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Santrauka

Temos aktualumas. Populiaréjant socialinei ziniasklaidai ir turinio rinkodarai, socialiniai tinklai
tampa vienu i§ pagrindiniy kanaly, kuriuose jmongs kuria turinj. Imonés komunikacija socialiniuose
tinkluose vyksta efektyviai, kai vartotojai jsitraukia j jmoniy kuriamg turinj socialiniuose tinkluose —
reaguoja paspaudimais, raso komentarus, pasidalina jmonés kuriamu turiniu ar patys kuria su jmone
susijusj turinj. Siuos vartotojy veiksmus lemia daug skirtingy veiksniy. Vienas i lengviausiai
kontroliuojamy veiksniy yra jmonés kuriamas turinys socialiniuose tinkluose. Taciau jmonés
susiduria su problema — kokj turinj kurti norint paskatinti vartotojy jsitraukimo elgseng Siekiant
atsakyti | §] klausimg pastaraisiais metais buvo atlickama daug tyrimy, tafiau daznai gaunami
priestaringi tyrimy rezultatai.

Projekto objektas — jmonés kuriamas turinys socialiniuose tinkluose ir vartotojy jsitraukimo elgsena.

Projekto tikslas — jvertinti jmonés kuriamo turinio socialiniuose tinkluose poveikj vartotojy
Jsitraukimo elgsenai.

Projekto uzdaviniai — pagrjsti jmoniy kuriamo turinio socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy
jsitraukimo elgsenai tyrimy aktualumg ir problematiky; apZvelgti jmoniy kuriamo turinio
socialiniuose tinkluose iStakas, esme ir tipus; atskleisti vartotojy jsitraukimo elgsenos socialiniuose
tinkluose koncepto esmg ir ypatumus; identifikuoti jmoniy kuriamo turinio socialiniuose tinkluose ir
vartotojy jsitraukimo elgsenos sgsajas; sudaryti konceptualy jmoniy kuriamo turinio socialiniuose
tinkluose poveikio vartotojy isitraukimo elgsenai modelj; parengti empirinio jmoniy kuriamo turinio
socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai tyrimo metodologija; remiantis
sukurtu modeliu atlikti empirinj jmoniy kuriamo turinio socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy
jsitraukimo elgsenai tyrimg ir apibendrinti jo rezultatus.

Pagrindiniai projekto rezultatai. Remiantis teorinémis studijomis parengtas konceptualus jmonés
kuriamo turinio socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai modelis, kurj sudaro
du blokai: jmonés kuriamas turinys socialiniuose tinkluose, besiskiriantis turinio forma, atlickamomis
funkcijomis ir transformacinémis Zinutés strategijomis, bei vartotojy jsitraukimo elgsena, kurig
charakterizuoja Zemas, vidutinis ir aukStas vartotojy jsitraukimo lygiai, atitinkamai pasireiSkiantys
vartotojy reakcijy paspaudimais, komentarais ir pasidalijimais. Kontroliniu veiksniu pasirinkta
Jmongés puslapio socialiniame tinkle auditorija pagal geografinj kriterijy. Remiantis modeliu buvo
atliktas empirinis tyrimas — kiekybiné turinio analizé. Tyrimui atrinkti 918 jrasy i$ 24 prekiy Zenkly
puslapiy socialiniame tinkle Facebook. Prekiy zenklai buvo priskiriami Lietuvos, Cekijos ar globaliai
rinkoms. Nustatyta, kad norint paskatinti vartotojy jsitraukimo elgsena socialiniuose tinkluose,



geriausia naudoti vaizdo jraSo formos pramoginj turinj papildyta elementais apeliuojanciais |
vartotojo emocijas. DidZiausig vartotojy jsitraukimo lygj ar intensyvuma lemiantys jmonés kuriamo
turinio socialiniame tinkle Facebook tipai skirtingy rinky puslapiuose skiriasi.
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Summary

Relevance of the study. Social media and content marketing are increasing in popularity and making
social networking sites the main channel where firms create content to communicate with their
consumers. This communication is only effective when consumers engage in the firm-generated
content in social networking sites — leave reactions or comments, share content, or create firm-related
content themselves. While consumer engagement behaviour is caused by many factors, the firm-
generated content in social networking sites is the easiest factor that can be controlled by the firm.
Therefore, firms need to decide what kind of content is the most engaging for consumers. Many
authors have tried to answer this question, but the results of studies often differ.

Object of the study — firm-generated content in social networking sites and consumer engagement
behaviour.

Purpose — to evaluate the effect of firm-generated content in social networking sites on consumer
engagement behaviour.

Objectives — to base the relevance of research focusing on the effect of firm-generated content in
social networking sites on consumer engagement behaviour; to overview the origins, nature, and types
of firm-generated content in social networking sites; to define the nature and features of customer
engagement behaviour in social networking sites; to identify the link between firm-generated content
in social networking sites and customer engagement behaviour; to create conceptual model depicting
the effect of firm-generated content in social networking sites on consumer engagement behaviour;
to prepare empirical research methodology for analyzing the effect of firm-generated content in social
networking sites on consumer engagement behaviour; based on the conceptual model to research the
effect of firm-generated content in social networking sites on consumer engagement behaviour and
summarize the results.

Main findings. The theoretical studies led to the creation of conceptual model presenting the effect
of firm—generated content in social networking sites on consumer engagement behaviour. The model
consists of two blocks: (1) firm-generated content in social networking sites, varying by its form,
functional type, and transformational message strategy, and (2) consumer engagement behaviour,
characterized by low, medium, and high consumer engagement, each expressed by reactions,
comments, and shares accordingly; the geographical audience of firm page in the social networking
site is used as a controlling factor. The conceptual model was used for the quantitative content
analysis. 918 brand posts from 24 brand pages on Facebook were used for the research. All analysed



brands were split into one of three categories based on their geographical audience — Lithuanian,
Czech, or global. Findings imply that in order to enhance consumer engagement behaviour, it is best
to use video content which is created to entertain and has an emotional appeal.
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Ivadas

Temos aktualumas. Socialiniai tinklai tampa vienu i§ pagrindiniy kanaly, kuriuose jmonés kuria
turinj. Jmonés renkasi socialinius tinklus, nes jais naudotis paprasta, jie nieko nekainuoja, suteikia
jvairiy duomeny apie vartotojus, gali pasiekti didele vartotojy auditorijg ir suteikia neribotas
galimybes skelbti turinj apie jmong, jos prekes ar paslaugas, vertybes, veikla, taip pat ir kurti
reklamas, kurios tikslingiau ir pigiau pasiekia vartotojus nei daugelis kity tradiciniy rinkodaros
kanaly.

Socialiniai tinklai suteikia daugiau laisvés bei galimybiy ir patiems vartotojams: jsitraukti j jmoniy
komunikacija, suteikti grjiztamajj rysj, rasyti bei skaityti kity vartotojy atsiliepimus, klausti klausimus,
dalintis savo patirtimi su jmonémis ir (ar) kitais vartotojais bei vertinti ar reitinguoti jmones.
Didziausig naudg jmonés gauna, kai vartotojai jsitraukia j jmoniy vykdomg komunikacijg atlikdami
tam tikrus veiksmus socialiniuose tinkluose — reaguodami j jmoniy kuriamg turinj, raSydami
atsiliepimus, besidalindami jmoniy kuriamu turiniu ar patys kurdami turinj susijusj su jmone. Tuomet
imonés gali uzmegzti pokalbj ir palaikyti santykius su jsitraukusiais vartotojais, be to, vartotojai
tiesiogiai ar netiesiogiai skleidzia reklamg i§ ltipy j liipas, nes vartotojy komentarai ir pasidalijimai
yra matomi jy draugy ar sekéjy sraute, o tai leidzia jmonéms pasiekti potencialius vartotojus ir
padidinti savo prekiy zZenkly zinomuma. Taciau nors daugelis vartotojy seka savo mégstamus prekiy
zenklus socialiniuose tinkluose, labai maza dalis yra linke jsitraukti j jmoniy kuriamg turinj.

Vartotojy polinkis jsitraukti ] komunikacija su jmonémis priklauso nuo daugelio skirtingy veiksniy,
iskaitant pacios jmonés ar vartotojo charakteristikas. Turinys, kurj jmonés kuria socialiniuose
tinkluose, yra vienas i§ S§iy veiksniy. Todél pastaraisiais metais vis dazniau atliekami tyrimai
analizuojantys, koks jmoniy kuriamas turinys socialiniuose tinkluose daro didZiausig poveikj
vartotojy jsitraukimo elgsenai.

Tyrimo problematika. Imoniy komunikacija socialiniuose tinkluose yra palyginus naujas reiskinys,
todel tyrimai analizuojantys jmoniy kuriamg turinj socialiniuose tinkluose ir jo poveikj vartotojy
jsitraukimo elgsenai pradéti neseniai. Visy pirma, tai lemia skirtingas jmoniy kuriamo turinio bei
vartotojy jsitraukimo elgsenos tipologijas. Dalis autoriy skirsto jmoniy kuriamg turinj pagal
atliekamas funkcijas, kiti domisi kokios turinio strategijos, kokia turinio forma (tekstas, paveikslélis
ar vaizdo jraSas) ar kitos turinio charakteristikos skatina vartotojy jsitraukimg ar jmonés kuriamo
turinio socialiniuose tinkluose populiarumg (Kim, Spiller ir Hettche, 2015; Ashley ir Tuten, 2015;
Lee ir Kahle, 2016; Dolan, Conduit, Fahy ir Goodman, 2016; Lee, Hosanagar ir Nair, 2016;
Gavilanes, Flatten ir Brettel, 2018). Taip pat néra vieningos sistemos, leidZiancios iSmatuoti vartotojy
jsitraukimo socialiniuose tinkluose elgseng (jsitraukimo socialiniuose tinkluose lygj) (Barger, Peltier
ir Schultz, 2016; Caron, 2016; Gutiérrez—Cillan, Camarero—lzquierdo ir San José—Cabezudo, 2017;
Perreault ir Mosconi, 2018; Dolan ir kt., 2016; Schivinski, Christodoulides ir Dabrowski, 2016,
Perreault ir Mosconi, 2018; Vries, Gensler ir Leeflang, 2012; Jaakonmaki, Mdller ir vom Brocke,
2017; Kim ir kt., 2015; Lee ir kt., 2016). Dazniausiai tiriamas tik tarptautiniy ar tam tikroje Salyje
veikian¢iy jmoniy, tam tikros prekiy kategorijos prekiy Zenkly kuriamas turinys socialiniuose
tinkluose ar turinys tik viename socialiniame tinkle (Gavilanes ir kt., 2018; Pletikosa Cvijikj ir
Michahelles, 2013; 51. Sabate, Berbegal-Mirabent, Cafiabate ir Lebherz, 2014; Tafesse, 2015;
Gutiérrez—Cillan ir kt., 2017).
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Nors ir nustatyta, jog jmonés kuriamas turinys socialiniuose tinkluose daro poveikj vartotojy
jsitraukimo elgsenai, bet biitent d¢l panasiy skirtumy tyrimuose daznai gaunami priestaringi rezultatai
nurodantys koks turinys labiausiai skatina vartotojy jsitraukima.

Probleminis klausimas — koks jmonés kuriamas turinys socialiniuose tinkluose veikia ir kaip veikia
vartotojy jsitraukimq?

Darbo objektas — jmonés kuriamas turinys socialiniuose tinkluose ir vartotojy jsitraukimo elgsena.

Darbo tikslas — jvertinti jmonés kuriamo turinio socialiniuose tinkluose poveikj vartotojy jsitraukimo
elgsenai.

Darbo uzdaviniai:

1.

Pagristi jmoniy kuriamo turinio socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy isitraukimo
elgsenai tyrimy aktualumg ir problematika.

Apzvelgti jimoniy kuriamo turinio socialiniuose tinkluose iStakas, esme ir tipus.
Atskleisti vartotojy jsitraukimo elgsenos socialiniuose tinkluose koncepto esmg ir ypatumus.

Identifikuoti jmoniy kuriamo turinio socialiniuose tinkluose ir vartotojy isitraukimo elgsenos
s3sajas.

Sudaryti konceptualy jmoniy kuriamo turinio socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy
isitraukimo elgsenai model;.

Parengti empirinio jmoniy kuriamo turinio socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy
jsitraukimo elgsenai tyrimo metodologija.

Remiantis sukurtu modeliu atlikti empirinj jmoniy kuriamo turinio socialiniuose tinkluose
poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai tyrima ir apibendrinti jo rezultatus.

Tyrimo metodai: mokslinés literatiiros analizé ir apibendrinimas, empirinis tyrimas — kiekybiné
turinio analizé; empirinio tyrimo rezultaty analizei pasitelkti neparametriniai testai.
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1. Imonés kuriamo turinio socialiniuose tinkluose poveikio vartotoju jsitraukimo elgsenai
aktualumas ir problematika

Efektyvi komunikacija pasiekianti tikslines grupes yra vienas i$ pagrindiniy jmonés konkurencinj
pranasumg uztikrinanc¢iy veiksniy (Petriké ir Mas¢inskiené, 2016). Tai yra pagrindinis budas kaip
jmongés gali skleisti zinig apie savo veiklg ir sitilomas prekes ar paslaugas. TradiciSkai jmoniy
komunikacija yra vykdoma pasitelkiant reklama, asmeninj pardavimg, pardavimy skatinima,
tiesioging rinkodarg ir rySius su visuomene (Camilleri, 2018). Taciau nusistovéje komunikacijos
budai pradéjo gerokai keistis tobul¢jant informacinéms technologijoms ir pleCiantis skaitmeninei
rinkodarai — jprasti reklamos komunikacijos ir ry$iy su visuomene metodai perkeliami j vie$gjg erdve,
pvz., integruotosios rinkodaros komunikacijos komplekse atsiranda interaktyvi rinkodara, jtraukianti
ir komunikacijg socialin¢je ziniasklaidoje. Pastaroji pakeicia ar papildo jprastas reklamas, jmoniy
internetiniy tinklalapiy turinj ir tuo paciu prideda daugiau kanaly, kuriuose reikia skleisti vieningg
jmonés siun¢iamg zinute ir atspindéti organizacijos vertybes (Mangold ir Faulds, 2009; Tiago ir
Verissimo, 2014).

Interaktyvi rinkodara pasizymi tuo, jog suteikia vartotojams proga jsitraukti j komunikacija. Sis
jsitraukimas dazniausiai vyksta internetu — susirasin¢jant elektroniniais laiSkais ar bendraujant
socialinés ziniasklaidos kanaluose. Tod¢l vienas i§ geriausiy bidy komunikuoti su vartotojais yra
kurti turinj socialinés Ziniasklaidos kanaluose, kuriuose vartotojai jau yra ir komunikuoja vieni su
kitais (Camilleri, 2018; Baltes, 2015; Barhemmati ir Ahmad, 2015).

Smart Insights (2019) duomenimis 2018 metais 4,021 milijardai Zmoniy naudojosi internetu ir net
3,196 milijardai i$ jy — socialinés ziniasklaidos kanalais. Vieni i§ didziausiy socialinés Ziniasklaidos
kanaly yra socialiniai tinklai. Socialinis tinklas Facebook turi daugiau nei 2,2 milijardus aktyviy
vartotojy per ménesj, Instagram 2018 metais pasieké 1 milijardg aktyviy vartotojy per ménesj, Twitter
— daugiau nei 300 milijony (Statista, 2018) ir tai tik keli populiariausi socialiniai tinklai.

Augant socialiniy tinkly populiarumui, vietoj to, kad vartotojai skaityty apie naujas prekes spaudoje
ar priimty sprendimus besiremdami televizijos reklamomis, jie vis daZniau skaito atsiliepimus
socialiniuose tinkluose. Sekant tam tikrus prekiy zenklus socialiniuose tinkluose, informacijos apie
juos paieska yra paciy vartotojy pasirinkimas, o jvairios reklamos kituose kanaluose dazniausiai
nepriklauso nuo vartotojo noro ar nenoro jas matyti. D¢l to komunikacija socialiniuose tinkluose
pasiekia ne tik didelg, bet ir tiksling jmonés auditorijg (Sabate ir kt., 2014; Lee ir Kahle, 2016; Assaad
ir Gomez, 2011). Todél socialiniy tinkly rinkodara tampa vienu i§ sékmingiausiy reklamos jrankiy
(Barhemmati ir Ahmad, 2015).

eMarketer ir Marketing Sherpa duomenis, naudodami socialinius tinklus rinkodaros specialistai
orientuojasi j savo tikslus — skatinti pardavimus, didinti jmonés pajamas, bendrauti ir palaikyti
santykius su vartotojais (skatinant jy jsitraukimg), didinti prekés Zenklo zinomuma, kurti stiprius
prekiy zenklus ir jgyti konkurencinj pranasumg. Todél svarbu tinkamai iSnaudoti socialiniy tinkly
galimybes ir naudoti socialinius tinklus kaip platforma, kuri suteikia vartotojams informacija,
pasiekia visas jmoneés suinteresuotas Salis ir didina pardavimus (cit. 1§ Kim ir kt., 2015; Tiago ir
Verissimo, 2014). Vienas i§ pagrindiniy biidy tai pasiekti yra turinio kiirimas.

Kumar, Bezawada, Rishika, Janakiraman ir Kannan (2016) analizuodami pardavimy duomenis
pastebé¢jo, kad jmoniy kuriamas turinys socialiniuose tinkluose padidina sandoriy skaiciy, pagerina
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Jmongs santykius su pirkéjais bei padeda padidinti pirkéjo pelninguma. Didesnis poveikis pastebimas,
kai pirk¢jai, kurie domisi jmoniy kuriamu turiniu, yra technologiSkai iSpruse¢, linke naudotis
socialiniais tinklais ir jy santykiai su jmone trunka ilgesnj laika.

Imonés kurdamos reklamas socialiniuose tinkluose, kurios nukreiptos j tiksling auditorijg, gali
pasiekti ne tik potencialius vartotojus, bet ir jy sekéjus (Ashley ir Tuten, 2015; Gainsbury, Delfabbro,
King ir Hing, 2016). Todél ir jmoniy reklamos socialiniuose tinkluose dazniausiai nesiskiria nuo
jprasto jmoniy kuriamo turinio. Reaguodami j jmoniy ir kity vartotojy kuriama turinj socialiniuose
tinkluose vartotojai atlieka jvairius veiksmus — ra$o komentarus ar atsiliepimus, dalijasi turiniu. Sie
veiksmai gali biiti traktuojami kaip vartotojy jsitraukimo elgsena. Vartotojy atlieckami veiksmai yra
matomi jy sekéjy (draugy) naujieny sraute, taip prapleCiant pastebinCiy jmonés komunikacijg
vartotojy rata.

Anot Barhemmati ir Ahmad (2015), vartotojy jsitraukimas j jmoniy komunikacijg socialiniuose
tinkluose padeda jmonéms suprasti kaip vartotojai reaguoja j tam tikrg preke ar prekés Zenkla.
Autoriai nustaté, kad vartotojy jsitraukimas ir vartotojy pirkimo elgsena teigiamai koreliuoja
tarpusavyje, vartotojai yra labiau paveikiami jmoniy komunikacijos socialiniuose tinkluose nei
Jprastos tiesioginés reklamos internete, o tinkamai parinktos socialiniy tinkly rinkodaros priemonés
stimuliuoja reklama i$ ltpy i lupas tiek internete, tiek uz jo riby. Remiantis Hudson, Huang, Roth ir
Madden (2016), vartotojai, kurie jsitraukia j komunikacija su mégstamais prekiy zenklais
socialiniuose tinkluose taip pat turi stipresnius santykius su jmonémis, nei tie, kurie j komunikacija
nejsitraukia. Visos Sios priezastys pavercia socialinius tinklus vienu i$ jtakingiausiy komunikacijos
kanaly, kuriuose jmoneés gali pristatyti savo veiklg ir prekes norédamos paveikti vartotojus
(Cernikovaité ir Jucaityté, 2012). Be to, socialiniy tinkly tinkamumas komunikacijai néra sietinas tik
su specifinémis jmonémis ar prekiy Zenklais. Kim, Spiller ir Hettche (2015) atlike tyrimg su skirtingy
kategorijy prekiy Zenklais nustaté, kad socialiniai tinklai yra vienas i§ populiariausiy rinkodaros
komunikacijos jrankiy nepaisant kokiai prekiy ar paslaugy kategorijai jmoné ar prekés Zenklas yra
priskiriamas.

Nors milijonai vartotojy seka savo mégstamiausius prekiy zenklus socialiniuose tinkluose, tik maza
dalis sekéjy yra aktyviai jsitrauke j jmoniy kuriamg turinj (Gutiérrez—Cillan ir kt., 2017; Lee ir kt.,
2016). Tai ypac pastebima Facebook socialiniame tinkle. 2018 metais, pasikeitus Facebook naujieny
srauto algoritmams, vartotojy jsitraukimas j jmoniy kuriamg turinj sumazéjo beveik per puse (Social
Bakers, 2019a). Algoritmas teikia pirmenybe kokybiSkam ir aktualiam turiniui, j kurj vartotojai
jsitraukia, taip praleisdami daugiau laiko platformoje (Social Media Today, 2018). Todél, jei jmoné
kuria turinj, kuris vartotojus jtraukia, tai padidina jo pasiekiamuma — turinys yra parodomas didesnei
auditorijai (Social Bakers, 2019b). D¢l panasiy poky¢iy, mokestis uz reklama socialiniuose tinkluose
daZnai yra nebeiSvengiamas. Taciau jmonés daZniausiai kelia po kelis ir daugiau jrasy per dieng ir ne
visos sau gali leisti mokéti uz reklamg kiekvienam jraSui. Todél norédami efektyviau jtraukti
vartotojus, rinkodaros specialistai susiduria su problema kokj turinj kurti. Kyla klausimai kokios
formos ar kokio tipo turinys yra priimtiniausias vartotojams, j kokj turinj jie labiausiai linkg jsitraukti.
Pastaraisiais metais atlickama vis daugiau jvairiy moksliniy tyrimy siekian¢iy atsakyti i Siuos
klausimus. Socialiniai tinklai yra palyginti naujas reiskinys rinkodaros kontekste, todé¢l vis dar yra
pakankamai daug neaiSkumy kaip reikia kurti, sekti ir matuoti vartotojy isitraukimg i jmoniy turinj
socialiniuose tinkluose. Tai atsispindi ir tyrimuose. Socialiniy tinkly turinio ir vartotojy jsitraukimo
sasajy tyrimy apzvalga pateikiama 1 lentel¢je.
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1 lentelé. Imoniy kuriamo turinio socialiniuose tinkluose ir vartotojy isitraukimo sgsajy tyrimy apzvalga

Autoriai

Tyrimo tikslas

Metodai ir imtis

Tyrimo rezultatai

Kim, Spiller ir
Hettche (2015)

I8skirti kokybines prekiy zenkly
socialiniy tinkly zinu¢iy
charakteristikas, kurios labiausiai
linkusios i$5aukti vartotojo reakcija.

Kiekybiné turinio analizé. Analizuoti 1086
socialinés ziniasklaidos jrasai i§ 92 globaliy
prekés Zenkly Facebook puslapiy.

Dauguma tirty jmoniy, kad sulaukty daugiau vartotojy reakcijy,
kelia paveikslélius ir | bendravima orientuota turinj, Paveiksléliai
i§ tiesy padeda sulaukti vartotojy jsitraukimo, taciau pagal
orientacijg labiau veikia turinys orientuotas j jmonés tikslus.
Skirtingose prekiy kategorijose tinkamiausia turinio forma ir
orientacija skiriasi.

Ashley ir
Tuten (2015)

Nustatyti, kokie socialinés
ziniasklaidos kanalai yra naudojami
populiariausiy prekiy Zenkly ir kaip
jy naudojamos strategijos yra
susijusios su pirkéjy jsitraukimu j
socialing ziniasklaida.

Kiekybiné turinio analizé. Analizuotas
socialinés ziniasklaidos turinys susij¢s su 28
prekiy zenklais:

446 Facebook turinio puslapiai, 329 Twitter
turinio puslapiai i§ 97 Twitter paskyry, turinys
i8 21 nuotrauky dalinimosi paskyros, 49
tinklarasc¢iy, 17 forumy, 4 MySpace puslapiy,
28 mikro—svetainiy, 27 zaidimy, 39 vaizdo
jrasy kanaly. Visas atrinktas turinys apémé
1350 puslapiy.

Dazniausiai naudojami socialinés ziniasklaidos kanalai yra
socialiniai tinklai, populiariausias jy - Facebook. Zinutés
strategijos — vartotojo atspindéjimas ir iSskirtinumo kiirimas turi
reik8mingg rysj su Facebook sekéjy skai¢iumi, o rezonansas,
animacijos, apeliavimas j patirtj ir siejimas su socialinémis
problemomis — su Klout jveré¢iu (naudotu kaip auksto jsitraukimo
matas). Apeliavimas j emocijas turéjo neigiamg ry§j su vartotojy
jsitraukimu.

Luarn, Lin, ir Istirti kokj poveiki imonés kuriamo Kiekybiné turinio analizé. Analizuota 1030 Vidutinio ry§kumo jrasai sulaukia daugiau patinka paspaudimy

Chiu (2015) turinio charakteristikos daro jrasy publikuoty desimties jmoniy Facebook nei labai rySkis jmoniy jrasai. Interaktyvumas daro labai stipry
vartotojy jsitraukimui prekés Zzenkly | puslapiuose. poveikj vartotojy jsitraukimui. Turinio tipas pagal funkcijas
Facebook puslapiuose. stipriausiai veikia vartotojy jsitraukima.

Lee, Nustatyti reklamos socialinéje Kiekybiné turinio analizé. Uzkoduota ir Turinio, turinéio asmenybei budingy bruozy, jtraukimas turi

Hosanagar ir ziniasklaidoje poveikj vartotojy analizuota apie 100000 jrasy i§ 800 jmoniy teigiamos ir statistiskai reik§mingos jtakos vartotojy jsitraukimo

Nair (2016) jsitraukimui. Facebook puslapiy. Jrasai atrinkti naudojant elgsenai, iSreikstai per patinka paspaudimy ir komentary skaiciy.

natiralios kalbos apdorojimo ir kitus jrankius
bei dirbtinio intelekto algoritmus.

Kai naudojamas informacinis turinys, jsitraukimas sumazéja. Jei
jrasai turi abiejy tipy turiniui biidingy bruozy, jsitraukimas
reikSmingai padidéja.




Gavilanes,
Flatten ir
Brettel (2018)

Ivertinti jmoniy reklama
socialiniuose tinkluose (reklama
laikomi visi jmonés jrasai
socialiniame tinkle) kaip
skaitmeninio vartotojy jsitraukimo
antecedentg.

