu siekiama ne visuotinio vartotojy jsitraukimo j komunikacija
socialinéje Zziniasklaidoje elgsenos poveikio prekés zenklo vertei jvertinimo, bet
nustatyti sudaryto modelio tinkamumg gilesniam fenomeno pazinimui.

105



Tyrimas buvo atlickamas 2017 mety liepos—spalio ménesiais, anketa jkeliant j
svetaing Www.surveymonkey.com. Anketos nuoroda buvo skelbiama doktorantés
asmeniniame profilyje Facebook, Google+, LinkedIn ir forume Supermama.lt. I$ viso
pradétos pildyti 2545 anketos, taciau iki galo uzpildyta tik 401 anketa.

Itraukiant vartotojus i tyrima buvo remiamasi prielaida — jeigu respondentai
paspaudzia jmonés / prekés Zenklo piktogramg Like socialiniame tinkle Facebook,
tuomet i§ karto ant savo sienos mato paskyros (jmonés / prekés zenklo puslapio), prie
kurio paspaudé piktogramg Like, turinj. Vartotojai, kurie tampa prekiy Zenkly / jmoniy
gerbéjais, jsitraukia j komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje stebédami jmonés ar
vartotojy kuriamg turinj.

2.3. Empirinio tyrimo instrumentas ir matuojamy poZymiy struktiira,
duomeny patikimumo ir validumo vertinimo bei analizés metodai

Empirinio tyrimo instrumentas ir matuojamy pozZymiy struktira. Vartotojy
isitraukimo j komunikacija socialingje ziniasklaidoje elgsenos poveikio prekés zenklo
vertei modelis empirisSkai bus patikrintas apklausus Lietuvos interneto vartotojus,
kurie galbiit yra prisijungg prie tam tikry jmoniy / prekiy zenkly paskyry socialinéje
ziniasklaidoje. Empirinio tyrimo metu buvo siekiama patikrinti, ar sukurtas modelis
gali buti taikomas siekiant nustatyti svarbiausius vartotojy jsitraukimo j komunikacija
socialinéje Zziniasklaidoje antecedentus ir vartotojy jsitraukimo elgsenos poveikj
prekés Zenklo vertei. Modelio dalys (konstruktai) ir jy tarpusavio santykiai buvo
pagristi teorinéje disertacinio darbo dalyje.

Disertacinio tyrimo tikslui pasiekti pasirinktas metodas — anketiné apklausa
internete. Naudojamas instrumentas — anketa — sukonstruotas remiantis teorinémis
studijomis ir bendraisiais anketinés apklausos reikalavimais (Zydzitnaite, 2011;
Bileviciené ir Jonusauskas, 2013; MartiSius ir Kédaitis, 2013). Anketoje yra tokios
klasikinés anketos dalys: jvadiné, pagrindiné ir demografiné (arba padéties)
(Martisius ir Kédaitis, 2013). Ivadinéje dalyje respondentams pateikiama informacija
apie anketa, tyrimo tikslas, nurodomos atsakymy galimybés; pagrindinéje dalyje
pateikiami klausimai apie nagrinéjama temg; demografingje (arba padéties) dalyje
formuluojami klausimai apie respondenty demografines charakteristikas.

Pagrindiné anketos dalis atskleidzia vartotojy jsitraukimo j komunikacija
socialinéje ziniasklaidoje antecedentus (jmonés ir vartotojy kuriamg turinj bei
vartotojy motyvus), vartotojy elgsena jsitraukus j komunikacijg socialinéje
ziniasklaidoje stebint, dalyvaujant ir kuriant, prekés Zenklo vertés dimensijas:
Zinomuma, asociacijas ir lojaluma. Anketa pateikiama 3 priede.

Anketoje pateikiami dviejy rusiy klausimai: dichotominiai ir uzdarieji. | anketa
néra jtraukti atvirieji kausimai, kadangi jie yra sunkiai analizuojami ir formalizuojami
(Bilevicien¢ ir JanuSauskas, 2013). Yra vienas dichotominis klausimas, | kurj
respondentai atsako ,,taip® arba ,ne®“. Uzdarieji klausimai numato keleta parengty
atsakymy, taigi iSrenkamas tas, kuris atitinka respondento nuomong (Bilevi¢iené ir
JanuSauskas, 2013). Uzdaraisiais klausimais siekta i$siaiskinti respondenty nuomong
ir nuostatas tiriamojo objekto (jsitraukimo j komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje
elgsenos ir prekés Zenklo vertés i§ vartotojo perspektyvos) atzvilgiu bei nustatyti
respondenty psichografines charakteristikas.
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Anketoje naudota septyniy pakopy Likerto skalé nuo visiskai nesutinku (1) iki
visiSkai sutinku (7) (Aaker, Kumar ir Day 2007), kuri dar jvardijama kaip suminé
matavimo skalé (Bilevi¢iene, 2013). Si skalé ypaé daznai naudojama siekiant
pamatuoti nuostatas, jsitikinimus ir nuomones. Pagal skale respondentai iSreiSkia savo
pozitrj i pateiktus teiginius pasirinkdami vieng i§ jiems pateikty skalés reikSmiy. 7
taSky Likerto skalé turi tris teigiamus taskus, neutraly taska ir tris neigiamus taskus.
Pasak Bilevicienés (2013), viena i$ problemy, kuri kyla pasirenkant Likerto skalg —
tai vidurinio tasko problema, kadangi vidurinis taskas gali buti jvardijamas kaip (1)
»heutralus®, (2) ,,nei sutinku, nei nesutinku®, (3) ,,vienodai sutinku ir nesutinku®. Sie
teiginiai respondenty samonéje turéty sukelti subtilius, bet aiSkius skirtumus. 1 ir 3
teiginiai sukelia aktyvy mastyma, 2 teiginys neskatina vartotojo aktyviai mastyti.
Siame darbe pasirinktas antrasis vidurinio tagko variantas.

Septyniy pakopy skale, atlikdami prekés zenklo vertés iS vartotojo perspektyvos
ir vartotojy jsitraukimo socialinés ziniasklaidos kontekste tyrimus, naudojo Barreda
(2014), So ir kt. (2014), Barreda, Bilgihan, Nusair, Okumus (2015), Aaker, Kumar ir
Day (2007), Schivinski ir Dabrowski (2015).

Anketoje pateikti klausimai sugrupuoti j tris klausimy blokus, atitinkancius
pagrindinius, ankstesniuose skyriuose pateikiamus komunikacijos socialinéje
ziniasklaidoje poveikio prekés zenklo vertei i§ vartotojo perspektyvos modelio
blokus. Anketos matuojamy pozymiy loginé struktiira apibendrinta 4 priede.

Parengtas kiekybinio tyrimo instrumentas — anketa, kurig sudaro 90 teiginiy
(zr. 19 lentele). Visi jie panaudoti empirinio tyrimo tikslui pasiekti. Anketos klausimai
sudaryti taip, kad biity galima jvertinti vartotojy jsitraukimo ] komunikacija
socialingje ziniasklaidoje antecedentus (marketingo komunikacija, apimancig jmonés
ir vartotojy kuriamg hedonistinj bei funkcinj turinj, vartotojy jsitraukimo j
komunikacijg socialingje Ziniasklaidoje motyvus, orientuotus j santykius, orientuotus
] save, orientuotus ] atlygi), vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialingje
ziniasklaidoje lygius ir prekés zenklo vertés dimensijas. Anketine apklausa siekiama
identifikuoti vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje
antecedentus. Taip parinkti klausimai jgalino jvertinti vartotojo jsitraukimo |
komunikacija socialingje Ziniasklaidoje elgsenos poveikj prekés zenklo vertei.

Marketingo komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje siejama su joje kuriamu
turiniu. Turinys suskirstytas pagal jo kiiré¢jus: jmoné ir vartotojas. Ankstesnése
studijose pagrijsta, kad tiek vartotojy, tieck jmonés kuriamas turinys skatina vartotojus
jsitraukti. ISskiriami du jmonés ir vartotojo kuriamo turinio tipai: funkcinis ir
hedonistinis. Vartotojy kuriamo funkcinio turinio ir hedonistinio turinio matavimas
pagristas Voss ir kt. (2003), Hennig-Thurau ir kt. (2003), Jahn ir Kunz (2012), De
Vries ir Carlson (2014), Bruhn ir kt. (2012), Kim ir Ko (2012), Shao ir Ross (2015),
Schivinski ir Dgbrowski (2015, 2016), Godey ir kt. (2016), Raab ir kt. (2016) studijose
pateiktomis skalémis. Imonés kuriamo turinio funkcinio turinio ir hedonistinio turinio
matavimas pagristas Voss ir kt. (2003), Hennig-Thurau ir kt. (2003), Goldsmith,
Horowitz (2006), Kim ir kt. (2010), Park, 2009, Leung (2009), Bronner ir de Hoog
(2011), Jahn ir Kunz (2012), De Vries ir Carlson (2014), Shao ir Ross (2015),
Engimkaya, (2014), Calder ir kt., (2009), Schivinski ir Dabrowski (2015, 2016),
Godey ir kt. (2016) studijose pateiktomis skalémis. Sj bloka sudaro 40 teiginiy.
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19 lentelé. Tyrime naudojamy skaliy struktiira

Konstruktas Skalés teiginiu Autoriai
skaicius
Vartotojy jsitraukimo elgsenos
- 40
antecedentai
Marketingo komunikacija 16
Jmonés turinys 8 Voss ir kt. (2003), Hennig-Thurau ir kt. (2003), Goldsmith, Horowitz (2006), Kim ir kt. (2010),
e Hedonistinis 4 Park, 2009, Leung (2009), Bronner, de Hoog (2011), Jahn, Kunz (2012), De Vries ir Carlson
L (2014), Shao ir Ross (2015), Calder ir kt. (2009), Schivinski, Dabrowski (2015, 2016), Godey ir
¢ Funkcinis 4 kt. (2016)
Vartotojy turinys 8 Voss ir kt. (2003), Hennig-Thurau ir kt. (2003), Jahn ir Kunz (2012), De Vries ir Carlson (2014),
e Hedonistinis 4 Bruhn ir kt. (2012), Kim ir Ko (2012), Engimkaya (2014), Shao ir Ross (2015), Schivinski ir
e Funkcinis 4 Dabrowski (2015, 2016), Godey ir kt. (2016), Raab ir kt. (2016)
Isitraukimo elgsenos motyvai 24
tyki ientuoti
I.ngcyiai?;éosr;‘;kz ! 161 Jahn ir Kunz (2012), Christodoulides ir kt. (2012), Park ir kt. (2009), Shao ir Ross (2015), Gao ir
Feng, (2016), Hennig-Thurau ir kt. (2004), Bronner ir de Hoog (2011
e Sveika su prekés Zenklu 5 9, (2016), ig-Thurau ir kt. ( ), Bronner 9 (2011)
rtotojo stat ientuoti 9
I.Vf/ ;)totjo. S atutsa, orientuot 5 Jahn ir Kunz (2012), Christodoulides ir kt. (2012), Park ir kt. (2009), Shao ir Ross (2015), Song ir
artotojo statusas Zinkhan (2008), Keller (2001)
o Jgalinimas 4
I atlygj orientuoti 4 Bronner ir de Hoog (2011), Hennig-Thurau ir Walsh (2013)
Vartotojy jsitraukimo elgsena 17
Stebint 5
Dalyvaujant 6 Schivinski ir kt. (2016)
Kuriant 6
Prekés Zenklo vertés dimensijos 19
Y. Yoo ir kt. (2000), Yoo ir Dothu (2001), Bruhn it kt. (2012), Wasburn, Plank (2002), Schivinski ir
Zinomumas 5

Dagbrowski (2015)
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Asociacijos 7 Vogel ir kt. (2008), Verhoef ir kt. (2007), Aaker (1996)

Lojalumas 7 Keller (2001, 2008), Yoo ir_ D_othu (2001_), Y_oo ir kt. (2000), Lee, Back (20_07), De Vries ir Carlson
(2014), Aaker (1996), Habibi, Laroche ir Richard (2014 a, 2014 b), Raab ir kt. (2016)

Vartotoju charakteristikos 14

Demografinés 6 Hennig-Thurau ir kt. (2004), Schivinski ir Dgbrowski (2015), Engimkaya (2014)

Geografinés 1 Schivinski ir Dagbrowski (2015)

Elgsenos 7 Barton, (2009), Jahn ir Kunz (2012), Schivinski ir Dabrowski (2015), Gao ir Feng (2016), Bronner

ir de Hoog (2011), Khan (2017),
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Vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje motyvy bloke
suformuoti teiginiai, remiantis naudojimo ir poreikiy patenkinimo teorija, padeda
jvertinti vartotojy jsitraukimo j socialing Ziniasklaidg motyvus. Motyvai suskirstyti |
keturias grupes: orientuoti j santykius, orientuoti j vartotojo statusq ir orientuoti j
atlygj. Si bloka sudaro 24 teiginiai.

| santykius orientuoti motyvai apima socialing saveika ir sgveika su prekés
Zenklu. Socialinés sgveikos matavimo skalés sudarytos remiantis Jahn ir Kunz (2012),
Barker (2009), Park ir kt. (2009), Kim ir kt. (2008), Bronner ir de Hoog (2011), Shao
ir Ross (2015), De Vries ir Carlson (2014) tyrimais. Saveikos su prekés zenklu skalé
pagrijsta Keller (2001), Goldsmith, Horowitz (2006),Song ir Zinkhan (2008), Park ir
kt. (2009), Jahn ir Kunz (2012), Shao ir Ross (2015) tyrimais.

I vartotojo statusg orientuoti motyvai suskirstyti j saves atskleidimo ir jgalinimo
motyvus. Saves atskleidimo motyvo matavimo skalé pagrjsta Park ir kt. (2009), Jahn
ir Kunz (2012), Christodoulides ir kt. (2012), Shao ir Ross (2015) tyrimais. Igalinimo
motyvui matuoti skalé sudaryta remiantis Hennig-Thurau ir kt. (2004), Bronner ir de
Hoog (2011), Gao ir Feng (2016) tyrimais.

I atlygj orientuoti motyvai apima ap&iuopiamos naudos motyva. Sio motyvo
matavimo skalé sudaryta remiantis Bronner ir de Hoog (2011), Hennig-Thurau ir
Walsh (2013) tyrimais.

Motyvams jvertinti pasitelkta 7 pakopy Likerto skalé nuo 1 — visiskai nesutinku
iki 7 — visiskai sutinku.

Vartotojy jsitraukimo j komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje elgsena
atskleidziama trimis vartotojy jsitraukimo lygiais, siekiant iSsiaiskinti, kokius
veiksmus vartotojai dazniausiai atlieka stebédami, dalyvaudami ir kurdami socialinéje
ziniasklaidoje.

Klausimy bloka sudaro 17 teiginiy. Siekiant iSmatuoti jsitraukusiy vartotojy
veiksmus kiekvienu jsitraukimo lygiu, remtasi Schivinski, Christodoulides, ir
Dabrowski (2016) tyrimu, kuris apibendrino Shao (2009) ir Muntinga ir kt. (2011)
studijas ir validavo vartotojy jsitraukimo j socialing ziniasklaidg skalg. Teiginiams
jvertinti pasitelkta 7 pakopy Likerto skalé.

Prekés Zenklo vertés bloke panaudota 19 uzdary teiginiy, kuriais siekiama
iSmatuoti tris prekés Zenklo vertés dimensijas: prekés Zenklo Zinomuma, asociacijas
ir vartotojy lojaluma prekés Zenklui. Zinomumui matuoti skirta skalé pagrjsta Yoo ir
Dothu (2000), Yoo ir kt. (2001), Wasburn, Plank (2002), Faircloth (2005), Rios,
Riquelme (2008), Bruhn ir kt. (2012), Schivinski ir Dgbrowski (2013, 2015), Tresna
ir Wijaya (2015) tyrimais. Asociacijy matavimo skalé pagrjsta Yoo ir Dothu (2000),
Yoo ir kt. (2001), Wasburn, Plank (2002), Faircloth (2005), Rios, Riquelme (2008),
Bruhn ir kt. (2012), Schivinski ir Dgbrowski (2013, 2015), Tresna ir Wijaya (2015)
taikytomis skalémis. Lojalumui matuoti skirta skalé pagrjsta Aaker (1996), Keller
(2001, 2008), Yoo ir Donthu (2001), Lee ir Back (2007), De Vries ir Carlson (2014),
Habibi ir kt. (2014), Raab ir kt. (2015) darbuose. Matuojant atskiras prekés zenklo
vertés i§ vartotojo perspektyvos dimensijas, naudojama 7 pakopy Likerto skalé.
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Vartotojy psichografinéms charakteristikoms ivertinti suformuota 14 klausimy
(Zr. 5 prieda). Studijose teigiama, kad vartotojy jsitraukimg j komunikacija socialingje
ziniasklaidoje gali lemti pajamos (siejama su galimybe jsigyti iSmaniuosius
jrenginius), vietove, kurioje gyvenama (siejama su interneto sklaida) (Schivinski ir
Dabrowski, 2015), uzsiémimas ir i$silavinimas (siejama su kompiuteriniu rastingumu
ir gebé&jimu naudotis socialinés Ziniasklaidos kanaly teikiamomis galimybémis)
(Schivinski ir Dgbrowski, 2015; Hennig-Thurau ir kt., 2004). Asmeny skaicius
Seimoje ir Tikio pajamos gali lemti prieigos prie interneto galimybes, naudojimosi
aktyvuma ir intensyvuma (Schivinski ir Dabrowski, 2015; Hennig-Thurau ir kt., 2004;
Gao ir Feng, 2016; Barton, 2009; Khan, 2017; De Vries ir Kunz, 2014; Gao ir Feng,
2016; Jahn ir Kunz, 2012) ar tam tikro jrenginio naudojimg narSant Socialinés
ziniasklaidos kanale (De Vries ir Kunz, 2014). Taigi respondentams buvo uzduoti
klausiamai siekiant identifikuoti jy demografines, psichografines ir elgsenos
charakteristikas, sietinas su socialinés ziniasklaidos naudojimosi daznumu ir
stebimomis prekiy zenkly paskyromis.

Duomeny validumo vertinimo ir analizés metodai. Duomeny statistinei
analizei atlikti naudota programiné jranga IBM SPSS Statistics 20.0 ir Mplus6. Toliau
pristatomas duomeny apdorojimo nuoseklumas.

Pirmiausia patikrinta, ar néra duomeny suvedimo klaidy. Paskui, siekiant
jvertinti kintamyjy dazniy pasiskirstyma, charakterizuoti respondentus bei isskirti
prekiy zenklo kategorijas, pasitelkta apraSomoji statistiné analizé.

Skalés vidiniam nuoseklumui (angl. scale internal consistency) jvertinti
naudojamas Kronbacho alfa (angl. Cronbach's alpha) koeficientas. Sis koeficientas
remiasi atskiry teiginiy, sudaranciy klausimyna, koreliacija ir jvertina, ar skalés
teiginiai pakankamai atspindi tiriamajj reiskinj, taip pat jgalina patikslinti teiginiy
skaiCiy skaléje. Atskiri teiginiai tarpusavyje nekoreliuoja, kai atskiry teiginiy
dispersijy suma atitinka ar yra artima visos skalés dispersijai. Kai visos skalés
dispersija yra daug didesné uz atskiry klausimy dispersijy suma, tai atskleidzia, kad
atskiri teiginiai tarpusavyje koreliuoja (Pukénas, 2009; Norusis, 2005). Kronbacho
alfa koeficientas didéja tuomet, kai didéja teiginiy, sudaran¢iy klausima skaicius,
vadinasi klausimai sudaryti i§ didesnio teiginiy skaiCiaus yra patikimesni. Gerai
sudarytos skalés Kronbacho alfa koeficientas turéty buti didesnis uz 0,7 (Pukénas,
2009; Piligrimiené, 2016).