Kiekybiné turinio analizé. Analizuota viena
imon¢ (vienas i$ didziausiy Vokietijoje
veikianciy internetiniy mazmenininky).

Analizuoti visi mety laikotarpio jmonés jrasai.

I8 viso 943 jrasai.

Turinys, kuriame minimi konkursai, i§pardavimai, vartotojy
griztamojo rysio skatinimas, taip pat informacinés pramogos ir
jrasai orientuoti | prekés Zenklo Zinomumo didinima daro
statistiSkai reikSmingg teigiama jtakg vartotojy jsitraukimui. Kiti
analizuoti turinio tipai nedaro statistiSkai reikSmingo poveikio
vartotojy jsitraukimui.

Dolan ir kt. Atskleisti socialinés ziniasklaidos Literatiiros analizé, konceptualaus modelio Sukurtas konceptualus socialinés ziniasklaidos turinio ir
(2016) turinio poveikj vartotojy jsitraukimui | sukiirimas. jsitraukimo elgsenos socialingje ziniasklaidoje sasajy modelis.
socialinéje ziniasklaidoje.
De Vries, Empiriskai istirti kokie veiksniai Kiekybiné turinio analizé. Analizuoti 355 Irasai, kuriy pozicija yra jimonés paskyros virSuje, padidina jraso
Gensler ir lemia jmoniy (prekiy zenkly) jrasai priklausantys 11 tarptautiniy prekiy populiarumg. Analizuojant patinka paspaudimus ir komentarus
Leeflang kuriamo turinio populiaruma. zenkly i8 Sesiy prekiy kategorijy. nustatyta, kad ryskis ir interaktyvis prekés zenklo jrasai
(2012) padidina patinka paspaudimy skai¢iy, bet nebttinai komentary.
Teigiamy komentary buvimas teigiamai susijes su patinka
paspaudimy skai¢iumi. Komentary skai¢ius gali biti padidintas
naudojant interaktyvaus jmonés kuriamo turinio charakteristikas,
pvz., uzduodant klausima.
Barger ir kt. Testi Schultz ir Peltier (2013) pradéta | Literatiiros analizé. Sudaryta sistema blisimiems vartotojy jsitraukimo socialingje
(2016) diskusija ar ir kaip socialiné ziniasklaidoje tyrimams. Sitilomas konceptualus modelis
ziniasklaida gali buti naudojama itraukiantis skirtingus vartotojy jsitraukimo antecedentus (prekés
norint paversti vartotojy jsitraukimag zenklo, produkto, vartotojo, turinio ir socialinés ziniasklaidos
pelningais santykiais abejoms $alims veiksniai), jsitraukimo matavimg pagal socialinés ziniasklaidos
bei apzvelgus naujausia vartotojy jgalinama vartotojy elgseng (reakcijy paspaudimai, komentarai,
jsitraukimo literattirg sukurti tyrimy pasidalijimai, turinio kiirimas) bei vartotojy jsitraukimo
struktiira ateities tyrimams. pasekmes (prekés zenklo, produkto, vartotojo, turinio, rinkos,
jmongs jsitraukimo padariniai).
Gutiérrez— Nustatyti kaip jmoniy kuriamas Kiekybinis tyrimas — apklausa. Apklausti 266 | Informaciniai jrasai stimuliuoja vartotojy jsitraukimo elgseng per
Cillan ir kt. turinys prisideda prie vartotojy Ispanijos motery mados jmonés Facebook praktinés naudos vartotojams suteikima, interaktyvis jraSai yra
(2017) jsitraukimo. puslapio sekéjai. pagrindinis postimis vartotojy isitraukimui. [rasai su

paveiksléliais ar nuotraukomis prisideda prie vartotojy
suvokiamos naudos, bet nedaro jtakos jsitraukimui. Pramoginiai
jrasai taip pat neturi jtakos jsitraukimui.

17



Sabate ir kt. Isskirti veiksnius, darancius jtaka Kiekybiné turinio analizé. Analizuoti 164 Turinio turtingumas (paveiksléliy ar vaizdo jrasy jtraukimas)
(2014) imoniy (prekiy Zenkly) turinio jrasai i§ penkiy Ispanijos kelioniy agentiiry daro teigiama jtaka patinka paspaudimy skai¢iui. Naudojant
populiarumui socialiniame tinkle Facebook puslapiy. paveikslélius ir tinkama laika juos skelbti reikSmingai
Facebook. paveikiamas komentary skaicius. Nuorody naudojimas jrasuose
neigiamai veikia komentary skaiciy.
Pletikosa Nustatyti kaip jvairiis veiksniai Kiekybiné turinio analizé. Analizuoti 5035 Kiekvienas i tirty veiksniy daro skirtingg poveikj individualioms
Cvijikj ir (turinio charakteristikos, forma, jradai i§ 100 tarptautiniy FMCG jmoniy jsitraukimo metrikoms. Tik turinio funkcinis tipas ir turinio
Michahelles funkcinis tipas, jra$o skelbimo data ir | Facebook puslapiy. forma jas visas veikia reik§mingai. Jraso skelbimo data turi jtakos
(2013) laikas) paveikia vartotojy jsitraukimo tik patinka paspaudimams, laikas — patinka paspaudimams,

lygj, matuojamag patinka
paspaudimais, komentarais,
pasidalijimais ir sgveikos su jmonés
Facebook puslapiu trukme.

pasidalinimams ir sgveikos trukmei.

Tafesse (2015)

Ivertinti jmoniy kuriamo turinio
Facebook tinkle ryskumo,
interaktyvumo, naujoviskumo,
prekés zenklo nuoseklumo ir turinio
tipo poveikj auditorijos atsakui per
patinka paspaudimus ir
pasidalijimus.

Kiekybiné turinio analizé. Tirtas 191 jrasas i$
penkiy Jungtinés Karalystés automobiliy
pramonés jmoniy Facebook paskyry.

Imoniy turinio rySkumas turi reik§mingg teigiama poveikj jrasy
pasidalijimams, bet ne patinka paspaudimams. Interaktyvumas
turi reikSminga neigiama poveikj ir patinka paspaudimams, ir
pasidalijimams. Naujoviskumas ir prekés zenklo nuoseklumas
turi reikSminga teigiama poveikj ir patinka paspaudimams, ir
pasidalijimams. Funkcinis turinio tipas turi reik§mingg teigiama
poveikj patinka paspaudimams, bet ne pasidalijimams.

Tafesse ir
Wien (2018)

Istirti kokia jtaka zinutés strategijos
daro vartotojy jsitraukimo elgsenai
socialinéje ziniasklaidoje.

Kiekybiné turinio analizé. Tirta 290 jrasy i§ 20
globaliy jmoniy Facebook paskyry.

Transformacinés zinutés strategijos daro didziausig poveiki
vartotojy jsitraukimo elgsenai. Informacinés ir i saveikas
orientuotos zinuciy strategijy atvejais reikSmingy skirtumy
poveikiui jsitraukimo elgsenai néra.
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Dalis autoriy (Barger ir kt., 2016; Harmeling, Moffett, Arnold ir Carlson, 2017; Hollebeek ir kt.,
2014), apzvelge moksling literatiira, sukiiré konceptualius vartotojy jsitraukimo socialingje
ziniasklaidoje modelius ar matavimo skales biisimiems vartotojy jsitraukimo tyrimams.

Kiti autoriai, sickdami nustatyti jmoniy kuriamo turinio poveikj vartotojy jsitraukimui atliko jmonés
kuriamo turinio socialiuose tinkluose ir vartotojy isitraukimo sgsajy empirinius tyrimus. DaZzniausiai
buvo tiriama socialinés Zziniasklaidos, ar konkreciai socialiniy tinkly, turinio tipy ir kity
charakteristiky (De Vries ir kt., 2012; Pletikosa Cvijikj ir Michahelles, 2013; Sabate ir kt., 2014; Kim
ir kt., 2015; Luarn ir kt., 2015; Lee ir kt., 2016; Gutiérrez—Cillan ir kt., 2017; Gavilanes ir kt., 2018),
turinio strategijy (Ashley ir Tuten, 2015; Tafesse ir Wien, 2018) jtaka vartotojy jsitraukimo elgsenai.
Tyrimai atskleidé, jog jmonés kuriamas turinys daro poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai — patinka
paspaudimams, komentarams ir pasidalijimams

Nustatyta, kad skirtingi socialiniy tinkly turinio tipai (tekstas, paveikslélis ar vaizdo jraas;
pramoginis, informacinis, socialinis turinys; orientuotas ] pardavimus, zinomumo didinimg ar
pokalbio su vartotojais uzmezgima ir t. t.) skirtingai veikia vartotojy atsakg (Sabate ir kt., 2014; Kim
ir kt., 2015; De Vries ir kt., 2012; Pletikosa Cvijikj ir Michahelles, 2013; Luarn ir kt., 2015; Tafesse,
2015; Lee ir kt., 2016; Gavilanes ir kt., 2018).

Maziausiai buvo analizuotos zinutés strategijos (Ashley ir Tuten, 2015; Tafesse ir Wien, 2018).
Nustatyta, kad kiirybiniy ar transformaciniy zinutés strategijy derinimas padidina vartotojy
jsitraukima, taciau j klausima, kurios strategijos ar jy kombinacijos daro didziausig poveikj vartotojy
jsitraukimo elgsenai, kol kas neatsakyta. Be to, autoriy buvo analizuojamos skirtingos zinutés
strategijos bei vartotojy jsitraukimas vertinamas pagal skirtingas metrikas.

De Vries ir kt. (2012), Pletikosa ir Cvijijk (2013) ir Tafesse (2015) tyrimai patvirtino, kad jvairts
turinio tipai skirtingai veikia vartotojus, teigdami kad tai priklauso nuo prekés ar jmonés tipo. Taciau
tyrimy, kurie jtrauké tuos pacius turinio ar Zinuciy tipus skirtingose prekiy ar prekiy Zenkly
kategorijose, pasigendama. Tyrimy kontekstas daznai yra gan siauras: nemazai tyrimy objektu buvo
tik vienos jmonés ar pramongés $akos kuriamo turinio jtakg jsitraukimui. Gavilanes ir kt. (2018) tyré
tik vienos jmones turinj, Pletikosa Cvijikj ir Michahelles (2013) — tik maisto ir gérimy pramonegs,
Sabate ir kt. (2014) — turizmo, Tafesse (2015) — automobiliy pramonés jmoniy, Gutiérrez—Cillan ir
kt. (2017) — motery mados prekés zenkly kuriamg turinj socialingje ziniasklaidoje. Be to, j tyrimg
dazniausiai buvo jtraukiami tik vienos valstybés, vienos kulttros ar kalbantys ta pacia kalba socialiniy
tinkly naudotojai. Sabate ir kt. (2014), Gutiérrez—Cillan ir kt. (2017) tyré Ispanijos; Tafesse (2015) —
Jungtinés Karalystés; Gavilanes ir kt. (2018) — Vokietijos vartotojy jsitraukimg socialingje
Ziniasklaidoje. Atliekant tyrimus taip pat pasirenkami skirtingi socialiniai tinklai (daZniausiai
Facebook), analizés vienetai, i$skiriami skirtingi turinio tipai bei turinio efektyvumo, populiarumo ar
vartotojy jsitraukimo vertinimo matai (Jaakonméki ir kt., 2017; Schivinski ir kt., 2016).

Galiausiai, tyrimy rezultatai daznai yra priestaringi: nustatyti rysiai tarp tam tikry jmoniy kuriamo
turinio tipy ir vartotojy jsitraukimo elgsenos reikSmingi vienuose tyrimuose, bet nereikSmingi
kituose. De Vries ir kt. (2012) nustate, kad turinio formos pagal jy rySskuma daro poveikj patinka
paspaudimams, bet Tafesse (2015) nenustaté statistiSkai reikSmingo rySio tarp turinio formy ir
vartotojy isitraukimo elgsenos. Be to, tyrimy rezultatai skiriasi ir turinio tipo bei vartotojy jsitraukimo
rySio stiprumu ir kryptimi. Sabate ir kt. (2014) nustaté, kad paveiksléliai ir vaizdo jraSai daro teigiama
jtaka vartotojy jsitraukimo elgsenai, o nuorodos nedaro jokios jtakos arba veikia vartotojy jsitraukimo



elgseng neigiamai, tuo tarpu Luarn ir kt. (2015) pastebé¢jo, kad nuorodos sulaukia daugiau vartotojy
jsitraukimo nei vaizdo jrasai; Pletikosa Cvijikj ir Michahelles (2013) tyrimo rezultatai atskleid¢, jog
su atlygiu susij¢ jrasai daro neigiamg jtakg patinka paspaudimams, o Luarn ir kt. (2015) — kad su
atlygiu susij¢ jrasai sulaukia daugiausiai patinka paspaudimy. Didesné dalis tyrimy patvirtina, kad
paveikslélio formos ir pramoginis turinys daro didZiausig teigiamg poveikj vartotojy jsitraukimui,
ta¢iau Gutiérrez—Cillan ir kt. (2017) rezultatai tam prieStarauja — teigiama, kad paveiksléliai ir
pramoginis turinys nedaro jokios jtakos vartotojy jsitraukimui.

Apibendrinant galima teigti, kad socialiniai tinklai yra vienos sparciausiai populiaréjanciy vartotojy
placiai naudojamy skaitmeniniy platformy, todél jmonés norédamos pasiekti savo vartotojus vis
dazniau perkelia didele dalj komunikacijos j socialinius tinklus. Taciau norint efektyviai komunikuoti
socialiniuose tinkluose susiduriama su problema — kokj turinj kurti norint jtraukti ir islaikyti esamus
bei pasiekti potencialius vartotojus. /moniy kuriamo turinio socialiniuose tinkluose poveikio
vartotojy jsitraukimo elgsenai tyrimai, kurie galéty atsakyti j Si klausimgq, vykdomi dar neilgai.
Tyrimuose tiek jmoniy kuriamas turinys, tiek vartotojy jsitraukimo elgsena skirstoma ir vertinama
skirtingai, taip pat tiriant vartotojy jsitraukimo socialiniuose tinkluose elgseng analizuojami skirtingi
Jjq lemiantys veiksniai. Tai atitinkamai lemia priestaringus tyrimy rezultatus, kurie neleidzia jvertinti,
koks jmoniy kuriamas turinys turi didziausiq poveikj vartotojy jsitraukimui. Visa tai argumentuoja
jmonés kuriamo turinio socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai tyrimy
aktualumq ir tolimesniy tyrimy poreikj. Teoriniai jmonés kuriamo turinio socialiniuose tinkluose
poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai aspektai aptariami 2 skyriuje.
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2. Teoriniai jimonés kuriamo turinio socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy jsitraukimo
elgsenai aspektai

Informaciniy ir rySiy technologijy plétra pastaraisiais deSimtmeciais palieté beveik visas zmoniy
gyvenimo sritis. Isigal¢jo ir standartu tapo antrosios kartos Ziniatinklis (angl. Web 2.0), vartotojai
tapo ne tik Siy pokyciy stebétojai, bet ir dalyviai — prad¢jo kurti turinj ir virtualias bendruomenes,
prisidéti prie kity kuriamo turinio ir aktyviai dalintis informacija internete. Siekiant apibudinti tokias
funkcijas jgalinancius kanalus (paprastai internetinius puslapius ir programas veikiancias
kompiuteryje ar iSmaniajame telefone) buvo sukurtas socialinés ziniasklaidos terminas (Richter &
Koch, 2007, cit. i§ Mangold ir Faulds, 2009). Siuo metu daugiau nei 4 mlrd. gyventojy naudojasi
internetu ir dauguma jy — socialinés Ziniasklaidos kanalais (We Are Social & Hootsuite, 2019). Jie
tampa ne tik stebétojais, bet ir lygiaverCiais socialinés ziniasklaidos kiréjais, patys skelbdami
atsiliepimus, kurdami turinj ir reitinguodami ar atsakydami j kity kuriamg turinj. Toks vartotojy
jsitraukimas j socialing ziniasklaidg neiSvengiamai palieté ir rinkodaros komunikacija (Mangold ir
Faulds, 2009; Kaplan ir Haenlein, 2010, cit. i§ Vernuccio, 2014; Tiago ir Verissimo, 2014; Ashley ir
Tuten, 2015; Gainsbury ir kt., 2016).

Imongés taip pat pradéjo kurti turinj jau esamuose socialinés ziniasklaidos kanaluose bei kurti savus
kanalus. Taciau socialiné ziniasklaida suteikia galimybe ne tik jmonéms bendrauti su vartotojais, bet
ir vartotojams bendrauti vieniems su kitais. Komunikuodami socialingje ziniasklaidoje vartotojai
jgyja daugiau galios — tampa lygiaverc¢iais komunikacijos dalyviais, kurie reaguoja j jmoniy kuriama
turinj ir atsako savo kuriamu turiniu, pvz., atsiliepimais ir komentarais, kurie yra matomi ir kity
vartotojy. Vartotojy kuriamu turiniu labiau pasitiki kiti vartotojai, bet jy atsakas ne visada gali biti
imonei palankus, o neigiama reklama i ltipy i lipas sklinda grei¢iau nei bet kada anks¢iau. Todél
svarbu suprasti koks jmoniy kuriamas turinys yra palankiai vertinamas vartotojy ir sulaukia teigiamo
ju atsako ar jsitraukimo bei suteikia pradzig palankiai jmonés reklamai i§ liipy j lapas (Mangold ir
Faulds, 2009; Zailskaité—Jakste, 2018; Van Doorn ir kt., 2010). Norint suprasti koks jmoniy turinys
daro jtaka vartotojy jsitraukimui toliau aptariamas jmoniy kuriamas turinys aktyviausiai vartotojy
naudojamuose socialinés ziniasklaidos kanaluose — socialiniuose tinkluose.

2.1. Jmonés kuriamo turinio socialiniuose tinkluose iStakos, esmé ir tipai

Anot Zailskaités—Jakstés (2018), ,,socialiné Ziniasklaida grindziama technologijomis, apimanciomis
tinklo aplinka ir skirtingus kanalus, bei komunikacijos dalyviy sukurta turinj*. Socialinés
ziniasklaidos kanalai jgalina informacijos dalijimasi tarp jmoniy ir vartotojy, tarp vartotojy ir kity
subjekty, kuriems priimtina socialiné komunikacija (Gainsbury ir kt., 2016). Socialiné ziniasklaida
apima socialinius tinklus (pvz., Facebook, LinkedIn), ,,dalijimosi kanalus (dalijimosi vaizdo jrasais
—YouTube, Vimeo; muzika — Spotify, iTunes; nuotraukomis — Flickr, Pinterest ir kt.), tinklaras¢ius ir
mikro-tinklaras¢ius (kuriamus jmoniy ar vartotojy), diskusijy forumus, bendruomenes buriancius
kanalus (pvz., Linux.org, WordPress), socialinio zyméjimo kanalus (turiniui Zymeéti, reitinguoti bei
i$saugoti — Digg, StumbleUpon), bendradarbiavimo puslapius ir enciklopedijas (pvz., Wikipedia),
virtualius pasaulius (dazniausiai susijusius su internetiniais Zaidimais, pvz., World of Warcraft) ir kt.
(Mangold ir Faulds, 2009; Zailskaité—Jaksté, 2018). Visi Siy kanaly naudotojai gali bendrauti vieni
su kitais ir aktyviai dalintis turiniu.

Socialinés ziniasklaidos kanalai tapo patraukliis ir jmonéms, norin¢ioms pasiekti potencialius
vartotojus. Skelbti turinj socialinés ziniasklaidos kanaluose nesudétinga, visiems prieinama ir pigu ar



nemokama, o pasieckiama auditorija gali biiti net tikslesné nei renkantis tradicinius komunikacijos
kanalus. Todél jmonés pradé¢jo kurti turinj butent socialinés Ziniasklaidos kanalams ir socialine
ziniasklaida tapo viena i§ pagrindiniy priemoniy, kuriomis jmongs ir prekiy zenklai bando pasiekti
savo esamus ir potencialius vartotojus (Camilleri, 2018; Assaad ir Gomez, 2011).

Sparciausiai augantis socialinés ziniasklaidos kanalas yra socialiniai tinklai. Tai internetinés
platformos, kuriose lankytojai gali patys susikurti savo asmenines paskyras ir jose viesai ar privaciai
dalintis turiniu — internetiniy puslapiy nuorodomis, nuotraukomis, vaizdo jrasais, tekstais ir kt. su
kitais tinklo nariais (Boyd and Ellison, 2008, cit. i§ Petriké ir Mas¢inskiené, 2016; Pletikosa Cvijikj
ir Michahelles, 2013). Socialiniai tinklai gali buti skirti pramogai ar bendravimui (pvz., Facebook),
profesiniams rySiams palaikyti (pvz., LinkedIn) ir kt. (Zailskaité—Jaksté, 2018). Turinys socialiniuose
tinkluose gali buti pateikiamas jvairia forma — tekstu, vaizdu, dinaminiu vaizdu su garsu (vaizdo
jrasu). D¢l augancio naudotojy skaicCiaus socialiniai tinklai tapo vienu pagrindiniy kanaly, kuriais
jmonés komunikuoja su savo esamais ir potencialiais vartotojais. Imonés gali naudoti bet kurig
socialiniy tinkly platforma ir joje kurti savo turinj.

Mokslinéje literatiiroje angly kalba apibréziant jmoniy kuriamg turinj socialiniuose tinkluose
sinonimi$kai vartojami jvairtis terminai: branded (social) content (Ashley ir Tuten, 2015; Barger ir
kt., 2016), brand post (Vries ir kt., 2012; Gutiérrez—Cillan ir kt., 2017; Luarn ir kt., 2015; Tafesse,
2015), brand-related content (Barger ir kt., 2016; Zailskaité—Jaksté, Ostreika, Jakstas, Staneviciené
ir Damasevicius, 2017), brand—generated content (Tafesse, 2015), firm—generated content (Kumar ir
kt., 2016; Osei—Frimpong ir McLean, 2017), marketer—generated content (Goh, Heng ir Lin, 2013).
Visi §ie terminai apibiidina jmoniy ar prekiy Zenkly kuriamg ir tiesiogiai kontroliuojama turinj,
skelbiamg socialinés ziniasklaidos kanaluose ar konkreciai socialiniuose tinkluose (Gutiérrez—Cillan
ir kt., 2017).

Imoniy turinys socialiniuose tinkluose paprastai kuriamas remiantis turinio rinkodaros konceptu.
Remiantis apibrézimu, kurj pateiké Turinio rinkodaros institutas (angl. Content Marketing Institute),
turinio rinkodara yra rinkodaros ir verslo procesas, kuriam budingas aktualaus ir vertingo turinio
karimas ir paskirstymas, siekiantis pritraukti ir jtraukti aiskiai apibrézta tiksling auditorijg ir paskatinti
jmonei pelningus vartotojo veiksmus (cit. i§ Baltes, 2015). Turinio rinkodara apima zurnaluose ir
kitoje spaudoje jmoniy kuriamg turinj, internetinius naujienlaiskius ir kitus elektroniniu pastu
siunciamus laiSkus bei visg skaitmeninj turinj, jskaitant ir socialiniuose tinkluose skelbiamus jrasus
(Baltes, 2015).

Pastaraisiais metais turinio rinkodara tapo vienu i$ svarbiausiy skaitmeninés rinkodaros jrankiy bei
pagrindiniu sékmingy internetinés rinkodaros kampanijy elementu, nes suteikia abipuse naudg tiek
jmonéms, tiek vartotojams. Skelbdamos jrasus socialiniuose tinkluose jmonés gali komunikuoti su
vartotojais, atsakyti j jy klausimus, vykdyti specialius internetinius iSpardavimus, skelbti apie naujas
prekes ir paslaugas, atlikti rinkos tyrimus, kurti prekiy zenklus ir didinti vartotojy pasitikéjima jais,
didinti prekiy zenkly Zinomuma ir vartotojy palankuma, skatinti vartotojy jsitraukima ir lojaluma,
ikvépti vartotojus skleisti reklamg apie prekiy zenklus i ltpy i lipas, sulaukti i§ vartotojy idejy ir
pagalbos prekiy ir paslaugy vystymui, sukurti ir iSlaikyti prekés zenklo bendruomenes, taip
optimizuojant rinkodaros biudzetg (Tiago ir Verissimo, 2014; Neti, 2011; Ashley ir Tuten, 2015;
Baltes, 2015; Osei—Frimpong ir McLean, 2017; Gutierrez—Cillan ir kt., 2017; Pletikosa Cvijikj ir
Michahelles, 2013).
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Prekiy zenklai gali naudoti socialinius tinklus kaip vieng i§ komunikacijos kanaly ir vykdyti juose
nuolating komunikacijg su vartotojais. Kita vertus, socialinius tinklus galima naudoti ne tik nuolatinei
komunikacijai. Jy pagalba galima didinti prekiy zenkly zinomuma kuriant reklamas ar mikro—
kampanijas, taip pat pasitelkiant partizaninés rinkodaros priemones (Ashley ir Tuten, 2015). Imoniy
veikla socialiniuose tinkluose suteikia progg sumazinti nesusipratimus ir pakeisti iSankstines
neigiamas nuostatas prekiy Zenkly atzvilgiu bei daro didele jtakg prekiy zenkly reputacijai (Kim ir
Ko, 2012).

Jmoniy kuriamas turinys socialiniuose tinkluose tampa instrumentu, stimuliuojan¢iu jmonés ir
vartotojy saveikg. Vartotojus nustebinti ir palenkti j savo puse tampa vis sudétingiau: jie vertina tik
aiSkiai suvokiamg nauda, kurig gauna i$ prekés Zenklo, praplésdami savo zinias, pagerindami savo
reputacijg, jgydami socialiniy privalumy ar ekonominés naudos. Vartotojai patys iSsirenka su kuriais
prekiy zenklais palaikyti ry$j ir kuriuos rekomenduoti pazjstamiems ar ,,mégti““ viesai, nepaisant kiek
pastangy vartotojus pasiekti kainavo jmonei. Todél jmonés privalo skelbti jdomy ir naudingg turinj
ten, kur vartotojams jo reikia, ir tada, kai vartotojams jo reikia. Toks turinys sulaukia daugiau
teigiamy vartotojy sgveiky su turiniu, o $ios prisideda prie turinio populiarumo, sklaidos tarp vartotojy
socialiniame tinkle bei veikia kaip netiesioginé prekés Zenklo rekomendacija (Jaakkola ir Alexander,
2014, cit. i§ Gatautis ir kt., 2015; Cernikovaité ir Jucaityte, 2012; Sabate ir kt., 2014). Todé¢l itin
svarbu suprasti kokj turinj vartotojai laiko naudingu ir vertu jy atsako ar jsitraukimo.

Populiar¢jant socialiniams tinklams atliekama daugybé tyrimy norint nustatyti koks jmoniy turinys
tarp vartotojy yra populiariausias, j kokj turinj jie labiausiai linkg¢ jsitraukti. Analizuojamas jvairiy
jmonés kuriamo turinio charakteristiky poveikis turinio populiarumui ar vartotojy jsitraukimui,
jskaitant:

— turinio formos (De Vries ir kt., 2012; Pletikosa Cvijikj ir Michahelles, 2013; Sabate ir kt.,
2014; Luarn ir kt., 2015; Kim ir kt., 2015; Dolan, Conduit, Fahy ir Goodman, 2017),

— funkcinio tipo (De Vries ir kt., 2012; Lee ir kt., 2016; Dolan ir kt., 2016; Pletikosa Cvijikj ir
Michahelles, 2013; Gavilanes ir kt., 2018; Tafesse, 2015),

— karybinés zinutés strategijos (Ashley ir Tuten, 2015; Tafesse ir Wien, 2018),

— kity turinio charakteristiky, pvz., jraso skelbimo laiko (Sabate ir kt., 2014; Pletikosa Cvijikj ir
Michahelles, 2013).

Imoniy kuriamo turinio socialiniuose tinkluose tipologija apibendrinta 2 lenteléje.

2 lentelé. Imoniy kuriamo turinio socialiniuose tinkluose tipai

Socialiniy tinkly

turinio skirstymo Autoriai Turinio tipai

pagrindas

Turinio forma De Vries ir kt. (2012) - Tekstas

(ryskumo, turinio - Paveikslélis ar nuotrauka

LHturtingumo* lygis) - Nuoroda

- Vaizdo jrasas

Pletikosa Cvijikj ir - Tekstas
Michahelles (2013) - Paveikslélis ar nuotrauka
- Nuoroda

- Vaizdo jraSas
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Sabate ir kt. (2014)

Tekstas

Dinaminé animacija (vaizdo jrasas)
Skirtingos spalvos ar paveiksléliai (vaizdas)
Interaktyvios nuorodos j kita turinj

Luarn ir kt. (2015)

Tekstas

Paveikslélis ar nuotrauka
Nuoroda

Vaizdo jrasas

Kim ir kt. (2015)

Tekstas
Paveikslélis ar nuotrauka
Vaizdo jrasas

Dolan ir kt. (2017)

Tekstas ar nuoroda
Nuotrauka
Vaizdo jrasas

Turinio funkcijos

Pletikosa Cvijikj ir
Michahelles (2013)

Pramoginis
Informacinis
Susijes su atlygiu

Luarn ir kt. (2015)

Informacinis
Socialinis
Pramoginis
Susijes su atlygiu

Tafesse it kt. (2015)

Informacinis
Pramoginis
Orientuotas j sandorj

Dolan ir kt. (2016),
Dolan ir kt. (2017)

Informacinis
Pramoginis
Susijes su atlygiu
Socialinis

Lee ir kt. (2016)

Informacinis turinys
- Prekés zenklo paminéjimas
- Pasililymas
- Kainy lyginimas
- Kaina
- Auditorija
- Produktas
- Jo prieinamumas
- Pardavimo vieta

Turinys, turintis asmenybés bruozy (kuriantis prekés

zenklo asmenybeg)
- Emocijos
- Sypsenélés
- Sventiy mingjimas
- Humoras
- Filantropija
- Lengvi pokalbiai (tauskalai)

- Reik$mingy fakty minéjimas
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- Turinys, panasus j tai, ka skelbty vartotojo
draugai

Abiejy tipy misinys

Gavilanes ir kt. (2018)

Esamo produkto demonstravimas
PraneSimas apie nauja produkta
Loterijos (konkursai)
ISpardavimai

Grjztamojo ry$io skatinimas
Informacinés pramogos

Prekés zenklo vystymas

Imoneés tikslai

Kim ir kt. (2015)

Orientuotas j uzduotis
Orientuotas i santykius
Orientuotas j organizacijos pozicijy stiprinima

Kirybinés strategijos

Ashley ir Tuten (2015)

Zinutés strategijos
- Integruotas turinys
- Interaktyvumas
- Apeliavimas ] funkcionaluma
- Apeliavimas j emocijas
- Apeliavimas j patirtj
- Unikalus pardavimo pasitilymas
- Palyginimai
- Rezonansas
- Vartotojo atspindéjimas
- Socialinés problemos akcentavimas
- I8skirtinumo ar laikinumo kiirimas
- Animacijos
- Atstovo naudojimas
Pardavimy skatinimas
- Nuolaidos ir zemesnés kainos pasiiilymai
- Konkursai
Strategijos orientuotos j vartotojy kuriamg turinj
- Pakvietimai kurti ir pateikti turinj
- Kitos paskatos kurti turinj
- Galimybé reitinguoti ar balsuoti uz kity
vartotojy sukurtg turinj
- Galimybé sgveikauti su turiniu

Zinutés strategijos

Tafesse ir Wien (2018)

Informacinés
- Funkciniai jrasai
- Edukaciniai jrasai
Transformacinés
- Emocionalis jrasai (apeliavimas j emocijas)
- Prekeés Zenklo rezonanso jrasai
- Patirtiniai jrasai (apeliavimas ] patirtj)
- Socialinés problemos akcentavimas
Orientuotos j bendravima
- IrasSai apie einamuosius jvykius
- Asmeniniai jraSai
- Prekeés zenklo bendruomenés jrasai

- [raSai, susij¢ su klientais
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Kaip ir galima matyti i§ lentelés, néra vieningo skirstymo, pagal kurj autoriai klasifikuoty jmonés
kuriamg turinj. DaZniausiai autoriai skirsto turinj pagal formg. Pagal tai iSskiriami teksto,
paveikslélio (nuotraukos), vaizdo jraso ir nuorodos turinio tipai (Luarn ir kt., 2015; Pletikosa Cvijikj
ir Michahelles, 2013; Kim ir kt., 2015; Sabate ir kt., 2014; De Vries ir kt., 2012). Autoriy darbuose
iSvardintos turinio formos buvo skiriamos turinio rySkumui ar interaktyvumui (Luarn ir kt., 2015;
Pletikosa Cvijikj ir Michahelles, 2013; De Vries ir kt.,, 2012, Tafesse, 2015) bei patirtiniam
Hturtingumui“ (Sabate ir kt., 2014) jvertinti. Imoniy turinys pateikiamas tik teksto forma pripaZzintas
neryskiu, paveiksléliu ar nuotrauka — mazai ryskiu, nuorodomis — vidutiniskai rySkiu ir vaizdo jrasu
— labai ryskiu (Luarn, 2015). Kim ir kt. (2015) neskyré nuorody kaip atskiro turinio tipo, bet bandé
jvertinti likusiy turinio tipy jraSy daznumg socialiniuose tinkluose ir nustaté, kad jrasai su
nuotraukomis ar paveiksléliais sudaré didzigjg dalj visy jrasy — 73.8 %. Turinys pateiktas tik tekstu
ar vaizdo jrasu buvo naudojamas reciau — atitinkamai 11.4 % ir 11.7 %.

Taip pat daznai pasiremdami naudy ir pasitenkinimo teorija (angl. uses and gratifications theory),
autoriai renkasi jmonés kuriamo turinio atliekamas funkcijas kaip turinio skirstymo pagrinda (Luarn
ir kt., 2015; Gavilanes ir kt., 2018; Dolan ir kt., 2016). Pagal §j skirstymg iSskiriamos keturios
pagrindinés jmoniy kuriamo turinio kategorijos: informacinis, pramoginis, socialinis (skatinantis
bendravima) ir susijgs su atlygiu turinys. Jmoniy kuriamo turinio socialiniuose tinkluose pagal turinio
atliekamas funkcijas charakteristikos pateikiamos 3 lenteléje.

3 lentelé. Imoniy kuriamo turinio socialiniuose tinkluose tipai pagal funkcijas

Funkcinis turinio tipas | Apibrézimas Pavyzdziai Analizave autoriai
Informacinis (angl. Turinys, teikiantis Irasai apie jmong, prekes ar | De Vries ir kt. (2012),
informational posts) vartotojams naudingg su paslaugas, su jmone ar Pletikosa Cvijikj ir
jmone susijusig informacija | prekés Zenklu susijusios Michahelles (2013), Dolan
naujienos ir kt. (2016), Lee ir kt,

(2016), Luarn ir kt. (2015),
Gutiérrez—Cillan (2017)

Pramoginis (angl. Linksmas, j pramogas ir Juokingi vaizdo jrasai, De Vries ir kt. (2012),

entertainment posts) pomégius orientuotas anekdotai, tekstas su Pletikosa Cvijikj ir
turinys, kuris nebdtinai yra z0dziy zaismu, linksmos Michahelles (2013), Dolan
susij¢s su jmone, bet kelia naujienos ir kt. (2016), Luarn ir kt.
teigiamas emocijas (2015), Gutiérrez—Cillan

(2017)

Socialinis ar skatinantis | Turinys, skatinantis Klausimo tipo jraai, Luarn ir kt. (2015),

bendravima (angl. social | vartotojus jsitraukti atliekant | apklausos, balsavimai, Gutiérrez—Cillan (2017)

/ interaction posts) tam tikrg veiksma, pvz., nuorodos j kitus puslapius,
pakomentuojant, viktorinos

pasidalinant jrasu,
dalyvaujant apklausoje ir

pan.
Susijes su atlygiu (angl. Turinys, j kurj jsitrauke Konkursai su galimybe kg | Pletikosa Cvijikj ir
remuneration posts) vartotojai gali kg nors nors laiméti, loterijos, Michahelles (2013), Dolan
laiméti ar gauti kitokia iSpardavimai, kuponai, ir kt. (2016), Luarn ir kt.
finansine naudg specialis pasitilymai (2015), Gutierrez—Cillan

(2017)
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Pasak Luarn ir kt. (2015), socialiniuose tinkluose kuriamas turinys gali biti keliy rasiy: informaciniai
jrasai (apie jmong, prekés zenkla ar imonés rinkodaros veiklas), turinys susijes su atlygiu (pardavimy
skatinimo, pajamy didinimo tikslais — trumpalaikés akcijos, speciallis pasitlymai, kuponai, prekiy
pavyzdziai), socialiniai jraSai (klausimai, apklausos ir kitos Zzinutés, skatinan¢ios vartotojus
diskutuoti, bendrauti ir aktyviau jsitraukti) bei pramoginis turinys (turinys nesusijes su jmone ar jos
prekémis ir paslaugomis, bet suteikiantis progg vartotojams mégautis jrasais, linksmintis ir pabégti
nuo kasdienybés). Sis turinio skirstymas naudojamas Pletisova Cvijikj ir Michahelles (2013), Dolan,
Conduit, Fahy ir Goodman (2016) tyrimuose.

Pletisova Cvijikj ir Michahelles (2013) skirsté turinj j informacinj, pramoginj ir susijusj su atlygiu
(vartotojai jsitraukia j turinj, nes tikisi kazka gauti mainais). Dolan ir kt. (2016) taip pat iSskyré
informacinio, pramoginio, socialinio ir susijusio su atlygiu turinio tipus. ISskirdami socialiniy jrasy
tipg autoriai pabrézé, jog Sis turinys skirtas santykiams uzmegzti, leidzia vartotojams bendrauti su
jmone ir vieniems su kitais, jaustis, jog jie priklauso tam tikrai bendruomenei, o ne tik skatina jy
atsakg j jmonés kuriamg turinj, kg akcentavo Luarn ir kt. (2015).

Tafesse (2015) tyré kartu su jvairiomis jmoniy kuriamo turinio charakteristikomis analizavo ir turinio
tipus pagal funkcijas. Autorius, kaip ir dauguma kity, skyré informacinio ir pramoginio turinio tipus,
bet vietoje susijusio su atlygiu turinio isskyré j sandorj orientuota turinj. Siam turinio tipui priskyré
jraSus apie iSpardavimus, imonés pasitilymus, lojalumo programas, prekiy pardavimo taskus ir kitg
informacija, susijusia su pardavimais, bet akcentavo ne Siy jrasy teikiamg finansing nauda vartotojui,
bet jmonés orientacija j sandorio su vartotoju uzbaigima.

Lee ir kt. (2016) socialinés Ziniasklaidos turinj grindé reklamos turinio teorijomis. Tyrime jrasy
turiniui analizuoti autoriai naudojo turinio atributus, kuriuos kodavo pagal tai ar jie yra informacinio
pobudzio (prekés zenklo paminéjimas, pasitilymas, kainy lyginimas, kaina, auditorija, preké, jos
prieinamumas ar pardavimo vieta), ar suteikia prekés zenklui asmens savybiy (emocijos, grafinis
Sypsenéliy atvaizdavimas, $venciy minéjimas, humoras, filantropija, lengvi pokalbiai (tauskalai),
reikSmingy fakty minéjimas, turinys, panasus i tai, kg skelbty vartotojo draugai). Nors $iy atributy
sgrasas socialinés Zziniasklaidos kontekste néra baigtinis, autoriai juos pasirinko, nes tyréjai juos
daznai i$skiria kaip reikSmingus, be to, jie yra dazni jmoniy kuriamame turinyje socialiniuose
tinkluose.

Kim ir kt. (2015) skirsté turinj j tipus pagal jmonés orientacija (tikslus) —j uzduotis orientuotas turinys
(reklama, naujy produkty pristatymas), | bendravima orientuotas turinys (nebtinai susijes su jmone)
ir 1 jmonés pozicijy stiprinimg orientuotas turinys (naujienos, remiami renginiai, darbuotojy
nuotraukos ar vaizdo jrasai ir kt.).

Gavilanes ir kt. (2018) traktavo jmonés kuriamg turinj socialiniuose tinkluose kaip reklamos israiska
ir reklama laiké visus jmonés socialinio tinklo ($iuo atveju, Facebook) jrasus. Pasiremdami reklamos
teorijomis, autoriai jmonés kuriamg turinj socialiniuose tinkluose skirsté j septynis tipus — esamo
produkto demonstravimas, praneSimas apie nauja preke, loterijos ir Konkursai, iSpardavimai,
vartotojy griztamojo rySio skatinimas, informacinés pramogos (angl. infotainment), organizacijos
prekés zenklo vystymas.

Nors kiarybinés strategijos jmonés kuriamame turinyje yra biitinos norint paveikti vartotojy
isitraukimag bei pasiekti norimg rezultatg (padidinti prekés Zenklo zinomuma, paskatinti prekiy ar
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paslaugy naudojima, skleisti pozityvig reklama i$ ltpy j liipas internete) (Chi, 2011 ir Kumar ir kt.,
2016, cit. i§ Osei—Frimpong ir McLean, 2017) ir konkreciai apibiidina kokiu turiniu jmoné
komunikuoja socialiniuose tinkluose, mokslinéje literatiroje jos buvo analizuotos maziausiai. Turinj
pagal kiirybines strategijas savo tyrimuose skirsté Ashley ir Tuten (2015) bei Tafesse ir Wien (2018).

Reklamos literattiroje teigiama, kad kiirybinés zinutés strategijos padidina adresato motyvacija,
galimybes ir (ar) geb¢jimus suprasti ir apdoroti reklamos informacijg (Ashley ir Tuten, 2015). Anot
Aaker ir Norris (1982), Zemiausiame lygmenyje kiirybinés strategijos gali biiti skirstomos j emocines
ir transformacines bei funkcines ir informacines (cit. i§ Ashley ir Tuten, 2015). Taciau skirstymas
gali pereiti ir  sudétingesnius lygmenis, pvz., galima analizuoti prekés Zenklo teikiama unikalig nauda
(unikaly pardavimo pasitlymg), ypatybes, kuriomis prekés zenklas yra pranaSesnis uz kitus
(palyginimai su konkurentais), tapatinti prekés Zzenkla su vartotojy asmeniniais siekiais (vartotojo
atspindéjimas), taikyti j vartotojy jzvalgas (rezonansas) ar patirtis (per pojucius). Galiausiai, galima
orientuotis ] strategijas, keliancias tam tikras emocijas ir jausmus (meilg, geisma, baime, kaltés
jausma, dziaugsma) (Ashley ir Tuten, 2015).

Remdamiesi Siuo skirstymu ir pritaikydami jj socialinei ziniasklaidai, Ashley ir Tuten (2015) i§skyré
19 kurybiniy strategijy. 13 i$ jy apibiidintos kaip zinutés strategijos: integruotas turinys (socialinés
ziniasklaidos turinys derinamas su kitomis turinio ar reklamos kampanijomis), interaktyvumas
(skatinantis vartotojus dalyvauti ir jsitraukti), apeliavimas j funkcionaluma (pateikiantis utilitaring
informacija apie preke ar paslaugg), apeliavimas j emocijas (orientuotas j socialinius ar psichologinius
poreikius), apeliavimas | patirt] (integruojantis vartotojo pojiicius), unikalus pardavimo pasitlymas
(kuo prekeé ar paslauga skiriasi ar pranoksta kitas prekes ar paslaugas), palyginimai (kai prekés ar
paslaugos lyginamos su konkuruojan¢iomis prekémis ir paslaugomis), rezonansas (rySys tarp turinio
teksto ir (jei yra) vaizdy ar garsy), vartotojo atspindéjimas (tiesioginis kreipimasis | vartotojg —
turinys, nurodantis, kad preké yra skirta biitent jam), socialinés problemos akcentavimas (aplinkos
apsauga, informavimas apie ligas), animacijos (judesiai, daznai i§ grafiniy vaizdy ar animaciniy
filmuky), i8skirtinumo ar laikinumo kiirimas (,,tik su pakvietimais®, ,,akcija baigsis uz 24 valandy®,
Ltk pirmieji 100 uzsiregistravusiy®), atstovo naudojimas (jZymybe, ambasadorius, iSgalvotas
veikéjas). Kita grupé autoriy iSskirty strategijy (2) apibiidinamos kaip pardavimy skatinimas:
nuolaidos ar zemesnés kainos pasitilymai bei konkursai. Paskutiné i§skirta strategijy grupé (4) susijusi
su vartotojy kuriamu turiniu: pakvietimai kurti ir pateikti turinj, kitos paskatos kurti turinj, skatinimas
reitinguoti ar kitaip jvertinti kity vartotojy sukurtg turinj bei galimybé saveikauti su turiniu
(pavyzdziui, jj komentuojant).

Tafesse ir Wien (2018) skyreé tik kiirybines Zinutés strategijas ir jas skirsté j tris grupes: informacines,
transformacines ir orientuotas j bendravimg Zinutés strategijas. Informacinéms Zinutés strategijoms
priskirti funkciniai (akcentuojantys jmonés prekiy ir paslaugy funkcinius atributus) ir edukaciniai
(informuojantys ir pamokantys vartotojus) jrasai, transformacinéms — emocionalls (iSSaukiantys
emocijas), prekés zenklo rezonanso (atkreipiantys démesj j prekés zenkla, jo asociacijas, asmenybg,
logotipg ir pan.), patirtiniai (pabréziantys su preke ar paslauga susijusias blisimas ar galimas patirtis
bei pojucius) jrasai bei socialinés problemos akcentavimas (atkreipiantys démesij i imonés remiamas
socialines akcijas ar socialinio atsakingumo iniciatyvas), orientuotoms j bendravimg — jraSai apie
einamuosius jvykius (kultiiros bei sporto renginius, Sventes, org ir t. t.), asmeniniai jraSai (orientuoti
] vartotojus, ju patirtj, pasirinkimus ar asmeninius santykius), su prekés Zenklo bendruomene susije
jrasai (skatinimas prisijungti prie bendruomengs, jrasai susij¢ su konkreciais bendruomenés nariais,
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ju kurto turinio vieSinimas), jraSai susij¢ su klientais (klienty liudijimai, atsiliepimai, grjztamasis
rysys).

Apibendrinant galima teigti, kad populiaréjant informacijos ir rysiy technologijoms ir turinio
rinkodarai, vartotojai vis dazniau komunikuoja vieni su kitais ir su jmonémis socialinés Ziniasklaidos
kanaluose. Vieni populiariausiy siy kanaly yra socialiniai tinklai, kuriuose jmoniy komunikacija su
vartotojais Vyksta per turinio kiirimq. [moniy kuriamas turinys socialiniuose tinkluose apibiudina
jmoniy ar prekiy Zenkly kuriamg ir tiesiogiai kontroliuojamq turinj, skelbiamq socialiniy tinkly
platformose. Néra vieningos jmoniy kuriamo turinio socialiniuose tinkluose tipologijos — jmoniy
kuriamas turinys skirstomas pagal jo formgq (tekstas, paveiksiélis, vaizdo jrasas, nuoroda), atliekamas
funkcijas (informacinis, pramoginis, su atlygiu susijes ar socialinis turinys) bei jmoniy naudojamas
kiirybines strategijas (apeliavimas j emocijas, apeliavimas | patirtj, prekés zZenklo rezonansas,
socialinés problemos akcentavimas, vartotojo atspindys, atstovo naudojimas ir kt.). Analizuojant
jmoniy kuriamgq turinj itin svarbu suprasti, kad skirtingos turinio formos ir funkciniai tipai skirtingai
veikia vartotojy sqveikq su turiniu. Turinys, kurj vartotojai vertina ir apie jj atsiliepia teigiamai gali
padéti jmonéms pasiekti uzsibréztus rinkodaros tikslus. Kita vertus, vartotojai gali nepalankiai
reaguoti j turing, o socialiniuose tinkluose tai daznai sudaro pagrindg greitai sklindanciai neigiamai
reklamai is lipy j lipas. Todél labai svarbu suprasti kaip jmoniy kuriamas turinys paveikia vartotojy
sqveikq su turiniu. Si sqveika sietina su vartotojy jsitraukimo socialiniuose tinkluose elgsena.

2.2. Vartotoju jsitraukimo elgsenos socialiniuose tinkluose koncepto istyrimo analizé

Kurdamos turinj socialiniuose tinkluose jmonés siekia jvairiy rinkodaros tiksly — didesnio pelno,
geresnes reputacijos, konkurencinio pranasumo, prekiy ir paslaugy patobulinimo ir kt. Dalis Siy tiksly
gali biiti pasiekti tik tada, kai vartotojai bus motyvuoti jsitraukti j komunikacijg socialiniuose
tinkluose ir jy jsitraukimas bus teigiamas, t. y. vartotojai atsilieps palankiai, rasys jmonei naudingus
atsiliepimus, dalinsis informacija apie jmong¢ su savo pazjstamais — potencialiais jmonés klientais.
Todél itin svarbu analizuoti vartotojy jsitraukima socialiniuose tinkluose, jj sukeliancias prieZastis,
jsitraukimo pasireiSkimo biidus ir taip nustatyti kaip efektyviai jtraukti vartotojus, kad tai teikty kuo
daugiau naudos jmonei.

2.2.1. Konceptualioji vartotojy jsitraukimo esmé

Vartotojy jsitraukimas yra apibréZiamas jvairiais biidais ir nors atlikta daugybé tyrimy, néra vieningo
sutarimo kaip §j konstruktg nusakyti ar matuoti (Harmeling ir kt., 2017; Gatautis ir kt., 2015; Perreault
ir Mosconi, 2018). Isitraukimo (angl. engagement) terminas rinkodaros tyrimuose lietuviy kalba
vartojamas i§ vartotojo pozitirio, taciau tas pats angliSkas terminas apibtidina ir jmonés poziiirj ($iuo
atveju termino lictuviskas atitikmuo biity ,,jtraukimas®) (Gatautis ir kt., 2015). PanaSiame kontekste
gali biiti naudojami ir kiti su vartotojy jsitraukimu susij¢ terminai — doméjimasis (angl. involvement)
ir dalyvavimas (angl. participation). Doméjimasis gali buti naudojamas isreiSkiant vartotojo
psichologinj ar emocinj jsitraukimg i tam tikra objekta, o dalyvavimas akcentuoja vartotojo elgsena.
Tuo tarpu vartotojy jsitraukimas yra sgvoka, kuri gali apimti ir doméjimasi, ir dalyvavima (Hollebeek
ir kt., 2011; Gatautis ir kt., 2015; Pansari ir Kumar, 2017; Zailskaité—Jaksté, 2018).