Siekiant nustatyti, ar vartotojy jsitraukimo motyvy, vartotojy jsitraukimo lygiy
ir prekiy zenklo vertés matavimo skalés matuoja tai, kas numatyta, taikomas
konstrukto validumo kriterijus. Duomeny tinkamumas faktorinei analizei tikrintas
taikant Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) imties adekvatumo mata, kuris nurodo
dispersijos kintamuosiuose proporcija, nulemtg latentiniy kintamyjy. Esant maZzai
KMO reik$mei, kintamuyjy, kurie nagrin¢jami, reikSmé yra nerezultatyvi. Jeigu KMO
yra<0,5, tai rodo, kad koreliacija néra paaiskinama kitais kintamaisiais. Cekanaviéius
ir Murauskas (2011) nurodo, kad kai KMO < uz 0,5, faktoriné analizé nepriimtina.

Taikydami patvirtinanCiajg faktoring analize (CFA), tikriname, ar turimi
duomenys nepriestarauja misy spéjamoms priklausomybéms (Cekanavicius ir
Murauskas, 2008). Faktoriné analizé leidZzia pamatyti skaliy teiginiy tinkamuma
konstrukto viduje ir juos siejancius latentinius faktorius. Kiekvieno modelio (bloko)
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tinkamumas buvo nustatomas remiantis salyginiu suderinamumo indeksu (angl.
Comparative Fit Index, CFl), Takerio-Liuiso indeksu (angl. Tucker-Lewis index TLI),
kvadratine Saknimi i§ vidutinés aproksimacijos paklaidos (angl. Root Mean Square
Error of Approximation, RMSEA), kvadratine Saknimi i§ standartizuotos vidutinés
liekanos (angl. Standardized Root Mean Square Residual, SRMR). Pateikiama chi
kvadrato (y2) statistika, kuri yra labai jautri imties dydziui (Chen, 2007; Little, 2013).
Salia pateikiami df — laisvés laipsniai. Pasak Cekanavi¢iaus ir Murausko (2009),
norint jvertinti modelio tinkamuma duomenims, pakanka trijy—keturiy indeksy
reikSmiy.

Kvadratiné Saknis i§ vidutinés aproksimacijos paklaidos (RMSEA) lygi ar
mazesné nei 0,05 parodo gerg modelio tinkamumg duomenims, jos reik§mé, artima
0,08, parodo priimting modelio tinkamuma duomenims (Little, 2013). Papildomai
pateikiamos RMSEA 90 proc. pasikliautinyjy intervaly reikSmés. AukStesnioji
intervalo riba neturéty virSyti 0,1 (Kline, 2016). Salyginio suderinamumo indekso
(CFI) ir nenormuotojo suderinamumo indekso (TLI) reik§més, didesnés ar lygios
0,95, parodo gera modelio tinkamumo duomenims, jy reik§més, didesnés arba lygios
0,90, atskleidzia priimting modelio tinkamuma duomenims. Kvadratiné¢ Saknis i$
standartizuotos vidutinés lickanos (SRMR), lygi ar mazesné nei 0,05, indikuoja gera
modelio tinkamumg duomenims, 0 reik§mé, artima 0,08, indikuoja priimting modelio
tinkamumg duomenims (Cekanaviéius, Murauskas, 2009; Little, 2013).

Siekiant patikrinti iSkeltas hipotezes, atliktas struktiiriniy lygciy modeliavimas
be kontrolinio veiksnio ir jvedus kontrolinj veiksnj. Patvirtinancioji faktoriné analizé
ir strukttirinis lygéiy modeliavimas, atlikti pasitelkus programing jrangg Mplusé.
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3. VARTOTOJU ISITRAUKIMO | KOMUNIKACLJA SOCIALINEJE
ZINJIASKLAIDOJE ELGSENOS TYRIMO REZULTATAI

Tyrimy rezultatai pateikiami tokia seka: pirmiausia apraSomos respondenty
charakteristikos, toliau pateikiami tyrimo skalés patikimuma ir validuma
atskleidziantys rezultatai, patvirtinanciosios faktorinés analizés bei struktiriniy lyg¢iy
modeliavimo rezultatai.

3.1. Isitraukusiy i komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje vartotojy
charakteristikos

Kiekybiniu tyrimu buvo norima pasiekti interneto vartotojus, kurie jsitraukia i
komunikacija socialinéje ziniasklaidoje. Tyrime dalyvavo 401 respondentai — 236
moterys ir 165 vyrai. Respondenty demografinés charakteristikos pateikiamos 6
priede.

Apklausoje dalyvavo daugiau motery nei vyry. Sis santykis atitinka bendrasias
tendencijas, kai moterys socialinéje ziniasklaidoje yra aktyvesnés nei vyrai.
Gausiausiai tyrime dalyvavo 18-24 mety amziaus grupé (55,11 proc.). Remiantis
Informacinés visuomenés plétros komiteto prie Susisiekimo ministerijos duomenimis,
94 proc. 16-24 m. gyventojy internetu naudojasi kasdien.

Respondenty pasiskirstymas pagal psichografines ir elgsenos charakteristikas
atspindétas 7 priede.

I komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje jsitrauke vartotojai buvo papraSyti
jvardyti vieng prekés zenkla, i kurio komunikacija jsitraukia. I§ viso jvardyti 108
prekiy zenklai, kurie, remiantis De Chernatony (2010) pateikta prekiy zenkly
kategorijy klasifikacija, suskirstyti j penkias kategorijas: paslaugy, produkty,
prekybininky, vietovés, asmenybés prekiy zenklai (zr. 20 lentele).

20 lentelé. Prekiy zenkly kategorijos, i kuriy komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje
jsitraukia vartotojai

Nr. Prekés Zenklo kategorijos Paminéjimy skaicius
1 Paslaugy prekiy zenklai 226
2 Produkty prekiy Zenklai 59
3 Prekybininky prekiy zenklai 60
4 Vietovés prekiy zenklai 7
5 Asmenybés prekiy Zenklai 49
IS viso 401

Dazniausiai respondentai min¢jo paslaugy prekiy zenklus, priklausancius
informaciniy ir rysiy technologijy, turizmo /maitinimo ir kitiems sektoriams (226
paminéjimai). Produkty prekiy zenklai, priklausantys avalynés, aprangos sektoriams,
paminéti 59 kartus. Prekybininky prekiy zenklai paminéti 60 karty. Vietovés prekiy
zenklai paminéti 7 kartus. Asmenybés prekiy Zenklai paminéti 49 kartus. Asmenybés
kaip prekés zenklo jvardijimas atskleidzia tam tikras tendencijas apie vartotojams
teikiamg suasmenintg turinj.

Apibendrinant galima teigti, kad gausiausig respondenty grupe sudaré 18—24
m. amziaus (55,11 proc.) asmenys, kurie, remiantis statistikos Saltiniais, yra
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aktyviausi internete. Populiariausias socialinés ziniasklaidos kanalas tarp respondenty
yra socialinis tinklas Facebook.

3.2. Tyrimo konstrukty struktiira ir patikimumo bei validumo vertinimas

Skaliy patikimumo ir validumo vertinimas. Prie§ pradedant analizuoti tyrimo
rezultatus siekta jvertinti tyrimo instrumenty psichometrines savybes: patikimumo ir
tinkamumo charakteristikas. Skaliy vidinis patikimumas vertintas naudojant
Kronbacho alfa koeficienta. Instrumento konstrukto tinkamumas patikrintas taikant
faktoring analiz¢. Siekiant jvertinti skaliy teiginiy tinkamuma konstrukto viduje ir juos
siejanCius latentinius faktorius, pasitelkta tiriancioji faktoriné analizé taikant
pagrindiniy asiy faktoriy iSskyrimo metoda. Naudotas skirtingy faktoriy sukimo
Varimax metodas, kuriuo siekiama siekta kintamyjy skaiciy, turin¢iy auksciausiag
verte kiekviename faktoriuje (zr. 21 lentele).

21 lentelé. Vartotojy jsitraukimo elgsenos j komunikacijg socialing Ziniasklaida
modelio konstrukty patikimumo ir validumo vertinimas

Konstruktai Kropbacho a Ita . KMO

koeficiento reik§mé
Marketingo komunikacija 0,896 0,833
Vartotojy jsitraukimo j komunikacija motyvai 0,950 0,929
Vartotojy jsitraukimo lygiai 0,926 0,893
Prekés Zenklo verté i§ vartotojo perspektyvos 0,902 0,925

Skales galima laikyti gerai sudarytomis, kadangi Kronbacho alfa koeficiento
reik§meé yra didesné uz 0,7. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) imties adekvatumo matas
didesnis nei 0,8.

Patvirtinancioji faktoriné analizé.

Vartotojy kuriamo turinio matavimo modeliy patikra. Tiek vartotojy kuriamo
funkcinio, tiek ir hedonistinio turinio skalé sudaryta i§ keturiy indikatoriy. Atlikus
pirming vartotojy kuriamo turinio bloko patikrg, nustatytas modelio duomeny
neatitikimas (zr. 22 lentelg).

22 lentelé. Vartotojy kuriamo hedonistinio ir funkcinio turinio matavimo modeliy
tinkamumo indeksai atlikus pirming patikra

X2 (df) CFlI TLI RMSEA [90 % C.1.] SRMR
Vartotoju kuriamo
turinio patikros | 158,339 (19) | 0,760 | 0,646 0,191 [0,164-0,219] 0,176
rezultatai

Pastabos. y2 — chi kvadratas; df — laisvés laipsniai; CFI — salyginis suderinamumo indeksas; TLI —
Takerio-Liuiso indeksas; RMSEA — kvadratiné Saknis i vidutinés aproksimacijos paklaidos; SRMR —
kvadratiné Saknis iS standartizuotos vidutinés liekanos.

Buvo identifikuotas vieno teiginio ,,Vartotojy kuriamas turinys yra naudingas
(suteikia informacijos apie produktus, paslaugas ir prekiy Zenklus, nuolaidas ir naujus
pasitlymus)“ (Q19) nepakankamas svoris (0,356, p = 0,000), taigi jis buvo pasalintas.

Buvo atlikta antriné modelio patikra. Vartotojy kuriamo hedonistinio ir
funkcinio turinio matavimo modeliy tinkamumo indeksai pateikiami 23 lenteléje.
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23 lentelé. Vartotojy kuriamo hedonistinio ir funkcinio turinio matavimo modeliy
tinkamumo indeksai atlikus antring patikra

X2 (df) CFlI TLI | RMSEA[90% C.l.] | SRMR
Vartotojy kuriamo turinio | 15 945 (13) | 0944 | 0,933 | 0,00[0,000-0,069] | 0,045
patikros rezultatai

Pastabos. y2 — chi kvadratas; df — laisvés laipsniai; CFI — salyginis suderinamumo indeksas; TLI —

Takerio-Liuiso indeksas; RMSEA — kvadratiné $aknis i§ vidutinés aproksimacijos paklaidos; SRMR —

kvadratiné Saknis iS standartizuotos vidutinés liekanos.

Vartotojy kuriamo hedonistinio ir funkcinio turinio matavimo modeliy
tinkamumo indeksai atskleidé priimting modelio tinkamuma duomenims.
Vartotojy kuriamo turinio patikros modelis pateiktas 5 paveiksle.

020
016 _[%o,87++ /\ 08077
: 021
Vartotojy )
017 *kk
0,94 KFT
o018 |410.83"*"] 022
023

*** statistinio reik§Smingumo lygmuo p < 0,001
5 pav. Vartotojy kuriamo turinio matavimo modelis

Koreliacija tarp vartotojy kuriamo funkcinio ir hedonistinio turinio yra 0,35, p
= 0,000 < 0,05, vadinasi rySys yra statistiskai reik§mingas tarp iy dviejy bloky. Taigi
vartotojy kuriamas funkcinis ir hedonistinis turinys yra tarpusavyje susij¢ konstruktai.

Imonés kuriamo turinio modelio patikra. Imonés kuriamo hedonistinio turinio
skalé sudaryta i$ keturiy indikatoriy, funkcinio turinio skalé taip pat sudaryta i§ keturiy
indikatoriy. Atlikus pirming jmonés kuriamo turinio patvirtinancigja analiz¢, buvo
gautas modelio duomeny neatitikimas (zr. 24 lentele).

24 lentelé. Jmonés kuriamo hedonistinio ir funkcinio turinio matavimo modeliy
tinkamumo indeksai atlikus pirming patikra

X2 (df) CFl [ TLI [ RMSEA[90 % C.l] [ SRMR

OIS Rt VD Gl 145227 (19) | 0612 | 0,482 | 0,182[0,155-0,210] | 0,182
patikros rezultatai

Pastabos. y2 — chi kvadratas; df — laisvés laipsniai; CFI — salyginis suderinamumo indeksas; TLI —
Takerio-Liuiso indeksas; RMSEA — kvadratiné $aknis i§ vidutinés aproksimacijos paklaidos; SRMR —
kvadratiné Saknis i§ standartizuotos vidutinés liekanos.

Buvo identifikuotas dviejy teiginiy ,,Jmonés kuriamas turinys yra naudingas
(jmoneés kuriamas turinys suteikia informacijos apie produktus, paslaugas ir prekiy
zenklus, nuolaidas ir naujus pasitilymus)“ (Q11) ir ,,Jmonés kuriamas turinys padeda
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atsipalaiduoti, nusiraminti po dienos darby, uzsimirsti“ (Q15) svoriy latentiniy
faktoriy neatitikimas (0,260, p = 0,118; 0,294, p = 0,149 (atitinkamai)), taigi jie buvo
pasalinti. Pasalinus du teiginius, sudarytas bendras jmonés kuriamo funkcinio ir
hedonistinio turinio patvirtinanéiosios analizés modelis (zr. 25 lentele).

25 lentelé. Imonés kuriamo hedonistinio ir funkcinio turinio matavimo modeliy
tinkamumo indeksai atlikus antrine patikra

X2 (dfy CFl_| TLI | RMSEA[90%C.I] [ SRMR
Imonés kuriamo turinio | g ;49 (g) 0,998 | 0,996 | 0,016 [0,000-0,085] 0,027
patikros rezultatai

Pastabos. y2 — chi kvadratas; df — laisvés laipsniai; CFI — sglyginis suderinamumo indeksas; TLI —
Takerio-Liuiso indeksas; RMSEA — kvadratiné $aknis i§ vidutinés aproksimacijos paklaidos; SRMR —
kvadratiné Saknis i$ standartizuotos vidutinés liekanos.

Imonés kuriamo hedonistinio ir funkcinio turinio matavimo modeliy tinkamumo
indeksai atskleidé gerg modelio tinkamumg duomenims.
Imonés kuriamo turinio patikros modelis (6 pav.).

_l'\W\ Q12

Q8
Q9

Q13

Q0 fa067*] 80 s [T

*#% gtatistinio reikSmingumo lygmuo p < 0,001
6 pav. Imonés kuriamo turinio matavimo modelis

RySio stiprumas tarp latentiniy faktoriy jmonés kuriamo funkcinio ir
hedonistinio turinio yra 0,17, taciau p = 0,098 > 0,05, vadinasi rySys yra statistiSkai
nereikSmingas tarp $iy dviejy bloky, taigi jmonés kuriamg funkcinj ir hedonistinj
turinj galima analizuoti kaip nepriklausomus kintamuosius.

Vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje motyvy modelio
patikra.

] santykius orientuoty motyvy skalé apima socialinés sgveikos motyvy 6
indikatorius ir saveikos su prekés zenklu motyvy 5 indikatorius. Atlikus pirming
orientuoty i santykius motyvy, kurie apima socialin¢ sgveika ir saveikg su prekés
zenklu, matavimo modelio patikra nustatytas modelio keliy indeksy neatitikimas TLI
= 0,895, RMSEA = 0,087 (zr. 26 lentele).

26 lentelé. | santykius orientuoty motyvy matavimo modeliy tinkamumo indeksai
atlikus pirminge patikra

X2 (df) CFl__ [ TLI | RMSEA[90%C.1] | SRMR
I santykius orientuoty | ,.q 595 45y | 0920 | 0,895 | 0,087 [0,067-0,108] | 0,055
motyvy patikros rezultatai

Pastabos. y2 — chi kvadratas; df — laisvés laipsniai; CFI — salyginis suderinamumo indeksas; TLI —
Takerio-Liuiso indeksas; RMSEA — kvadratiné $aknis i§ vidutinés aproksimacijos paklaidos; SRMR —
kvadratiné Saknis i§ standartizuotos vidutinés lickanos.
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Pasalintus vieng indikatoriy ,,Man patinka lankytis X prekés zenklo paskyroje®
(Q30) (0,511, p = 0,000), matavimo modelio tinkamumo indeksai atskleidé gerg
matavimo modeliy tinkamumg duomenims (27 lentelé).

27 lentelé. | santykius orientuoty motyvy matavimo modeliy tinkamumo indeksai
atlikus antrine patikra

X2 (df) CFI TLI [ RMSEA[90%C.l] | SRMR
I santykius orientuoty | 49,892 (33) | 0,974 0,965 | 0,05[0,016-0,078] 0,042
motyvy patikros rezultatai

Pastabos. y2 — chi kvadratas; df — laisvés laipsniai; CFI — salyginis suderinamumo indeksas; TLI —

Takerio-Liuiso indeksas; RMSEA — kvadratin¢ $aknis i§ vidutinés aproksimacijos paklaidos; SRMR —

kvadratiné $aknis i§ standartizuotos vidutinés lickanos.

Koreliacija tarp motyvy, orientuoty j socialing sgveika ir saveika su prekeés
zenklu, yra 0,736, p = 0,000, vadinasi rySys yra statistiSkai reikSmingas tarp Siy dviejy
latentiniy kintamyjy. Taigi socialiné sgveika ir sgveika su prekés zenklu gali buti
laikomi tarpusavyje susijusiais konstruktais.

I santykius orientuoty motyvy modelis pateikiamas 7 paveiksle.

Q24
0,736***

o777 ] —
Q26

0.829*** :
Q27 0.910%** SOCi?]iiné SQV&[:)i;a su 07275 Q33

[saveika

0.647 oo

Q28
0.501***

e

*** statistinio reik§Smingumo lygmuo p < 0,001

Q29

7 pav. | santykius orientuoty motyvy matavimo modelis

] vartotojo statusq orientuoty motyvy skalé apima saves atskleidimo 5
indikatorius ir jgalinimo motyvy 4 indikatorius. Atlikus pirming motyvy, orientuoty j
vartotojy statusa, matavimo modeliy patikra, nustatytas modelio tam tikry indeksy
duomeny neatitikimas (zr. 28 lentelg).

28 lentelé. | vartotojo statusg orientuoty matavimo modeliy tinkamumo indeksai
atlikus pirming patikra

X2 (df) CFl_ [ TLI [ RMSEA[90%C.I] | SRMR

I vartotojo statusa orientuoty 121,709 3 0,62
motyvy patikros rezultatai (24) 0,885 | 0,828 | 0,149[0,118 - 0,168]

Pastabos. y2 — chi kvadratas; df — laisvés laipsniai; CFI — salyginis suderinamumo indeksas; TLI —
Takerio-Liuiso indeksas; RMSEA — kvadratiné $aknis i§ vidutinés aproksimacijos paklaidos; SRMR —
kvadratiné Saknis i§ standartizuotos vidutinés liekanos.
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Nustatytas indikatoriy ,,Isitraukiu j komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje, nes
galiu daryti jspudj kitiems vartotojams™ (Q39) ir ,Isitraukiu | komunikacija
socialinéje ziniasklaidoje, nes galiu kurti tai, kas man patinka* (Q43) svoriy latentiniy
kintamyjy neatitikimas (0,669, p = 0,00; 0,628, p = 0,000). Pasalinus minétus
indikatorius, matavimo modeliy tinkamumo indeksai atskleidé gera modelio
tinkamuma duomenims (zr. 29 lentele).

29 lentelé. ] vartotojo statusg orientuoty motyvy matavimo modeliy tinkamumo
indeksai atlikus antring patikra

X2 (df) CFlI TLI RMSEA[90% C.I.] | SRMR
I vartotojo statusg
orientuoty motyvy 16,271 (11) 0,991 | 0,983 0,049 [0,000-0,096] 0,019
patikros rezultatai

Pastabos. x2 — chi kvadratas; df — laisvés laipsniai; CFI — salyginis suderinamumo indeksas; TLI
— Takerio-Liuiso indeksas; RMSEA — kvadratiné $aknis i§ vidutinés aproksimacijos paklaidos; SRMR —
kvadratiné Saknis i$ standartizuotos vidutinés liekanos.

I vartotojo statusg orientuoty motyvy modelis pateikiamas 8 paveiksle.

Q38 0. 76%**
40
Q 0,890*** 0,674***

*kk SaVQS 0 595*** Q41

Q37 atskleidimas Igalinimas

0.867*** 0.767***
Q38 Q42

**% gtatistinio reik§Smingumo lygmuo p < 0,001
8 pav. ] vartotojo statusg orientuoty motyvy matavimo modelis

Pastebéta stipri koreliacija (0,905, p = 0,000) tarp motyvy, orientuoty j saves
atskleidima ir jgalinima. Koreliacijos koeficiento artéjimas link vieneto jvardijamas
kaip multikoliniarumas, kuris gali iSkreipti reikSmes. D¢l Sios prieZasties kartais
rekomenduojama pasalinti vieng i§ kintamyjy.

I atlygj orientuoty motyvy skalé apima ap¢iuopiamos naudos 4 indikatorius.
Atlikus pirming modelio patikra, nustatyta, jog nepakanka laisvés laipsniy (df = 2)
modelio tikrinimui nustatyti (zr. 30 lentelg).

30 lentelé. | atlygj orientuoty motyvy matavimo modeliy tinkamumo indeksai atlikus
pirmine patikra

X2(df) | CFI [ TLI RMSEA [90% C.I] | SRMR
I atlygj orientuoty motyvy | 1,334 (2) | 1,000 | 1,013 0,000 [0,000 —0,124] | 0,006
patikros rezultatai
Pastabos. ¥2 — chi-kvadratas; df — laisvés laipsniai; CFI — salyginis suderinamumo indeksas; TLI —
Takerio-Liuiso indeksas; RMSEA — kvadratiné Saknis i vidutinés aproksimacijos paklaidos; SRMR —
kvadratiné Saknis i§ standartizuotos vidutinés lickanos.

Taip pat nustatytas indikatoriaus ,,Gaunu apdovanojima uz jrasus apie prekeés
zenkla“ (Q47) modelio neatitikimas (—0,043, p = 0,461), taigi jis pasalintas.

118



Siekiant modelyje turéti pakankamai laisvés laipsniy buvo nuspresta j atlygi
orientuoty motyvy modelj tikrinti jtraukiant saves atskleidimo ir jgalinimo modelius.

Atlikus antrine | atlygj orientuoty matavimo modeliy tinkamumo patikra,
nustatyta, kad modelis tinka duomenims (zr. 31 lentele).

31 lentelé. | atlygj orientuoty motyvy matavimo modeliy tinkamumo indeksai atlikus
antring patikra

X2 (df) CFlI TLI RMSEA[90% C.I.] | SRMR
I atlygi orientuoty motyvu
modelio patikros 49,183 (30) | 0,981 | 0,971 0.056 [0,025-0,084] 0,029
rezultatai

Pastabos. y2 — chi kvadratas; df — laisvés laipsniai; CFI — salyginis suderinamumo indeksas; TLI —
Takerio-Liuiso indeksas; RMSEA — kvadratin¢ $aknis i§ vidutinés aproksimacijos paklaidos; SRMR —
kvadratiné Saknis i§ standartizuotos vidutinés liekanos.

I atlygj orientuoty motyvy, kurie siejami su apciuopiama nauda, modelis
pateikiamas 9 paveiksle.

Q44 066%%*

Apciuopiama nauda

045 1960%**

046 Eygsg***

**%* statistinio reikSmingumo lygmuo p < 0,001

9 pav. ] atlygj orientuoty motyvy matavimo modelis

Vartotojy jsitraukimo j komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje elgsenos
modeliy patikra.

Vartotojy jsitraukimo ] komunikacija socialinéje ziniasklaidoje kuriant
matavimo skalé kuriant apima 6 indikatorius, dalyvaujant — 5 indikatorius ir stebint —
5 indikatorius. Atlikus pirmine vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje
ziniasklaidoje stebint, dalyvaujant, kuriant modelio analizg, nustatytas modelio
duomeny neatitikimas (zr. 32 lentele).

32 lentelé. V]JKSZ elgsenos matavimo modeliy tinkamumo indeksai atlikus pirming
patikra

X2 (df) CFl [ TLI RMSEA [90 % C.I] | SRMR

Vartotoju isitraukimo | 554 301 115y | 0866 | 0837 | 0,104[0,092-0,116] | 0,107
lygiu patikros rezultatai

Pastabos. y2 — chi kvadratas; df — laisvés laipsniai; CFI — salyginis suderinamumo indeksas; TLI —
Takerio-Liuiso indeksas; RMSEA — kvadratiné $aknis i§ vidutinés aproksimacijos paklaidos; SRMR —
kvadratiné Saknis i§ standartizuotos vidutinés liekanos.

Siekiant pagerinti vartotojy jsitraukimo | komunikacija socialinéje
ziniasklaidoje elgsenos matavimo modelj, vartotojy jsitraukimo lygius vertinanciose
skalése sumazintas indikatoriy skaiCius. Pasalintas indikatorius ,,Rasau apZvalgas apie
X prekés zenkla“ (Q64) (-0,22, p = 0,752), ,.Spaudziu piktogramg Like prie
paveiksléliy apie X prekés zenklg™ (Q58) (0,671, p = 0,000), ,,Stebiu X prekés zenklo
turinj (q52) (-0,059, p = 0,284). Po atlikty pakeitimy antrinés modelio patikros
rezultatai pateikiami 33 lenteléje.
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33 lentelé. V]JKSZ elgsenos matavimo modeliy tinkamumo indeksai atlikus antring
patikra

X2 (df) CFI TLI RMSEA[90 % C.1.] | SRMR
Vartotoju jsitraukimo 0.09
elgsenos modelio | 162,593 (71) 0,935 | 0,917 0,08 [0,064-0,096] '
patikros rezultatai

Pastabos. y2 — chi kvadratas; df — laisvés laipsniai; CFI — salyginis suderinamumo indeksas; TLI —
Takerio-Liuiso indeksas; RMSEA — kvadratiné $aknis i§ vidutinés aproksimacijos paklaidos; SRMR —
kvadratiné Saknis i$ standartizuotos vidutinés liekanos.

Matavimo modelio tinkamumo indeksai atskleidé gera arba priimting modelio
tinkamuma duomenims, i§skyrus SRMR = 0,09. Sio indekso reikimé yra didesné uz
priimting. Modelio tinkamumui jvertinti pakanka trijy indeksy. Vartotojy jsitraukimo
1 komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje elgsenos stebint, dalyvaujant, kuriant
patikros modelis pateikiamas 10 paveiksle.

054 055 | | 056
Qs3 | o, 790*** X D606+~
Q63 0,731
0,878*** o, 767*** 0,585*** 048

Q62 [Io,865*** o535 Q49

Dalyvavimas

0,865*** 0,716*** | |0,654***

0,924 Kirimas Stebéjimas —
Q61 0,778 Q50

Q60

0,897*** ey
Q59 ,309

*** patikimumo laipsnis (p = 0,000)

559%**

10 pav. Vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje ziniasklaidoje
elgsenos stebint, dalyvaujant, kuriant matavimo modelis

Nustatyta, kad vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialingje Ziniasklaidoje
lygiai kiirimas ir dalyvavimas (0,716, p = 0,000), dalyvavimas ir stebéjimas (0,654, p
= 0,000), kiirimas ir stebéjimas (0,309, p = 0,000) koreliuoja, taigi gali buti laikomi
tarpusavyje susijusiais konstruktais.

Prekiy Zenklo vertés modeliy patikra

Atlikus pirming prekés zenklo vertés dimensijos Zinomumas modelio vertinima,
nustatytas modelio atitikimas duomenims (Zr. 34 lentelg).

34 lentelé. Prekiy zenklo vertés dimensijos Zinomumas matavimo modeliy
tinkamumo indeksai atlikus pirming patikrg

X2 (df) CFl__ | TLI | RMSEA[90% C.1] | SRMR
LT SHmOMumas | 11 765 5y | 0,964 | 0,929 | 0,082 [0,018-0,144] | 0,043
patikros rezultatai

Pastabos. 2 — chi-kvadratas; df — laisvés laipsniai; CFI — salyginis suderinamumo indeksas; TLI
— Takerio-Liuiso indeksas; RMSEA — kvadratiné $aknis i§ vidutinés aproksimacijos paklaidos; SRMR —
kvadratiné $aknis i§ standartizuotos vidutinés liekanos.
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Taciau pastebétas indikatoriy svoriy neatitikimas. Pasalinus indikatoriy ,,AS$
galiu atpazinti X prekés zenkla tarp kity prekés zenkly™ (Q68) (0,540, p = 0,000)
matavimo modelio tinkamumo indeksai atskleidé geresnj modelio duomeny
tinkamumg (zr. 35 lentelé).

35 lentelé. Prekiy Zenklo vertés dimensijos Zinomumas matavimo modeliy
tinkamumo indeksai atlikus antrine patikrg

X2 (df) CFl_| TLI | RMSEA[90% C.I] | SRMR
R 3 027 (2) 0,933 | 0,980 | 0,051 [0,000 - 0,158] | 0,018
patikros rezultatai

Pastabos. y2 — chi kvadratas; df — laisvés laipsniai; CFI — salyginis suderinamumo indeksas; TLI —
Takerio-Liuiso indeksas; RMSEA — kvadratin¢ $aknis i§ vidutinés aproksimacijos paklaidos; SRMR —
kvadratiné Saknis i§ standartizuotos vidutinés liekanos.

Prekés zenklo vertés dimensijos Zinomumas patikros modelis pateikiamas 11
paveiksle. Pastebimas visy indikatoriy pakankamas svoris.

065
0,851***

066 [ 7997~

0.935%** Zinomumas

067

679***

069

*** gtatistinio reik§mingumo lygmuo (p = 0,000)

11 pav. Prekeés zenklo dimensijos Zinomumas matavimo modelis

Atlikus pirming prekiy Zenklo vertés dimensijos asociacijos modelio vertinima,
nustatyta, kad modelio geras ir jo duomeny atitikimas pakankamas (zr. 36 lentele).

36 lentelé. Prekiy zenklo vertés dimensijos asociacijos matavimo modeliy
tinkamumo indeksai atlikus pirming patikra

X2 (df) CFl_[ TLI RMSEA[90% C.I] | SRMR
Dimensijos  asociacjos | 5 505 (13) | 0,977 | 0,962 | 0,059 [0,000-0,100] | 0,035
patikros rezultatai

Pastabos. y2 — chi kvadratas; df — laisvés laipsniai; CFI — salyginis suderinamumo indeksas; TLI —
Takerio-Liuiso indeksas; RMSEA — kvadratiné Saknis i$ vidutinés aproksimacijos paklaidos; SRMR —
kvadratiné Saknis iS standartizuotos vidutinés liekanos.
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Prekés zenklo vertés dimensijos asociacijos patikros modelis pateikiamas 12
paveiksle. Pastebimas visy indikatoriy pakankamas svoris.

Asociacijos

Q70
0,709***
| Q71 r\

0,819***

073

0,645***

074

° 0,466%**

*** statistinio reik§mingumo lygmuo (p = 0,000)

75
12 pav. Prekés Zenklo dimensijos asociacijos matavimo modelis

Atlikus pirming¢ prekiy Zenklo vertés dimensijos lojalumas modelio vertinima,
nustatyta, kad modelio duomeny atitikimas geras (Zr. 37 lentele).

37 lentelé. Prekiy Zenklo vertés dimensijos lojalumas matavimo modelio tinkamumo
indeksai atlikus pirmine patikrg
X2 (df) CFI_ [ TLI RMSEA [90 % C.I.] | SRMR
Dimensijos lojalumas | 5 ga/x 14y | 0961 | 0,942 | 0,065[0,022-0,104] | 0,038
patikros rezultatai

Pastabos. y2 — chi kvadratas; df — laisvés laipsniai; CFI — salyginis suderinamumo indeksas; TLI —
Takerio-Liuiso indeksas; RMSEA — kvadratiné Saknis i$ vidutinés aproksimacijos paklaidos; SRMR —
kvadratiné Saknis iS standartizuotos vidutinés liekanos.

Taciau indikatoriaus ,,AS planuoju islikti lojalus X prekés zenklui ateityje®
(Q83) svoris nepakankamas (-0,355, p = 0,00). Pasalinus §j indikatoriy matavimo
modelio tinkamumo indeksai atskleidé gerg modelio duomeny tinkamumg (zr. 38
lentele).

38 lentelé. Prekés zenklo vertés dimensijos lojalumas matavimo modeliy tinkamumo
indeksai atlikus antring patikra

X2 (df) CFl | TLI RMSEA[90 % C.I] | SRMR
17,187*(9) | 0,969 | 0,949 0,078 [0,009-0,115] | 0,035

Dimensijos lojalumas

patikros rezultatai
Pastabos. y2 — chi kvadratas; df — laisvés laipsniai; CFI — salyginis suderinamumo indeksas; TLI —
Takerio-Liuiso indeksas; RMSEA — kvadratiné $aknis i§ vidutinés aproksimacijos paklaidos; SRMR —
kvadratiné Saknis i§ standartizuotos vidutinés liekanos.
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Prekés zenklo vertés dimensijos lojalumas patikros modelis pateikiamas 13
paveiksle. Pastebimas visy indikatoriy pakankamas svoris

Q77
0,679%**
Q78 l 0’585***

el

0,660***
Q80
0,788***
Q81 638***
Q82 *H% statistinio reikSmingumo lygmuo (p = 0,000)

13 pav. Prekeés zenklo dimensijos lojalumas matavimo modelis

Atlikus pirming patvirtinancigja modeliy patikros faktoring analize identifikuoti
ir pasalinti indikatoriai, kuriy svoris yra nepakankamas. I§ viso paSalinta 13
indikatoriy. Tinkamumo indeksai atskleidé gera ir priimting modeliy duomeny
tinkamuma.

3.3. Vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje antecedenty,
isitraukimo elgsenos ir prekeés Zenklo vertés sasajy tyrimo rezultatai

Siekiant patikrinti iSkeltas hipotezes, pasitelktas struktirinis lygCiy
modeliavimas.

Marketingo komunikacijos poveikis vartotojy jsitraukimui j komunikacijg
socialinéje Ziniasklaidoje kuriant, dalyvaujant, stebint

Pirmiausia siekta nustatyti marketingo komunikacijos poveikj vartotojy
jsitraukimui ] komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje kuriant, dalyvaujant, stebint.
Vartotojy kuriamo turinio poveikio vartotojy jsitraukimui j komunikacijg kuriant,
dalyvaujant, stebint hipoteziy tikrinimo rezultatai atspindéti 39 lenteléje.

39 lentelé. Vartotojy kuriamo turinio poveikis V]JKSZ elgsenai: struktiriniy lygéiy
modeliavimo rezultatai

Isitraukimo lygiai

Kiirimas Dalyvavimas Stebéjimas

Marketingo komunikacija (vartotojuy =8 ° = 3 ° =8 o

kuriamas turinys) £ = £ = g9 =

g7 |2 |87 |2 |5z |4

o = D o = b5 en = o

£E | & EE | = £F | &
Be kontrolinio | Hedonistinis 0,301 0,000 0,401 0,000 0,540 0,000
veiksnio Funkcinis 0,183 | 0,013 | 0,453 | 0,209 | 0,225 | 0,010
Ivedus kontrolinj | Hedonistinis 0,247 | 0,000 | 0,411 | 0,000 | 0,586 | 0,000
veiksnj Funkcinis 0,185 | 0,010 | 0,185 | 0,069 | 0,323 | 0,001

Ivedus kontrolinj veiksnj — prekés zenklo kategorija — atskleista, kad stipriausia
poveikij vartotojy kuriamas hedonistinis turinys daro vartotojy jsitraukimui stebint
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(0,586, p = 0,000) ir dalyvaujant (0,411, p = 0,000), silpnesnj poveikj daro turinys
kuriant (0,247, p = 0,000).

Vartotojy kuriamas funkcinis turinys daro stipriausig poveikj jsitraukimui
stebint (0,323, p = 0,001), silpnesnj poveikj jsitraukimui kuriant (0,185, p = 0,010) ir
nedaro poveikio jsitraukimui dalyvaujant (0,185, p = 0,069) Palyginus regresiniy taky
svorius be kontrolinio veiksnio ir jvedus kontrolinj veiksnj, nustatyta, kad kontrolinis
veiksnys nezymiai kei¢ia poveikio stipruma.

Hipoteziy tikrinimo rezultatai pateikiami 14 paveiksle.

Patvirtinta

hipotezé
PZ kategorija _— >
Nepatvirtinta

**%* gtatistinio reikSmingumo lygmuo (p < 0,001) hipotezé
** statistinio reik§mingumo lygmuo (p<0,01)  _______ >

14 pav. Vartotojy kuriamo turinio poveikis V]JKSZ elgsenai: hipoteziy
tikrinimo rezultatai

Nustatyta, kad vartotojy kuriamas funkcinis turinys nedaro poveikio vartotojy
jsitraukimui dalyvaujant (0,185, p = 0,069), taigi Hlbb hipotezé nepatvirtinta.
Likusios hipotezés Hlaa, Hlab, Hlac, H1ba, Hlbb, Hlbc patvirtintos.

Ivedus kontrolinj veiksnj nustatyta, kad latentinis kintamasis — kirimas —
priklauso nuo kontrolinio veiksnio (0,184, p = 0,010), taigi, priklausomai nuo
skirtingy prekés zenkly, latentinio kintamojo iSreikStumas gali kisti. Kitos prekeés
Zenklo kategorijos néra statistiSkai reikSmingai susijusios su kitais latentiniais
kintamaisiais: dalyvavimas (0,011, p = 0,885), stebéjimas (0,091, p = 0,199),
vartotojy kuriamas hedonistinis turinys (0,091, p = 0,216), vartotojy kuriamas
funkcinis turinys (0,183, p = 0,5). Vadinasi jy isreikStumas skirtingose prekiy zenklo
kategorijose gali bti laikomas universaliu.

Koreliuoja vartotojy jsitraukimas stebint ir dalyvaujant (0,542, p = 0,000) bei
dalyvaujant ir kuriant (0,668, p = 0,000). Galima daryti prielaida, kad vartotojai, kurie
yra linke jsitraukti j komunikacija stebint, bus linke jsitraukti dalyvaujant; vartotojai,
kurie yra linke jsitraukti j komunikacija dalyvaujant, bus linke jsitraukti kuriant.

Ivedus kontrolinj veiksnj — prekés zenklo kategorija — atskleista, kad stipriausia
poveikj jmonés kuriamas hedonistinis turinys daro vartotojy jsitraukimui stebint
(0,503, p = 0,001), silpnesnj poveikj jmonés kuriamas hedonistinis turinys daro
vartotojy jsitraukimui dalyvaujant (0,331, p = 0,000) ir kuriant (0,207, p = 0,001).
Imonés kuriamas funkcinis turinys daro stipriausig poveikj vartotojy jsitraukimui
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dalyvaujant (0,382, p = 0,000), silpnesnj poveikj jsitraukimui stebint (0,353, p=0,000)
ir kuriant (0,226, p = 0,002). Palyginus regresiniy taky svorius be kontrolinio
kintamojo ir jvedus kontrolinj veiksnj, nustatyta, kad kontrolinis veiksnys nezymiai
keicia poveikio stipruma.

Imonés kuriamo turinio poveikio vartotojy jsitraukimui j komunikacijg kuriant,
dalyvaujant, stebint hipoteziy tikrinimo rezultatai atspindéti 40 lenteléje.

40 lentelé. Jmonés kuriamo turinio poveikis VIIKSZ elgsenai: struktiiriniy lygéiy
modeliavimo rezultatai

Isitraukimo lygiai

Kiirimas Dalyvavimas Stebéjimas
Marketingo komunikacija (imonés =8 ° =B © = o
kuriamas turinys) £ S = g8 = g9 =
sz 1 % 6z | % £z | %
o0 o o0 o on o
£F |~ £F | A £F | &
Be kontrolinio Hedonistinis 0,337 | 0,001 | 0544 | 0,000 | 0556 | 0,000
veiksnio Funkcinis 0,353 | 0,011 | 0,407 | 0,001 | 0,330 | 0,006
Ivedus kontrolinj Hedonistinis 0,207 | 0,007 | 0,331 | 0,000 | 0503 | 0,001
veiksnj Funkcinis 0,226 | 0,002 | 0,382 | 0,000 | 0,353 | 0,000

Hipoteziy tikrinimo rezultatai pateikiami 15 paveiksle.