Rinkodaros kontekste vartotojy jsitraukimas apibidinamas kaip psichologiné biisena, vartotojy
santykiy su jmone intensyvumas, taip pat kaip konkreti, dazniausiai popirkiminé, vartotojy elgsena.
4 lenteléje atspindéta Kaip jvairiis autoriai apibrézia vartotojy jsitraukima.
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4 lentelé. Isitraukimo apibrézimai rinkodaros literattiroje

Autoriai

Konstruktas

ApibrézZimas

Isitraukimo objektas

Patterson ir kt.
(2006) (cit. i8
Abdul-Ghani,
Hyde ir Marshall,
2018)

Vartotojy jsitraukimas

(angl. customer
engagement)

Vartotojo fizinio, emocinio ir pazintinio
dalyvavimo santykiuose su paslaugy
jmone lygis

Paslaugy imoné

Vivek (2009),
Vivek ir kt. (2014),
Vivek ir kt. (2012)
(cit. i$ Abdul-
Ghani, Hyde ir
Marshall, 2018)

Vartotojy jsitraukimas

Vartotojo dalyvavimo ir santykiy su
imonés pasiiilymais ir veikla
intensyvumas, daznai jtraukiantis kitus
vartotojus socialiniuose tinkluose

Imonés pasitlymai ir
veikla

Brodie ir kt. (2011)
(cit i8. Abdul-
Ghani, Hyde ir
Marshall, 2018)

Vartotojy jsitraukimas

Psichologiné biisena, kurig sukelia
interaktyvios bendrakiiros su tam tikru
objektu, pvz., prekés zenklu, patirtys

Ivairts objektai —
jmoné ar prekés
zenklas

Hollebeek ir kt.
(2014), (cit. i8
Gatautis ir kt.,
2015)

Vartotojy jsitraukimas j
prekés zenkla (angl.
customer - brand
engagement)

Vartotojg teigiamai nuteikianti
kognityving, emocing ir elgsenos veikla,
susijusi su prekés Zenklu arba su
specifine vartotojo ir prekés zenklo
sgveika

Prekeés zenklas

So, King ir Sparks
(2014) (cit is.
Abdul-Ghani,
Hyde ir Marshall,
2018)

Vartotojy isitraukimas

Vartotojo asmeniniai santykiai su prekés
zenklu, pasireiskiantys per kognityvinj,
emocinj ir elgsenos atsaka, susijusi ne
vien tik su pirkimu

Prekés zenklas

Jaakola ir
Alexander (2014)
(cit i8. Abdul-
Ghani, Hyde ir
Marshall, 2018)

Vartotojy jsitraukimo
elgsena (angl. customer
engagement behaviour)

Vartotojy jsitraukimo elgsenos israiska;
biidai, kuriais vartotojo elgsena daro
jtaka jmonei uz pirkimo riby

Imoné

Luarn ir kt. (2015)

Isitraukimas internete
(angl. online
engagement)

Psichologiné interneto vartotojy biisena,
pasireiskianti interaktyvumo ir
bendrakiiros patirtimis su jas
paskatinusiu subjektu ar objektu

Ivairiis objektai

Bowden ir kt.
(2015) (cit is.
Abdul-Ghani,
Hyde ir Marshall,
2018)

Vartotojo isitraukimas

Interaktyvios patirtys tarp subjekto,
(pvz., vartotojo) ir objekto (pvz.,
paslaugy imonés)

Ivairiis objektai —
imon¢ ar prekés
zenklas

Barger ir kt. (2016)

Vartotojy isitraukimas

ISmatuojamy veiksmy rinkinys, kuriy
vartotojai imasi socialinés Ziniasklaidos
kanaluose, atsakydami | turinj susijusj su
prekés zenklu

Turinys socialingje
ziniasklaidoje

Dolan ir kt. (2016)
(remiasi Van Doorn
ir kt., 2010)

Isitraukimo socialingje
ziniasklaidoje elgsena
(angl. social media
engagement behaviour)

Motyvacijos veiksniy nulemta vartotojy
elgsenos apraiska, susijusi su socialine
ziniasklaida, bet ne su pirkimu

Komunikacija
socialinéje
ziniasklaidoje

Gutiérrez—Cillan ir
kt. (2017)

Isitraukimas (angl.
engagement)

Individo saveikos su tam tikru objektu,
veikla, idéja, verte ar simboliu
intensyvumas

Ivairts objektai

Harmelling ir kt.
(2017)

Vartotojy jsitraukimas

Motyvacijos veikiamas savanoriskas
asmeninis vartotojy indélis, prisidedant

Imonés rinkodaros
veiksmai
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prie jmonés rinkodaros veiksmuy,
vir§ijantis finansines jmonés paskatas

Pansari ir Kumar Vartotojy jsitraukimas | Tiesioginis ar netiesioginis vartotojo Imonés rinkodaros
(2017) prisidéjimas, kuriantis pridéting vartotojo | veiksmai
vertg jmonei
Zailskaité—Jakste Vartotojy jsitraukimas | Pirkimo sandorj perzengiantys vartotojy | Komunikacija
(2018) veiksmai jiems komunikuojant socialinéje
socialinéje ziniasklaidoje, apimantys ziniasklaidoje

turinio socialingje ziniasklaidoje kiirima

Apzvelgus jsitraukimo apibrézimus galima matyti, kad jsitraukimas konceptualizuojamas skirtingai.
Vartotojy jsitraukimas gali buti suprantamas kaip tam tikri socialiniai ir interaktyviis santykiai tarp
jsitraukimo subjekto ir objekto perzengianti pirkimo ribas. Isitraukimo subjektu dazniausiai tampa
dabartiniai ir (ar) potencialiis jmonés klientai ar vartotojai (Gutiérrez—Cillan ir kt., 2017). Taciau
jsitraukimo objektai gali skirtis, be to, akcentuojami skirtingi jsitraukimo intensyvumo lygiai,
specifinio konteksto buvimas (Dessart, Veloutsou ir Morgan—-Thomas, 2016) bei vartotojy
motyvacijos reikSmé jy jsitraukimui. Toliau aptariami Sie vartotojy jsitraukimui biidingi aspektai.

Vartotojy jsitraukimo objektas. Luarn ir kt. (2015), Bowden ir kt. (2015) (cit i§. Abdul-Ghani, Hyde
ir Marshall, 2018) ir Gutiérrez—Cillan ir kt. (2017) pateiké apibrézimus, kurie tinka analizuojant
jvairius jsitraukimo objektus, taciau tiek jsitraukimo objektas, tiek jsitraukimo kontekstas, remiantis
Siais apibrézimais, gali skirtis. Dazniausiai vartotojy jsitraukimo apibrézimai yra susij¢ su tam tikru
isitraukimo objektu ir nebiitinai tinka konceptualizuoti vartotojy isitraukima, kai analizuojamas kitas
objektas (Dessart ir kt., 2016).

Isitraukimo objektu gali biiti jmoné, prekés zenklas, jmonés internetinis tinklalapis, konkreti jmonés
preké, jmonés pasitlymai ar veiklos uz pirkimo riby, jvairis rémimo veiksmai, pvz., reklama ar
komunikacija socialin¢je ziniasklaidoje, taip pat kiti pirkéjai ar jy grupés, susijusios su konkreciu
prekés zenklu (prekés Zenklo bendruomenés), jy nariai ar keliy objekty kombinacija (Gatautis ir kt.,
2015; Dessart, Veloutsou ir Morgan—-Thomas, 2015; Vivek ir kt., 2014, cit. i§ Gutiérrez—Cillan, 2017;
Brodie ir kt., 2011, cit. i$ Gatautis ir kt., 2015; Unal, Schivinski ir Brzowska—Wos, 2017). Patterson
irkt. (2006) analizavo vartotojy jsitraukimg j paslaugy jmones (cit. i§ Abdul-Ghani, Hyde ir Marshall,
2018), Barger ir kt. (2016), Dolan ir kt. (2016), Zailskaité—Jaksté (2018), Gutiérrez—Cillan (2017),
Jaakonméki ir kt. (2017) ir Lee ir kt. (2018) — vartotojy jsitraukimg j komunikacijg ar turinj socialinéje
ziniasklaidoje, Siudikiené (2016) analizavo vartotojy isitraukimg i prekés Zenklo bendruomenes, o
Gatautis ir kt. (2015) — j vertés kairimg IRT plétros kontekste.

Vartotojy fsitraukimo kontekstas. Kontekstas, kuriame vartotojy jsitraukimas yra tiriamas, taip pat
daro jtaka skirtingy jsitraukimo apibrézimy buvimui (Brodie ir kt., 2011, cit. i§ Gavilanes ir kt., 2018).
Vartotojy jsitraukimas rinkodaros kontekste gali pasireiksti skirtingai, jis priklauso nuo tyrimy srities,
prekiy kategorijos ar prekés Zenklo, jsitraukimo aplinkos (fizin¢ ar virtuali), todél dauguma vartotojy
jsitraukimo apibrézimy turéty buti interpretuojami tik tam tikrame kontekste (Calder, Isaac ir
Malthouse, 2016). Maslowska, Malthouse ir Collinger (2016) buvo vieni pirmyjy, kurie bandé sukurti
vartotojy jsitraukimo sistemg, kuri tikty skirtinguose kontekstuose. Remiantis autoriy pasitilyta
vartotojy jsitraukimo ekosistema jsitraukimg sudaro vartotojo patirtis su prekés Zenklu, pirkimo
elgsena, dialogo su prekes zenklu elgsena (elgsena uz pirkimo riby), prekés Zenklo vartojimas.
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Vartotojy jsitraukimo dimensijos ir subdimensijos. Apzvelgus lenteléje pateiktus apibrézimus
galima matyti, kad vartotojy jsitraukimo konstruktui biidingas dimensiSkumas. Javornik ir Mandelli
(2013) atlike vartotojy isitraukimo literatiros apzvalga, iSskyré keturias perspektyvas, pagal kurias
analizuojamas vartotojy jsitraukimas: vartotojy isitraukimo elgsena, psichologiné perspektyva
(kognityvinis ir emocinis jsitraukimas), socialin¢ ir daugiadimensiné perspektyvos. Ivairiis autoriai
dazniausiai i$skiria vartotojy jsitraukimo kognityvine, emocing, ir elgsenos dimensijas (Dessart ir kt.,
2016; Brodie ir kt., 2011, cit. i§ Gatautis ir kt., 2015; Hollebeek ir kt., 2014; Gatautis ir kt., 2015;
Osei—Frimpong ir kt., 2017; So, King ir Sparks, 2014, cit i§. Abdul-Ghani, Hyde ir Marshall, 2018;
Javornik ir Mandelli, 2013; Lujja ir Ozata, 2017). Dessart ir kt. (2015 ir 2016) isskyré ir juy
subdimensijas socialinés ziniasklaidos kontekste: emocinés — entuziazmas ir mégavimasis,
kognityvinés — démesys ir pasinérimas (angl. absorption), elgsenos — dalijimasis, mokymasis ir
palaikymas (angl. endorsing).

Kita vertus, dalis tyrimy j vartotojy isitraukima zvelgia analizuodami tik vieng $iy dimensijy (Unal ir
kt., 2017). Daznai vartotojy ar klienty jsitraukimas apibréziamas kaip psichologiné buisena (Brodie ir
kt., 2011, cit is. Abdul-Ghani, Hyde ir Marshall, 2018; Luarn ir kt., 2015) ar tam tikra vartotojo
elgsena (Zailskaité—Jaksté, 2018; Dolan ir kt., 2016; Van Doorn ir kt., 2010; Barger ir kt., 2016;
Jaakola ir Alexander, 2014, cit. i§ Abdul-Ghani, Hyde ir Marshall, 2018). Kai vartotojy jsitraukimo
elgsena analizuojama rinkodaros kontekste, akcentuojama, kad tai vartotojy veiksmai, kurie néra
tiesiogiai susij¢ su prekés ar paslaugos paieska, alternatyvy vertinimu ar pacio pirkimo sprendimo
priémimu (Van Doorn ir kt., 2010; Vivek ir kt., 2012, cit. i§ Harmeling ir kt., 2017).

Analizuojant tik jsitraukimo elgseng galima lengviau atsiriboti nuo kity su vartotojy jsitraukimu
susijusiy sgvoky, pvz., doméjimasis, pasitenkinimas, kognityvinis ar emocinis jsipareigojimas, nes
Jos susijusios su emocine ar psichologine vartotojo biisena (Harmeling ir kt., 2017). Be to, dél
skaitmeniniy duomeny gausos lengviau stebéti, fiksuoti bei apdoroti ir analizuoti vartotojy
jsitraukimo elgseng (Kunz ir kt., 2017). Todél analizuojant vartotojy jsitraukimg siauresniame
kontekste, pavyzdziui, socialingje ziniasklaidoje, dazniausiai tiriama tik viena i§ jsitraukimo
dimensijy — vartotojy jsitraukimo elgsena (Dolan ir kt., 2016; Barger ir kt., 2016; Zailskaitée—Jakste,
2018).

Van Doorn ir kt. (2010) buvo vieni i§ autoriy, tyrusiy tik vartotojy jsitraukimo elgseng. Jie vartotojy
isitraukimo elgseng vertino per penkis aspektus:

valentingumg — ar vartotojo jsitraukimas jmonei yra teigiamas, pvz., teikia finansing ar

nefinansing naudg) ar neigiamas (nepalankds atsiliepimai, neigiama reklama i$ laipy | lapas);

— formg — skirtingi budai, kuriais vartotojai gali iSreiksti jsitraukimg, pvz., ar vartotojas
jsitraukimui gaiSta savo laikg ar naudoja savo finansinius iSteklius;

— veikimo sritj (laiko ar geografijos prasme) — ar jsitraukimas vienkartinis ar nuolatinis, vietinis
ar globalus (vartotojai skleidzia reklamg i§ lipy i lipas savo pazjstamy rate ar skelbia
atsiliepimus globaliuose tinklalapiuose, kuriuos gali skaityti vartotojai i jvairiy $aliy);

— poveik] jmonei — poveikio betarpiSkumas, ilgaamziSkumas, intensyvumas ir platumas (ar
poveikis staigus, ar sukelia ilgalaikes ar trumpalaikes pasekmes, kiek tikslinés auditorijos
pasiekia ir paveikia);

— vartotojo tikslus — ar vartotojo jsitraukimo tikslai orientuoti j jmong, ar vartotojo jsitraukimo

tikslai sutampa su jmones tikslais.
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Vartotojy jsitraukimo intensyvumas ar lygis. Vienas i§ Van Doorn ir kt. (2010) nagrinéty aspekty —
vartotojy isitraukimo poveikio jmonei intensyvumas (ar lygis) daznai nagrin¢jamas ir kity autoriy
(Patterson ir kt., 2006, cit. i§ Abdul-Ghani, Hyde ir Marshall, 2018; Vivek ir kt., 2012, cit. i§ Abdul-
Ghani, Hyde ir Marshall, 2018; Gutiérrez—Cillan ir kt., 2017). Dazniausiai sutariama, jog vartotojy
jsitraukimas gali buti labai zemo, vidutinio ar labai auksto lygio. Taciau Sios skalés skirstymas j
atskirus segmentus ir jy lygiy iSraiSkos jvairiuose kontekstuose skiriasi (Brodie ir kt. 2011, cit. i8
Gavilanes ir kt., 2018).

Ypaé aiskus jsitraukimo lygiy iSskyrimas pastebimas vartotojo jsitraukimo elgsenos virtualioje
aplinkoje tyrimuose. Shao (2009) iSskiria tris vartotojy jsitraukimo lygius (nuo Zemiausio iki
aukscCiausio): vartojimas, dalyvavimas ir kiirimas (cit. i Gavilanes ir kt., 2018), Maslowska ir kt.
(2016) taip pat tris: stebéjimas, dalyvavimas ir bendrakira (cit. i§ Gavilanes ir kt., 2018). Gavilanes
ir kt. (2018) i$skiria keturis vartotojy jsitraukimo lygius: neutralus stebéjimas ar vartojimas, teigiamas
filtravimas, kognityvus bei emocinis apdorojimas ir advokatavimas. Stebéjimas ar vartojimas gali
pasireiksti informacijos priémimu (skaitymu, parsisiuntimu, reklamos ar vaizdo jraso perziiira),
dalyvavimas — tam tikru atsaku j gautg informacijg (socialiné sgveika, reitingavimas, puslapio
prenumerata ar sekimas, komentarai), kiiryba ar bendrakiira — vartotojo saviraiska kuriant turinj,
skelbiant informacija, dalyvaujant konkursuose ir kt..

Taciau ne visi autoriai akcentuoja ir vertina vartotojy jsitraukimo intensyvumg ar lygj. Pansari ir
Kumar (2017) teigia, kad vartotojy jsitraukimas gali biiti tiesioginis (pasireiskia pakartotiniu prekiy
ir paslaugy isigijimu) bei netiesioginis (pasireiskia reklama i$ ltipy i lipas, kity vartotojy nuomoniy
formavimu ar atsiliepimais apie jmong ar jos prekes ir paslaugas).

Vartotojy motyvacija jsitraukti. Vartotojy asmeniné motyvacija yra pagrindiné priezastis, skatinanti
vartotojy isitraukimg ar jo nebuvimag (Harmeling ir kt., 2017; Dolan ir kt., 2016 (remiantis Van Doorn
ir kt., 2010)). Taigi, ir vartotojy jsitraukimo intensyvumas bei lygis priklauso nuo vartotojo
motyvacijos ir prieZas¢iy, lemianciy vartotojo jsitraukima.

Kalbant apie vartotojo jsitraukima j jmonés rinkodaros veiksmus, vartotoja gali motyvuoti noras gauti
informacijos apie prekes ar paslaugas, gauti specialius pasitilymus, kuponus ar papildomas paslaugas,
paremti savo mégstamus prekiy zenklus, jvertinti ar parasyti atsiliepima apie preke ar paslauga, gauti
specialig prieigg prie iSskirtiniy pasitilymy, akcijy bei renginiy ar tiesiog noras pramogauti. Taip pat
pacios jmonés aktyvus jsitraukimas j rinkodaros veiksmus (pvz., atsakymai j vartotojy zinutes ar
komentarus, konkursy skelbimas, vartotojy skundy ir pasitilymy isklausymas) gali paskatinti
jsitraukti vartotojus (Muralidharan ir Men, 2015, cit. i§ Perreault ir Mosconi, 2018; Rohm ir kt., 2013,
cit. i§ Kim ir kt., 2015; Van Doorn ir kt., 2010). Visa tai pereina ir vartotojo asmeniniy tiksly ir
vertybiy prizme: vartotojas jsitrauks, jei tikés, jog ji su jsitraukimo objektu (pvz., jmone) sieja tos
pacios vertybés ar jsitraukdamas jis gali pasiekti savo tikslus (Calder, Malthouse ir Maslowska,
2016). Taigi, su jmone ir vartotojais susij¢ veiksniai taip pat turés jtakos vartotojy jsitraukimui (Van
Doorn ir kt., 2010).

Prie jmonés veiksniy Van Doorn ir kt. (2010) priskiria prekés zenklo charakteristikas, jmonés
reputacija, dydj ir diversifikacija, pramonés Saka bei informacijos perteikimo procesus. Anot autoriy,
vienas i$ pagrindiniy veiksniy, skatinan¢iy vartotojo jsitraukimo elgseng yra prekés Zenklas ir jo
charakteristikos: tiek faktinés, tieck suvokiamos paciy vartotojy. Taip pat labai svarbi jmonés
reputacija. Tikétina, kad prekés Zenklas, kuris turi auk$tg reputacija, sulauks daugiau vartotojy
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jsitraukimo. Kita vertus, jvykus krizei prekés Zenklo reputacija bus zema, bet tai taip pat gali
paskatinti vartotojy jsitraukima, tik Siuo atveju — neigiama (neigiama reklama i§ lipy } ldpas,
skatinimai nesinaudoti jmonés prekémis ar paslaugomis ir pan.). Imonés gali skatinti vartotojus
isitraukti sukurdamos specialias platformas skatinancias vartotojy sgveika su jmone ar vieny vartotojy
su kitais (pvz., platformos, kuriuose vartotojai gali iSreik$ti pagyras ar pastabas jmonei, rasyti
atsiliepimus, teikti pasitlymus, dalyvauti konkursuose, bendrauti su kitais vartotojais ir pan.) ar kitaip
motyvuodamos vartotojus (pvz., apdovanojant juos uz jsitraukimg mazesnémis kainomis, aukStesnés
kokybés prekémis, papildomomis paslaugomis ir t. t.) (Van Doorn ir kt., 2010; Gatautis ir kt., 2015).

Esant palankiems jsitraukimui veiksniams, motyvacijos vedamas vartotojas savanoriskai sgveikaus
su prekés zenklu, prisidédamas savo asmeniniais iStekliais (Hollebeek ir kt., 2016 ir Jaakkola ir
Alexander, 2014, cit. i§ Harmeling ir kt., 2017). Siais istekliais gali bati vartotojo socialinis tinklas
(rysiai, kuriuos jis turi ir palaiko su kitais asmenimis — esamais ar potencialiais pirkéjais), geb&jimas
daryti jtaka kitiems (laipsnis, kuriuo jis gali paveikti kitus vartotojus), zinios apie jmone, prekés
zenkla, preke ar paslaugg bei kitus vartotojus ir vartotojo kurybiSkumas (id€jos, pasitlymai ar
problemy sprendimo biidai, kuriuos vartotojas gali pateikti jmonei) (Harmeling ir kt., 2017).

Apzvelgus vartotojy jsitraukimo tyrimus galima matyti, kad vartotojy jsitraukimq lemia jvairios su
vartotoju, jmone ir kontekstu susijusios priezastys. Vartotojy jsitraukimas suprantamas kaip vartotojo
santykiai ar sqveika su tam tikru objektu, taciau Sis objektas gali skirtis: tai gali biiti prekés Zenklas,
jmoné, jos prekes, paslaugos ar rémimo veiksmai (reklama, komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje,
jmonés kuriamas turinys ir t. t.). Vartotojy jsitraukimas gali biti suprantamas kaip psichologiné ar
emociné biisena, taip pat kaip konkretiis vartotojo veiksmai ar elgsena, ir vertinamas pagal jo
intensyvumg ar lygj (aukstas—Zemas). Taigi, apibendrinant galima teigti, jog vartotojy jsitraukimas
yra tam tikra vartotojo sqveika su jmone (ar kitu objektu), kuri vedama vartotojo motyvacijos
perzengia jprasto ekonominio (pirkimo) sandorio ribas ir pasireiskia tam tikru intensyvumu ar lygiu.

Siame darbe tiriamas jmonés kuriamo turinio socialiniuose tinkluose poveikis vartotojy jsitraukimo
elgsenai, tad tiriama tik vartotojy jsitraukimo elgsenos dimensija. Todél toliau pla¢iau aptariama
vartotojy jsitraukimo elgsena socialiniuose tinkluose.

2.2.2. Vartotojy jsitraukimo elgsenos socialiniuose tinkluose ypatumai

Socialiniai tinklai pasizymi interaktyvumu ir bendrakiiros skatinimu, todél suteikia vartotojams
galimybe tiesiogiai sgveikauti su jmone ar prekiy Zenklais, atliekant jvairius veiksmus (Lei, Pratt ir
Wang, 2017; Barger ir Labrecque, 2013, cit. i§ Barger ir kt., 2016). Todél tiriant vartotojy jsitraukimag
socialiniuose tinkluose dazniausiai analizuojama vartotojy jsitraukimo elgsena.

Anot Van Doorn ir kt. (2010), vartotojy jsitraukimo elgsena yra vartotojy motyvacijos vedami
poelgiai, susije su prekés zenklu ar jmone, perzengiantys pirkimo sandorio ribas. Isitraukimo objektu
socialiniuose tinkluose gali biiti prekés Zenklas ar jmoné¢, prekés zenklo ar jmonés puslapis, prekés
zenklo bendruomené, jmonés kuriamas turinys, kity vartotojy kuriamas turinys, jmonés reklama ir kt.
(Dolan ir kt., 2016; Gutierrez—Cillan ir kt., 2017; Jaakonmaki ir kt., 2017; Luarn ir kt., 2015; Ashley
ir Tuten, 2015; Kim ir kt., 2015; Gavilanes ir kt., 2018, Lee ir kt., 2016; Voorveld, van Noort,
Muntinga ir Bronner, 2018).

Vartotojy jsitraukimo elgsenai socialinéje ziniasklaidoje (jskaitant ir socialinius tinklus) tirti Barger
ir kt. (2016) siiilo antecedenty, vartotojy jsitraukimo elgsenos ir pasekmiy sistema (zr. 1 pav.).
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Antecedentai Pasekmes

Prekeés Zenklo lygmuo ; Pasekmés prekés Zenklui
Pogifiris { PZ i i PZ asociacijos
PZ nuoirdumas ! PZ Zimomumas !
Pelno siekianti ar pelno nesiekianti organizacija | PZ lojalumas i
Imonés atsidavimas komunikacijai : i PZ asmenybe !
Lilaidos reklamai i i Suvokiama PZ kolcybe
Susijusiy PZ reklama i§ 1opy i lopas ! H
Pasekmés produktui
Produkto Iygmuo Lo , . PoZifins { produkty
Patirtis su produktu _‘_al’tol‘o__]l{ Visuomeneés isplidZial apie produkta
Hedonistinis ar utilitarinis produlto tipas isitraukimo P i
Naujas ar atnavjintas produktas elgsena
Produkto kokybé P Pasekmeés vartotojui
Atsiliepimai apie produlty Reagavimas Pozilino prognozavimas i
i turini Vartotojo galia
- - P Socialinis kapitalas
Yartotojo lvgmuo
Prisirifimas prie socialinés Zipiasklaidos Komentavimas
Pramogy/malonumy trodkimas
lggﬁdz'io valdlf'nms: e Pasekmés turiniui
Informacijos poreikis Dalijimasis Poziliris { reitingavimy ir atsiliepimus
Tobulinimosi poreikis turiniu su kitais Poziiiris | vartotojy kuriamg turing i
Draugy ar sekejy skaitins Pasidalymeo infencya
Suvokiama socialine rizika i
Asmenybés bruozai Tunnio kfinmas ir .
Socialing jtaka ir ryéiy uZmezgimas skelbimas Pasekmés rinkai
Informacijos phtimas
. o i Hedonistinis ar utihtarmis produkto i
Turinie lygmuo o e pasirinkimas |
. Podifids { turini i Rinkos Iygio pokytiai
Zinutés komercitkumas Pirkimo intencija i
Zinutés emocionalumas Pardavimai
Tunnio forma Pasiryzimas mokeéti i
Idommumas !
Tikslas
Personalizacija
Pneigos prie turmio mefodas
i : Imonés jsitraukimas i
Socialinés Finiasklaidos lygmuo i
Suprantama nauda i navdojimo lengvumas | |
Platformos charakteristikos ir normos

1 pav. Vartotojy jsitraukimo elgsena, jos antecedentai ir pasekmés (Barger ir kt., 2016)

Vartotojy jsitraukimo socialinéje Ziniasklaidoje elgsena autoriai sitilo iSreiksti per veiksmus, kuriuos
vartotojai atlieka tam tikrame socialinés Ziniasklaidos kanale (jskaitant ir socialinius tinklus) —
reaguoja j turinj, raSo komentarus, dalijasi turiniu su kitais, patys kuria ir skelbia turinj. PanaSus
skirstymas naudojamas ir kity autoriy, taciau vieningo tyréjy sutarimo per kokia elgseng socialiniuose
tinkluose pasireiskia vartotojy jsitraukimas néra (Schivinski ir kt., 2016; Perreault ir Mosconi, 2018).

Socialinés ziniasklaidos kanalai suteikia tyréjams jrankius, kuriais jsitraukimo lygis gali buti
vertinamas per jvairias metrikas, jskaitant turinio perziiiry, patinka ar kity paspaudimy, pasidalinimy,
komentary ar puslapio sekéjy skaic¢iy (Voorveld ir kt., 2018). Todél vartotojy isitraukimas
socialiniuose tinkluose vertinamas pagal socialiniy tinkly metrikas — pvz., vartotojy jsitraukimo
jvertinimui pasitelkiamas jmonés puslapio sekéjy, patinka paspaudimy ar komentary skai¢ius po
jrasais skaicius ar kt. Dazniausiai socialiniuose tinkluose vartotojy jsitraukimas vertinamas pagal tai,
kiek vartotojy:

— pamaté jrasg, bet niekaip nejsitrauké (angl. impressions) (Gavilanes ir kt., 2018; Dolan ir kt.,
2016; Li, 2010, cit. 1§ Caron, 2016),
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sureagavo reakcijy paspaudimais (angl. reactions, likes) (De Vries ir kt., 2012; Luarn ir kt.,
2015; Lee ir kt., 2016; Gavilanes ir kt., 2018; Dolan ir kt., 2016; Jaakonmaki ir kt., 2017; Kim
ir kt., 2015; Gutiérrez—Cillan ir kt., 2017; Barger ir kt., 2016),

sureagavo kitais paspaudimais, pvz., paspaudé nuorodas ar grotazymes (Lee ir kt., 2016;
Gavilanes ir kt., 2018; Dolan ir kt., 2016),

pasidalino turiniu su savo pazjstamy tinklu socialiniame tinkle (angl. shares) (Luarn ir kt.,
2015; Lee ir kt., 2016; Gavilanes ir kt., 2018; Dolan ir kt., 2016; Li, 2010, cit. i§ Caron, 2016;
Kim ir kt., 2015; Gutiérrez—Cillan ir kt., 2017; Barger ir kt., 2016),

patys kiiré turinj susijusj su jmone ar prekés zenklu (Dolan ir kt., 2016; Li, 2010, cit. i§ Caron,
2016; Barger ir kt., 2016),

sukire puslapius ar platformas ir juose kuravo kity vartotojy kuriama turinj susijusj su jmone

ar prekés zenklu (Li, 2010, cit. i§ Caron, 2016).