Imonés KHT i %

PZ kategorija L
Patvirtinta
**%* gtatistinio reikSmingumo lygmuo (p < 0,001) hipotezé
** statistinio reik§mingumo lygmuo (p < 0,01) _—
15 pav. Jmonés kuriamo turinio poveikis V]JKSZ elgsenai: hipoteziy tikrinimo
rezultatai

Remiantis rezultatais galima teigti, kad jmonés kuriamas hedonistinis ir
funkcinis turinys daro poveikj vartotojy jsitraukimui j komunikacijg kuriant,
dalyvaujant ir stebint. Hipotezés H2aa, H2ab, H2ac, H2ba, H2bb, H2bc patvirtintos.

Ivedus kontrolinj veiksnj nustatyta, kad latentinis kintamasis — kiirimas —
priklauso nuo kontrolinio veiksnio (0,205, p = 0,004), taigi, priklausomai nuo
skirtingy prekés zenklo kategorijy, latentinio kintamojo isreikStumas gali kisti. Kitos
prekés Zenklo kategorijos néra statistiSkai reikSmingai susijusias su tokiais latentiniais
kintamaisiais: dalyvavimas (0,036, p = 0,631), stebéjimas (0,042, p = 0,641), jmonés
kuriamas hedonistinis turinys (0,095, p = 0,202), jmonés kuriamas funkcinis turinys
(0,089, p = 0,209). Vadinasi jy isreikStumas skirtingose prekiy zenklo kategorijose
gali biiti laikomas universaliu.
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Nustatyta, kad vartotojy jsitraukimas stebint ir dalyvaujant (0,504, p = 0,000)
bei dalyvaujant ir kuriant (0,675, p = 0,000) koreliuoja. Vartotojai, kurie yra linke
jsitraukti ] komunikacija stebint, bus linke jsitraukti dalyvaujant; vartotojai, kurie yra
linke jsitraukti dalyvaujant, bus linkg jsitraukti kuriant.

Rezultatai atskleide, kad vartotojy kuriamas turinys daro Siek tiek stipresnj
poveikj V]JKSZ kuriant ir dalyvaujant, o silpnesnj stebint, palyginti su jmonés
kuriamu hedonistiniu turiniu. Imonés kuriamas funkcinis turinys daro Siek tiek
stipresnj poveikj nei vartotojy kuriamas turinys. Vartotojy funkcinis turinys nedaro
poveikio VIIKSZ dalyvaujant.

Vartotojy jsitraukimo elgsenos motyvy poveikis VIIKSZ elgsenai Kuriant,
dalyvaujant ir stebint

I santykius orientuoty motyvy poveikio vartotojy jsitraukimo j komunikacija
socialin¢je Ziniasklaidoje elgsenai hipoteziy tikrinimo rezultatai pateikiami 41
lenteléje.

41 lentelé. | santykius orientuoty motyvy poveikis VIJKSZ elgsenai: struktiiriniy
lyg¢iy modeliavimo rezultatai

sitraukimo lygiai

Kiirimas Dalyvavimas Stebéjimas

Vartotojy jsitraukimo motyvai :g 'g g :g 'g g :g 'g fté

8 % %) A %) S % %)

5 = S e | B & = S

&8 S £F | a &8 S
Be kontrolinio | Socialiné sgveika 0,37 0,328 | 0,240 | 0,031 0,527 0,001
veiksnio Saveika su PZ 0,403 0,021 | 0,471 | 0,000 0,009 0,954
Ivedus Socialiné sgveika 0,243 0,365 | 0,243 | 0,029 0,533 0,001
kontrolinj Sl En 17 0,385 | 0024 | 0471 | 0000 | 0014 | 0,927

veiksnj

Ivedus kontrolinj veiksnj — prekés zenklo kategorija — atskleista, kad stipriausig
poveikj socialinés sgveikos motyvas daro vartotojy jsitraukimui stebint (0,533, p =
0,001) ir silpnesnj dalyvaujant (0,243, p = 0,029). Motyvai, orientuoti  socialing
saveika, nedaro poveikio vartotojy jsitraukimui kuriant (0,243, p=0,365). Stipriausia
poveikj saveikos su prekés Zenklu motyvai daro vartotojy jsitraukimui dalyvaujant
(0,471, p = 0,000) ir silpnesnj kuriant (0,383, p = 0,024). Saveikos su prekés zenklu
motyvai nedaro poveikio vartotojy jsitraukimui stebint (0,014, p = 0,927). Palyginus
regresiniy taky svorius be kontrolinio veiksnio ir jvedus kontrolinj veiksnj, nustatyta,
kad kontrolinis veiksnys nezymiai kei¢ia poveikio stipruma.

Galima teigti, kad socialinés sgveikos ir sgveikos su prekés Zenklu motyvai tik i§
dalies daro poveikj vartotojy jsitraukimui j komunikacijg kuriant, dalyvaujant ir
stebint. Hipotezés H3aa, H3ab, H3bb, H3bc patvirtintos. Dvi hipotezés H3ac ir H3ba
nepatvirtintos. Jvedus kontrolinj veiksnj nustatyta, kad latentiniai kintamieji priklauso
nuo kontrolinio veiksnio: kiirimas (0,556, p = 0,000), saveika su prekés zenklu (0,134,
p = 0,007), socialiné sgveika (0,143, p = 0,009), taigi, priklausomai nuo skirtingy
prekés Zenkly kategorijy, latentinio kintamojo iSreikStumas gali kisti. Vadinasi
iSreikStumas skirtingose prekiy Zenklo kategorijose negali biiti laikomas universaliu
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Latentiniai kintamieji nepriklausantys nuo kontrolinio veiksnio tai dalyvavimas (—
0,024, p = 0,646), stebéjimas (0,042, p = 0,411).
Hipoteziy tikrinimo rezultatai pateikiami 16 paveiksle.

_____ 0,851***

0,490***

------------ Nepatvirtinta
hipotezé
*** statistinio reik§mingumo lygmuo (p < 0,001) patvirine
** gtatistinio reik§mingumo lygmuo (p < 0,01) . B h,atVIrt'nta
* statistinio reik§mingumo lygmuo (p < 0,05) PZ kategorija Ipoteze
—_—

16 pav. | santykius orientuoty motyvy poveikis VIJKSZ elgsenai: hipoteziy
tikrinimo rezultatai

Vartotojy jsitraukimas stebint ir dalyvaujant (0,490, p = 0,000) bei dalyvaujant
ir kuriant (0,851, p = 0,000) koreliuoja. Galima daryti prielaida, kad vartotojai, kurie
yra linke jsitraukti ] komunikacija stebint, bus linke jsitraukti dalyvaujant; vartotojai,
kurie yra linkg jsitraukti dalyvaujant, bus linkg jsitraukti kuriant.

I vartotojo statusq orientuoty motyvy poveikio vartotojy jsitraukimo |
komunikacija socialingje ziniasklaidoje elgsenai hipoteziy tikrinimo rezultatai
pateikiami 42 lenteléje.

42 lentelé. ] vartotojo statusa orientuoty motyvy poveikis VIJKSZ elgsenai:
strukttriniy lyg¢iy modeliavimo rezultatai

sitraukimo lygiai

Kiirimas Dalyvavimas Stebéjimas

I vartotojo statusa orientuoti . 2 . 2 = 2

isitraukimo elgsenos motyvai ‘B _g = Z a % = b =g =

= S — e e — = = b=}

D55 o [ I o o= g o

cE3z A~ cEd - TEa e~

Be kontrolinio | Savgs atskleidimo | 0,732 0,000 | 0,629 | 0,000 | 0,343 | 0,00
veiksnio Igalinimo 0,573 0,000 | 0,594 | 0,000 | 0,571 | 0,000
Ivedus kontrolinj | Saves atskleidimo | 0,708 0,000 | 0,637 | 0,000 | 0,353 | 0,000
veiksnj Igalinimo 0,684 0,000 | 0,687 | 0,000 | 0,577 | 0,000

Ivedus kontrolinj veiksnj — prekés zenklo kategorija — atskleista, kad stipriausig
poveikj saves atskleidimo motyvai daro vartotojy jsitraukimui kuriant (0,708, p =
0,000) ir dalyvaujant (0,637, p = 0,00). Silpnesnj poveikj daro jsitraukimui stebint
(0,353, p = 0,000). Igalinimo motyvas stipriausia poveikj daro jsitraukimui
dalyvaujant (0,687, p = 0,000) ir kuriant (0,684, p = 0,000), Siek tiek silpnesnj stebint
(0,577, p = 0,000). Taigi hipotezés H4aa, H4ab, H4ac, H4ba, H4bb, H4bc yra
patvirtintos.

Palyginus regresiniy taky svorius be kontrolinio veiksnio ir jvedus kontrolinj
veiksnj, nustatyta, kad kontrolinis veiksnys nezymiai keicia poveikio stipruma.
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Hipoteziy tikrinimo rezultatai pateikiami 17 paveiksle.

Saves atskleidimas

PZ kategorija Patvirtinta
hipotezé
*** statistinio reik§mingumo lygmuo (p < 0,001) >

17 pav. | vartotojo statusa orientuoty motyvy poveikis VIJKSZ: hipoteziy
tikrinimo rezultatai

Ivedus kontrolinj veiksnj nustatyta, kad latentinis kintamasis saves atskleidimas
(0,224, p = 0,004) priklauso nuo kontrolinio veiksnio, vadinasi jo iSreikStumas
skirtingose prekiy zenklo kategorijose negali biiti laikomas universaliu. Latentiniai
kintamieji, nepriklausantys nuo kontrolinio veiksnio, tai karimas (0,099, p = 0,077),
dalyvavimas (-0,045, p = 0,506), stebéjimas (0045, p = 0,568), vadinasi jo
iSreikStumas skirtingose prekiy Zenklo kategorijose negali biiti laikomas universaliu.

Koreliuoja vartotojy jsitraukimas stebint ir dalyvaujant (0,557, p = 0,00) bei
dalyvaujant ir kuriant (0,516, p = 0,00). Galima daryti prielaida, kad vartotojai, kurie
yra linke jsitraukti j komunikacijg stebint, bus linkg jsitraukti dalyvaujant; vartotojai,
kurie yra linke jsitraukti dalyvaujant, bus linke jsitraukti kuriant.

Hipoteziy tikrinimo rezultatai pateikiami 18 paveiksle.

0,684*** @

0,587***

Igalinimas Tk . 4
0.687 Dalyvavimas

0,895***

PZ kategorija .
atvirtinta
e hipoteze
ik statistinio reik§mingumo lygmuo (p < 0,001) 1poteze

18 pav. ] jgalinimg orientuoty motyvy poveikis VIJKSZ elgsenai: hipoteziy
tikrinimo rezultatai

Ivedus kontrolinj veiksnj nustatyta, kad latentinis kintamasis jgalinimas yra
statistiskai reikSmingas (0,180, p = 0,000), vadinasi jo iSreikStumas skirtingose prekiy
zenklo kategorijose negali buti laikomas universaliu. Kiti latentiniai Kintamieji
karimas (0,087, p = 0,151), dalyvavimas (-0,044, p = 0,463), stebéjimas (0,070, p =
0,194) nepriklauso nuo kontrolinio veiksnio, taigi jy iSreikStumas skirtingose prekiy
zenklo kategorijose gali biiti laikomas universaliu.

Vartotojy jsitraukimas koreliuoja stebint ir dalyvaujant (0,587, p = 0,001) bei
dalyvaujant ir kuriant (0,895, p = 0,000). Galima daryti prielaida, kad vartotojai, kurie
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yra linke jsitraukti j komunikacijg stebint, bus linke jsitraukti dalyvaujant; vartotojai,
kurie yra linke jsitraukti dalyvaujant, bus linke jsitraukti kuriant.

Patvirtintos H4aa, H4ab, H4ac, H4ba, H4bb, H4bc hipotezés.

1 atlygj orientuoty motyvy (apCiuopiamos naudos) poveikio vartotojy
jsitraukimo j komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje elgsenai hipoteziy tikrinimo
rezultatai pateikiami 43 lenteléje.

43 lentelé. | atlygj orientuoty motyvy poveikis V]JKSZ elgsenai: struktiiriniy lyggiy
modeliavimo rezultatai

Isitraukimo lygiai
I atlygij orientuoti Kiirimas Dalyvavimas Stebéjimas
vartotoju jsitraukimo Regresiniy | P Regresiniy | P Regresiniy | P
motyvai taky reikSmé | taky reik§me | taky reikSmeé
svoriai svoriai svoriai
Be kontrolinio veiksnio 0,728 0,000 0,424 0,000 0,146 0,046
Ivedus kontrolinj veiksnj 0,710 0,000 0,426 0,000 0,145 0,049

Ivedus kontrolinj veiksnj — prekés zenklo kategorija — atskleista, kad stipriausia
poveikj ap¢iuopiamos naudos motyvas daro vartotojy jsitraukimui kuriant (0,710, p =
0,000), siek tiek silpnesnj dalyvaujant (0,426, p = 0,000) ir silpniausig jsitraukimui
stebint (0,145, p = 0,049). Palyginus regresiniy taky svorius be kontrolinio veiksnio
ir jvedus kontrolinj veiksnj, nustatyta, kad kontrolinis veiksnys nezymiai kei¢ia
poveikio stipruma.

I atlygj orientuoti motyvai daro poveikj vartotojy jsitraukimui j komunikacijg
kuriant, dalyvaujant ir stebint. Hipotezés H5a, H5b, HS5¢ patvirtintos, kadangi visi
regresiniai takai statistiskai reikSmingi.

Hipoteziy tikrinimo rezultatai pateikiami 19 paveiksle.

0,710%**
@opiama nauda 0,426***
0,941**

0 '1 A5***
. . Patvirtinta
PZ kategorija hipotezé

e

*** gtatistinio reik§mingumo lygmuo (p < 0,001)

19 pav. ] vartotojo statusa orientuoty motyvy poveikis VIJKSZ elgsenai:
hipoteziy tikrinimo rezultatai

Nustatyta, kad prekés Zenklo kategorijos néra statistiskai reikSmingai susijusios
su latentiniais kintamaisiais karimas (0,67, p = 0,216), dalyvavimas (-0,007, p =
0,904), steb¢jimas (0,005, p = 0,927). Vadinasi jy isreikStumas skirtingose prekiy
zenklo kategorijose gali buti laikomas universaliu. Taciau apciuopiamos naudos
motyvas yra statistiSkai reikSmingai susijes prekés zenklo kategorija (0,201, p =
0,003), taigi néra universalus.
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Koreliuoja vartotojy jsitraukimas stebint ir dalyvaujant (0,941, p=0,000), taip
pat koreliuoja vartotojy jsitraukimas dalyvaujant ir kuriant (0,822, p=0,000).

Vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje elgsenos
poveikis prekés zenklo vertés dimensijoms

V]IKSZ elgsenos poveikio prekés Zenklo vertés dimensijoms hipoteziy
tikrinimo rezultatai pateikiami 44 lenteléje.

44 lentelé. V]JKSZ elgsenos poveikis prekés zenklo vertés dimensijoms: struktiiriniy
lyg¢iy modeliavimo rezultatai

Prekés Zenklo vertés dimensijoms
Vartotojy jsitraukimo j Lojalumas Asociacijos Zinomumas
komunikacija socialinéje | Regresi- P Regresi- | P Regresi- | P
Ziniasklaidoje elgsena niy taky | reikSmé | niy taky | reikSmé | niy taky | reikSmé
svoriai svoriai svoriai
Be Kirimas 0,013 0,929 -0,144 0,338 -0,223 0,098
kontrolini | Dalyvavimas 0,514 0,013 0,007 0,978 —0,069 0,770
0 veiksnio | Stebéjimas 0,306 0,030 0,709 0,000 0,476 0,012
Ivedus Kirimas -0,031 0,837 -0,114 0,327 -0,220 0,119
kontrolinj | Dalyvavimas 0,514 0,019 —0,005 0,981 -0,071 0,768
veiksnj Stebéjimas 0,292 0,048 0,816 0,004 0,477 0,013

Ivedus kontrolinj veiksnj — prekés Zenklo kategorijg — atskleista, kurioms prekés
zenklo vertés dimensijoms daro poveikj vartotojy jsitraukimo j komunikacija
socialingje Ziniasklaidoje elgsena. Patvirtintos hipotezés H6aa, H6ba, H6ca, Hbcb.

Zinomumui poveikj daro vartotojy jsitraukimas j komunikacija socialinéje
ziniasklaidoje stebint (0,477, p=0,013), vartotojy jsitraukimas dalyvaujant ir kuriant
nedaro poveikio Zinomumui. Asociacijoms poveikj daro vartotojy jsitraukimas j
komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje stebint (0,816, p = 0,004), vartotojy
jsitraukimas dalyvaujant ir kuriant nedaro poveikio asociacijoms. Lojalumui poveikj
daro vartotojy jsitraukimas | komunikacijg socialingje Ziniasklaidoje dalyvaujant
(0,514, p = 0,019), stebint (0,292, p = 0,048), vartotojy jsitraukimas j komunikacija
kuriant nedaro poveikio lojalumui.

Palyginus regresiniy taky svorius be kontrolinio veiksnio ir jvedus kontrolinj
veiksnj, nustatyta, kad kontrolinis veiksnys nezymiai keicia poveikio stipruma.

Hipoteziy tikrinimo rezultatai pateikiami 20 paveiksle.

s Patvirtinta
hipotezé
—
Nepatvirtinta
______ hipotezé
——————— »

Stebéjimas

**%* statistinio reikSmingumo lygis (p < 0,001)

PZ kategorija

20 pav. VIIKSZ elgsenos poveikis Zinomumui: hipoteziy tikrinimo rezultatai
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Nustatyta, kad prekés zenklo kategorijos yra statistiSkai reikSmingai susijusios
su latentiniu kintamuoju kirimas (0,243, p = 0,001), vadinasi $io latentinio kintamojo
iSreik§tumas skirtingose prekeés zenklo kategorijose néra universalus. Kiti latentiniai
kintamieji dalyvavimas (0,100, p = 0,213), stebéjimas (0,035, p = 0,686), prekes
zenklo zinomumas (—0,009, p = 0,904) néra statistiSkai reik§mingai susij¢ su prekés
zenklo kategorija, vadinasi jy iSreikStumas skirtingose prekiy Zenklo kategorijose gali
biti laikomas universaliu.

Koreliuoja vartotojy jsitraukimas stebint ir dalyvaujant (0,670, p = 0,000),
vartotojy jsitraukimas dalyvaujant ir kuriant (0,713, p = 0,000), stebint ir kuriant
(0,303, p = 0,000).

Hipoteziy tikrinimo rezultatai pateikiami 21 paveiksle.

N Patvirtinta
-----
—
*‘k*
0.667**~ | Nepatvirtinta
@ hipotezé
——————— >
**% gtatistinio reikSmingumo lygis (p < 0,001) PZ kategorija
** statistinio reikSmingumo lygis (p < 0,01)

21 pav. V]JKSZ elgsenos poveikis asociacijoms: hipoteziy tikrinimo rezultatai

Nustatyta, kad prekés zenklo kategorijos statistiSkai reik§mingai susijusios su
latentiniu kKintamuoju kirimas (0,243, p = 0,001), taigi $is kintamasis néra universalus.
Latentiniy kintamyjy dalyvavimas (0,098, p = 0,224), stebéjimas (0,007, p = 0,936),
asociacijos (0,025, p = 0,69) rySys su prekés Zenklo kategorija néra statistiskai
reik§mingas, vadinasi jy iSreikStumas gali biiti laikomas universaliu.

Koreliuoja vartotojy jsitraukimas stebint ir dalyvaujant (0,667, p = 0,000) bei
vartotojy jsitraukimas dalyvaujant ir kuriant (0,707, p = 0,000), kuriant ir stebint
(0,275, p = 0,003).

Nustatyta, kad prekés zenklo kategorijos statistiSkai reik§mingai susijusios su
latentiniu kintamuoju kirimas (0,243, p=0,001), taigi Sis kintamasis néra universalus.
Latentiniy kintamyjy dalyvavimas (0,102, p = 0,206), stebéjimas (0,049, p = 0,558),
lojalumas (0,081, p = 0,237) rySys su prekés Zenklo kategorija néra statistiSkai
reikSmingas, vadinasi gali biti laikomas universaliu.

Koreliuoja vartotojy jsitraukimas stebint ir dalyvaujant (0,663, p = 0,000),
vartotojy jsitraukimas dalyvaujant ir kuriant (0,815, p = 0,000), kuriant ir stebint
(0,306, p = 0,000).
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Hipoteziy tikrinimo rezultatai pateikiami 22 paveiksle.

/7
.

‘ Patvirtinta
hipotezé
—_—
¥ gtatistinio reik§mingumo lygis (p < 0,001) . Nepatvirtinta
** statistinio reiksmingumo lygis (p < 0,01) PZ kategorija hipoteze
* statistinio reikSmingumo lygis (p <0,05) = l—— - -- >

22 pav. V]IKSZ elgsenos poveikis lojalumui: hipoteziy tikrinimo rezultatai

Apibendrinti hipoteziy tikrinimo rezultatai pateikiami 45 lenteléje.

Apibendrinant kiekybinio tyrimo rezultatus, galima atskleisti toliau nurodytus
esminius aspektus.

o Siekiant nustatyti vartotojy jsitraukimo | komunikacijq socialinéje
Ziniasklaidoje elgsenos daromq poveikj prekés Zenklo vertei, tikslinga suprasti
vartotojy jsitraukimo antecedentus. Rezultatai atskleidé, kad vartotojy lygmens
antecedentas (motyvai) ir jmonés lygmens bei kurianciy vartotojy lygmens
antecedentai (marketingo komunikacija) — daro poveikj vartotojy jsitraukimo j
komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje elgsenai. Taciau lyginant motyvy ir
marketingo komunikacijos poveikj, akivaizdu, kad motyvai daro stipresnj poveikij
vartotojy jsitraukimo elgsenai aukStesniais jsitraukimo lygiais. Jeigu jmonés tikslas
yra jtraukti vartotojus j komunikacijg kuriant, tuomet ji turéty labiausiai siekti
patenkinti vartotojy poreikius, sietinus su apciuopiama nauda, saves atskleidimu ir
jgalinimu. Jeigu jmonés tikslas yra jtraukti vartotojus j komunikacijq socialinéje
Ziniasklaidoje dalyvaujant, tuomet ji turéty tenkinti poreikius, sietinus su jgalinimu,
saves atskleidimu, sqveika su prekés Zenklu. Kai jmoné siekia jtraukti vartotojus j
komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje stebint, ji turéty per pateikiamq turinj tenkinti
poreikius, sietinus su jgalinimu, socialiniais rysiais, hedonistinio ir funkcinio turinio
gavimu. Tikslinga paminéti, kad jmonés turéty ir pacios jsitraukti j vartotojy kuriamo
turinio stebéjimq, ji analizuoti, kadangi nustatyta, kad vartotojy kuriamas turinys
socialinéje Ziniasklaidoje daro panasy poveikj kaip ir jmonés marketingo
komunikacija.

e Vartotojy jsitraukimo antecedenty — Motyvy — analizé atskleide, kad
labiausiai vartotojus jsitraukti j komunikacijq socialinéje Zziniasklaidoje kuriant
skatina motyvai, sietini su apciuopiama nauda, saves atskleidimu ir jgalinimu;
dalyvaujant — motyvai, sietini su jgalinimu, saves atskleidimu, sqveika su prekeés
Zenklu, stebint — motyvai, Sietini su socialine sqveika, jgalinimu. Antecedenty —
marketingo komunikacijos — analizé atskleidé, kad jmonés ir vartotojy kuriamas
turinys (iSskyrus vartotojy kuriamq funkcinj turinj) daro poveikj vartotojy
jsitraukimui j komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje visais jsitraukimo lygiais.
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45 lentelé. Vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialingje Ziniasklaidoje elgsenos poveikio prekés Zenklo vertei hipoteziy

tikrinimo rezultatai

Hipotezés ‘ Hipoteziy pavirtinimas / nepatvirtinimas
H1la: vartotojy kuriamas hedonistinis turinys daro teigiama poveikj vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje elgsenai
e  stebint (H1aa) Patvirtinta
e dalyvaujant (H1ab) Patvirtinta
e kuriant (Hlac) Patvirtinta

H1b: vartotojy kuriamas funkcinis daro teigiama poveikj vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialingje ziniasklaidoje elgsenai

e stebint (H1ba) Patvirtinta

e dalyvaujant (H1bb) Nepatvirtinta
e kuriant (H1bc) Patvirtinta
H2a: jmonés kuriamas hedonistinis daro teigiama poveikj vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje | Patvirtinta
ziniasklaidoje elgsenai

o stebint (H2aa) Patvirtinta

o dalyvaujant (H2ab) Patvirtinta

e kuriant (H2ac) Patvirtinta

H2b: jmonés kuriamas funkcinis turinys daro teigiamg poveikj vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialingje ziniasklaidoje elgsenai

o stebint (H2ba) Patvirtinta
o dalyvaujant (H2bb) Patvirtinta
e kuriant (H2bc) Patvirtinta

H3a: vartotojy orientacija j socialing saveika daro teigiama poveikij vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje zZiniasklaidoje elgsenai

e stebint (H3aa)

Patvirtinta

e dalyvaujant (H3ab)

Patvirtinta

e kuriant (H3ac)

Nepatvirtinta

H3b: vartotojy orientacija j saveika su prekés zenklu daro teigiama poveikj vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialingje ziniasklaidoje elgsenai

o stebint (H3ba)

Nepatvirtinta

e dalyvaujant (H3bb)

Patvirtinta

e  kuriant (H3bc)

Patvirtinta
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H4a: vartotojy orientacija j save daro teigiama poveikj vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje ziniasklaidoje elgsenai

e stebint (H4aa) Patvirtinta

e dalyvaujant (H4ab) Patvirtinta

e kuriant (H4ac) Patvirtinta
H4b: vartotojy orientacija j jgalinima daro teigiama poveikj vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialingje Ziniasklaidoje elgsenai
e stebint (H4ba) Patvirtinta

e dalyvaujant (H4hb) Patvirtinta

o kuriant (H4hc) Patvirtinta
H5: vartotojy orientacija j apéiuopiama nauda daro teigiamg poveikj vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje ziniasklaidoje elgsenai
e stebint (H5a) Patvirtinta

e dalyvaujant (H5b) Patvirtinta

e kuriant (H5c) Patvirtinta
H6a: vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje elgsena

e stebint, daro teigiama poveikj prekés Zenklo Zinomumui (H6aa) Patvirtinta

e dalyvaujant, daro teigiama poveikj prekés zenklo zinomumui (H6ab) Nepatvirtinta
e kuriant, daro teigiama poveikj prekés zenklo zinomumui (H6ac) Nepatvirtinta
H6b: vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialingje ziniasklaidoje elgsena

e stebint, daro teigiama poveikj prekés zenklo asociacijoms (H6ba) Patvirtinta

o dalyvaujant, daro teigiama poveikj prekés zenklo asociacijoms. (H6bb) Nepatvirtinta
e kuriant, daro teigiama poveikj prekés zenklo asociacijoms (H6bc) Nepatvirtinta
H6c: vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje elgsena

. stebint, daro teigiamag poveikj prekés zenklo lojalumui (H6ca) Patvirtinta

. dalyvaujant, daro teigiama poveikj prekés zenklo lojalumui (H6ch) Patvirtinta

o kuriant, daro teigiamag poveikj prekés Zzenklo lojalumui (H6cc) Nepatvirtinta

Patvirtintos hipotezés Hlaa, Hlab, Hlac, Hlba, H1bc, H2aa, H2ab, H2ac, H2ba, H2bb, H2bc, H3aa, H3ab, H3bb, H3bc, H4aa,
H4ab, H4ac, H4ba, H4bb, H4bc, H5a, H5b, H5c, H6aa, H6bc, H6ca, Hbch.
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o Tyrimo rezultatai parode, kad prekés Zenklo vertés dimensijoms Zinomumas
ir asociacijos teigiamq poveikj daro vartotojy jsitraukimas j komunikacijq socialinéje
Ziniasklaidoje stebint, prekés Zenklo vertés dimensijai vartotojy lojalumas stipriausiq
poveikj daro vartotojy jsitraukimas | komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje
dalyvaujant, silpnesnj — stebint. Sie rezultatai atskleidzia, kad visgi socialinéje
Ziniasklaidoje dar vyrauja vienkrypté komunikacija, kuri daro stipriausiqg poveikj
atskiroms prekés zenklo vertés dimensijoms. Kai vartotojai jsitraukia j komunikacijg
socialinéje Ziniasklaidoje stebint, tuomet formuojamas zZinomumas, asociacijos ir
lojalumas.

o Nepasitvirtino hipotezés, kad vartotojy jsitraukimo elgsena socialinéje
Ziniasklaidoje kuriant ir dalyvaujant daro teigiamq poveikj prekés Zenklo vertés
dimensijoms Zinomumas ir asociacijos. Sie rezultatai leid?ia teigti, kad vartotojai
visgi néra linke skirti savo isteklius Zinomiems ir (ar) palankiai vertinamiems prekiy
Zenklams socialinéje Ziniasklaidoje.

o Nepasitvirtino taip pat hipotezé, kad vartotojy jsitraukimo j komunikacijg
socialinéje Ziniasklaidoje elgsena kuriant daro teigiamq poveikj prekés zenklo vertés
dimensijai lojalumas. Vartotojus jsitraukti j komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje
skatina motyvai, sietini su apciuopiama nauda, saves atskleidimu ir jgalinimu. Taigi
vartotojai kurdami turing pirmiausia siekia save pristatyti, o ne demonstruoti lojalumq
tam tikram prekeés Zenklui.

o Analizuojant jsitraukimo antecedenty poveikj vartotojy jsitraukimo j
komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje elgsenai, visais atvejais nustatyta koreliacija
tarp jsitraukimo lygiy stebéjimo ir dalyvavimo, dalyvavimo ir kiirimo. Vadinasi Sie
Kintamieji yra tarpusavyje susije. Galima teigti, kad vartotojai, kurie paskatinti
marketingo komunikacijos arba vedini asmeniniy motyvy jsitrauks j Zemiausig
jsitraukimo lygj, jsitrauks v j aukStesnj jsitraukimo lygj, o tuomet j auksciausiq
jsitraukimo lygj.

e Jvedus kontrolinj veiksnj — prekés Zenklo kategorijg — nustatyta, kad
kontrolinis veiksnys nezymiai keicia poveikio stiprumq, taciau statistiskai reiksmingi
rysSiai tarp latentiniy kintamyjy islieka. Galima teigti, jog pateiktq modelj galima
taikyti analizuojant vartotojy jsitraukimo j komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje
elgsenos poveikj prekés Zenklo vertei visose isskirtose prekiy Zenkly kategorijose:
paslaugy, produkty, prekybininky, vietovés, asmenybés.

Empiriniais rezultatais pagrjstas vartotojy jsitraukimo ] komunikacijg
socialingje ziniasklaidoje elgsenos poveikio prekés zenklo vertei modelis pateikiamas
23 paveiksle.
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Empiriniu tyrimu patvirtinta, kad siekiant per komunikacija socialingje
ziniasklaidoje daryti poveikj prekés zenklo vertei, svarbu ne tik per skirtingus
jsitraukimo elgsenos lygius jvertinti vartotojy isitraukimo j komunikacija socialinéje
ziniasklaidoje elgsenos poveikj prekés Zenklo vertei, bet ir identifikuoti jsitraukimo
elgsenos antecedentus.

3.4. Teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultaty apibendrinimas, moksliné diskusija,
tolimesniy tyrimy kryptys

Apibendrinant vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje ziniasklaidoje
elgsenos poveikio prekés Zenklo vertei tyrimus galima teigti, kad buvo parengtas ir
empirisSkai patikrintas modelis, integruojantis marketingo komunikacija ir vartotojy
motyvus kaip esminius vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje
antecedentus; vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje elgsenos
ir prekés Zenklo vertés i$ vartotojo perspektyvos dimensijas. Iki Siol nebuvo atlikta
kompleksiniy studijy, apimanciy vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje
ziniasklaidoje elgsenos antecedenty (imonés ir vartotojo lygmens), elgsenos
jsitraukus ir prekés zenklo vertés dimensijy sasajy nustatyma.

Kol kas studijy, analizuojan¢iy vartotojy isitraukimo j komunikacijg socialinéje
ziniasklaidoje elgsenos poveikj prekés Zenklo vertei, rezultatai, yra priestaringi.
Shang, Chen ir Liao (2006) analizavo vartotojy jsitraukimo j komunikacijg elgsena
prekés Zenklo bendruomenése ir atskleidé, kad turinio socialinéje Zziniasklaidoje
stebéjimas yra siejamas su lojalumu prekés zenklui, 0 tarp turinio kiirimo ir lojalumo
néra statistiSkai reikSmingo rySio. Raab ir kt. (2016) nustaté, kad vartotojy
jsitraukimas j komunikacijg stebint ir kuriant daro poveikj lojalumui prekés zenklui.

Atliktu tyrimu pagrjstos sasajos tarp visy trijy vartotojy jsitraukimo |
komunikacija socialinéje ziniasklaidoje elgsenos lygiy — kuriant, dalyvaujant ir stebint
—bei prekés Zenklo vertés dimensijy Zinomumas, asociacijos ir lojalumas. Atskleista,
kad prekés Zenklo Zinomumui ir asociacijoms teigiamg poveikj daro vartotojy
jsitraukimas stebint, lojalumui — stebint ir dalyvaujant. Empiriniu tyrimu nebuvo
patvirtinta hipotezé, kad vartotojy lojalumui prekés zenklui daro poveikj vartotojy
jsitraukimas ] komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje kuriant.

Kaip parodé atlikto tyrimo rezultatai, vartotojy jsitraukimas i komunikacijg
socialingje ziniasklaidoje stebint yra maziausiai vartotojy pastangy reikalaujanti
elgsena, taCiau vertingiausia, nes yra statistiSkai reik§mingai susijusi SU visomis
prekés Zenklo vertés dimensijoms. Sis poziiiris i§ dalies priestarauja mokslininkams,
teigiantiems, kad biitina vartotojus jtraukti j auksciausig jsitraukimo lygj — kuriant,
kadangi socialinéje ziniasklaidoje vartotojy kuriamas turinys pripazjstamas kaip
darantis stipresnj poveikj vartotojy nuomonés apie prekés zenklus, paslaugas,
produktus ir jmones formavimui ir jy elgsenai nei jmonés kuriamas turinys (Barger ir
kt., 2016), be to, laikomas pirminiu Ziniy apie prekés zenkla Saltiniu (Bruhn ir kt.
2012). Schneider, Von Krogh ir JaGer (2013) akcentuoja, kad vartotojai socialingje
ziniasklaidoje gauna pakankamai naudos vien tik narSydami ir skaitydami sukurtg
turinj, todél nemato tikslingumo jsitraukti aukStesniuose lygiuose. Isitraukusius i
turinio stebé&jimg vartotojus jmonés turi galimybe jtraukti j aukstesnius lygius komu-
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nikuojant socialin¢je ziniasklaidoje.

Vartotojy ijsitraukimo ] komunikacija socialinéje Zziniasklaidoje elgsena
dalyvaujant jmonés turéty itin vertinti, kadangi, kaip atskleidé atlikto tyrimo
rezultatai, elgsena Siame lygyje yra statistiskai reik§mingai susijusi su lojalumu prekés
zenklui, be to, uztikrinanti dvikrypte komunikacijg bei komunikacijos, kurig inicijuoja
jmoné, iSauginima.

Vartotojy jsitraukimo ] komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje stebint ir
dalyvaujant lygiy kaip svarbiausiy identifikavimas keicia poziiirj j vartotojy vaidmenj
socialinéje ziniasklaidoje ir skatina jmones skirti daugiau démesio vartotojy
jsitraukimo elgsenai zemiausiame ir vidutiniame lygiuose.

Isitraukimo elgsena stebint yra akivaizdziai nematoma ir, siekiant jg i§samiau
analizuoti, tikslinga pasitelkti analitinius jrankius, kurie atskleisty, koki turinj
vartotojai skaito dazniausiai, kuriy prekiy zenkly puslapiuose lankosi daugiausia, koks
vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialingje ziniasklaidoje elgsenos poveikis
jmonéms, siekian¢ioms savo tiksly. Mokslininky ir jmones / prekés zenklus
atstovaujanciy praktiky bendradarbiavimu gristi tyrimai, panaudojant analitinius
jrankius, galéty pagilinti supratima apie vartotojy jsitraukimo j komunikacija
socialingje Ziniasklaidoje elgsenos stebint poveikj prekés zenklo vertei.

Siekiant iSsamiau pagristi sgsajas tarp jsitraukimo j komunikacija socialinéje
Ziniasklaidoje elgsenos dalyvaujant ir prekés zenklo vertés, taip pat tikslinga pasitelkti
analitinius jrankius, kurie padéty vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialingje
ziniasklaidoje elgsenos poveikj jvertinti per vartotojy atlickamus veiksmus ir
komunikacijos kryptis.

Tyrimo rezultatai paneigia vyraujantj pozitrj, kad kurian¢iyjy vartotojy turinio
poveikis daro stipriausig poveikj prekés zenklo vertei.

Siekiant paaiskinti, kodél vartotojy isitraukimas j komunikacijg socialingje
ziniasklaidoje kuriant nedaro poveikio prekés zenklo vertei, tikslinga pazvelgti |
jsitraukimo j komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje elgsenos antecedentus.

Remiantis tyrimo rezultatais, jsitraukimo | komunikacijg socialinéje
Ziniasklaidoje elgsenai kuriant stipriausia poveikj daro motyvai, sietini su
apCiuopiama nauda, saves atskleidimu ir jgalinimu. | atlygj orientuoti motyvai tik
laikinai skatina vartotojus jsitraukti j komunikacija socialinéje ziniasklaidoje.
Pavienémis akcijomis, kurios sitilo dovanas ar finansinj atlygj jmonés gali uzsitikrinti
tik trumpalaikj vartotojy jsitraukima, kuris nedarys poveikio prekés zenklo vertei.
Rezultatai patvirtino Hars ir Ou (2001), Fuller (2010), Bosker (2013) atskleistas
apc¢iuopiamos naudos motyvy ir vartotojy jsitraukimo j komunikacijg sasajas. Dyer
(2011) taip pat nustaté, kad nuolaidos ir reklaminiai suvenyrai itin skatina jsitraukti
turinj apie prekés Zenklus.

Saves atskleidimas siejamas su noru save pristatyti, taigi vartotojai pirmiausia
sieks pateikti informacija apie save, o ne rodys lojalumg prekés Zenklui. Vartotojo
statuso stiprinimas, pasak Gao ir Feng (2016), Muntinga ir kt. (2011), yra siejamas su
turinio kitiems vartotojams kiirimu.
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Atlikto tyrimo rezultatai dar kartg patvirtino, kad ripestis kitais kaip jgalinimo
motyvas yra itin svarbus komunikuojant socialingje ziniasklaidoje (Hennig-Thurau ir
kt. 2004) bei sickiant daryti spaudimg prekiy Zenklams (Christodoulides ir kt. (2012).

Tiriant, kaip motyvuoti vartotojus jsitraukti j komunikacija socialinéje
ziniasklaidoje, siekiant didesnés prekés zenklo vertés dalyvaujant bei stebint,
nustatyta, kad jsitraukimo ] komunikacija socialingje ziniasklaidoje elgsenai
dalyvaujant stipriausia poveikj daro motyvai, sietini su jgalinimu, saves atskleidimu,
saveika su prekés zenklu, o jsitraukimo j komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje
elgsenai stebint stipriausig poveiki daro motyvai, sietini su jmonés ir vartotojy
hedonistiniu turiniu bei jgalinimu.

Igalinimo ir saves atskleidimo motyvy stiprus poveikis jsitraukimui ]
komunikacijg socialingje ziniasklaidoje dalyvaujant, leidzia teigti, jog kritikuoti
prekiy zenklus ir save pristatyti linke vartotojai bus labiau linke jsitraukti i turinio apie
prekiy zenklus komentavima, dalijimasi ir piktogramos Like paspaudima.