Dazniausiai tyrimuose pasitelkiamos vartotojy aktyvumo socialiniuose tinkluose vertinimo

dimensijos apibendrintos 5 lenteléje.

5 lentelé. Vartotojy aktyvumo socialiniuose tinkluose vertinimo dimensijos: tyrimy apzvalga

Autoriai

Aktyvumo dimensijos

Kontekstas

De Vries ir kt. (2012), Sabate
ir kt. (2014)

Patinka paspaudimai
Komentarai

Socialinis tinklas
Facebook

Pletikosa Cvijikj ir
Michahelles (2013)

Patinka paspaudimai
Komentarai
Pasidalijimai

Socialinis tinklas
Facebook

Luarn ir kt. (2015)

Patinka paspaudimai
Komentarai
Pasidalijimai

Socialinis tinklas
Facebook

Tafesse (2015), Tafesse ir

Patinka paspaudimai

Socialinis tinklas

Wien (2018) - Pasidalijimai Facebook
Barger ir kt. (2016) - Reagavimas j turinj (patinka (teigiamo vertinimo) | Socialiné
paspaudimai, +1, turinio reitingavimas 1-5 Ziniasklaida

zvaigzdutémis)

Komentavimas

Pasidalijimas turiniu

Turinio kiirimas (atsiliepimai, jrasai apie prekés
zenklus, apzvalgos)

(jskaitant socialinius
tinklus)

Lee ir kt. (2016)

Perzitiros
Patinka paspaudimai
Komentarai

Socialinis tinklas
Facebook

Jaakonmaki ir kt. (2017)

Patinka paspaudimai

Socialinis tinklas

- Komentarai Instagram

Dolan ir kt. (2017) - Komentarai Socialinis tinklas
- Patinka paspaudimai Facebook
- Pasidalijimai

Paspaudimai perzitréti vaizdo jrasa
Nuorody paspaudimas
Kiti paspaudimai
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Nuotraukos perzitira
Neveiklumas

Visy puslapio jrasy paslépimas
Vieno puslapio jraso paslépimas
Nustojimas sekti puslapi

X (iSeiti) mygtuko paspaudimas

Iraso kaip Slamsto raportavimas

Tripathi (2017)

Shahbaznezhad , Dolan ir

Teigiami komentarai
Neigiami komentarai

Socialiniai tinklai
Facebook ir
Instagram

Lei ir kt. (2017)

Patinka paspaudimai

Socialiniai tinklai

Komentarai (Facebook)
Pasidalijimai

Perreault ir Mosconi (2018) Naujieny sekimas (buvimas puslapio fanu ar Socialiné
sekéju) ziniasklaida

Patinka paspaudimai

Perzitiros

Komentarai

Pasidalijimai

Kiti paspaudimai (ctr)

Turinio kiirimas ir (ar) skelbimas
Konversijos (pirkimai)

(iskaitant socialinius
tinklus)

Gavilanes ir kt. (2018)

Perzitiros

Paspaudimai: atidaryti, paslépti, uzdaryti jrasa
Patinka paspaudimai

Komentarai

Pasidalijimai

Socialinis tinklas
Facebook

I$vardintos vartotojy aktyvumo socialiniuose tinkluose vertinimo dimensijos skiriasi vartotojy
jsitraukimo intensyvumu arba lygiu. Remiantis jsitraukimo intensyvumu, pozilriy ] vartotojy

isitraukimo socialiniuose tinkluose elgsenos raiska jvairove atspindi 6 lentelé.

6 lentelé. Vartotojy jsitraukimo socialingje Ziniasklaidoje elgsena jsitraukimo intensyvumo aspektu: pozitiriy

jvairové
Vartotoj
Autoriai ISskirta elgsena . -a reo 0!“ . Kaip pasireiskia
isitraukimo lygis
Shao (2009) (cit. Stebéjimas Zemas Turinio stebéjimas ar skaitymas, informacijos
i§ Zailskaité— paieska
Jakste, 2018 - o P . .
axste ) Dalyvavimas Vidutinis Zinuciy reitingavimas, komentavimas,
pasidalijimas turiniu
Kirimas Aukstas Asmeninio turinio kiirimas ir skelbimas
Li (2010) (cit. i§ Stebéjimas Mazas Tinklarasciy skaitymas, audiovizualiniy jrasy
Caron, 2016) klausymas, grupiy ir susirasinéjimy stebéjimas,
nuotrauky albumy ar vaizdo jrasy ziiiré¢jimas
Dalinimasis Vidutinis Turinio (teksto, paveiksléliy, vaizdo jrasy,
straipsniy, struktiirizuoto turinio) dalijimasis su
kitais (pasidalijimas socialiniame tinkle ar
persiuntimas)
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Komentavimas

Vidutinis

Atsakymas ] pateikiamas Zinutes, jy
reitingavimas ar vertinimas, nuomonés
iSreiSkimas paspaudimais (pvz., patinka)

Kirimas

Didelis

Originalaus turinio (teksto, paveiksléliy, vaizdo
jrasy, muzikos) kiirimas

Kuravimas

Didelis

Fany puslapiy ir grupiy, diskusijy lenty valdymas

Muntinga,
Moorman ir Smit
(2011)

Vartojimas

Minimalus

Su prekés zenklu susijusiy diskusijy, komentary,
atsiliepimy skaitymas, nuotrauky ar vaizdo jrasy
zitréjimas, garso jrasy klausymas, zaidimy
zaidimas

Prisidéjimas
(indélis)

Vidutinis

Prekiy ar prekiy zenkly reitingavimas,
prisijungimas prie prekés Zenklo profilio
socialiniuose tinkluose, komentarai kaip atsakas j
jmonés kuriama turinj

Kirimas

Maksimalus

Su prekeés zenklu susijusio tinklarasc¢io
sukiirimas, su jmone susijusiy nuotrauky, garso
ar vaizdo jrasy kélimas, su jmone susijusiy
straipsniy ar atsiliepimy rasymas

Dolan ir kt. (2016)

Bendrakura

Aukstas, teigiamas

Su imone susijusio turinio skelbimas, atsiliepimy
ir rekomendacijy raSymas

Teigiamas indélis

Vidutinis, teigiamas

Prekiy reitingavimas, teigiami komentarai,
patinka paspaudimai, pasidalijimai, draugy
pakvietimas skaityti turinj (Zyméjimas jraSuose
ar komentaruose) ar paspausti patinka ant jmonés
puslapio

Vartojimas Zemas, teigiamas Turinio perzitra, skaitymas

Neveiklumas Néra jsitraukimo, Turinys pristatomas vartotojui, bet vartotojas i ji
(laikina neutralus niekaip neatsako

neaktyvumo

biisena)

Atsiskyrimas Zemas, neigiamas Nustojama sekti jmonés puslapj, nutraukiama
(laikinas ar jmonés jrasy prenumerata

galutinis)

Neigiamas indélis

Vidutinis, neigiamas

Viesas neigiamas prekiy reitingavimas, neigiami
komentarai kaip atsakas j jmonés kuriamg turinj

Abipusis
susinaikinimas

Aukstas, neigiamas

Neigiamy atsiliepimy ra§ymas, bendruomeniy,
neigiamai atsiliepianciy apie jmong, kiirimas
(pvz., ,,Nekenciu Apple* Facebook puslapis)

Maslowska ir kt. Stebéjimas Mazas Atsiliepimy skaitymas, reklamos Zitiréjimas
2016 - o -
( ) Dalyvavimas Vidutinis Komentarai
Bendrakiira Aukstas Turinio kiirimas, dalyvavimas kuriant kazka
naujo
Gavilanes ir kt. Neutralus Silpnas Paspaudimai (atidaryti, uzdaryti, paslépti)
(2018) stebéjimas ar
vartojimas
Pozityvus Vidutinis Patinka paspaudimai
filtravimas
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Kognityvus ir Vidutinis—stiprus Komentarai
emocinis
apdorojimas

Advokatavimas Stiprus Pasidalijimai

Galima matyti, kad vartotojy jsitraukimas gali Svyruoti nuo zemo (autoriy taip pat vadinamo silpnu,
pasyviu, minimaliu jsitraukimu), kai vartotojas tik stebi ir ,,vartoja® jmonés kuriama turinj, iki
vidutinio — kai atsako j turinj komentarais, paspaudimais ar pasidalijimais, ir auk$to (stipraus,
aktyvaus, maksimalaus) — kai pats kuria turinj (Li, 2010, cit. i§ Caron, 2016; Perreault ir Mosconi,
2018; Maslowska ir kt., 2016; Muntinga ir kt., 2011).

Dalis autoriy taip pat skiria teigiama ir neigiamg vartotojy jsitraukimo elgsena, nes beveik visuose
jsitraukimo lygiuose vartotojy jsitraukimo elgsena gali biiti jmonei tiek palanki, tiek ne (Dolan ir kt.,
2016; Shahbaznezhad ir kt., 2017). Teigiamo ar neigiamo valentingumo elgsena pasireiskia vartotojy
komentarais, reakcijy paspaudimais, pasidalijimais turiniu ir kitais veiksmais. Pla¢iausiai vartotojy
jsitraukimo elgseng jsitraukimo lygiy ir valentingumo aspektais nagrinéjo Dolan ir kt. (2016). Autoriy
sitiloma vartotojy jsitraukimo elgsenos tipologija pateikta 2 pav.

Teigiamas

?
indélis

Pasyvus « @ » Aktyvus

Neigiamas
indélis
v

Neigiamas

Abipusis
susinaikinima

2 pav. Vartotojy isitraukimo elgsenos tipologija remiantis vartotojy jsitraukimo lygiais ir elgsenos
valentingumu (Dolan ir kt., 2016)

Autoriai iSskyré aktyvaus (auksto) ir pasyvaus (zemo) vartotojy jsitraukimo socialinéje Ziniasklaidoje
elgsena. Bendrakiira — su jmone susijusio turinio kiirimas — laikoma auks¢iausio jsitraukimo lygio
elgsena. Kiirimo ir bendrakiiros jsitraukimo lygj taip pat iSskiria Shao (2009) (cit. i§ Zailskaité—Jaksté,
2018), Li (2010) (cit. i$ Caron, 2016), Muntinga ir kt. (2011) ir Maslowska ir kt. (2016). Pasak Dolan
ir kt. (2016), teigiamas indélis yra vidutinio jsitraukimo lygio elgsena, tad ji atitinka dalyvavimo,
dalijimosi, komentavimo, prisidéjimo ir pozityvaus filtravimo elgseng kity autoriy tyrimuose (Shao,
20009, cit. 1§ Zailskaite—Jakste, 2018; Li, 2010, cit. i§ Caron, 2016; Muntinga ir kt., 2011; Maslowska
ir kt., 2016; Gavilanes ir kt., 2018). Isvardinti kity autoriy vartotojy isitraukimo elgsenos tipai
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(isskyrus pozityvy filtravimg) pagal vartotojy veiksmus socialiniuose tinkluose (elgsenos
valentinguma) gali biiti tiek pozityvis, tiek negatyviis, todé¢l tuo paciu atitinka Dolan ir kt. (2016)
i8skirta neigiamo indélio elgseng. Dolan ir kt. (2016) iSskirta vartojimo elgsena atitinka kity autoriy
minimus steb&jimo, vartojimo ir neutralaus stebéjimo ar vartojimo elgsenos tipus (Shao, 2009, cit. i$
Zailskaité—Jaksté, 2018; Li, 2010, cit. i§ Caron, 2016; Muntinga ir kt., 2011; Maslowska ir kt., 2016;
Gavilanes ir kt., 2018). Neveiklumo elgsena kity autoriy darbuose néra skiriama, nes ji nusako, jog
vartotojy jsitraukimo néra. Atsiskyrimo elgsena taip pat nebuvo analizuota kity autoriy darbuose. Tuo
tarpu abipusio susinaikinimo elgsena, nors ir nurodo neigiamg jsitraukimg, adekvati kirimo ir
kuravimo elgsenai, iSskirtoms kity autoriy darbuose (Shao, 2009, cit. i§ Zailskaité—Jakste, 2018; Li,
2010, cit. i§ Caron, 2016; Muntinga ir kt., 2011). Reikia paminéti, kad vartotojy jsitraukimo elgsenos
socialiniuose tinkluose tipologija néra baigting, nes socialiniy tinkly funkcijos ir galimybés pleciasi,
o tai lemia naujus buidus, kuriais vartotojai gali jsitraukti socialiniuose tinkluose.

Barger ir kt. (2016) apzvelgé vartotojy jsitraukimo socialinéje ziniasklaidoje tyrimus ir i§skyré, jog
vartotojo jsitraukimas per elgseng (komentary ra§ymg, pasidalijima turiniu ir kt.) gali daryti poveikj
prekeés zenklui, prekei, vartotojui, turiniui ir netgi rinkai — pvz., didinti prekés zenklo zinomuma, kurti
prekés zenklo asociacijas ir suvokiamg kokybe, skatinti lojaluma, perteikti prekés zenkla kaip
asmenybe, formuoti poziiirj i preke, skleisti informacija rinkoje, skatinti ketinimus isigyti preke, uz
ja mokéti daugiau, taip galiausiai paveikiant ir pardavimus (Zr. 1 pav.).

Teigiamg vartotojy jsitraukimo elgsenos poveikj jmonei patvirtina ir kity autoriy atlikty tyrimy
rezultatai. Brettel ir kt. (2015) nustaté, kad Facebook rodikliai (patinka paspaudimai ir Kiti
prisidéjimai prie turinio) daro teigiamg jtakg jmoniy pardavimams (cit. i§ Gavilanes ir kt., 2018).
Osei—Frimpong ir McLean (2017) atliktas empirinis tyrimas atskleidé, kad palankumas jsitraukti j
reklamg i$ lupy j lapas virtualioje erdvéje yra susijes su palankumu pirkti jmonés prekes. Lujja ir
Ozata (2017) nustaté, kad vartotojy jsitraukimo socialiniuose tinkluose elgsena daro teigiama poveikj
vartotojy lojalumui, jsipareigojimui ir pasitikejimui.

Kartais literatiiroje aptinkama ir priesinga nuomoné (Elliot, 2014, cit. i§ Barger ir kt., 2016; Perreault
ir Mosconi, 2018) tvirtinanti, kad jei remiantis tyréjy matavimais vartotojy jsitraukimas gali atrodyti
aukstas, tai ne visada reiSkia, jog jis suteiks naudos jmonei. Elliot (2014) pastebé¢jo, kad net subjektai
uzsiimantys socialinés Ziniasklaidos efektyvumo matavimu nesugeb¢jo jrodyti kokiu lygiu vartotojy
jsitraukimo elgsena daro jtaka jy lojalumui ar pirkimams (cit. i§ Barger ir kt., 2016). Pasak Perreaul
ir Mosconi (2018), jei nuotaikingas virusinis reklaminis filmukas sulaukia didelio jsitraukimo i§
vartotojy (patinka paspaudimy, komentary, pasidalijimy ir t. t.), tai dar nereiskia, kad vartotojai labiau
jsitrauks j patj prekés Zenkla ir pirks jo prekes ar paslaugas.

Taigi, vartotojy jsitraukimo elgsenos poveikis gali biiti jmonei ir palankus, ir nepalankus (Dolan ir
kt., 2016). Vartotojy atlieckami veiksmai socialiniuose tinkluose yra viesi, todel vartotojas ne tik
iSreiskia savo nuomong, kurig gali pamatyti jmoné, bet Sie veiksmai yra matomi ir vartotojo draugy
bei sekéjy, o tai leidzia informacijai apie jmones ar prekiy Zenklus papras¢iau pasiekti didesne
auditorija socialiniuose tinkluose (Lipsman ir kt., 2012, cit. i§ Lei ir kt., 2017). Sis jsitraukimas veikia
kaip tam tikra reklama 1§ lupy j liipas, todél jmonéms itin svarbu, jog vartotojy jsitraukimas biity ne
tik aukstas, bet tuo paciu joms palankus. Todél vykdomi tyrimai ir stengiamasi nustatyti, kas skatina
vartotojus jsitraukti socialiniuose tinkluose.
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Pripazjstama, kad vartotojy jsitraukimg lemia jvairts veiksniai. Jaakonmaki ir kt. (2017) isskyré tris
veiksniy kategorijas: kiiréjy (demografiniai bruozai), konteksto (jraso publikavimo laikas, vieta ir
pan.) ir pacio turinio (tekstas, vizualizacija, garsas) veiksnius. Gutiérrez—Cillan, Camarero—lzquierdo
ir San Jose—Cabezudo (2017) analizavo motyvus (utilitarinius ir hedonistinius) dél kuriy vartotojai
jsitraukia socialiniuose tinkluose ir nustaté¢, kad vartotojai labiau linke jsitraukti, kai jie siekia
praktinés naudos, o ne pramogy. Jaakola ir Alexander (2014) taip pat teigé, kad vartotojus jsitraukti
motyvuoja noras ,,gauti tam tikros naudos — pvz., praplésti savo zinias, pagerinti reputacija, jgyti
socialiniy privalumy ar gauti ekonominés naudos* (cit. i§ Gatautis ir kt., 2015).

Dalis veiksniy, kurie lemia vartotojy jsitraukimo elgseng socialiniuose tinkluose, nepriklauso nuo
jmonés — pvz., yra susije su konkre¢iais vartotojais ar socialinés ziniasklaidos kanalu. Barger ir kt.
(2016) isskyré prekes zenklo, prekés, vartotojo, socialinés Ziniasklaidos ir turinio lygmens veiksnius,
lemiancius vartotojy jsitraukimo elgseng. Prekés zenklo ir prekés lygmens veiksniai yra susije¢ su
jmone, taciau uz socialinés ziniasklaidos riby.

Autoriy iSskirti turinio veiksniai gali bati lengviausiai valdomi siekiant padidinti vartotojy
jsitraukimg. Todél vis dazniau analizuojamas jmonés kuriamo turinio poveikis vartotojy jsitraukimo
elgsenai socialiniuose tinkluose ir bandoma issiaiskinti, koks turinys geriausiai skatina teigiama
vartotojy jsitraukima, kokie turinio elementai gali prisidéti prie sékmingo socialinés ziniasklaidos
strategijos jgyvendinimo (Lamberton ir Stephen, 2016, cit. i§ Gavilanes ir kt., 2018; Lee ir kt., 2016;
Harmeling ir kt., 2017). Sie tyrimai apzvelgiami 2.3. poskyryje.

2.3. Imonés kuriamo turinio socialiniuose tinkluose ir vartotoju isitraukimo elgsenos sgsaju
identifikavimas

Augant socialiniy tinkly vartotojy skaiCiui vis daugiau rinkodaros specialisty ir tyréjy atkreipia
démes; j jmoniy kuriamo turinio socialiniuose tinkluose poveik;j vartotojy jsitraukimui.

Barger ir kt. (2016), apzvelgdami vartotojy jsitraukimo socialingje ziniasklaidoje tyrimus, pristaté
konceptualy vartotojy jsitraukimo elgsenos, jos antecedenty ir pasekmiy modelj (zr. 1 pav.). Kaip
svarbus vartotojy jsitraukimo elgsenos antecedentas konceptualiajame modelyje buvo iSskirtas ir
Jmones kuriamas turinys. Anot autoriy, vartotojy jsitraukimg lemia jy poziliris ] turinj, Zinutés
komerciSkumas ir emocionalumas, turinio forma, jdomumas, tikslas, personalizavimas bei turinio
pasiekimo biidas. Modelyje vartotojy jsitraukimo elgsena iSreiSkiama per veiksmus, kuriuos
vartotojai atlieka socialinéje ziniasklaidoje — reaguoja | turinj, raSo komentarus, dalijasi turiniu bei
patys ji kuria.

Dolan ir kt. (2016) pristaté konceptualy modelj, skirtg nustatyti socialinés Ziniasklaidos turinio jtakg
vartotojy jsitraukimo elgsenai (Zr. 3 pav.). Autoriai yra vieni i$ nedaugelio, analizave ne tik vartotojy
jsitraukimo socialiniuose tinkluose lygj, bet ir valentingumg. Vartotojy jsitraukimo elgseng sitiloma
vertinti remiantis vartotojy jsitraukimo lygiu (aktyvus ar pasyvus) bei jsitraukimo valentingumu
(teigiamas ar neigiamas), pacig vartotojy jsitraukimo elgseng socialiniuose tinkluose isreiSkiant per
tokius vartotojy veiksmus kaip bendrakiira, teigiamas indélis, vartojimas, neveiklumas, atsiskyrimas,
neigiamas indélis, abipusis susinaikinimas.
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Pramoginis turinys

Su atlygiu susijes
turinys

Santykiy
(socialinis) turinys

Turinio socialineje :
Ziniasklaidoje kategorijos

H—J

Socialinés
Ziniasklaidos

| turinio padariniai

Jsitraukimo

‘elgsenai socialinejé

Ziniasklaidoje

Vartotojy jsitraukimo elgsena
socialinéje Ziniasklaidoje

bendrakura,
teigiamas indélis,
vartojimas,
neveiklumas,
atsiskyrimas,
neigiamas indélis,
abipusis susinaikinimas

Teigiamo ir neigiamo
valentingumo vartotojy jsitraukimo
elgsenos socialineje Ziniasklaidoje

konstruktas

3 pav. Dolan ir kt. (2016) konceptualusis modelis

Empiriniuose tyrimuose siekta teoriskai pagristi ir empiriskai patikrinti sgsajas tarp jmonés kuriamo
turinio charakteristiky (formos, funkcinio tipo, Zinutés strategijos ir kt.) bei vartotojy jsitraukimo
elgsenos, iSreikstos per veiksmus, kuriuos vartotojai atlieka socialiniuose tinkluose. Tyrimy rezultatai
apibendrinami 7 lenteléje.

7 lentelé. Imonés kuriamo turinio ir vartotojy jsitraukimo elgsenos sasajos

Autoriai Analizuoti | | tyrima Vartotoju Tyrimy rezultatai
socialiniai | jtraukti isitraukimo
tinklai imoniy elgsena
(prekiy
Zenkly)
profiliai
Sabate ir kt. | Facebook 5 Ispanijoje | Patinka Vaizdo jraai ir nuotraukos daro teigiamg jtaka, bet
(2014) veikian¢ios | paspaudimai, nuorodos turinyje nedaro jokios jtakos patinka
imongés komentarai paspaudimy skaic¢iui. Nuotraukos daro teigiamg jtaka
(kelioniy komentary skaiciui, vaizdo jrasai neturi jokios jtakos,
agentliros) o nuorodos turi reik§mingg neigiamg jtaka komentary
skaiCiui.
Kim ir kt. Facebook 92 Patinka Pagal forma, paveiksléliai sulaukia daugiausia
(2015) tarptautiniai | paspaudimai, vartotojy reakcijy. Pagal jmonés tikslus, j uzduotis
prekiy komentarai, orientuoti jrasai sulaukia daugiausiai vartotojy
zenklai pasidalijimai reakcijy.
De Vriesir | Facebook 11 Patinka Ryskus turinys teigiamai veikia jmonés kuriamo
kt. (2012) tarptautiniy | paspaudimai ir | turinio populiaruma, pasireiskiantj patinka
prekiy komentarai paspaudimais, taCiau neturi jtakos komentary
zenkly skaiciui. Pramoginis turinys daro neigiama jtaka
(Sesios jmoniy jra8y populiarumui pagal patinka paspaudimy
prekiy skaicCiy, taciau neturi jtakos komentary skaiciui.
kategorijos) Informacinis turinys nedaro jtakos nei patinka

paspaudimy, nei komentary skaiciui.
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Pletikosa Facebook 100 Patinka Pagal funkcijas, pramoginiai jrasai daro teigiama
Cvijikj ir tarptautiniy | paspaudimai, jtakg patinka paspaudimams, komentarams ir
Michahelles prekiy komentarai, pasidalijimams bei sulaukia daugiau patinka
(2013) zenkly pasidalijimai, paspaudimy nei kity funkciniy tipy jrasai.
(maisto ir sgveikos Informaciniai jrasai daro teigiama jtaka patinka
gérimy trukmé paspaudimams; sulaukia daugiau komentary nei su
prekiy atlygiu susije¢ irasai. Su atlygiu susije jrasai daro
kategorija) neigiamg jtaka patinka paspaudimams, teigiama —
komentarams ir nedaro jokios jtakos pasidalijimams.
Pagal forma paveikslélio formos jrasai sulaukia
daugiausiai patinka paspaudimy, nuorodos —
maziausiai, ta¢iau tekstas ir nuorodos sulaukia
daugiau vartotojy komentary. [rasai su nuotraukomis
ir vaizdo jrasais yra vartotojy pasidalijami
dazniausiai.
Luarnir kt. | Facebook 10 Patinka Su atlygiu susijes turinys sulaukia daugiausiai
(2015) tarptautiniy | paspaudimai, patinka paspaudimy, socialiniai jra$ai — daugiausiai
prekiy komentarai, komentary, pramoginis turinys — daugiau komentary
zenkly pasidalijimai nei informacinis. Vidutinio rySkumo jrasai
(nuorodos) sulaukia didesnio vartotojy isitraukimo
nei labai ry$kis jrasai (vaizdo jrasai).
Gutiérrez— | Facebook 1 Ispanijoje | Patinka Bendravima skatinantis turinys tiesiogiai ir stipriai
Cillan ir kt. veikianti paspaudimai, veikia aktyvy vartotojy jsitraukima.
(2017) jmoné komentarai,
(motery pasidalijimai
mados
prekeés
zenklas)
Tafesse Facebook | 5 Didziojoje | Patinka Pramoginis turinys sulaukia daugiau patinka
(2015) Britanijoje paspaudimai, paspaudimy nei informacinis turinys. Funkcinis
veikiantys pasidalijimai turinio tipas nedaro jtakos pasidalijimams.
prekeés Turinio ry$kumas nedaro jtakos patinka
zenklai paspaudimams, bet daro jtaka pasidalijimams:
(automobiliy ryskesnis turinys sulaukia daugiau vartotojy
pramongé) isitraukimo (vaizdo jraSai daugiau nei paveiksléliai).
Turinio interaktyvumas daro neigiamg jtaka patinka
paspaudimams ir pasidalijimams.
Turinio naujoviskumas ir prekés zenklo nuoseklumas
teigiamai veikia patinka paspaudimus ir
pasidalijimus.
Lee ir kt. Facebook 800 JAV Patinka Turinys, kuriame prekés zenklas pateikiamas kaip
(2016) veikianéiy paspaudimai, asmenybé, Zymiai padidina vartotojy jsitraukima.
prekiy komentarai, Informacinis turinys jsitraukima veikia teigiamai, kai
zenkly pasidalijimai, taip pat pasiZymi asmenybés bruozais.
kiti
paspaudimai
Gavilanes ir | Facebook 1 Patinka ir Kiti Turinys susij¢s su loterijomis, iSpardavimais ir
kt. (2018) Vokietijoje | paspaudimai, vartotojy griztamojo rysio skatinimu reik§mingai
veikianti komentarai, teigiamai veikia neutraly vartojima (paspaudimus);
jmoné pasidalijimai turinys susij¢s su iSpardavimais, esamo produkto
(internetiné demonstravimu bei informacinés pramogos
prekyba) reik§mingai teigiamai veikia pozityvy filtravima

(patinka paspaudimus); loterijos, vartotojy grjZztamojo
rysio skatinimas ir informacinés pramogos —
kognityvinj ir emocinj apdorojima (komentarus) ir tik
informacinés pramogos reik§mingai teigiamai veikia
prekés zenklo advokatavima (pasidalijimus).
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Ashley ir
Tuten
(2015)

Socialiné

ziniasklaida

(jskaitant

Facebook)

28
tarptautiniai
prekiy
zenklai

Klout ir
Engagementdb
reitingas,
sekejy skaiCius

Imonés, kurios kuria daugiausiai turinio ir naudoja
daugiausiai socialinés ziniasklaidos kanaly, sulaukia
daugiau vartotojy jsitraukimo. Vartotojo atspindzio ir
i§skirtinumo kiirimo strategijy naudojimas
reik§mingai susijes su Facebook sekéjy skai¢iumi.
Apeliavimas i patirtj susijes su vartotojy jsitraukimu,
taciau apeliavimas ] emocijas su jsitraukimu néra
susijes. Patvirtinta, jog dazni jrasai socialinéje
ziniasklaidoje ir jmonés jsitraukimas skatina vartotojy
dalyvavima, o keliy kiirybiniy strategijy naudojimas
socialinéje ziniasklaidoje skatina vartotojy
jsitraukima.

Tafesse ir
Wien
(2018)

Facebook

20
tarptautiniy
prekiy

Patinka
paspaudimai ir
pasidalijimai

Transformacinés Zinutés strategijos daro didziausia
itaka vartotojy jsitraukimo elgsenai, o informacinés ir
1 saveika orientuotos zinutés strategijos reikSmingos

zenkly itakos vartotojy jsitraukimo socialingje ziniasklaidoje
elgsenai nedaro. Pastaryjy strategijy derinimas su

transformacinémis Zymiai padidina jy efektyvuma.

Imonés kuriamo turinio formos ir vartotojy jsitraukimo elgsenos sgsajos. Kaip galima matyti i§
lentelés, empiriniuose tyrimuose turinys buvo skirstomas pagal jo forma norint jvertinti turinio
rySkumo ar interaktyvumo poveikj vartotojy isitraukimo elgsenai. Nors nebuvo vieningai nustatyta
ar rySkesni jrasai sulaukia daugiau vartotojy isitraukimo, randama sgsajy tarp imonés kuriamo turinio
formos ir vartotojy jsitraukimo elgsenos (Sabate ir kt., 2014; De Vries ir kt., 2012; Kim ir kt., 2015;
Pletikosa Cvijikj ir Michahelles, 2013; Luarn ir kt., 2015; Tafesse, 2015).

Sabate ir kt. (2014) tyré Ispanijos turizmo jmoniy kuriamo turinio formy socialiniame tinkle
Facebook jtaka turinio populiarumui (patinka paspaudimy ir komentary skai¢iui) (zr. 4 pav.).
Nustatyta, kad vaizdo jrasai ir nuotraukos turi reik§mingos teigiamos jtakos patinka paspaudimy
skaiciui, taciau nuorodos nedaro jokios jtakos patinka paspaudimy skaiciui. Autoriai taip pat nustate,
kad nuotraukos turi reikSmingg teigiamg jtaka komentary skaiciui, vaizdo jrasai neturi jokios jtakos
komentary skaiciui, o nuorodos turi reikSmingg neigiamg jtakg komentary skai¢iui. Remiantis autoriy
tyrimo rezultatais galima teigti, kad paveiksléliai yra geriausia turinio forma, norint pasiekti didesnj
vartotojy jsitraukimg iSreikSta reakcijy paspaudimais ir komentarais, o nuorodos tam tinka
blogiausiai.

. A
Paveiksiéliai  Hla | Populiarumas |Hza o W
® | Savaités diena =
- 1]
© —
€ | vaizdo ira%ai  Hib Patinka paspaudimy =
3.< > skaicius >3
7 H2b o
> hi Laikas 3
X | Nuorodos . e - ®
» | Komentary skaicius o
7]
- /.
.
Jrado ilgis Sekéjy skaicius
S _/
—~

Kontroliniai kintamieji

4 pav. Sabate ir kt. (2014) tyrimo modelis
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De Vries ir kt. (2012) buvo vieni pirmyjy, kurie empiriskai tyré kokie turinio aspektai daro jtaka
socialiniy tinkly jrasy populiarumui, kurio lygj vertino pagal patinka paspaudimy ir komentary
skaiCiy socialiniame tinkle Facebook (zr. 5 pav.). Autoriai rémési reklamjuoséiy efektyvuma
lemianciy veiksniy (iraso ar zinutés rySkumas, interaktyvumas, informacinio bei pramoginio turinio
naudojimas, jraso pozicija tinklalapyje ir teigiami vartotojy komentarai) skirstymu analizuodami
jmoniy kuriama turinj socialiniame tinkle Facebook. Turinio ry§Skumas buvo vertinamas pagal turinio
forma: paveikslélis laikomas mazai ry$kiu turiniu, pakvietimo j renginj formos jrasas vidutiniskai
rySkiu turiniu, o vaizdo jraSas labai rySkiu. Tekstas, nuorodos ir kt. — visiS§kai neryskiu turiniu.
Autoriai nustaté, kad rySkesnis turinys sulaukia daugiau patinka paspaudimy, bet neturi jtakos
komentary skaiciui.

Ryskumas

Interaktyvumas E Ny Patinka
\“‘\\\\\ paspaudimy
Informacinis |1 - skaicius Imones
turinys ] . ) kuriamo
_ g turinio
Pramoginis |2 populiarumas
turinys s
g B

Pozicija ],

Komentary
valentingumas

: Kontroliniai kintamieji: ;
. - savaites diena,
- Zinutés ilgis,

I
!1 - produkto kategorija. |

-

5 pav. De Vries ir kt. (2012) tyrimo modelis

Kim ir kt. (2015) tyré penkiy prekiy kategorijy jmoniy kuriamo turinio socialiniame tinkle Facebook
forma (tekstas, paveikslélis ar paveikslélis) ir jos poveikj vartotojo jsitraukimo elgsenai (patinka
paspaudimams, komentary raSymui ir pasidalijimams). Autoriai nustaté, kad imonés kuriamo turinio
forma daro reikSmingg jtaka vartotojy jsitraukimo elgsenai isSreikStai per patinka paspaudimy,
komentary ir pasidalijimy skai¢iy. Analizuojant kiekvienos turinio formos poveikj atskirai, nustatyta,
kad paveiksléliai sulaukia daugiau vartotojy reakcijy nei tekstas ar vaizdo jrasai, taciau $i
priklausomybe skiriasi skirtingose prekiy kategorijose, pvz., nors paveiksléliai sulaukia daugiausia
visy trijy tipy reakcijy kitose kategorijose, patogumo prekiy kategorijoje tekstas sulaukia daugiau
komentary nei paveiksléliai.

Pletikosa Cvijikj ir Michahelles (2013) tyré turinio formas analizuodami turinio rySkumo ir
interaktyvumo poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai (zr. 6 pav.) socialiniame tinkle Facebook.
Autoriy tyrime paveiksléliai laikyti mazai rySkiu ir mazai interaktyviu turiniu, tekstas visiSkai
nerySkiu ir maZai interaktyviu turiniu, nuoroda vidutiniSkai rySkiu ir labai interaktyviu turiniu, o
vaizdo jraSai labai rySkiu ir labai interaktyviu turiniu. Nustatyta, kad didesnis turinio rySkumas daro
teigiamg poveik] vartotojy jsitraukimo elgsenai (patinka paspaudimams, komentarams,
pasidalijimams, saveikos trukmei), bet didesnis turinio interaktyvumas sulaukia mazesnio vartotojy
jsitraukimo. Tod¢l paveiksléliai yra daugiausiai jvairiapusés vartotojy jsitraukimo elgsenos
sulaukianti turinio forma, juos vejasi tekstas, vaizdo jrasai ir nuorodos.
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Turinio tipas

Hla(+)
| Pramoginis
H1 Puslapio kategorija
| Informacinis
Hlc
| Susijes su atlygiu I\ Y
Jsitraukimas
- Patinka paspaudimai
Turinio forma ‘ pasp
H2a(+ R
| RySkumas Komentarai

H o
| Interaktyvumas |}bﬁ ‘ Pasidalijimai ‘

Saveikos trukme
Skelbimo metas
‘ Darbo diena ¢

(+)

‘ Piko valandos

6 pav. Pletikosa Cvijikj ir Michahelles (2013) tyrimo modelis

Luarn ir kt. (2015) taip pat analizavo turinio rySkumo ir interaktyvumo jtakg vartotojy jsitraukimo
elgsenai. Nustatyta, kad vidutinio rySkumo turinys (pvz., nuorodos) sulaukia daugiau patinka
paspaudimy, komentary ir pasidalijimy nei didelio ar mazo rySkumo turinys, taciau didelio rySkumo
turinys sulaukia daugiau reakcijy nei mazo rySkumo ar neryskus turinys. Turinio interaktyvumas taip
pat daro reikSmingg poveikj vartotojy jsitraukimui ir didelio interaktyvumo turinys sulaukia
daugiausia vartotojy jsitraukimo.

Tafesse (2015) tyré automobiliy prekiy zenkly kuriamo turinio Facebook socialiniame tinkle
charakteristiky poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai (zr. 7 pav.) Prie Siy charakteristiky buvo
priskiriamas ir turinio rySkumas bei interaktyvumas, 1§ dalies analizuojantis turinio formy poveikj
vartotojy jsitraukimui. Tyrimo rezultatai patvirtino dalj autoriy hipoteziy — jrasy rySkumas turi
reik§mingg teigiamag poveik] jsitraukimui, kai vartotojai dalijasi jrasais, bet nespaudzia patinka.
Taciau prieSingai nei manyta, jrasy interaktyvumas daro neigiama poveikj pasidalijimy ir patinka
paspaudimy skaiciui.

Ryskumas
H)

—Anterakiyvumas
H,(+)

\'- Auditorijos atsakas
=

= Inovatyvumas H(—) | Patinka paspaudimai
3 /7 Pasidalinimai

a
«| Nuoseklumas H4(_)/

Turinio tipas

|monés turinio
charakteristikos

I
I

"Kontroliniai kintamieji |

-Sekéjy skaitius
-Skelbimo data
\-Transporto kategorija

7 pav. Tafesse (2015) tyrimo modelis
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Imonés kuriamo turinio funkcinio tipo ir vartotojy jsitraukimo elgsenos sgsajos. Dalis autoriy taip
pat tyré ir funkcinio turinio tipo ir vartotojy jsitraukimo elgsenos sasajas (Kim ir kt., 2015; De Vries
ir kt., 2012; Pletikosa Cvijikj ir Michahelles, 2013; Luarn ir kt., 2015; Lee ir kt., 2016; Gutiérrez—
Cillan ir kt., 2017; Gavilanes ir kt., 2018).

Kim ir kt. (2015) analizavo jmonés kuriamo turinio orientacijg pagal jmonés tikslus (orientuotas j
uzduotis, santykius ar organizacijos pozicijy stiprinimg). Nustatyta, kad turinio orientacija pagal
imongs tikslus daro reikSmingg jtaka vartotojy jsitraukimo elgsenai: j uzduotis orientuotas turinys
sulaukia daugiausia vartotojy reakciju. Si priklausomybé taip pat skiriasi skirtingose prekiy
kategorijose.

De Vries ir kt. (2012) kartu su kitais turinio aspektais (zr. 5 pav.) analizavo ir keliy funkciniy turinio
tipy (informacinio ir pramoginio turinio) poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai. Autoriai nustaté, kad
pramoginis turinys daro neigiamg jtaka vartotojy jsitraukimo elgsenai, o informacinis turinys nedaro
jokios jtakos.

Pletikosa Cvijikj ir Michahelles (2013) taip pat tyré funkciniy tipy poveikj vartotojy jsitraukimo
elgsenai (zr. 6 pav.). Autoriai nustaté, kad pramoginis turinys daro didZiausig teigiamg poveikj
patinka paspaudimy, komentary, pasidalijimy skai¢iui. Informacinis turinys daro didziausig teigiama
poveikj sgveikos trukmei, taip pat teigiama poveikj patinka paspaudimy ir komentary skaiiui, taciau
neturi jtakos pasidalijimy skaiciui. Su atlygiu susijes turinys daro teigiamg poveiki komentary
skaiciui, neigiamg poveik] patinka paspaudimy skaiciui ir nedaro jokio poveikio pasidalijimy skaiciui
ar sgveikos trukmei.

Kiti autoriai turinio skirstyma pagal jo atlickamas funkcijas iSplété dar labiau. Luarn ir kt. (2015) prie
funkciniy tipy (informacinio, pramoginio ir su atlygiu susijusio turinio) pridéjo ir socialinj turinj.
Tyrimas patvirtino, jog kiekvienam iSskirtam turinio tipui biidingas skirtingas vartotojy jsitraukimo
lygis: su atlygiu susijes turinys sulaukia daugiau patinka paspaudimy nei kity tipy jrasai, taciau
socialiniai jrasai sulaukia daugiau vartotojy komentary nei kity tipy turinys. Pramoginis turinys taip
pat sulaukia daugiau komentary nei informaciniai jrasai. Informaciniai ir pramoginiai jrasai sulaukia
daugiau pasidalijimy nei su atlygiu susije¢ ar socialiniai jrasai.

Lee ir kt. (2016) skirsté analizuojama turinj j informacinj bei turinj, turintj asmenybés bruozy. Tyrimo
rezultatai atskleidé¢, kad turinys, kuriame prekés Zenklas pateikiamas kaip asmenybé, Zymiai padidina
vartotojy jsitraukimg. Informacinis turinys veikia vartotojy jsitraukimg teigiamai, kai taip pat
pasizymi asmenybés bruozais.

Gutiérrez—Cillan ir kt. (2017) analizavo kaip skirtingo tipo turinio jraSai veikia vartotojy suvokiamag
utilitarine ar hedonistine patyriming verte ir kaip Sis vertés suvokimas veikia vartotojy isitraukima
(zr. 8 pav.) Ketinimo pirkti prekés Zenklo prekes intensyvumas buvo analizuojamas kaip
moderatorius. Tyrimo rezultatai parodé, kad jmoniy kuriamas turinys daro poveikj vartotojy
suvokiamai patyriminei vertei. Vartotojy suvokiama utilitariné patyriminé verté visada turi
reikSmingg teigiamg poveik] vartotojy jsitraukimui, bet suvokiama hedonistiné patyriminé verté — ne
visada. Informaciniai jrasai, turinys su nuotraukomis ar paveiksléliais bei interaktyviis jraSai
teigiamai ir reikSmingai veikia utilitaring patyriming verte. Informaciniai ir interaktyviis jrasai taip
pat reikSmingai teigiamai veikia ir hedonisting patyriming vertg, taCiau jrasai nuotrauky ir
paveiksleliy pavidalu reikSmingos jtakos hedonistinei patyriminei vertei nedaro. Galiausiai, nors
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autoriai nebuvo jtrauk¢ hipotezés apie tiesioging turinio tipy jtakg vartotojy jsitraukimui, tyrimo
rezultatai parode, kad interaktyvis jrasai tiesiogiai ir stipriai veikia aktyvy vartotojy jsitraukima.

Utilitarinis patyriminis jsitraukimo kelias
H

19 suvokiama utiitaring |1

patyriminé verte

Jmoniy kuriamo Vartotojo

turinio tipas  |H H, |, _1SItra_uk|mals _
 Suvokiama hedonisting]__33[ | IMONes pusiap]
patyrimine verté

Hedonistinis patyriminis jsitraukimo kelias

II_I2

Ketinimo atlikti
pirkima intensyvumas

8 pav. Gutiérrez—Cillan ir kt. (2017) tyrimo modelis

Gavilanes ir kt. (2018) nustaté, kad turinys susijes su loterijomis, iSpardavimais ir vartotojy
griztamojo rySio skatinimu reik$mingai teigiamai veikia neutraly vartojima (paspaudimus), turinys
susijes su iSpardavimais, esamo produkto demonstravimu bei informacinés pramogos reikSmingai
teigiamai veikia pozityvy filtravimg (patinka paspaudimus), loterijos, vartotojy grjztamojo rysio
skatinimas ir informacinés pramogos — kognityvinj ir emocinj apdorojimg (komentarus) ir tik
informacinés pramogos reik§mingai teigiamai veikia prekés zenklo advokatavimg (pasidalijimus).

Kai kurie autoriai iSplésdami turinio skirstyma analizavo kiirybiniy strategijy, kurias jmoné pasitelkia
kurdama turinj, poveikj vartotojy jsitraukimui (Ashley ir Tuten, 2015; Tafesse ir Wien, 2018).
Priesingai nei funkciniy turinio tipy atveju, kalbédami apie kiirybines strategijas autoriai teigeé, kad
Jmonés kuriamas turinys (atskiri jrasai) socialiniuose tinkluose gali buti priskirtas daugiau nei vienai
Zinutés strategijai.

Ashley ir Tuten (2015) buvo vieni pirmyjy pazvelgusiy | jmoniy kuriamo turinio socialinéje
ziniasklaidoje kiirybines strategijas ir jy poveikj vartotojy jsitraukimui. Autoriai vartotojy jsitraukima
vertino remdamiesi jvairiy prekiy Zenkly aktyvumo socialingje Ziniasklaidoje reitingavimo platformy
(Klout, Engagementdb) nustatytais jverciais bei prekés Zenklo sekéjy skaic¢iumi. Buvo analizuojami
jvairiis socialinés ziniasklaidos kanalai, jskaitant socialinius tinklus (Facebook ir MySpace). Tyrimas
parodé, kad socialinéje ziniasklaidoje jmonés dazniausiai derina kelias kiirybines strategijas ir jvairiy
kiirybiniy strategijy derinimas lemia aukstesnj vartotojy jsitraukima.

Remdamiesi minétu tyrimu, Tafesse ir Wien (2018) tyré kokj poveiki jmoniy naudojamos zinutés
strategijos (informacinés, transformacinés ir orientuotos j bendravimg) daro vartotojy jsitraukimo
elgsenai socialiniame tinkle Facebook. Nustatyta, kad transformacinés Zzinutés strategijos daro
didziausig jtaka vartotojy jsitraukimo elgsenai, o informacinés ir | sgveikg orientuotos Zinutés
strategijos reikSmingos jtakos vartotojy jsitraukimo elgsenai socialinéje Ziniasklaidoje nedaro.
Pastaryjy strategijy derinimas su transformacinémis zymiai padidina jy efektyvuma.

Remiantis jmonés kuriamo turinio socialiniuose tinkluose ir vartotojy jsitraukimo elgsenos sqsajy
tyrimais galima teigti, kad jmoniy kuriamas turinys daro poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai,
iSreiSkiamai per vartotojy atliekamus veiksmus socialiniuose tinkluose. Skirtingy tipy turinys
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socialiniuose tinkluose skirtingai veikia vartotojy jsitraukimo elgsenq. turinio formos, funkciniai
tipai ir Zinutés strategijos lemia skirtingg vartotojy jsitraukimo elgseng. Remiantis tyrimais,
paveiksléliai (pagal turinio formgq) bei pramoginis turinys (pagal funkcinius turinio tipus) daro
didesnj poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai nei kiti turinio tipai. MazZiausiai istirtos sgsajos tarp
jmonés kuriamo turinio socialiniuose tinkluose zinutés strategijy ir vartotojy jsitraukimo elgsenos —
nustatyta, kad geriausia derinti kelias Zinutés strategijas, bet néra aisku kokias. Kita vertus,
nustatytos sgsajos tarp tam tikry jmonés kuriamo turinio tipy ir tam tikros vartotojy jsitraukimo
elgsenos daznai skiriasi autoriy darbuose — nustatytas reiksmingas rysys vienuose tyrimuose nebeéra
reiksmingas kituose, skirtinguose tyrimuose nustatyti rysiai skiriasi. Rezultatai gali biti priestaringi
dél skirtumy tarp analizuoty jmoniy, jy prekiy kategorijy, bei paciy vartotojy.

Remiantis S$iais rezultatais sukurtas konceptualus jmonés kuriamo turinio socialiniuose tinkluose
poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai modelis. Konceptualus modelis pateiktas ir apibudintas 2.4.

poskyryje.

2.4. Konceptualus jmonés kuriamo turinio socialiniuose tinkluose poveikio vartotoju
jsitraukimo elgsenai modelis

Apzvelgus imonés kuriamo turinio socialiniuose tinkluose ir jo poveikio vartotojy jsitraukimo
elgsenai tyrimus galima pastebéti, kad jmonés kuriamo turinio tipai daro skirtingg poveikj vartotojy
jsitraukimo elgsenai socialiniuose tinkluose, kuri gali biiti vertinama pagal vartotojy jsitraukimo
intensyvumo lygj. Remiantis jmonés kuriamo turinio ir vartotojy jsitraukimo elgsenos s3sajy tyrimy
apzvalga, sudarytas konceptualusis jmonés kuriamo turinio socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy
jsitraukimo elgsenai modelis (zr. 9 pav.).

Imonés kuriamas turinys
socialiniuose tinkluose

Forma e e e e :

Eeksr::isa ; Vartotojuy

Nuoro : e e . i

: . i isitraukimo elgsena

Pavetkslels i ! g i
Vaizdo fras i

uzco frasas i i | Vartotojy jsitraukimo

E i lygis

Informacimis
Pramoginis ] !

Socialmis 5 »

Susyes su atlygm

i | Transformaciné Zinutés strategija || i i

5 Apeliavimas 1 emocijas :
Apeliavimas | patirt] A

i Prekeés zenklo rezonansas !

{ | Soctalmes problemos akcentavimas |

Vartotojo atspindys i Imonés sqcia]in_io n:'t.lklo
Atstovo naudojimas i i  puslapioauditoryja !
: i pagal geografing kriteryy ;

9 pav. Konceptualus jmonés kuriamo turinio poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai modelis
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Sudarytame konceptualiame modelyje atsispindi pagrindiniai konstruktai:

— jmonés kuriamas turinys socialiniuose tinkluose, besiskiriantis turinio forma, atliekamomis
funkcijomis ir zinutés strategija;

— vartotojy jsitraukimo elgsena, kurig charakterizuoja zemas, vidutinis ir aukstas vartotojy
jsitraukimo lygiai.

Imonés socialinio tinklo puslapio auditorija pagal geografinj kriterijy pasirenkama kaip vienas i$
kontroliniy veiksniy, nuo kurio gali priklausyti jmonés kuriamo turinio poveikis vartotojy isitraukimo
elgsenai.

Imonés kuriamo turinio socialiniuose tinkluose tipai darantys poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai
iSskirti remiantis 2.1. poskyryje pateikta jmonés kuriamo turinio socialiniuose tinkluose tipologija —
pagal turinio forma, jo atliekamas funkcijas ir zinutés strategijas.

Remiantis De Vries ir kt. (2012), Pletikosa Cvijikj ir Michahelles (2013), Sabate ir kt. (2014), Luarn
ir kt. (2015), Kim ir kt. (2015), Dolan ir kt. (2017) tyrimais, turinio forma (tekstas, nuoroda,
paveikslélis ir vaizdo jrasas) daro jtaka vartotojy jsitraukimo elgsenai. Anot autoriy, rySkesnés turinio
formos (paveiksléliai ar vaizdo jraSai) sulaukia didesnio vartotojy jsitraukimo nei maziau ryskios
turinio formos.

Taip pat vartotojy jsitraukimo elgseng skirtingai veikia ir jmoniy kuriamo turinio funkciniai tipai
(informacinis, pramoginis, socialinis ir su atlygiu susijes turinys). Pastarieji skiriami remiantis
Pletikosa Cvijikj ir Michahelles (2013), Luarn ir kt. (2015), Tafesse ir kt. (2015), Dolan ir kt. (2016),
Lee ir kt. (2016) bei Gavilanes ir kt. (2018) tyrimais. Nustatyta, jog pramoginiai jrasai sulaukia
didZiausio vartotojy jsitraukimo, bet Kiti turinio funkciniai tipai taip pat skatina tam tikro lygio
vartotojy jsitraukimo elgseng.

Tafesse ir Wien (2018) tyrime isskirtos transformacinés turinio zinutés strategijos — apeliavimas j
emocijas, apeliavimas ] potyrius, prekés zenklo rezonansas, socialinés problemos akcentavimas —
modelyje skiriamos kaip darancios didZiausig jtaka vartotojy jsitraukimo elgsenai. Atsizvelgiant j tai,
kad Tafesse ir Wien (2018) i§skirtos informacinés Zinutés strategijos (Zr. 2.1. poskyris, 2 lentelé) gali
buti priskirtos informacinio tipo, 0 orientuotos j bendravima zinutés strategijos (zr. 2.1. poskyrius, 2
lentelé) — socialinio tipo jrasams, pastarosios konceptualiajame modelyje buvo atspindétos ne Zinutés
strategijos, bet turinio funkcinio tipo bloke.

Sasajos tarp transformaciniy zinutés strategijy ir vartotojy jsitraukimo identifikuotos ir Ashley ir
Tuten (2015) tyrime. Pastarajame tyrime nustatyta, kad apeliavimas j emocijas turi neigiamg poveikj
vartotojy jsitraukimui. Ashley ir Tuten (2015) atskleid¢, kad vartotojy atspindzio strategija
reikSmingai susijusi su vartotojy jsitraukimu Facebook socialiniame tinkle, todél vartotojy atspindzio
strategija taip pat buvo atspindéta konceptualiojo modelio transformaciniy zinutés strategijy bloke.
Pridedama ir autoriy skirta atstovo naudojimo kirybiné strategija, kurios rysis su analizuojamomis
vartotojy jsitraukimo elgsenos dimensijomis Ashley ir Tuten (2015) tyrime nustatytas nebuvo.