I saveikg su prekés Zenklu orientuoti motyvai skatina vartotojus jsitraukti j
komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje dalyvaujant. Itin daZnai jmonés uzduoda
klausimus, provokuoja ar pateikia turinj, kuriuo raginama vartotojus spausti
piktogramg Like, dalytis, komentuoti. Kaip aptarta anksCiau, $i elgsena yra itin
vertinga, kadangi siejama su lojalumu prekés zenklui, be to, gali lemti vartotojy
jsitraukimg aukStesniais jsitraukimo lygiais.

Siekiant pagristi, kodél vartotojy kuriamas funkcinis turinys neskatina vartotojy
jsitraukti ] komunikacijg socialingje ziniasklaidoje dalyvaujant, tikslinga atlikti
papildomus tyrimus.

Nustatyta, kad jmonés ir vartotojy kuriamas hedonistinis turinys daro Siek tiek
stipresnj poveikj vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialingje Zziniasklaidoje
elgsenai stebint nei funkcinis turinys. Viena vertus, vartotojai galbtit labiau jsitraukia
i hedonistinj turinj, kadangi socialinéje Zziniasklaidoje $io tipo turinio sukuriama
daugiau. Zhang (2010) nustaté, kad apie 70 proc. jmoniy pateikiamo turinio
socialiniame tinkle Facebook apie prekiy zZenklus galima priskirti hedonistiniam
turinio tipui. Kita vertus, tyrimo rezultatai pagrindzia nuomong, kad vartotojai
jsitraukia j komunikacija socialingje ziniasklaidoje norédami atsipalaiduoti, praleisti
laika, pailséti (Muntinga ir kt., 2011; Park ir kt., 2009; Whiting ir Williams, 2013;
Gao ir Feng, 2016).

Igalinimo kaip vieno i§ stipriausiy motyvy, lemianciy vartotojy jsitraukimg i
turinio stebéjimg, iSskyrimas leidzia daryti iS§vadg, kad visgi vartotojai iesko kity
vartotojy atsiliepimy, nuomoniy, kritikos apie jmones ir tam tikrus prekiy zenklus bei
pagal socialinéje ziniasklaidoje skelbiamg turinj priima atitinkamus pirkimo
sprendimus. Didzioji dalis vartotojy gauna pakankamai naudos i§ socialinés
ziniasklaidos vien tik stebédami turinj, taigi nejsitraukia j komunikacija socialinéje
ziniasklaidoje aukstesniais lygiais.

Prekés Zenklo kategorijos kaip kontrolinio veiksnio jvedimas leidzia teigti, kad
modelj galima taikyti nustatant vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialingje
ziniasklaidoje elgsenos poveikj prekés zenklo vertei visose i$skirtose prekiy zenkly
kategorijose: paslaugy, produkty, prekybininky, vietovés, asmenybés.
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Dar vienas aspektas, reikalaujantis iSsamesniy kurian€iyjy vartotojy jsitraukimo
1 komunikacija socialinéje ziniasklaidoje elgsenos poveikio prekés zenklo vertei
analizés studijy. Savo naujieny sraute socialingje zZiniasklaidoje ne vienas zinomas
asmuo kartas nuo karto pristato tam tikus prekiy Zenklus. Ar $i elgsena daro poveikj
prekés Zenklo vertei, ar didinama asmenybés ar reklamuojamo prekés Zenklo verté,
stebint kuriancio vartotojo elgseng socialinéje Ziniasklaidoje, kol kas néra aisku.

Remiantis vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialingje Zziniasklaidoje
elgsenos tyrimy rezultatais, toliau pateikiamos rekomendacijos, galinCios padéti
jmonéms uztikrinti vartotojy jsitraukimo i komunikacijg socialingje Ziniasklaidoje
elgsena, siekiant teigiamo poveikio prekés zenklo vertei.

e  Tyrimo rezultatai, padedantys geriau suprasti vartotojy jsitraukimo j
komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje vaidmenj, siekiant jmonés tiksly bei
atskleidziantys vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje ziniasklaidoje
elgsenos poveikj prekés zenklo vertei, gali buti naudingi jmonéms rengiant ir
tobulinant marketingo ar komunikacijos strategijas.

o  Remiantis tyrimo rezultatais, jmonés, skatindamos vartotojy jsitraukimo
elgseng ir stiprindamos prekés zenklo verte, turéty geriau pritaikyti vartotojams skirta
turinj, pateikiamg socialinéje Ziniasklaidoje:

o Imonegs, siekdamos patenkinti vartotojy poreikius, susijusius su
santykiy formavimu, turéty siekti stiprinti vartotojy priklausymo tam tikrai
grupei jausma, drauge jtraukdami draugus ir Seimos narius. Viena i§ galimybiy
— bendruomeniy kiirimas. Kita vertus, netgi prekiy Zenkly puslapiai yra
jvardijami kaip prekés zenklo bendruomenés, taigi jmonés, turinios savo
puslapius socialingje ziniasklaidoje, j kuriuos jsitraukia vartotojai, turéty galvoti
apie bendruomeniy stiprinimg per ritualus ir tradicijy formavima, bendrus
renginius ar bendry jsipareigojimy jgyvendinimg, samoningumo ugdyma.
Glaudesni vartotojy rysiai su prekiy Zenklais, galimai daryty teigiamg poveikj
prekés zenklo vertés dimensijoms: Zinomumui, asociacijoms, lojalumui;

o norint | komunikacijg socialinéje Zziniasklaidoje jtraukti vartotojus,
kuriuos skatina saves atskleidimo motyvas, tikslinga suteikti galimybes jiems
biti pripazintiems, leisti skelbti turinj apie savo patirtj, kuri biity vieSai matoma,
jvesti zaidimizacijos elementus, nebitinai sietinus su ap¢iuopiamu atlygiu;

o nors vieSojoje erdvéje kartas nuo karto pasigirsta diskusijy, jog imonés
kuriamas turinys, kuriuo sitilomi apdovanojimai ar atlygis neatneSa norimos
naudos jmonei, imongés vis dar organizuoja konkursus, kuriuose galima laiméti
tam tikrus prizus. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad visgi | atlygj orientuoti
motyvai skatina vartotojus jsitraukti j komunikacijg socialingje ziniasklaidoje
kuriant, dalyvaujant ir stebint. Taigi jmonéms tikslinga periodiskai organizuoti
apCiuopiamg naudg teikiancius konkursus, siekiant per nuolatinius ir daznus
susidirimus su prekés zenklais, stiprinti prekés zenklo verte;

o atsizvelgiant ] tai, kad tiek funkcinis, tiek hedonistinis turinys lemia
vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialingje ziniasklaidoje elgsena,
socialingje ziniasklaidoje jmonés turéty kurti turinj, kuris teikty tiek naudinga
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praktiska informacija (funkcinis tyrinys), tiek bty susijes su pramogomis
(hedonistinis turinys).

e Imonéms tikslinga analizuoti vartotojy komunikacija socialinéje
ziniasklaidoje, kadangi §i komunikacija daro poveikj kity vartotojy jsitraukimui
kuriant, dalyvaujant, stebint.

e Vartotojai, kurie jsitraukia j komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje stebint
ir dalyvaujant, turéty biiti pripazjstami kaip vieni i§ svarbiausiy siekiant didesnés
prekés Zenklo vertés.

e Pateikta vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje Zziniasklaidoje
elgsenos poveikio prekés Zenklo vertei nustatymo metodologija gali biiti taikoma
atliekant praktinius tyrimus bei pagrindziant praktinius sprendimus skirtingose prekés
zenklo kategorijose.

Tolimesniy tyrimy kryptys

Nepasitvirtinus hipotezei, jog vartotojy isitraukimas j komunikacijg socialinéje
ziniasklaidoje kuriant daro poveikj prekés Zenklo vertei, tikslinga gilinti studijas Sioje
srityje, analizuojant kurianciy vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialingje
ziniasklaidoje elgsenos antecedentus ir $ios komunikacijos daroma poveikj prekés
zenklo vertei.

Siekiant plétoti moksling diskusija atlikty tyrimy tematika, tikslinga iSplésti
vartotojy jsitraukimo | komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje elgsena lemianciy
vartotojo (vartotojy tiksly, socialinio — ekonominio statuso, disponuojamy istekliy bei
siekiamos naudos) ir jmonés (jmonés charakteristiky ir prekés zenklo) lygmens
veiksniy analizg.

Disertacijoje, siekiant nustatyti teigiama poveikj prekés zenklo vertei ir norint
atskleisti aktyvy vartotojo vaidmenj, kylantj i§ vartotojo lygmens ir jmonés lygmens
antecedenty, pasitelkiama vartotojy jsitraukimo ] komunikacija socialingje
ziniasklaidoje elgsenos perspektyva. Daugiadimensiné, psichologiné, socialiné ir
patirtiné vartotojy jsitraukimo tyrimo perspektyvos vartotojy isitraukimo |
komunikacijg socialingje ziniasklaidoje elgsenos ir prekés Zenklo vertés sasajas
igalinty atskleisti per kitas vartotojy jsitraukimo dimensijas socialinéje ziniasklaidoje.
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ISVADOS

Darbe atlikty teoriniy ir empiriniy vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialingje
ziniasklaidoje elgsenos poveikio prekés zenklo vertei tyrimy pagrindu formuluojamos
toliau nurodytos iSvados.

1. Apibendrinant mokslines socialinés Ziniasklaidos konstrukto ir poky¢iy
marketingo komunikacijoje studijas galima teigti, kad skirtingas socialinés
ziniasklaidos apibrézCiy traktavimas priklauso nuo iSskiriamy socialinés
ziniasklaidos elementy: technologijy, apimanciy tinklo aplinkg ir skirtingus
kanalus, ir komunikacijos dalyviy — jmonés ir vartotojy — sukurto turinio. Esminis
socialinés Ziniasklaidos elementas yra vartotojy kuriamas turinys, kuris
apibudinamas kaip visi vartotojy veiksmai socialinéje Ziniasklaidoje: nuo tekstiniy
zinu¢iy, nuorody, vaizdo medziagos ir garso jrasy jraSymo, dalijimosi, straipsniy
su kitais vartotojais raSymo iki vartotojy intelligence, yra nekontroliuojamas
Imonés, kuriamas vartotojy laisva valia ir darantis poveikj jmonéms ir vartotojams.

Socialinés ziniasklaidos nulemty marketingo komunikacijos pokyc¢iy analizé
leidzia teigti, kad jmonéms socialiné ziniasklaida suteikia galimybes tiesiogiai
komunikuoti su vartotojais, palaikyti dvikrypt¢ komunikacijg tuose kanaluose,
kuriuos pasirenka vartotojai, pripazjstant vartotojo vaidmens pokytj, vertinti
vartotojus ne tik kaip pasyvius Zinutés gavéjus, bet ir aktyvius zinutés kuiréjus bei
siuntéjus, darancius poveikj kitiems vartotojams ir jmonéms. Imonéms tampa
i8Stkiu jtraukti vartotojus j turinio socialinéje Ziniasklaidoje kiirima, siekiant
uzsibrézty tiksly. Besikeiciantis vartotojo vaidmuo marketingo komunikacijoje
pagrindzZia vartotojy jsitraukimo j komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje
elgsenos konstrukto konceptualizacijos, identifikuojant vartozojy jsitraukimo j
komunikacijq socialinéje Ziniasklaidg elgseng lemiancius veiksnius ir pasekmes,
poreikj.

2. Skirtingy perspektyvy jtraukimas analizuojant vartotojy jsitraukima
suponuoja iSvada, kad dedamos mokslininky pastangos konceptualizuoti vartotojy
jsitraukimo socialinéje ziniasklaidoje reiSkinio supratimg, taciau vieningos
nuomoneés kaip konceptualaus pagrindo tolimesnéms studijoms kol kas
pasigendama. Suvokiant vartotojo kaip svarbiausio socialinés Ziniasklaidos
dalyvio svarbg ir siekiant pagristi jo aktyvy vaidmen;] jsitraukus j komunikacijg
socialingje ziniasklaidoje, darbe remiamasi tyr¢jais, kurie jsitraukima socialingje
ziniasklaidoje vertina kaip elgsena, nukreipta j tam tikra objekta. Darbo autorés
nuomone, jsitraukdami j sgveikg vartotojas — vartotojas, prekés Zenkla, prekés
zenklo bendruomenes, vartotojai jsitraukia ] komunikacijg socialingje
ziniasklaidoje, kurios galutiné iSraiska — vartotojy kuriamas turinys. Todél Siame
darbe vartotojy jsitraukimas ] komunikacija socialinéje ziniasklaidoje yra
apibréziamas kaip su sandoriu nesusij¢ vartotojy veiksmai jiems komunikuojant
socialinéje ziniasklaidoje ir apimantys turinio socialinéje ziniasklaidoje kiirima.

Vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialingje Ziniasklaidoje elgsenai
apibrézti pasirinkta vartotojy jsitraukimo elgsenos analizé pagal lygius: stebint,
dalyvaujant ir kuriant turinj. Sis vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje
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ziniasklaidoje elgsenos traktavimas iSplecia supratimg apie vartotojy atlickamus
veiksmus jsitraukus j komunikacijg kiekvienu jsitraukimo lygiu ir atskleidzia,
kokiomis kryptimis vyksta §i komunikacija (vienkrypté, dvikrypté ar isauginta
komunikacija).

Vartotojo motyvy ir jmonés kuriamo turinio kaip vartotojy jsitraukimo i
komunikacija socialinéje ziniasklaidoje elgsenos antecedenty iSskyrimas leidzia
patikslinti vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje elgsenos
konstrukto apibrézima.

Vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje elgsena — tai
darantys poveikj jmonei ir vartotojams su sandoriu nesusij¢ vartotojy veiksmai
socialingje Ziniasklaidoje, nulemti vartotojy motyvaciniy veiksniy, orientuoty j
jmonés ir vartotojy sukurtg turinj, santykius, vartotojo statusg ir atlygj, vartotojams
kuriant, dalyvaujant bei stebint turinj socialinéje Ziniasklaidoje.

Viena is svarbiy vartotojy jsitraukimo j komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje
elgsenos pasekmiy yra poveikis prekés Zenklo vertei.

3. Teorinés prekés zenklo vertés koncepto studijos atskleidé, kad skiriamos trys
prekés zenklo vertés perspektyvos — vartotojo, jimonés ir sudétiné. Atsizvelgiant |
tai, kad prekés zenklo verté vartotojui yra pirminis finansinés ir sudétinés prekés
zenklo vertés Saltinis, tyrimo objektu pasirinkta prekés Zenklo verté i§ vartotojo
perspektyvos.

Prekés zenklo verté i§ vartotojo perspektyvos — tai vartotojo ziniy, poziario,
suvokimo, jspudziy, patenkinty emociniy poreikiy ir elgsenos, susijusiy su prekés
zenklu, visuma, nulemta jmonés marketingo veiksmy. Prekés zenklo Zinomumas,
jo keliamos asociacijos ir vartotojy lojalumas prekés Zenklui iSskiriamos kaip
svarbiausios prekés zenklo vertés vartotojui dimensijos.

Tik dalis tyréjy pripazjsta, kad komunikacijos socialinéje Zziniasklaidoje
poveikis prekés zenklo vertei priklauso nuo vartotojy jsitraukimo j komunikacija
socialinéje ziniasklaidoje elgsenos. Vartotojy motyvaciniai veiksniai, susije Su
vartotojy veiksmais prekés zenklo paskyrose, ir elgsenos jsitraukus poveikis
lojalumui tiriami tik fragmentiskai. Pasigendama gilesniy tyrimy, kurie pagristy
vartotojy  jsitraukimo j komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje elgsenos
antecedenty, jsitraukimo j komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje elgsenos
skirtingais lygiais ir skirtingy prekés Zenklo vertés dimensijy sgsajas.
Aktualizuojamas poreikis uzpildyti minétq spraggq.

4. Remiantis teorinémis prielaidomis ir mokslinémis jZvalgomis, sukonstruotas
vartotojy jsitraukimo § komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje elgsenos poveikio
prekeés Zenklo vertei modelis, atspindintis vartotojy jsitraukimo j komunikacija
socialingje ziniasklaidoje elgsenos antecedenty, apimanc¢iy motyvus ir marketingo
komunikacija, vartotojy atliekamy veiksmy, siejamy su trimis jsitraukimo lygiais
— steb¢jimu, dalyvavimu ir kirimu — bei prekés zenklo vertés dimensijy —
Zinomumo, asociacijos, lojalumo — sgsajas.

5. Pasinaudojant metodologine tyrimy praktika, parengta vartotojy jsitraukimo
J komunikacijq socialinéje Ziniasklaidoje elgsenos poveikio prekes zZenklo vertei
tyrimo metodologija. Pozityvistiné tyrimy paradigma grindziamas kiekybinis
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tyrimas — anketiné socialinés ziniasklaidos vartotojy apklausa, kuri leido nustatyti
jmongés ir vartotojy kuriamo turinio poveikj vartotojy jsitraukimo i komunikacija
socialingje ziniasklaidoje elgsenai; nustatyti motyvy poveikj vartotojy jsitraukimo
1 komunikacija socialinéje ziniasklaidoje elgsenai; jvertinti vartotojo jsitraukimo }
komunikacija socialinéje ziniasklaidoje elgsenos stebint, dalyvaujant, kuriant
poveikj prekés Zenklo vertés dimensijoms Zinomumui, asociacijoms ir lojalumui.

6. Susiejus teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatus, parengtas vartotojy
isitraukimo j komunikacija socialinéje ziniasklaidoje elgsenos poveikio prekés
zenklo vertei modelis, kuris leidzia jvertinti vartotojy jsitraukimo elgsenos motyvy
ir marketingo komunikacijos poveikj vartotojy jsitraukimo j komunikacija
socialingje ziniasklaidoje elgsenai, jvertinti vartotojy jsitraukimo j komunikacija
socialinéje ziniasklaidoje elgsenos stebint, dalyvaujant, kuriant poveikj
skirtingoms prekés Zenklo dimensijoms zinomumui, asociacijoms ir lojalumui.

Tyrimo rezultatai parodé, kad tokioms prekés Zenklo vertés dimensijoms Kaip
zinomumas ir asociacijos teigiama poveikj daro vartotojy isitraukimas |
komunikacija socialinéje ziniasklaidoje stebint, prekés zenklo vertés dimensijai
lojalumas stipriausia poveikj daro vartotojy jsitraukimas j komunikacija
socialinéje Ziniasklaidoje dalyvaujant ir stebint. Sie rezultatai atskleidzia, kad
socialinéje ziniasklaidoje vyraujanti vienkrypté komunikacija daro stipriausia
poveikj visoms prekés Zenklo vertés dimensijoms. Vartotojy jsitraukimas j
komunikacija dalyvaujant uztikrina vienkrypte, dvikrypte ir iSaugintg
komunikacijg.

Remiantis tyrimo rezultatais, jsitraukimo | komunikacija socialinéje
Ziniasklaidoje elgsenai kuriant stipriausig poveikj daro antecedentai, sietini su
apéiuopiamos naudos, saves atskleidimo ir jgalinimo motyvais; jsitraukimo j
komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje elgsenai dalyvaujant stipriausig poveikj
daro antecedentai, sietini su jgalinimo, saves atskleidimo, sgveikos su prekeés
zenklu motyvais; jsitraukimo j komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje elgsenai
stebint stipriausig poveikj daro antecedentai, sietini su jgalinimo, socialinés
sgveikos motyvais bei marketingo komunikacija — jmonés ir vartotojy kuriamu
hedonistiniu turiniu.

Siekiant pagrijsti, kodél vartotojy kuriamas funkcinis turinys neskatina vartotojy
jsitraukti ] komunikacija socialingje ziniasklaidoje dalyvaujant, tikslinga atlikti
papildomus tyrimus.

Kontrolinis veiksnys — prekés Zenklo kategorija, nezymiai keiCia antecedenty
poveikio stiprumg vartotojy jsitraukimo elgsenai ir vartotojy jsitraukimo elgsenos
poveikio stiprumg prekés zenklo vertei, taCiau statistiSkai reikSmingi rysiai tarp
latentiniy kintamyjy islieka. Galima teigti, kad modelj galima taikyti analizuojant
vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje elgsenos poveikj
prekés Zenklo vertés dimensijoms visose iSskirtose prekiy zenkly kategorijose:
paslaugy, produkty, prekybininky, vietovés, asmenybés.

7. Remiantis tyrimy rezultatais, toliau pateikiamos rekomendacijos, galincios
padéti jmonéms uztikvinti vartotojy jsitraukimo j komunikacijq socialinéje
zZiniasklaidoje elgsenq, siekiant teigiamo poveikio prekés zZenklo vertei.
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Tyrimo rezultatai, padedantys geriau suprasti vartotojy isitraukimo |
komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje vaidmenj, siekiant jmonés tiksly bei
atskleidziantys vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialingje Ziniasklaidoje
elgsenos poveikj prekés Zenklo vertei, gali biiti naudingi jmonéms rengiant ir
tobulinant marketingo ar komunikacijos strategijas.

Imongs, skatindamos vartotojy jsitraukimo elgsena ir stiprindamos prekeés
zenklo verte, turéty geriau pritaikyti vartotojams skirta turinj, pateikiama
socialingje Ziniasklaidoje:

e jmonéms tikslinga analizuoti vartotojy komunikacija socialinéje
ziniasklaidoje, kadangi §i komunikacija daro poveikj kity vartotojy
jsitraukimui kuriant, dalyvaujant, stebint;

e vartotojai, kurie jsitraukia j komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje stebint
ir dalyvaujant, turéty buti pripazjstami kaip vieni i§ svarbiausiy siekiant
didesnés prekés zenklo vertés;

e pateikta vartotojy jsitraukimo i komunikacija socialingje ziniasklaidoje
elgsenos poveikio prekés Zenklo vertei nustatymo metodologija gali buti
taikoma atliekant praktinius tyrimus bei pagrindziant praktinius sprendimus
skirtingose prekés zenklo kategorijose.

Tolimesniy tyrimy kryptys

e Nepasitvirtinus hipotezei, jog vartotojy jsitraukimas j komunikacija
socialingje ziniasklaidoje kuriant daro poveikj prekés zenklo vertei,
tikslinga gilinti studijas Sioje srityje, analizuojant kurianciyjy vartotojy
jsitraukimo j komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje antecedentus ir Sios
komunikacijos daromg poveikj prekés Zenklo vertei.

e Siekiant plétoti moksling diskusijg atlikty tyrimy tematika, tikslinga iSplésti
vartotojy isitraukimo ] komunikacija socialinéje ziniasklaidoje elgsena
lemianciy vartotojo (vartotojy tiksly, socialinio ir ekonominio statuso,
disponuojamy iStekliy bei siekiamos naudos) ir jmonés (jmonés
charakteristiky ir prekés zenklo) lygmens veiksniy analizg.

e Tiriant vartotojy jsitraukima j komunikacija socialinéje ziniasklaidoje darbe
pasitelkta elgsenos perspektyva. Daugiadimensiné, psichologiné, socialiné
ir patirtiné vartotojy jsitraukimo tyrimo perspektyvos vartotojy isitraukimo
] komunikacijg socialingje ziniasklaidoje elgsenos ir prekés zenklo vertes
sasajas jgalinty atskleisti per kitas vartotojy jsitraukimo socialinés
ziniasklaidos kontekste dimensijas.
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1 PRIEDAS

Didziojo penketo tipologija (sudaryta pagal Pikturniené, Kurtinaitiené, 2010;
Rauschnabel, Mau ir Ivens, 2013)

Dimensija Detalizavimas Aukstas Zemas
Vartotojai, kuriy atvirumas naujovéms yra
aukstas, atviri patir¢iai, smalsiis, kiirybingi
ir yra lankstaus mastymo, jautriis groziui. | Smalsus, Besilaikantis
Tie, kuriy atvirumas naujovéms yra Zemas, | atviras tradicijy, tvirtai
turi tradicinius interesus ir yra maZiau | naujovéms, stovintis ant
Atvirumas kurybingi  (Digman, Takemoto-Chock, | kirybingas, zemes, siaury
naujovéms 1981; Digman, 1996; Costa ir McCrae, | lakios interesy,
1992). Atvirumas patirfiai susijgs su | vaizduotés ir neartistiskas,
pastangomis iSbandyti naujus | hetradicinio neanalitiskas
komunikacijos metodus, pvz., komunikuoti | mastymo
socialiniuose tinkluose (Butt, Philipps,
2008; Correa ir kt. 2010).
Samoningumas, susijes su polinkiu | Organizuotas,
d_1sc1phpu0ta1, deram_al e_zlgtls, sekmmga}l patlk_lmas, Motyvuoja i
siekti tikslo, planuoti veiksmus (Costa ir | sunkiai tikslus nukreinta
McCrae, 1992, Pikturniené, Kurtinaitiené, | dirbantis, P
> Iy e S elgsena, yra
. 2010). Samoningi vartotojai sunkiai dirba, | disciplinuotas, - -
Samoningumas L2 AT R priklausantis nuo
save sudrausmina ir yra riipestingesni, nei | punktualus, ooy

.. . R . . sutarCiy, iSrankus
maziau orientuoti j tikslus. Samoningumas | tvarkingas, Fmonems. su
yra glaudziai susijgs su skirtingu interneto | skrupulingas, L .

- . o e - kuriais bendrauja
naudojimo intensyvumu (Butt, Philipps, | ambicingas ir
2008). atkaklus
Socialis,
Ekstravertai yra kalbs, noriai | kalbas, j _

AR Santiiriis,
socializuojasi, domisi kitais, yra optimistai | asmenybg A
. L - .. . : saikingi, i tikslus

- ir prieraisiis, jiems reikalinga kompanija, | orientuoti, . . -
Ekstraversija . T s - o orientuoti, droviis
trokSta susijaudinimo, prisiima rizika, | optimistai, . —

Lo L. . . ir ramis
elgiasi impulsyviai (Costa ir McCrae, | mégstantys
1992). linksmybes,

prieraiSus
Minkstos e

- - s Ciniski, Siurkstas,
Noriai bendradarbiaujantys, suprantantys | Sirdies, ariis
kitus ir suprantantys kity poreikius | pasitikintys, ;e a d’e dantvs

Polinkis sutikti | (Pikturniené, Kurtinaitiené, 2010). | suteikiantys kefétini ¥s:
su kitais Vartotojy, kuriy aukstas polinkis sutikti su | pagalba, Kietagi r%l’iiai
kitais, yra minksta $irdis, jie paslaugis ir | atleidziantys, susierzinant’s
pasitikintys kitais (Costa ir McCrae, 1992). | patiklds, -rzinantys,
. ’ manipuliuojantys
tiesmuki
Neurotiskumas suprantamas kaip poreikis . Ramis,

. S L .. | SusirGiping, L
pasiduoti neigiamoms emocijoms: pyk¢iui, nervinai atsipalaidave,
nerimui, depresijai (Pikturniené, nal, _ nelinke rodyti

S . emocionalis, .
. Kurtinaitiené, 2010, Costa ir McCrae, . emocijy,
Neurotiskumas . Y .| nepasitikintys, o
1992). Asmenys, kuriy neurotiskumo lygis o pasitikintys,
N Z . _ . | neadekvaciai .
Zemas, yra ramis ir neemocionalts. Labai priimantys saugiai
neurotiski asmenys yra nervingi, bijantys ir informacija besijauciantys ir

emocionalis.

patenkinti savimi
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3 PRIEDAS

ANKETA
Gerb. respondente,
Kauno technologijos universiteto Socialiniy moksly Vadybos studijy krypties
doktoranté atlieka tyrima, kurio tikslas — nustatyti komunikacijos socialingje
ziniasklaidoje poveikj prekés Zenklo vertei.
Si apklausa yra anoniminé, gauti duomenys bus apdorojami ir pateikiami tik
apibendrinta forma.
Klausimyne néra teisingy ar neteisingy atsakymy. Pazymeékite atsakyma, kuris
tiksliausiai atspindi Jisy nuomong. Klausimyng sudaro 19 klausimy, j kuriuos
atsakysite per 5-10 min. Labai praSome atsakyti j VISUS klausimus.

Anketa uzpildyti labai nesudétinga. Daugeliu atvejy reikés pazyméti Jiisy nuomonge
atitinkant] teiginj. Atsakymus prasome zyméti X.

IS anksto dékojame uz bendradarbiavima.

1. Ar naudojatés socialine Ziniasklaida?
[ ] Taip
L] Ne (nutraukite apklausq)

2. Nurodykite kaip daZnai lankotés socialinés Ziniasklaidos kanaluose
(Facebook, Instagram, Twitter, Gooogle+, Linkedln, tinklarasciuose ir kt.)?
[ ] Karta per ménesj

[ ] Kartg per savaite

[ ] Kelis kartus per savaite

[ ] Kasdien

[ Kita (jrasykite)

3.Kiek laiko vidutiniS§kai praleidZiate socialinéje Ziniasklaidoje vieno
apsilankymo metu?

[[]<1val.

[]1-2val.

[[]3-4val.

[[]5-6 val.

[]>6val.

4.Kokj jrenginj daZniausiai naudojate narS§ymui socialinéje Ziniasklaidoje?
[ ] Ismanyjj telefong

[] Planetinj kompiuterj

[ ] Nesiojamajj kompiuterj

[] Stacionary kompiuterj

[] Kita (jrasykite)
5.Ivardykite 1 prekés Zenkla (prekés zenklo objektu gali buti preké, paslauga,
jmoné, jstaiga, miestas, Salis, bet kuri kita vietove, asmenybé) Kurio paskyra stebite
socialinéje Ziniasklaidoje (socialinés Ziniasklaidos kanale ,,Facebook* esate
paspaudes piktogramg Like ir matote savo naujieny sraute pranesimus apie Sj
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prekés Zenklg, Instagram, Twitter, Google+ ar LinkedIn esate paspaudes piktogramg
., Follow* ir matote savo naujieny sraute pranesimus apie prekés Zenklg).
(irasykite)

Toliau atsakydami j 6 — 12 klausimus, galvokite apie 5 klausime jvardytq prekés
Zenklq (,, X prekes Zenklas *).

6.Kuriame socialinés Ziniasklaidos kanale daZniausiai stebite X prekés Zenklo
paskyra (galimas tik 1 atsakymo variantas)?

[ ] Facebook

[] Instagram

[] Twitter

[ ] Google+
[]LinkedIn

[] Kita (jrasykite)

7.Kiek laiko stebite X prekés Zenklo paskyra prie§ tai nurodytame socialinés
Ziniasklaidos kanale?

[]< 1 ménuo

[]1-2 ménesiai

[]3-5 ménesiai

[]> 6 ménesiai

8.Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, nurodydami sutikimo / nesutikimo su Zzemiau
i$vardytais teiginiais laipsnj (1 — visiSkai nesutinku, 2 — nesutinku, 3 — Siek tiek
nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 5 — Siek tiek sutinku, 6 — sutinku, 7 — visiskai
sutinku).

X prekés Zenklo kuriamas turinys socialinéje Ziniasklaidoje (visumaX | 1| 2| 3| 4| 5|6 | 7
prekés Zenklo arba jmonés veiksmy socialinéje Ziniasklaidoje)...

...padeda priimti sprendimus

..yra praktiSkai pritaikomas (patarimai leidZia iSspresti kilusias
problemas)

..yra funkcionalus (taupo laikq, pries priimant pirkimo sprendimg;
greiciau nei kiti  informacijos Saltiniai padeda gauti informacijos apie
produkto kokybe)

...yra naudingas (suteikia informacijos apie produktus, paslaugas ir
prekiy Zenklus, nuolaidas ir nawjus pasiilymus)

...yra linksmas

...yra jaudinantis (sukeliantis emocijas)

...yra pramoginis

...padeda atsipalaiduoti, nusiraminti po dienos darby, uzsimirsti
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9.Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, nurodydami sutikimo / nesutikimo su Zemiau
iSvardytais teiginiais laipsnj (1 — visiskai nesutinku, 2 — nesutinku, 3 — Siek tiek
nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 5 — Siek tiek sutinku, 6 — sutinku, 7 — visiskai
sutinku).

Vartotojy Kuriamas turinys apie X prekés Zenkla socialingje | 1| 2| 3|4 |5|6|7
Ziniasklaidoje (visuma vartotojy veiksmy, susijusiy su X prekés zZenklu
socialinéje Ziniasklaidoje)...

...padeda priimti sprendimus

...yra praktiskai pritaikomas (patarimai leidzia iSspresti kilusias
problemas)

...yra funkcionalus (taupo laikq, pries priimant pirkimo sprendimq;
greiciau nei kiti informacijos Saltiniai padeda gauti informacijos apie
produkto kokybe)

...yra naudingas (suteikia informacijos apie produktus, paslaugas ir
prekiy Zenklus, nuolaidas ir naujus pasialymus)

...yra linksmas

...yra jaudinantis (sukeliantis emocijas)

...yra pramoginis

...padeda atsipalaiduoti, nusiraminti po dienos darby, uzsimirsti

10. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, nurodydami sutikimo / nesutikimo su
zemiau iSvardytais teiginiais laipsnj (1 — visiskai nesutinku, 2 —nesutinku, 3 — Siek tiek
nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 5 — Siek tiek sutinku, 6 — sutinku, 7 — visiskai
sutinku).
Isitraukiu j X prekés Zenklo komunikacijg socialinéje Ziniasklaidoje, | 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7
nes...

...galiu sutikti naujy vartotojy panasiy j save

...galiu sutikti jdomiy vartotojy

...galiu sgveikauti su vartotojais (spausti piktogramq Like prie kity
vartotojy kuriamo turinio, spausti piktogramq ,, Comment* ir jrasyti
komentarg, spausti piktogramgq ,,Share* ir dalytis turiniu), Kurie yra
panasiis | mane

...galiu palaikyti ry§j su vartotojais, kuriuos pazjstu

...galiu suzinoti daugiau apie vartotojus, panasius j save

...tikiuosi sulaukti paramos i$ vartotojy, panasiy j save

...man patinka lankytis X prekés zenklo paskyroje

...galiu sgveikauti su X prekés zenklu (spausti piktogramq Like prie X
prekés zenklo kuriamo turinio, spausti piktogramg ,, Comment “ ir jrasyti
komentarg, spausti piktogramq ,,Share“ ir dalytis turiniu)

...galiu atsakyti X prekés zenklui

...galiu gauti atsakyma i§ X prekés zenklo

...jauciuosi, tarsi priklausy¢iau X prekés zenklo bendruomenei

...galiu atskleisti (prisistatyti), kas a$ esu

...galiu prisistatyti, kuo a$ noriu bati

...siekiu pripazinimo

...galiu priversti kitus galvoti, kad esu kompetentingas

...galiu padaryti jsptidj kitiems vartotojams

...noriu apsaugoti kitus nuo neigiamos patirties, kurig esu patyregs
...noriu padéti kitiems, besiremdamas savo teigiama patirtimi

...tikiuosi, kad X prekés zenklas norés labiau keistis, kai jvardysiu
problemas vie$ai
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...galiu kurti tai, kas man patinka

...gaunu finansinj atlygj

...sulaukiu finansinio apdovanojimo i§ X prekés zenklo puslapio
...gaunu apdovanojima uz kity vartotojy indélio vertinima
...gaunu apdovanojimg uZ jrasus apie X prekés zenkla

11. vertinkite zemiau pateiktus teiginius, nurodydami sutikimo / nesutikimo su
Zemiau iSvardytais teiginiais laipsnj (1 — visiskai nesutinku, 2 — nesutinku, 3 — siek tiek
nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 5 — Siek tiek sutinku, 6 — sutinku, 7 — visiskai
sutinku).

Isitraukdamas j X prekés Zenklo komunikacija socialingje | 1| 2| 3|4 |56 7
Ziniasklaidoje as...

...skaitau jrasus apie X prekeés zenkla

...skaitau vartotojy / gerbéjy puslapius apie X prekés zenkla
...Zilriu j nuotraukas / paveikslélius, susijusius su X prekés zenklu
...Stebiu tinklara§¢ius apie X prekés zenkla

...stebiu X prekeés zenklo kuriamg turinj

...komentuoju vaizdo jrasus apie X prekés zenkla

...komentuoju jrasus (tekstines zinutes) apie X prekés Zenkla

... komentuoju paveikslélius apie X prekés zenklag

...dalijuosi jragais apie X prekés Zenkla

...spaudziu piktograma Like prie Zinu¢iy apie X prekés zenklg
...spaudziu piktograma Like prie paveiksléliy apie X prekés Zenkla
...raSau apie X prekés zenklg tinklaras¢iuose

...imuosi radyti apie X prekés Zenkla socialiniuose tinkluose
...Jkeliu paveikslélius susijusius su X prekés zenklu

...Jkeliu vaizdo jrasus, kuriuose pristatomas X prekés zenklas
...raSau zinutes apie X prekés zenkla forumuose

...raSau apzvalgas apie X prekés zenkla

12. Jvertinkite zemiau pateiktus teiginius, nurodydami sutikimo / nesutikimo su
zemiau iSvardytais teiginiais laipsnj (1 — visiSkai nesutinku, 2 —nesutinku, 3 — siek tiek
nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 5 — Siek tiek sutinku, 6 — sutinku, 7 — visiskai
sutinku).

Ar sutinkate su Zemiau pateiktais teiginiais, vertindami X prekés 112|3[4|5]6|7
Zenkla?

AS lengvai atpazjstu X prekés zenkla

AS galiu greitai prisiminti X prekés zenklo varda

AS galiu greitai prisiminti X prekés zenklo simbolj ir logotipa

AS galiu atpazinti X prekés zenkla tarp kity prekés zenkly

Keletas X prekés zenklo charakteristiky i§ karto iSkyla mano mintyse
AS palankiai zitriu j X prekés Zenkla

Tai yra mano mégstamas prekés zenklas

Tai yra stiprus prekés zenklas

Tai yra idomus prekés zenklas

Tai yra unikalus prekés zenklas

Tai yra patrauklus prekés zenklas

AS pasitikiu X prekés zenklu

AS esu lojalus X prekés zenklui

Tai yra prekeés zenklas, kuriam teikiu pirmenybe¢ pries kitus prekés
zenklus
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AS mégstu lankytis X prekés zenklo paskyroje socialinéje ziniasklaidoje

AS rekomenduoju X prekés zenkla kitiems

AS rasau teigiamus atsiliepimus apie X prekés zenkla

AS perku X prekés zenklu pazyméty produkty kiek jmanoma daugiau

AS planuoju islikti lojalus X prekés Zenklui ateityje

13.Jusy lytis:
[ ] Moteris
[]Vyras

14.Jusy iSsilavinimas:

[ ] Vidurinis

] Profesinis

[ ] Aukstasis koleginis

[] Aukstasis universitetinis
[ Kita (jrasykite)

15.Jiisy amZius:
[]<18m.
[]18-24m.
[]25-29 m.
[]30-35m.
[]136-45m.
[]46-55m.
[]>55m.

16.Jusy uzsiémimas:

[_] Moksleivis (-¢)

[ ] Studentas (-¢)

[] Samdomas darbuotojas (-a)
[] Savarankigkai dirbantis (-i)

[ ] Gaunantis (-i) socialines i¥mokas

[]Kita

(irasykite)

17. Kiek asmenu sudaro Jiisy
namy ukj?

11

12

13

[14

15

[1>5

18.Jusy namy ikio pajamos
per ménesj:

[ ]<380EUR

1380 iki 630 EUR

[ 1631 iki 1000 EUR

[ ]1001 iki 1500 EUR

[ ]1501 iki 2000 EUR
[]>2000 EUR

19.Kiek gyventojy yra Jiisu

gyvenamojoje vietovéje
(mieste, miestelyje,
gyvenvietéje)?