Vartotojy jsitraukimo elgsena iSreiksta pagal vartotojy jsitraukimo lygius remiantis Shao (2009), cit.
1§ Zailskaité Jaksté (2018), Li (2010), cit. i§ Caron (2016), Muntinga ir kt. (2011), Dolan ir kt. (2016),
Maslowska ir kt. (2016) bei Gavilanes ir kt. (2018) tyrimais: zemas jsitraukimas, kai vartotojai tik
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pasyviai reaguoja ] turinj paspaudimais, vidutinis jsitraukimas, kai ra8o komentarus ar atsako j jmonés
kuriama turinj bei aukstas, kai dalijasi jmoniy kuriamu turiniu su Kitais vartotojais.

Iki Siol daugumos turinio poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai objektu buvo globaliy jmoniy
kuriamas turinys jy tarptautiniuose socialiniy tinkly puslapiuose (De Vries ir kt., 2012; Kim ir kt.,
2015; Ashley ir Tuten, 2015; Luarn ir kt., 2015; Lee ir kt., 2016; Lee ir Kahle, 2016) ar jmoniy
kuriamas turinys, skirtas vienos valstybés vartotojams (Sabate ir kt., 2014 (Ispanijos); Gutiérrez—
Cillan ir kt., 2017 (Ispanijos); Tafesse, 2015 (Jungtinés Karalystés); Gavilanes ir kt., 2018
(Vokietijos)), taciau gilesniy jmonés kuriamo turinio, skirto skirtingy valstybiy vartotojams, poveikio
vartotojy jsitraukimo elgsenai tyrimy pasigendama. Todél modelyje kontroliniu Vveiksniu
pasirenkama jmonés socialinio tinklo puslapio auditorija pagal geografinj kriterijy — valstybé(s),
kuriy vartotojams yra skiriamas jmoniy kuriamas turinys

Pasitelkiant sudarytg konceptualyjj modelj tolimesnése darbo dalyse atliekamas empirinis jmonés
kuriamo turinio poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai tyrimas, pristatoma jo metodologija ir
apzvelgiami rezultatai.
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3. Imonés kuriamo turinio socialiniuose tinkluose poveikio vartotoju isitraukimo elgsenai
empirinio tyrimo metodologija

Literattros apzvalga atskleidé, kad jmonés kuriamo turinio socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy
jsitraukimo elgsenai tyrimai vykdomi palyginus neseniai. Sutariama, kad jmonés kuriamas turinys
yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy daran¢iy jtaka vartotojy jsitraukimo elgsenai socialiniuose
tinkluose, taciau iki Siol atliktuose tyrimuose skiriami skirtingi jmonés kuriamo turinio tipai bei
pasitelkiamos skirtingos vartotojy jsitraukimo elgsenos dimensijos (israiskos). Be to, vykdyty jmonés
kuriamo turinio poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai empiriniy tyrimy rezultatai kartais
prieStarauja vieni kitiems.

D¢l to kyla biitinybé vykdyti tolimesnius jmonés kuriamo turinio socialiniuose tinkluose poveikio
vartotojy jsitraukimui tyrimus. Siuo tikslu buvo sukurtas konceptualus jmonés kuriamo turinio
poveikio vartotojy jsitraukimui modelis (zr. 2.4. poskyrj). Siekiant §j modelj pagrjsti, atlickamas
empirinis jmonés kuriamo turinio socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai
tyrimas.

Kadangi socialiniai tinklai apima daugelj skirtingy platformy, Siame darbe tyrimo objektu
pasirenkamas jmoniy kuriamas turinys socialiniame tinkle Facebook. Facebook yra lankomiausias
socialinis tinklas Lietuvoje ir visame pasaulyje (Alexa, 2019). Siame socialiniame tinkle jmonés
dazniausiai komunikuoja su vartotojais per savo prekiy Zenkly puslapius. Todél tyrimui buvo atrinkti
24 prekiy Zenkly puslapiai: astuoni Lietuvoje veikian¢iy prekiy Zenkly, astuoni — Cekijoje veikianéiy
prekiy Zenkly ir aStuoni globaliy prekés zenkly tarptautiniai nelokalizuoti Facebook puslapiai.

Socialinis tinklas Facebook jgalina lengva ir vies$a prieiga prie jmoniy kuriamo turinio ir suteikia
skaiciais iSreikSta informacijg apie vartotojy jsitraukimo elgsena: prie kiekvieno jraso nurodomas
reakcijy paspaudimy, komentary bei pasidalijimy skai¢ius. Pastarieji tyrime pasitelkti vartotojy
jsitraukimo elgsenai vertinti: laikoma, kad Zemas jsitraukimas pasireiskia reakcijy paspaudimais,
vidutinis — komentary raSymu ir aukstas — turinio pasidalijimais. Kitos vartotojy jsitraukimo elgsenos
Siame darbe analizuojamos nebuvo.

3.1. Tyrimo tikslas, uZdaviniai ir hipotetiniai teiginiai

Tyrimo tikslas — empiriskai patikrinti konceptualyjj jmonés kuriamo turinio poveikio vartotojy
jsitraukimo elgsenai modelj.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Nustatyti kokios jmonés kuriamo turinio formos socialiniame tinkle Facebook daro didziausig
poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai.

2. Nustatyti kokie jmonés kuriamo turinio funkciniai tipai socialiniame tinkle Facebook daro
didziausig poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai.

3. Nustatyti transformaciniy Zinutés strategijy derinimo jmoniy kuriamame turinyje socialiniame
tinkle Facebook poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai.

4. Nustatyti ar jmonés kuriamo turinio tipy poveikis vartotojy jsitraukimo elgsenai skiriasi, kai
vartotojai priskiriami skirtingoms auditorijoms pagal geografinj kriterijy.
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Tyrimo hipotetiniai teiginiai. Jmonés kuriamo turinio tipai, vartotojy jsitraukimo elgsenos
dimensijos (israiskos) ir lygiai bei rySys tarp jy buvo identifikuoti remiantis De Vries ir kt. (2012),
Pletikosa Cvijikj ir Michahelles (2013), Sabate ir kt. (2014), Luarn ir kt. (2015), Kim ir kt. (2015),
Dolan ir kt. (2017), Tafesse ir kt. (2015), Lee ir kt. (2016), Gavilanes ir kt. (2018), Ashley ir Tuten
(2015), Tafesse ir Wein (2018), Shao (2009), cit. i§ Zailskaité—Jaksté (2018), Muntinga ir kt. (2011),
Maslowska ir kt. (2016) tyrimais.

De Vries ir kt. (2012), Pletikosa Cvijikj ir Michahelles (2013), Sabate ir kt. (2014) ir Kim ir kt. (2015)
tyrimuose nustatyta, kad skirtingos jmoniy kuriamo turinio formos skirtingai veikia vartotojo
jsitraukimo elgseng. Remiantis autoriy tyrimais, iSkeliamas pirmasis hipotetinis teiginys:

H1: Skirtingos jmoniy kuriamo turinio formos daro skirtinga poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai,
pasireiSkianciai reakcijy paspaudimais, komentarais ir pasidalijimais.

Pletikosa Cvijikj ir Michahelles (2013) nustaté, kad teksto formos turinys sulaukia daugiau
komentary nei kity formy turinys, todél teigiama, kad:

Hla: Jmoniy kuriamas teksto formos turinys daro didesnj poveikj komentary skai¢iui nei kity formy
turinys.

De Vries ir kt. (2012) ir Sabate ir kt. (2014) nustaté, kad nuorodos formos turinys daro neigiama
poveikj komentary skai¢iui, todé¢l teigiama, kad:

H1b: Imoniy kuriamas nuorodos formos turinys daro mazesnj poveikj komentary skai¢iui nei kity
formy turinys.

Pletikosa Cvijikj ir Michahelles (2013) ir Kim ir kt. (2015) nustaté, kad paveikslélio formos turinys
sulaukia daugiau patinka paspaudimy ir pasidalijimy nei kity formy turinys, todél teigiama, kad:

H1c: Imoniy kuriamas paveikslélio formos turinys daro didesnj poveikj reakcijy paspaudimy skaiéiui
nei kity formy turinys.

H1d: Imoniy kuriamas paveikslélio formos turinys daro didesnj poveikj pasidalijimy skaiciui nei kity
formy turinys.

Kita vertus, Sabate ir kt. (2014) nustaté, kad vaizdo jrasai taip pat daro jtakg patinka paspaudimy
skaiciui, o remiantis De Vries ir kt. (2012), tik vaizdo jrasy formos turinys daro reik§mingg teigiamg
poveikj patinka paspaudimy skaic¢iui. Be to, Pletikosa Cvijikj ir Michahelles (2013) tyrimas parodé,
kad vaizdo jraSai taip pat daro didel¢ teigiamg jtaka pasidalijimy skaiciui. Todél teigiama, kad:

Hle: Imoniy kuriamas vaizdo jraSo formos turinys daro mazesnj poveikj reakcijy paspaudimy
skaiCiui nei paveikslélio formos turinys, tac¢iau didesnj poveikj nei kity formy turinys.

H1f: Imoniy kuriamas vaizdo jraso formos turinys daro mazesnj poveikj pasidalijimy skaiciui nei
paveikslélio formos turinys, taciau didesnj poveiki nei kity formy turinys.

Pletikosa Cvijikj ir Michahelles (2013), Luarn ir kt. (2015) ir Tafesse (2015) tyrimuose nustatyta, kad
skirtingi jmoniy kuriamo turinio funkciniai tipai skirtingai veikia vartotojo jsitraukimo elgsena.
Remiantis Siais tyrimais, iSkeliamas antrasis hipotetinis teiginys:
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H2: Skirtingi jmoniy kuriamo turinio funkciniai tipai daro skirtingg poveikj vartotojy isitraukimo
elgsenai, pasireiSkianciai reakcijy paspaudimais, komentarais ir pasidalijimais.

Tafesse (2014) nustaté, kad pramoginis turinys sulaukia daugiau patinka paspaudimy nei kity
funkciniy tipy turinys, 0 Pletikosa Cvijikj ir Michahelles (2013), kad pramoginis turinys sulaukia
daugiau reakcijy ir pasidalijimy nei kity funkciniy tipy turinys. Todél teigiama, kad:

H2a: Imonés kuriamas pramoginis turinys daro didesnj poveikj reakcijy paspaudimy skaiciui nei kity
funkciniy tipy turinys.

H2b: Imonés kuriamas pramoginis turinys daro didesnj poveikj pasidalijimy skaiéiui nei kity
funkciniy tipy turinys.

Luarn ir kt. (2015) nustaté, kad socialinis turinys sulaukia daugiau komentary nei kity funkciniy tipy
turinys, tod¢l teigiama, kad:

H2c: Imonés kuriamas socialinis turinys daro didesnj poveikj komentary skai¢iui nei kity funkciniy
tipy turinys.

Informacinis turinys nedaro didesnés jtakos nei kiti funkciniai tipai jokiai vartotojy jsitraukimo
elgsenos iSraiskai. Taciau, anot Pletikosa Cvijikj ir Michahelles (2013) ir Tafesse (2014),
informacinis turinys daro teigiama jtaka patinka paspaudimy skaic¢iui, 0 anot Luarn ir kt. (2015) —
pasidalijimy skai¢iui. Todél galima teigti, kad:

H2d: Jmonés kuriamas informacinis turinys daro mazesnj poveikj reakcijy paspaudimy skai¢iui nei
kity funkciniy tipy turinys.

H2e: Imonés kuriamas informacinis turinys daro maZesnj poveik] pasidalijimy skaiciui kity funkciniy
tipy turinys.

PrieStaringiausi rezultatai pastebimi analizuojant su atlygiu susijusio turinio poveikj vartotojy
jsitraukimo elgsenai. Luarn ir kt. (2015) nustaté, kad su atlygiu susijes turinys sulaukia daugiau
patinka paspaudimy nei kity tipy turinys, o Pletikosa Cvijikj ir Michahelles (2013), kad su atlygiu
susij¢s turinys daro neigiamg poveikj patinka paspaudimy skai¢iui. Todél Siame tyrime teigiama, kad:

H2f: Imonés kuriamas su atlygiu susijusio turinio poveikis reakcijy paspaudimy skaiciui reikS§mingai
nesiskiria nuo kity funkciniy tipy poveikio.

Transformacinés zinutés strategijos buvo analizuotos Ashley ir Tuten (2015) ir Tafesse ir Wien
(2018) tyrimuose. Autoriai nustaté, kad transformacinés Zinutés strategijos daro teigiamg poveikj
vartotojy jsitraukimo elgsenai. Remiantis Siais tyrimais, iSkeliamas tre¢iasis hipotetinis teiginys:

H3: Imonés naudojamos transformacinés zinutés strategijos daro poveikj vartotojy jsitraukimo
elgsenai, pasireiskianciai reakcijy paspaudimais, komentarais ir pasidalijimais.
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Kita vertus, minétuose tyrimuose nebuvo nustatyta, kurios strategijos daro didziausig poveikj
vartotojy jsitraukimo elgsenai, taCiau nustatyta, kad transformaciniy zinutés strategijy derinimas
sulaukia didesnio vartotojy jsitraukimo. Tuo remiantis galima teigti, kad:

H3a: Imonés kuriamas turinys, kuriame naudojama viena i$ transformaciniy zinutés strategijy, daro
didesnj poveikij vartotojy jsitraukimo elgsenai, pasireiskianciais reakcijy paspaudimais, komentarais
ir pasidalijimais nei jmoniy kuriamas turinys, kuriame néra naudojama nei viena i$ transformaciniy
Zinutés strategijy.

H3b: Imonés kuriamas turinys, kuriame naudojamos dvi ir daugiau transformaciniy Zinutés strategijy,
daro didesnj poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai, pasireiskianciais reakcijy paspaudimais,
komentarais ir pasidalijimais nei jmoniy kuriamas turinys, kuriame yra naudojama tik viena is$
transformaciniy Zinutés strategijy.

3.2. Tyrimo pobudis ir metodas

Norint patikrinti iSkeltus hipotetinius teiginius ir pagrijsti rysj tarp imonés kuriamo turinio ir vartotojy
jsitraukimo elgsenos atlikta kiekybiné turinio analizé.

Turinio analizé yra lankstus tyrimo metodas, kuris gali biiti naudojamas duomenis interpretuojant tiek
kiekybiskai, tiek kokybiskai, bei jgalina sistemingg ir griezta tyrimo metu gauto turinio analizg.
Pasitelkiant §] metoda galima daryti iSvadas apie analizuoty dokumenty ar kito turinio autoriy juose
pateikty zinute ar teksta, dokumenty konteksta bei jy skleidziamos zinutés poveikj (White ir Marsh,
2006; Riff, Lacy ir Fico, 2014; Rose, Spinks ir Canhoto, 2014; Krippendorff, 2018). Turinio analizé
yra svarbus metodas empiriskai iStiriant bet kokig teorijg susijusig su turinio antecedentais ar jo

poveikiu, todél dazniausiai nejmanoma tirti masinés komunikacijos neanalizuojant turinio (Riff ir kt.,
2014).

Kiekybine turinio analize laikoma ,,tyrimy technika objektyviam, sistemiskam ir kiekybiniam turinio
aprasymui® (Berelson, 1952, cit. i§ Morkevi¢ius, TeleSien¢ ir Zvaliauskas, 2008). Tai néra sudétingai
jgyvendinamas komunikacijos vertinimo metodas, nes norint padaryti i§vadas uZtenka teorinio
pagrindo ir nereikia tiesiogiai kreiptis j komunikacijos dalyvius (pvz., jmong ar vartotojus), kuriems
turinys buvo skirtas. Todél lengviau iSvengiama etiSkumo problemy bei uztikrinamas
anonimiSkumas. Be to, analizuojamas turinys dazniausiai prieinamas ir komunikacijai pasibaigus, o
tai suteikia santykinai neribotas galimybes replikuoti tyrimg. Kiekybiné turinio analiz¢ leidzia
atsakyti ] jvairius tiriamuosius Klausimus, nes tinkamai operacionalizavus ir iSmatavus tyrimo
konstruktus galima jzvelgti reikSmingus rySius tarp jvairiy tiriamy konstrukty. Kiekybiné analizé
leidzia apdoroti didelius informacijos kiekius, kuriuos analizuoti i§samiai kokybiniais metodais biity
labai sudétinga ir uzimty daug daugiau laiko (Riff ir kt., 2014; Morkevicius ir kt., 2008).

Kiekybing turinio analiz¢ jmoniy kuriamo turinio socialinéje zZiniasklaidoje ir vartotojy jsitraukimo
tyrimuose taip pat naudojo Kim ir kt. (2015), Ashley ir Tuten (2015), Luarn ir kt. (2015), Lee ir kt.
(2016), Gavilanes ir kt. (2018), Lee ir Kahle (2016), De Vries ir kt. (2012), Sabate ir kt. (2014),
Pletikosa Cvijikj ir Michahelles (2013) bei Tafesse (2015).

Taigi, Sis tyrimo metodas pasirenkamas dél jo lankstumo, grieztumo, sistemiskumo bei pritaikomumo
analizuojant jmoniy kuriama turinj socialiniuose tinkluose jo natiiralioje aplinkoje.
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3.3. Duomeny rinkimo eiga

Pasak Krippendorff (2018), turinio analizé susiduria su jvairiomis stebé&jimo vienety atrankos
problemomis: néra vieno ,,natiiralaus* biido kaip skaiciais jvertini tekstg — tekste atspindéti tyrimo
objektai gali buti konceptualizuojami ir skaidomi labai jvairiai. Tekstai gali buti vieni su kitais susij¢
arba interpretuojami atskirai, o kartais interpretuojant atskirai prarandamos labai svarbios konteksto
detalés. Todél atliekant turinio analiz¢ svarbiausia ne imties reprezentatyvumas lyginant su visa
populiacija, bet analizuojamo turinio tinkamumas atsakant j tyrimo klausimus. Tyrimo vienety
atrankos problemy nekyla, kai yra galimybé analizuoti visus populiacijos tekstus, pvz., visus vieno
autoriaus darbus, visus laikras¢io numerius ar pan. Kitu atveju, kai visy teksty analizuoti nejmanoma,
reikia duomeny atrankos plano. Todél Siame tyrime Stebéjimo objektu pasirinktas 24 prekiy zenkly
kuriamas turinys ir vartotojy jsitraukimo elgsena reaguojant j §j turinj. IS viso buvo pasirinkti
aStuonioms prekiy kategorijoms priklausantys prekiy zenkly puslapiai socialiniame tinkle Facebook;
kiekvienas jy buvo skirtas Lietuvos, Cekijos arba globaliai auditorijai (Zr. 8 lentelg).

8 lentelé. Analizuoti prekés Zenkly puslapiai (pagal Facebook duomenis; 2019 m. kovo mén.)

Prekeés Zenklo Facebook puslapis Prekiy kategorija Puslapio Puslapio fany
auditorija | skaiCius tiikst.
Makalius Kelioniy paslaugos Lietuva 243
Neptiinas Gérimai Lietuva 60
TOPsport Losimai Lietuva 46
Uoga Uoga Grozio prekés Lietuva 39
Stiliausldéjos.It E-prekyba Lietuva 202
Utenos Radler Nealkoholinis Alkoholiniai gérimai Lietuva 80
NuNu Mados prekés Lietuva 94
Eurovaistiné Sveikatos prekés ir paslaugos Lietuva 87
Letuska Kelioniy paslaugos Cekija 62
Big Shock Gérimai Cekija 150
Tipsport LoSimai Cekija 59
Manufaktura E-prekyba Cekija 39
Slevomat Alkoholiniai gérimai Cekija 402
Radegast Mados prekés Cekija 97
Glami.cz Sveikatos prekeés ir paslaugos Cekija 401
MojeAmbulance E-prekyba Cekija 17
Royal Caribbean International Kelioniy paslaugos Globali 4 688
Red Bull Gérimai Globali 48 985
PokerStars Losimai Globali 1526
Eisenberg Paris Grozio prekés Globali 21850
Tokyo Otaku Mode E-prekyba Globali 20812
Jack Daniel’s Tennessee Whiskey Alkoholiniai gérimai Globali 17 155
Louis Vuitton Mados prekeés Globali 23223
Bayer Sveikatos prekeés ir paslaugos Globali 2780
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Sie prekés zenklai pasirinkti dél jy Facebook puslapiy populiarumo ir aktyvumo. Populiarumas buvo
vertinamas remiantis Social Bakers (2019) duomenimis — atrinkti prekiy Zenklai yra vieni daugiausiai
fany turintys lietuviski, ¢ekiski ir globaliis prekiy Zenklai savo prekiy kategorijose. Aktyviais buvo
laikomi tie prekiy zenklai, kurie analizuojamu laikotarpiu (2019 mety vasario—kovo ménesiais)
Facebook socialiniame tinkle buvo jkéle bent vieng jrasg per savaitg. Steb¢jimo vienetu laikomas
prekés zenklo jrasas socialiniame tinkle ir su juo susije Facebook platformoje matomi skaitiniai
duomenys: reakcijy paspaudimy, komentary ir pasidalijimy skaicius.

Imoniy kuriamas turinys socialiniuose tinkluose yra skelbiamas internete, o internetiniai jraSai
nickada neturi baigtinés populiacijos: tekstai nuolat pildomi, gali bati redaguojami, seni tekstai
nebeprieinami. Todél, kai tyrimui naudojami internetiniai tekstai, juos atrenkant biitina nustatyti keliy
dieny ar ménesiy laikotarpio ribas ir atrinkti tekstus, kurie buvo skelbiami tik tuo laikotarpiu
(Krippendorff, 2018). Tiriant jmonés kuriamg turinj socialiniuose tinkluose paprastai analizuojami
vieno ar keliy ménesiy jmoniy jrasai: Kim ir kt. (2015), Sabate ir kt. (2014) ir Tafesse ir Wien (2018)
— vieno ménesio, Luarn ir kt. (2015), Ashley ir Tuten (2015) ir Tafesse (2015) — dviejy, De Vries ir
kt., (2012) — septyniy ménesiy, Lee ir kt. (2016) — 11 ménesiy laikotarpio jmoniy jrasus. Siame tyrime
kiekybinei turinio analizei naudojami visi jmoniy (prekiy Zenkly) jrasai jy Facebook puslapiuose
paskelbti 2019 mety vasario 12 — kovo 12 dienomis. I§ viso minétu laikotarpiu surinkta 918 jrasy:
334 lietuviy kalba, skirti Lietuvos auditorijai; 307 &eky kalba, skirti Cekijos auditorijai; 277 angly
kalba, skirsti globaliai auditorijai.

Turinio tipy ir vartotojy isitraukimo elgsenos konstrukty naudoty vertinant atrinktus jrasus
operacionalizavimas pateikiamas tolimesn¢je dalyje.

3.4. Tyrimo objekto operacionalus apibiidinimas

Kadangi steb¢jimo vienetas yra turinys, dalis stebimy duomeny (prekés Zenklo jrasai) yra kokybiniai.
Todél net ir naudojant kiekybing turinio analizg, pirmasis zingsnis yra ,,kKokybinis“: duomeny
interpretacija priskiriant duomenis tam tikrai kategorijai ar subkategorijai. Tik tolimesniuose
Zingsniuose analizuojama ar S$ios kategorijos statistiSkai reikSmingos, vertinant jy poveikj
analizuojamiems konstruktams (Morkevicius ir kt., 2008).

Sio darbo rémuose jmonés kuriamo turinio socialiniame tinkle Facebook duomeny kategorijos ir
subkategorijos iSskiriamos remiantis konceptualiuoju modeliu (zr. 9 pav.): turinio forma, funkcinis
tipas ir zinutés strategija. Siy kategorijy operacionalus apibiidinimas pateikiamas 9 lenteléje.

9 lentelé. Turinio analizés kategorijos, stebéjimo bei prasminiai vienetai

Kategorija Stebéjimo vienetas Prasminiai vienetai

Turinio forma Turinio pateikimo pavidalas Skaitmeninis formatas, kuriuo
pateikiamas turinys

Funkcinis turinio tipas Turiniu pateikiama informacija Pagrindiné jraso tema (siunciama
zinuté), o ne atskiri Zodziai ar sakiniai

Turinio strategija Turiniu pateikiama informacija Atskiri zodziai, sakiniai, grafiniai
elementai (Sypsenélés), meta
zymeéjimai (prie jraSo nurodomi
prekeés Zenklo ,,jausmai“, veikla ar kita
informacija)
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Pirma i$skirta kategorija yra turinio forma. Vertinant turinio forma, démesys kreipiamas j pavidalg
(skaitmeninj formatg), kuriuo turinys yra pateikiamas. Pasitelkiant konceptualyji modelj iSskiriamos
keturios pagrindinés formos: tekstas, nuoroda, paveikslélis ir vaizdo jrasas. Siy subkategorijy
operacionalizavimas atspindétas 10 lenteléje.

10 lentelé. Turinio formy operacionalizavimas

Turinio forma Operacionalizavimas
Tekstas Grynasis tekstas. Turinys, pateikiamas zodZiais, sakiniais ir pastraipomis ar grafiniais simboliais.
Nuoroda Interaktyvus turinys, kurj paspaudus vartotojas nukreipiamas j kita internetinj puslapj. Facebook

socialiniame tinkle pasireiSkia internetiniy adresy, nukreipianciy j kitus puslapius pavidalu.

Paveikslélis Vizualinis turinys, kuriuo informacija perduodama vaizdu ar vaizdais. Toks turinys gali biiti
statinis ir dinaminis (animacijos), bet niekada néra garsinis.

Vaizdo jraSas Interaktyvus dinamiskas vizualinis ir garsinis turinys. Informacija perduodama vaizdais ir garsu.

Socialiniame tinkle Facebook gali biiti naudojami keliy turinio formy jrasai vienu metu, pvz., tekstas
su nuoroda, tekstas su paveiksléliu, tekstas su vaizdo jrasSu, paveikslélis su nuoroda ir t. t.. Taciau
tyrime koduojant turinj nurodoma tik viena (pagrindiné) naudojama turinio forma:

— tekstu laikomi tik tie jraSai, kurie neturi jokiy kity elementy be teksto ar jvairiy grafiniy
simboliy (Sypsenéliy);

— nuoroda laikomas turinys, kuriame yra tik nuoroda arba tekstas su nuoroda;

— paveiksléliu laikomas turinys, kuriame yra tik paveikslélis, paveikslélis su tekstu, paveikslélis
su nuoroda, paveikslélis su tekstu ir nuoroda (iSimtimi laikoma, kai paveikslélis atsiranda kaip
nuorodos reklaminis demonstravimas jos dar neatidarius (angl. preview));

— vaizdo jrasu laikomas turinys, kuriame yra tik vaizdo jraSas, vaizdo jraSas su tekstu, vaizdo
jrasas su nuoroda, vaizdo jrasas su tekstu ir nuoroda.