[] < 4 tikstangiai

[]5-10 tiikstangiy

[ ]11-50 tiikstanciy
[151-100 tiikstangiy
[ ]100-300 tiikstan¢iy
[ ]> 300 tikstan¢iy

Tai visi klausimai. Dékojame uz atsakymams skirtg laika!
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4 PRIEDAS

Anketos matuojamy pozymiy loginé struktiira

Konstruktai |

Skalés teiginiai

| Klausimus pagrindZiantys tyrimai

I blokas. Vartotojy jsitraukimo j komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje elgsenos antecedentai

Vartotojy 9. Vartotojy kuriamas turinys socialingje ziniasklaidoje...
kuriamas Voss ir kt. (2003), Jahn ir Kunz, 2012, De Vries ir
turinys Carlson (2014)
9.1. ...padeda priimti sprendimus.
9.2. ...yra praktiSkai pritaikomas (patarimai leidZia iSspresti kilusias problemas). | Voss ir kt. (2003), Hennig-Thurau (2003), Jahn ir
Kunz, 2012, De Vries ir Carlson (2014)
9.3. ... yra funkcionalus (taupo laikq, pries priimant pirkimo sprendimq, greiciau | Hennig-Thurau (2003), Jahn ir Kunz (2012), Hennig-
Funkcinis nei kiti informacijos Saltiniai padeda gauti informacijos apie produkto kokybe). Thurau (2003), Schivinski ir Dgbrowski (2015, 2016)
turinys 9.4. ...yra naudingas (suteikia informacijos apie produktus, paslaugas ir prekiy Hennig-Thurau (2003), Voss ir kt. (2003), Park
Zenklus, nuolaidas ir naujus pasiiillymus). (2009), Leung (2009), Jahn ir Kunz (2012),
Engimkaya (2014), Shao ir Ross (2015)
Hedonistinis 9.5. ...yra linksmas. Voss ir kt. (2003), Jahn ir Kunz, 2012, De Vries ir
turinys 9.6 ...yra jaudinantis. Carlson, (2014) Shao ir Ross (2015), Leung (2009)
9.7. ...yra pramoginis.
9.8. ...padeda atsipalaiduoti, nusiraminti po dienos darby, uzsimirsti. Leung (2009), Bronner ir de Hoog (2011)
Imonés 8. Imonés kuriamas turinys socialinéje ziniasklaidoje...
kuriamas Voss ir kt. (2003), Hennig-Thurau (2003), Bronner ir
turinys 8.1. ...padeda priimti sprendimus. de Hoog (2011), Jahn ir Kunz (2012), De Vries ir
Carlson (2014)
8.2. ...yra praktiskai pritaikomas (patarimai leidzia iSspresti kilusias problemas). | Voss ir kt. (2003), Jahn ir Kunz (2012), De Vries ir
Carlson (2014), Bronner ir de Hoog (2011)
8.3. ...yra funkcionalus (taupo laikg, pries priimant pirkimo sprendimg, greiciau | Hennig-Thurau (2003), Calder, Malthouse ir Schaedel
nei kiti informacijos Saltiniai padeda gauti informacijos apie produkto kokybe). (2009), Jahn ir Kunz (2012), Schivinski ir Dgbrowski
Funkcinis (2015, 2016)
turinys 8.4. ...yra naudingas (suteikia informacijos apie produktus, paslaugas ir prekiy Papacharicchi (2000), Jahn ir Kunz (2012), VVoss ir kt.

Zenklus, nuolaidas ir naujus pasitilymus).

(2003), Hennig-Thurau (2003), Engimkaya, (2014),
Goldsmith, Horowitz (2006), Kim ir kt. (2010), Park,
2009, Leung (2009), Shao ir Ross (2015)
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Hedonistinis
turinys

8.5. ...yra linksmas.
8.6 ...yra jaudinantis.
8.7. ...yra pramoginis.

Jahn ir Kunz (2012), De Vries ir Carlson (2014) Shao
ir Ross (2015), Godey ir kt. (2016)

8.8. ...padeda atsipalaiduoti, nusiraminti po dienos darby, uzsimirsti.

Bronner ir de Hoog (2011), Tafesse ir Wien (2016)

I santykius

10. Isitraukiu j socialing Ziniasklaida, nes...

orientuoti Park (2009), Barker (2009), Kim ir kt. (2010), Bronner
motyvai 10.1. ...galiu sutikti naujy vartotojy panasiy j save. ir de Hoog (2011), Jahn ir Kunz (2012)
10.2. ...galiu sutikti jdomiy vartotojy. Park (2009), Shao ir Ross (2015)
10.3. ...galiu sgveikauti su vartotojais (Spausti piktogramg Like prie kity Jahn ir Kunz (2012), De Vries ir Carlson (2014)
vartotojy kuriamo turinio, dalytis Siuo turiniu, komentuoti turinj), Kurie yra
panasis | mane.
Socialine 10.4. ...galiu palaikyti ry§j su vartotojais, kuriuos paZjstu. Park (2009), Shao ir Ross (2015)
saveika 10.5. ...galiu suZinoti daugiau apie vartotojus, panasius j save. Jahn ir Kunz (2012), De Vries ir Carlson (2014)
10.6. ...tikiuosi sulaukti paramos i§ vartotojy, panasiy j mane. Park (2009), Bronner ir de Hoog (2011), Shao ir Ross
(2015)
10. Isitraukiu j socialing ziniasklaida, nes...
Saveika su 10.7. ...galiu sgveikauti su prekés zenklu (spausti piktogramq Like prie jmonés
prekés Zenklu | kuriamo turinio, dalytis Siuo turiniu, komentuoti turing). Song ir Zinkhan (2008), Jahn ir Kunz (2012)

10.8. ...galiu atsakyti prekés Zenklui.
10.9. ...galiu gauti atsakyma i$ prekés Zenklo.

10.10. ...jauciuosi, tarsi priklausy¢iau prekés Zenklo bendruomenei.

Park (2009), Shao ir Ross (2015)

I vartotojo
statusg
orientuoti
motyvai

Saves
atskleidimas

10. Isitraukiu i socialing ziniasklaida, nes...

10.11. ...galiu atskleisti (prisistatyti), kas a$ esu.

Jahn ir Kunz (2012), Christodoulides ir kt. (2012)

10.12. ...galiu prisistatyti, kas a§ noriu bati.

Jahn ir Kunz (2012)

10.13. ...siekiu pripazinimo.

Park (2009), Jahn ir Kunz (2012), Shao ir Ross (2015)

10.14. ...galiu priversti kitus galvoti, kad esu kompetentingas.

Gao ir Feng (2016)

10.15. galiu daryti jspud;j kitiems vartotojams.

Jahn ir Kunz (2012), Bronner ir de Hoog (2011)
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10. Jsitraukiu j socialing ziniasklaida, nes...

10.16. ...noriu apsaugoti kitus nuo neigiamos patirties, kuria esu patyres.
Igalinimas 10.17. ...noriu padéti kitiems besiremdamas savo teigiama patirtimi.

Hennig-Thurau ir kt. (2004)

10.18. ...galiu kurti tai, kas man patinka.

Christodoulides ir kt. (2012)

10.19. ...tikiuosi, kad jmoné norés labiau keistis, kai jvardysiu problemas viesai.

Bronner ir de Hoog (2011)

I atlygj 10. Isitraukiu j socialing Ziniasklaida, nes...
orientuoti Bronner ir de Hoog (2011), Hennig-Thurau ir Walsh
motyvai 10.19 ...gaunu finansinj atlygj. (2013)

10.20. ...sulaukiu finansinio apdovanojimo i§ prekés Zenklo puslapio.

Bronner ir de Hoog (2011)

Apciuopiama | 10.21. ...gaunu apdovanojima uz kity vartotojy indélio vertinimg.

Hennig-Thurau Walsh (2003; 2013)

nauda 10.22. ...gaunu apdovanojima uZ jrasus apie prekés Zenkla.

Hennig-Thurau ir kt. (2004)

11 blokas. Vartotoju isitraukimo j socialine Ziniasklaida lygiai

11. Jsitraukdamas j socialing ziniasklaidg as...

11.1. ...skaitau jrasus apie X prekés zenkla.

Stebéjimas 11.2. ...skaitau vartotojy / gerbéjy puslapius apie X prekés Zenkla.

11.3. ...zitiriu | nuotraukas / paveikslélius, susijusius su X prekés zenklu.
11.4. ...stebiu tinklaras¢ius apie X prekés zenkla.

11.5. ...stebiu prekés Zenklo turinj.

11.6. ... komentuoju vaizdo jrasus apie X prekés zenkla.
11.7. .. komentuoju jrasus (tekstines zinutes) apie X prekés zenkla.
11.8. ...komentuoju paveikslélius apie X prekés zenkla.

Dalyvavimas 11.9. ...dalijuosi jrasais apie X prekés zenkla.
11.10. ...spaudziu piktogramg Like prie Zinuciy apie prekés zenkla.
11.11. ...spaudziu piktograma Like prie paveiksléliy apie prekés zenkla.
11.12. ...imuosi ra8yti apie X prekés Zenkla tinklarasciuose.
11.13. ...imuosi raSyti apie X prekés zenklg socialinéje ziniasklaidoje.
Kiirimas 11.14. ...ikeliu paveikslélius apie X prekés zenkla.

11.15. ...ra8au apzvalgas apie X prekés zenkla.
11.16. ...rasau Zinutes apie X prekés Zenklg forumuose.
11.17. ...jkeliu vaizdo jrasus, kuriuose pristatomas X prekés Zenklas.

Schivinski, Christodoulides ir Dabrowski (2016)
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111 blokas. Prekeés Zenklo verté

12. Ar sutinkate su Zemiau pateiktais teiginiais, vertindami X prekés zenkla?

12.1. AS lengvai atpazjstu X prekés zenkla.

Yoo ir kt. (2000), Yoo ir Dothu (2001), Wasburn,
Plank (2002), Bruhn ir kt. (2012), Schivinski ir
Dabrowski (2013, 2015), Tresna ir Wijaya (2015)

12.2. AS galiu greitai atgaminti X prekés zenklo varda.

Yoo ir Donthu (2001), Faircloth (2005)

12.3. AS galiu greitai atgaminti simbolj ir logotipa X prekés Zenklo.

Yoo ir kt. (2000), Yoo ir Donthu (2001), Rios,
Riguelme (2008), Schivinski ir Dgbrowski (2013),

Zinomumas 12.4. A% galiu atpazinti X prekeés Zenklg tarp kity prekés Zenkly. Yoo ir kt. (2000), Yoo ir Donthu, (2001), Bruhn it kt.
(2012), Rios ir Riquelme (2008), Schivinski,
Dabrowski (2013), Tresna ir Wijaya (2015)
12.5. Keletas X prekés zenklo charakteristiky i$ karto iSkyla mano mintyse. Yoo ir kt. (2000), Yoo ir Donthu, (2001), Wasburn,
Plank (2002), Bruhn it kt. (2012), Schivinski ir
Dabrowski (2013), Tresna ir Wijaya (2015)
12.6. AS palankiai zioriu j X prekés Zenkla. Jahn ir Kunz (2012)
12.7. Tai yra mano mégstamas prekés Zenklas. Vogel, Enanschitzky, Ramaseshan (2008)
Asociacijos 12.8. Tai yra stiprus prekés Zenklas. Keller (2003), Verhoef ir kt. (2007)
12.9. Tai yra jdomus prekés Zenklas. Aaker (1996)
12.10. Tai yra unikalus prekés Zenklas. Keller (2003), Verhoef ir kt. (2007)
12.11. Tai yra patrauklus prekés zenklas Keller (2003), Verhoef ir kt. (2007)
12.12. AS pasitikiu X prekés zenklu. Verhoef ir kt. (2007), Bruhn ir kt. (2012)
12.13. AS esu lojalus X prekés zenklui. Keller (2001), Yoo ir Donthu (2001), Lee ir Back
(2007), De Vries ir Carlson (2014)
12.14. Tai yra prekes Zenklas, kuriam teikiu pirmenybe pries kitus prekés Keller (2008), Yoo ir kt. (2000)
zenklus.
Lojalumas 12.15. A§ mégstu lankytis X prekés Zenklo paskyroje socialinéje Ziniasklaidoje. Keller (2008)

12.16. AS rekomenduoju X prekés zenklg kitiems.

Aaker (1996), Habibi ir kt. (2014), De Vries ir (2014),
Raab ir kt. (2015)

12.17. AS rasau tik teigiamus atsiliepimus apie X prekés Zenkla.

Raab ir kt. (2015), De Vries ir Carlson (2014)

12.18. AS perku X prekés zenklu pazyméty produkty kiek jmanoma daugiau.

Keller (2001, 2008)

12.19. AS planuoju islikti lojalus X prekés zenklui ateityje.

De Vries ir Carlson (2014)

Vartotoju charakteristikos

Demografinés
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13. Jusy lytis.

14. Jusy i$silavinimas.

15. Jusy amzius.

Hennig-Thurau ir kt. (2004), Schivinski ir Dgbrowski
(2013)

16. Jusy uzsiémimas.

17. Kiek asmeny sudaro jlisy namy kj?

18. Jiisy namy fikio pajamos per ménesj?

Schivinski ir Dabrowski (2013)

Geografinés 19. Kiek gyventojy yra mieste, kuriame gyvenate?
1. Ar naudojatés socialine Ziniasklaida? Gao ir Feng (2016)
2. Nurodykite kaip daznai lankotés socialinés ziniasklaidoje kanaluose? Barton (2009), De Vries ir Kunz (2014), Gao ir Feng
(2016), Khan (2017)
3. Kiek laiko vidutiniskai praleidziate socialinéje Ziniasklaidoje vieno Jahn ir Kunz (2012), Schivinski ir Dgbrowski (2013)
apsilankymo metu?
Elgsenos 4. Kokj jrenginj dazniausiai naudojate nar§yti socialinéje Ziniasklaidoje? De Vries ir Kunz (2014)

5. Ivardykite prekés Zenkla, kurio paskyra stebite socialingje Ziniasklaidoje.

Bronner ir de Hoog (2011)

6. Kuriame socialinés ziniasklaidos kanale dazniausiai stebite X prekés zenklo
paskyra?

Gao ir Feng (2016)

7. Kiek laiko stebite X prekés Zenklo paskyrg pries tai nurodytame socialinés
ziniasklaidos kanale?

Jahn ir Kunz (2012), Gao ir Feng (2016)
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5 PRIEDAS

Isitraukusiy ] komunikacijg socialingje Ziniasklaidoje vartotojy charakteristikas
nustatantys klausimai

Anketos klausimas

Kintamojo tipas

Atsakymy variantai

Jasy lytis

Nominalusis

Moteris
Vyras

Jusy amzius

Ranginis

<18 m.
18-24 m.
25-35m.
3645 m.
46-55 m.
> 56

Jusy namy tkio pajamos per ménesj

Ranginis

<380 EUR

380 iki 630 EUR
631 iki 1000 EUR
1001 iki 1500 EUR
1501 iki 2000 UR
> 20001 EUR

Jusy i$silavinimas

Nominalusis

Vidurinis

Profesinis

Aukstasis koleginis
Aukstasis universitetinis
Kita

Jisy uzsiémimas

Nominalusis

Moksleivis

Studentas

Samdomas darbuotojas
SavarankiSkai dirbantis
Gaunantis socialines
iSmokas

Kita

Kiek asmeny sudaro Jiisy namy tikj?

Santykinis

abrwNE

>5

Kiek mieste, kuriame gyvenate, yra
gyventojy?

Ranginis

< 4 tukstanciai
5-10 tikstanciy
10-50 takstanciy
50-100 ttkstanciy
100-300 ttikstanciy
> 300 tukstanciy

Kiek laiko stebite X prekés zenklo
paskyra?

Ranginis

< 1 ménuo

1-2 ménesiai
3-5 ménesiai
> 6 ménesiai
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Kokj jrenginj naudojate dazniausiai narsyti

ISmanyjj telefona
Plansetinj kompiuterj
Nesiojamajj kompiuterj

socialinéje ziniasklaidoje? Nominalusis Stacionary kompiuterj
Darbo kompiuterj
Kita
Taip
Ar naudojatés socialine Ziniasklaida? Dichotominis Ne
Karta per ménesj
Nurodykite kaip daznai lankotés socialinés Nominalusis Kartg per savaite
Ziniasklaidose kanaluose. Kelis kartus per savaite
Kasdien
<1val.
Kiek laiko vidutiniskai praleidziate 1-2 val.
socialinéje Ziniasklaidoje vieno Ranginis 2-4 val.
apsilankymo metu? 4-6 val.
> 6 val.
I8manyjj telefona
Plansetinj kompiuteri
Kokj jrenginj dazniausiai naudojate narSyti Nominalusis Nesiojamaji kompiuterj
socialinéje Ziniasklaidoje? Stacionary kompiuterj
Darbo kompiuterj
Kita
Ivardykite prekés zenkla, kurio paskyra Nominalusis Atviras
stebite socialinéje ziniasklaidoje?
Facebook
Kuriame socialinés ziniasklaidos kanale Ins@ag ram
o . L : : Twitter
dazniausiai stebite X prekés Zenklo Nominalusis
Kvra? Google+
paskyrg LinkedIn
Kita
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Respondenty demografinés charakteristikos

6 PRIEDAS

Respondenty charakteristikos N Proc.
Moteris 236 58,85
Lytis \Vyras 165 41,15
18 viso 401 100
<18 m. 20 4,98
18-24 m. 221 55,11
25-35 77 19,2
Amzius 36-45 45 11,22
46-55 27 6,73
> 55 11 2,74
18 viso: 401 100
Vidurinis 200 49,88
Profesinis 21 5,24
Ksilavinimas Aukstasis koleginis 26 6,48
Aukstasis universitetinis 148 36,91
Kita 6 15
18 viso: 401 100
Moksleivis 29 7,23
Studentas 199 49,63
Samdomas darbuotojas 121 30,17
UzZsiémimas SavarankiSkai dirbantis 44 10,97
Gaunantis socialines iSmokas 5 1,25
Kita 3 0,75
IS viso: 401 100
1 41 10,22
2 66 16,46
Asmeny skaidius 3 113 28,18
namy ﬁ‘l*(yje 4 130 32,42
5 30 7,48
>5 21 5,24
18 viso: 401 100
<380 45 11,22
380 iki 630 EUR 58 14,46
Namy ikio pajamos 631 iI_(i_lOOO EUR 88 21,95
per ménesj 1001 |k| 1500 EUR 91 22,69
1501 iki 2000 EUR 50 12,47
> 2000 EUR 69 17,21
I$ viso: 401 100
< 4 tukst. 73 18,20
5-10 tikst. 41 10,22
Gyventojy skaicius 11-50 tiikst. 51 12,72
mieste, kuriame 51-100 tukst. 31 7,731
gyvena 101-300 tukst. 97 24,19
> 300 tukst. 108 26,93
18 viso: 401 100
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7 PRIEDAS

Respondenty psichografinés ir elgsenos charakteristikos

Teiginiai | N | Proc.
Apsilankymy socialingje ziniasklaidoje daznumas
Kartg per ménesj 3 0,75
Kartg per savaite 6 1,5
Kelis kartus per savaitg 33 8,23
Kasdien 358 89,28
Kita 1 0,25
I8 viso 401 100
Vidutinis laikas, praleistas socialinéje ziniasklaidoje
<1val. 282 70,32
1-2 val. 87 21,70
3-4 val. 23 5,74
5-6 val. 6 15
> 6 val. 3 0,75
I§ viso 401 100
Irenginys, dazniausiai naudojamas narSyti internete
ISmanusis telefonas 307 76,56
Plansetinis kompiuteris 16 3,99
Nesiojamasis kompiuteris 42 10,47
Stacionarus kompiuteris 36 8,978
Kita 401 100
Socialinés ziniasklaidos kanalai, kuriuose stebi prekés Zenkla
Facebook 272 67,83
Instagram 37 9,23
Twitter 13 3,24
Google 9 2,24
LinkedIn 4 1
Kita 66 16,46
1§ viso 401 100
Trukmg, kiek laiko yra stebima prekés Zenklo paskyra
<1 mén. 47 11,72
2-3 mén. 36 8,98
4-5 mén. 51 12,72
> 6 mén. 267 66,58
I§ viso 401 100

SL344. 2018-09-10, 23 leidyb. apsk. 1. Tirazas 12 egz. Uzsakymas 264.
ISleido Kauno technologijos universitetas, K. Donelai¢io g. 73, 44249 Kaunas
Spausdino leidyklos ,,Technologija“ spaustuvé, Studenty g. 54, 51424 Kaunas
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