Tokiu budu koduojant turinj, kuriame yra paveikslélis ar vaizdo jraSas kartu su tekstu ar nuoroda,
jrasas uzkoduojamas kaip rySkesnés formos (vaizdo jraso ar paveikslelio) turinys.

Funkcinis turinio tipas nustatomas analizuojant kiekvieno jraso perteikiamg zinute (zr. 11 lentelg).
ISskiriama pagrindiné Zinutés tema, néra analizuojami atskiri ZodZiai ar sakiniai. Vienam jrasui gali
biiti priskiriamas tik vienas funkcinis tipas.

11 lentelé. Turinio funkciniy tipy operacionalizavimas

Funkcinis tipas | Operacionalizavimas Pavyzdziai
Informacinis Irasai, kurie yra tiesiogiai susije¢ su Informacija apie jmong, prekes ir jy funkcionaluma,
turinys jmone ir informuoja apie prekes, prekiy apzvalgos, informacija apie prekiy kokybe, kaing ar

prekés zenkla, jmong, jos darbuotojus, |dizaina, su jmone susijusios naujienos (PVz., jmonés
rinkodaros ir kitas veiklas; dazniausiai |dalyvavimas renginiuose, laiméjimai, interviu su
pateikiami tradicinés reklamos forma. |darbuotojais), kainy lyginimas, turinys apie prekés
Nepriskiriami jraSai susij¢ su finansine |prieinamuma ir pardavimo vieta, patarimai ar instrukcijos
nauda, kurig gali gauti vartotojas, pvz., |susijusios su prekiy naudojimu.

nuolaidos ar konkursai (Zr. su atlygiu
susijes turinys).
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Pramoginis
turinys

Irasai, kurie néra tiesiogiai susije Su
imone ar jos prekémis, bet suteikia
vartotojui estetinj malonuma, galimybe
atsipalaiduoti ar iSsiblaskyti.

Juokingas vaizdo jrasas, anekdotai, Zodziy zaismas,
sveikinimai su Sventémis, Stikis, jrasai apie einamuosius
jvykius ar populiarius kultaros ir sporto renginius,
ikvepiancios istorijos, pokstai, citatos, humoras, su jmone
ar jos prekémis tiesiogiai nesusij¢ faktai ir teiginiai, pvz.,
apie populiarius filmus, serialus ar org.

Socialinis turinys

Ira$ai, kurie skatina vartotojus
bendrauti su jmone ar vieniems su
kitais.

Klausimai, bendravima skatinantys teiginiai, balsavimai,
prekés zenklo bendruomenés jrasy skelbimas, jrasai susij¢
su klientais, jrasai susij¢ su prekés zenklo bendruomene,
vartotojy minéjimas jrauose, vartotojy kuriamo turinio
naudojimas jmongés jrasuose, griztamojo ry$io prasymas,
apklausos.

Su atlygiu susij¢s
turinys

[rasai, susij¢ su pasitilymais, kurie gali
suteikti vartotojui tam tikros finansinés
naudos.

Konkursai, iSpardavimai, nemokamas prekiy isbandymas,
kuponai, specialiis pasililymai, nuolaidos.

Zinutés strategija nustatoma analizuojant ne tik pagrindine jrao temga, bet ir atskirus ZzodZius,
sakinius, grafinius elementus (Sypsenéles) ar meta zyméjimus. Kadangi zinutés strategijos yra
susijusios su kiirybiniais ir strateginiais jmonés sprendimais kuriant turinj, prieSingai nei funkciniy
turinio tipy atveju, analizuojamos transformacinés Zinutés strategijos turinyje gali ir neatsispindéti.
Taip pat viename jrase gali biiti derinamos dvi ir daugiau zinutés strategijy arba naudojama tik viena
zinutés strategija (zr. 12 lentelg).

12 lentelé. Turinio zinutés strategijy operacionalizavimas

Zinutés
strategija

Operacionalizavimas

Pavyzdziai

Apeliavimas |
emocijas

Irasy temos ar atskiri zodziai, sakiniai,

vaizdai, vartojami norint i$Saukti vartotojy

emocijas.

Emocionali jrasy kalba (pvz., humoras), naudojami
grafiniai elementai (Sypsenélés), naudojamas meta
zyméjimas, nurodantis kaip prekés Zenklas jauciasi,
zodziai susij¢ su prekés Zenklo ar vartotojo
emocijomis ar jausmais, akcentuojami psichologiniai
ir socialiniai vartotojo poreikiai.

Apeliavimas |

Irasy temos ar atskiri zodziai, sakiniai,

Pojuciy stimuliacija (vartotojas skatinamas

akcentavimas

potyrius vaizdai, skatinantys jsivaizduoti esamas, jsivaizduoti vaizda, garsa, kvapa, skonj ir t. t.) ir
galimas ar buisimas vartotojo patirtis ir fiziniy patir¢iy stimuliacija (vartotojas skatinamas
pojucius, ypac dalyvaujant tam tikruose su isivaizduoti fizines veiklas, dalyvavima ar patirtis
prekés zenklu susijusiuose renginiuose ar ivairiuose renginiuose).
iSbandant prekes ir paslaugas.

Prekés zenklo  |Jrasy temos ar atskiri Zodziai, sakiniai, Prekés zenklo logotipo, §tikio ar ambasadoriaus

rezonansas vaizdai, kuriy paskirtis priminti apie prekés | naudojimas, pozicijos rinkoje akcentavimas, prekés
zenkla. zenklo asociacijy, pazady, vertybiy, paveldo

priminimas.
Socialinés Irasy temos ar atskiri sakiniai, vaizdai susije | Informacija apie socialines problemas, socialines
problemos su socialinémis problemomis. akcijas ir iniciatyvas, ypa¢ pasakojant kaip jmoné ar

prekés zenklas jas remia ir kaip vartotojas galéty
prisidéti prie Sio rémimo.

Vartotojo
atspindys

Irasy temos ar atskiri Zzodziai apeliuoja j tai,
kad turinys ar jmonés prekes ir paslaugos yra
skirti butent tam vartotojui, kuriamas vaizdas,

Asmeniniy jvardziy tu (tau) ir jis (jums) vartojimas,
akcentavimas, kad preké yra skirtas ,tik* tam
vartotojui, vartotojas tos prekés nusipelné.
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jog prekeés Zenklas turiniu kalba tik su vienu
konkreciu turinj skaitanciu vartotoju.

Atstovo JraSuose minimas ar rodomas tam tikras Nuomonés formuotojy, ambasadoriy, iSgalvoty
naudojimas iSgalvotas ar realus asmuo (veikéjas), kuris personazy ar jzymybiy meta Zyméjimas, citavimas,
pristato jmone, prekés Zenkla, ar kalba jmonés | demonstravimas ar kitoks naudojimas turinyje.
vardu, remia bei reklamuoja jmonés prekes ar
paslaugas.

Vartotojy isitraukimo elgsena SKirstoma j kategorijas ir subkategorijas pagal veiksmus, kuriuos
vartotojai atlieka socialiniame tinkle reaguodami j jmoniy kuriama turinj: reakcijy paspaudimai
(patinka, labai patinka, cha cha, oho, lidna(s), pikta(s)), komentarai ir pasidalijimai turiniu.
Duomenys apie Siuos veiksmus bei puslapio sekéjy skaicius yra viesai prieinami duomenys Facebook
socialiniame tinkle, todél bitent Sios elgsenos iSraiskos analizuojamos Siame tyrime.

Analizuojamos vartotojy jsitraukimo elgsenos iSraiSkos atitinka tris vartotojy jsitraukimo lygius:

— reakcijy paspaudimai — zemas vartotojy jsitraukimas;
— komentary raSymas — vidutinis vartotojy jsitraukimas;
— pasidalijimai turiniu — aukstas vartotojy jsitraukimas.

Taigi, skirstant duomenis j kategorijas ir subkategorijas, apie vartotojy jsitraukimo elgseng
uzfiksuojamas reakcijy paspaudimy, komentary ir pasidalijimy skaicius.

Kiti duomenys apie vartotojy isitraukimo elgsenos iSraiSkas (pvz., turinio perZzitiras, nuorody
atidaryma, jrasy paslépimg ir t. t.) prieinami tik prekiy zenkly puslapiy administratoriams, todél
analizuojami nebuvo. Taip pat néra atskirai analizuojamas teigiamas ir neigiamas vartotojy
jsitraukimas, nes norint nustatyti jsitraukimo valentinguma reikéty analizuoti visy komentary turinj
ir vartotojy prierasus jiems pasidalinant jmonés kurtu turiniu, o tai bty jau vartotojo kuriamo turinio
analizé.

3.5. Tyrimo duomeny statistinis apdorojimas ir analizé

Norint statistiSkai apdoroti ir analizuoti duomenis, kiekybinés turinio analizés atveju turi biti
sukuriama kodavimo sistema, kuri atspindi tiriamus konceptus ir yra aktuali bandant patvirtinti ar
paneigti i$sikeltus hipotetinius teiginius (Zydzitinaité ir Sabaliauskas, 2017; White ir Marsch, 2006).
Sio tyrimo loncepty operacionalizavimas pateikiamas 3.4. poskyryje, o duomenys, kurie buvo
uzkoduojami analizuojant atskirus jrasus, pateikiami 1 priede.

Tyrimo metu surinkti duomenys buvo iSsaugomi ir koduojami ,,Microsoft Excel*“ programa ir
apdorojami statistiniais metodais pasitelkiant ,,IBM SPSS Statistics v23‘“ programos funkcijas.
Duomeny analizei naudota aprasomoji statistika bei neparametriniai testai. Visi empirinio tyrimo
rezultatai pateikiami su 95 % patikimumu.

Aprasomoji statistika leidzia susisteminti gautus duomenis ir juos grafiskai atvaizduoti, taip pat
daryti preliminarias i§vadas apie steb&jimo objekto charakteristikas. Aprasomoji statistika padeda
apibendrinti rezultatus, kad jie buty aiskiai suprantami ir galimi naudoti hipotetiniy teiginiy tikrinimui
(Janilionis, Morkevicius ir Rauleckas, 2008; While ir March, 2006).
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Neparametriniai testai. Antroje darbo dalyje apzvelgtuose tyrimuose jmoniy kuriamo turinio
socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai nustatymui daZniausiai naudota
tiesiné regresija bei dispersiné analizé ANOVA ir jos variantai (MANOVA, MANCOVA). Taciau jy
pritaikyti Siame tyrime nepavyko, nes norint naudoti regresijos ir (ar) dispersing analizg, biitina
prielaida d¢l priklausomojo kintamojo pasiskirstymo normalumo, o S$io tyrimo priklausomieji
kintamieji (reakcijy paspaudimy, komentary ir pasidalijimy skai¢iai) nebuvo pasiskirste pagal
normalyjj skirstinj net atlikus jvairias kintamyjy transformacijas?.

Todél norint patikrinti iSkeltus hipotetinius teiginius naudoti neparametriniai testai: Kraskelo-Voliso
(angl. Kruskall-Wallis H) bei Mano-Vitnio-Vilkoksono (angl. Mann-Whitney U) rangy sumy testai.
Sie testai pasirinkti, nes jiems néra batina prielaida dél priklausomojo kintamojo pasiskirstymo
normalumo (Janilionis ir kt., 2008; Piligrimiené, 2016).

Kraskelo-Voliso testas naudotas norint nustatyti ar skirtingy jmoniy kuriamo turinio socialiniuose
tinkluose tipy poveikis vartotojy jsitraukimo elgsenai skiriasi statistiS$kai reik§mingai, 0 Mano-Vitnio-
Vilkoksono testas — patikrinti nustatytus reikSmingus rySius lyginant jmoniy kuriamo turinio
socialiniuose tinkluose tipy poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai atskirose jmonés kuriamo turinio
tipy porose.

Remiantis pasirinktais statistinés analizés metodais, siekiama patikrinti iSsikeltus hipotetinius
teiginius ir pasiekti tyrimo tikslus. Tyrimo rezultatai aptariami juos lyginant su panasiais jmoniy
kuriamo turinio ir vartotojy jsitraukimo tyrimais ir pateikiamos rekomendacijos tolimesniems
tyrimams.

1 Tyrimo metu kintamieji buvo transformuoti naudojant logaritmines transformacijas (LN, LG10), Sabate ir kt. (2014)
naudotg logaritminés transformacijos modifikacija LN(kintamasis+1) bei Templeton (2011) aprasyta dviejy zingsniy
transformacija j normaluma (angl. two-step transformation to normality), ta¢iau normalaus kintamyjy pasiskirstymo
pasiekti nepavyko.
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4. Imonés kuriamo turinio socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy jsitraukimui empirinio

tyrimo rezultatai ir diskusija

Norint patikrinti konceptualyjj jmonés kuriamo turinio poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai
modelj bei iSsikeltus hipotetinius teiginius, buvo atliktas empirinis tyrimas. Tyrimo rezultatai
apibendrinti pasitelkus aprasomaja statistikg pristatancig pirminius analizés duomenis, bei jmonés
kuriamo turinio bloky atspindéty konceptualiame modelyje — turinio formos, funkciniy tipy ir
transformaciniy zinutés strategijy — poveikio vartotojy ijsitraukimo elgsenai skirtumy tikrinima,
pasitelkiant neparametrinius testus bei lyginant gautus rezultatus pagal geografinj kriterijy.

4.1. Empirinio tyrimo rezultatai

ApraSomoji statistika. Empiriniam tyrimui i viso buvo atrinkta 918 prekiy zenkly jrasy. 36.4 % jrasy
buvo skirti Lietuvos vartotojams (334), 33.4 % — Cekijos (307) ir 30.2 % — globaliai auditorijai (277)

(zr. 13 lentelg).

13 lentelé. [rasy pasiskirstymas pagal turinio tipa

is ju:

IS viso -
Irasy skaicius Lietuva Cekija Globali

918 334 307 277
IS ju
pagal turinio forma:
vaizdo jrasas 221 19 53 149
paveikslélis 629 313 202 114
nuoroda 60 0 49 11
tekstas 2 0 2 0
kita 6 2 1 3
pagal funkcinj tipa:
informacinis turinys 497 240 184 73
pramoginis turinys 279 40 52 187
socialinis turinys 76 22 40 14
susijes su atlygiu turinys 66 32 31 3
pagal Zinutés strategija:
apeliavimas j emocijas 720 255 230 235
apeliavimas j patirtj 407 145 114 148
prekés zenklo rezonansas 507 224 115 148
socialinés problemos 33 1 18 14
akcentavimas
vartotojo atspindys 256 66 169 21
atstovo naudojimas 123 23 33 67

Tik 2 jrasai buvo priskirti teksto formos turinio tipui, todél

atliekant tolimesng

analize ir tikrinant

hipotetinius teiginius $i turinio forma buvo praleista ir su kitomis turinio formomis nelyginama.
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Tyrimo metu rasta 60 nuorodos formos jrasy, 629 paveikslélio ir 221 vaizdo jraso formos jraSy (zr.
10 pav.).

6 2
’ 60 = Kita

= Tekstas
Nuoroda
Paveikslélis

629
= Vaizdo jraSas

10 pav. rasy pasiskirstymas pagal turinio formg

6 jrasai neatitiko nei vienos i$ i$skirty turinio formy (zr. 2 prieda). 4-iuose is$ Siy jrasy buvo skelbiama
apklausa — vartotojai paspaudimu gal¢jo atsakyti j jmonés klausimg pasirinkdami vieng i§ dviejy
atsakymo varianty, like du jrasai buvo jmonés planuojamy renginiy informacija, kurig pateikti
Facebook leidzia pasirinkus specialig turinio forma. Kita vertus, $iy formy pasitaiké labai mazai, tad
negalima daryti reikSmingy iSvady apie jy jtaka vartotojy jsitraukimo elgsenai.

Kalbant apie funkcinj turinio tipa, daugiau nei pusé visy jrasy (497) buvo priskirti informaciniam
turiniui. 279 jrasai priskirti pramoginiam, 76 — socialiniam ir 66 — susijusiam su atlygiu turinio tipui
(zr. 11 pav.). Tyrimo metu neatsirado jraSy, kurie nebtity priskiriami nei vienam i$ $iy tipy. Funkcinio
turinio tipy jrasy pavyzdziai pateikiami 3 priede.

= Informacinis
= Pramoginis
Socialinis

Susijes su atlygiu

11 pav. [rasy pasiskirstymas pagal funkcinius turinio tipus

Tranformacinés zinutés strategijos nebuvo naudojamos tik 14-oje jraSy. 244-iuose jrasuose buvo
naudojama bent viena i§ transformaciniy zinutés strategijy, o 660-yje — dvi ir daugiau strategijy.
Apeliavimas | emocijas buvo populiariausia transformaciné zinutés strategija, rasta 78.4 % (720)
jrasy. Prekés zenklo rezonansas pasireiské 55.2 % (507) jrasy, apeliavimas j patirt] — 44.3 % (407),
vartotojo atspindys — 27.9 % (256), atstovo naudojimas — 13.4% (123). Socialinés problemos
akcentavimas buvo maziausiai naudota transformaciné zinutés strategija — rasta tik 3.6 % (33) jrasy.
Jrasy pasiskirstymg pagal transformacines zinutés strategijas galima matyti 12 pav. Transformaciniy
zinutés strategijy jraSy pavyzdziai pateikiami 4 priede.
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= Apeliavimas | emocijas

256 = Prekés Zenklo rezonansas

Apeliavimas | patirtj
407 Vartotojo atspindys

= Atstovo naudojimas

= Socialinés problemos
akcentavimas

12 pav. Jrasy pasiskirstymas pagal transformacines zinutés strategijas

Kiekviena turinio forma, funkcinis tipas bei transformaciné zinutés strategija skirtingai veikia
vartotojy ijsitraukimo elgseng, todél atitinkamai skiriasi ir vartotojy reakcijy, komentary bei
pasidalijimy vidurkis (zZr. 14 lentele).

14 lentelé. Vartotojy jsitraukimo elgsenos rodikliai pagal turinio tipg

Reakciju Komenta- | Pasidaliji- Reakci- | Komenta- | Pasidaliji-
. paspaudi- rai mai ju dalis ru dalis (% | mu dalis (%
mai (% visu | visy fany) | visy fany)
fany)
Vidurkis 3057.439 190.098 501.417 0.116 0.034 0.017
pagal turinio forma:
vaizdo jrasas 11040.172 525.986 1802.538 0.236 0.020 0.052
paveikslélis 551.591 88.851 92.095 0.082 0.042 0.006
nuoroda 320.767 29.683 66.200 0.046 0.005 0.011
tekstas 31.500 10.500 4.500 0.023 0.007 0.003
kita 98.500 96.333 5.167 0.009 0.009 0.000
pagal funkcinj tipa:
informacinis turinys 865.517 32.356 55.974 0.058 0.004 0.005
pramoginis turinys 7846.022 470.961 1483.179 0.226 0.014 0.041
socialinis turinys 2350.855 132.408 216.447 0.086 0.012 0.003
su atlygiu susijes turinys 134.273 257.091 33.712 0.125 0.375 0.031
pagal Zinutés strategija:
apeliavimas j emocijas 3586.540 212.539 612.331 0.124 0.014 0.020
apeliavimas j patirt 5263.096 111.029 241.499 0.085 0.023 0.008
prekeés Zenklo rezonansas 2269.996 98.116 144.550 0.089 0.054 0.010
socialinés problemos 1617.061 22.576 50.636 0.038 0.007 0.017
akcentavimas
vartotojo atspindys 275.121 69.484 42.051 0.088 0.059 0.009
atstovo naudojimas 14821.228 230.081 658.163 0.103 0.061 0.018
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Remiantis apraSomaja statistika, matoma, kad, pagal turinio forma, vaizdo jraSai vidutiniskai sulaukia
daugiausiai vartotojy jsitraukimo: reakcijy paspaudimy, komentary ir pasidalijimy. Pagal funkcinj
tipa, pramoginis turinys — daugiausiai reakcijy paspaudimy ir pasidalijimy, o susijes su atlygiu turinys
— komentary. Pagal transformacing zinutés strategija — apeliavimas j emocijas sulaukia daugiausiai
reakcijy paspaudimy ir pasidalijimy, o atstovo naudojimas — komentary. Tac¢iau negalima pamirsti,
kad daugelyje jrasy kelios Zinutés strategijos buvo derinamos vienu metu. Tai taip pat galéjo paveikti
vartotojy jsitraukimo elgseng. Tyrime rastos transformacinés zinutés strategijos ir jy kombinacijos
pateikiamos 5 priede.

Lyginant vartotojy jsitraukimo elgseng pagal geografinj kriterijy iSrySkéja skirtumai tarp tiriamy
auditorijy (zr. 15 lentele). Lietuvos auditorijai skirti jrasai vidutini$kai surinkdavo apie 73 reakcijy
paspaudimus, 15 komentary ir 6 pasidalijimus; Cekijos auditorijai — 261 reakcijos paspaudima, 64
komentarus ir 43 pasidalijimus; globaliai auditorijai — 9754 reakcijy paspaudimus, 541 komentarg ir
1606 pasidalijimus. Sie skaiiai stipriai skiriasi, nes ir skirtingoms rinkoms skirty puslapiy fany
skaicius labai skiriasi. Lietuvos auditorijai skirti prekiy Zenkly puslapiai vidutiniskai turéjo apie 156
tikst., Cekijos — apie 304 tikst. ir globaliai auditorijai — apie 22 mln. fany.

D¢l Siy skirtumy, tolimesnés analizés metu buvo naudojamas ne tikslus reakcijy paspaudimy,
komentary ir pasidalijimy skaicius, bet skaiciai nusakantys kokia dalis puslapio fany sureagavo |
turinj tam tikra elgsena, t. y., kokig dalj fany skai¢iaus sudaro jraso reakcijy paspaudimy, komentary
ir pasidalijimy skai¢ius. Pasitelkus tokj turinio matavimg, galima lengviau palyginti vartotojy
isitraukimo elgsenas pagal puslapio auditorija, prekés kategorijg ar kt.

15 lentelé. Vartotojy jsitraukimo elgsenos rodikliai pagal turinio tipg ir geografines auditorijas

Reakcijy Komenta- Pasidaliji- Reakci- | Komenta- Pasidaliji-
paspaudi- rai mai ju dalis ry dalis (% | muy dalis (%
mai (% nuo nuo visy nuo visy
o visy puslapio puslapio
puslapio | fanu) fany)
fany)
Lietu- | Vidurkis 73.200 14.600 5.700 0.061 0.013 0.005
va _—
pagal turinio formg:
vaizdo jrasas 88.737 38.947 10.895 0.198 0.084 0.024
paveikslelis 72.636 13.195 5.457 0.053 0.009 0.004
nuoroda - - - - - -
tekstas - - - - - -
kita 6.000 0.500 0.000 0.007 0.001 0.000
pagal funkcinj tipa:
informacinis 69.083 8.608 2.058 0.047 0.004 0.002
turinys
pramoginis 110.575 3.250 2.925 0.144 0.004 0.005
turinys
socialinis turinys | 31.682 1.773 0.955 0.038 0.003 0.001
su atlygiu susijes | 85.406 82.375 40.094 0.080 0.100 0.031
turinys
pagal Zinutés strategija:
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apeliavimas | 82.180 18.647 7.137 0.071 0.017 0.006
emocijas
apeliavimas | 85.497 11.297 2.297 0.051 0.005 0.001
patirtj
prekeés Zenklo 71.020 14.775 6.893 0.071 0.016 0.006
rezonansas
socialinés 84.000 10.000 60.000 0.097 0.011 0.069
problemos
akcentavimas
vartotojo 102.288 13.833 3.773 0.070 0.007 0.002
atspindys
atstovo 156.652 23.652 5.261 0.084 0.010 0.003
naudojimas
Cekija | Vidurkis 261.500 64.100 43.400 0.236 0.083 0.039
pagal turinio forma:
vaizdo jrasas 629.453 43.792 174.226 0.769 0.042 0.173
paveikslélis 193.530 82.391 14.163 0.143 0.114 0.011
nuoroda 158.224 13.857 24.816 0.056 0.006 0.013
tekstas 31.500 10.500 4.500 0.023 0.007 0.003
kita 4.000 15.000 0.000 0.004 0.015 0.000
pagal funkcinj tipa:
informacinis 217.614 10.793 37.130 0.088 0.004 0.010
turinys
pramoginis 539.096 29.308 103.481 0.873 0.048 0.174
turinys
socialinis turinys | 168.350 46.300 5.575 0.131 0.019 0.003
su atlygiu susijes | 176.323 461.839 28.516 0.184 0.695 0.033
turinys
pagal Zinutés strategija:
apeliavimas | 300.987 33.930 53.909 0.254 0.017 0.046
emocijas
apeliavimas | 299.640 59.956 62.333 0.160 0.069 0.023
patirtj
prekeés Zenklo 304.061 142.209 59.574 0.164 0.195 0.025
rezonansas
socialinés 158.722 18.778 43.389 0.057 0.012 0.027
problemos
akcentavimas
vartotojo 235.698 78.272 41.260 0.103 0.086 0.013
atspindys
atstovo 385.242 130.455 146.424 0.201 0.217 0.060
naudojimas
Globa- | Vidurkis 9754.600 541.400 1606.700 0.050 0.005 0.008
i pagal turinio formg:
vaizdo jrasas 16139.805 759.611 2610.201 0.052 0.005 0.012
paveikslélis 2501.079 308.018 468.061 0.052 0.007 0.004
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nuoroda 1044.818 100.182 250.545 0.005 0.001 0.001

tekstas - - - - - -

kita 191.667 187.333 10.333 0.013 0.012 0.001
pagal funkcinj tipa:

informacinis 5117.000 164.781 280.726 0.021 0.002 0.002
turinys

pramoginis 11532.535 693.818 2183.471 0.063 0.007 0.012
turinys

socialinis turinys | 12231.000 583.714 1157.571 0.034 0.006 0.003
su atlygiu susijes | 221.000 5.000 19.333 0.001 0.000 0.000
turinys

pagal Zinutés strategija:

apeliavimas | 10604.791 597.740 1815.570 0.054 0.006 0.010
emocijas

apeliavimas | 14158.946 248.081 613.858 0.061 0.005 0.003
patirtj

prekeés Zenklo 7422.919 201.257 437.527 0.062 0.006 0.004
rezonansas

socialinés 3601.571 28.357 59.286 0.009 0.000 0.000
problemos

akcentavimas

vartotojo 1135571 173.667 168.714 0.023 0.004 0.002
atspindys

atstovo 26965.597 350.015 1134.343 0.061 0.001 0.003
naudojimas

Matoma, kad vidutiniskai tik 0.061 % Lietuvos prekiy Zenkly puslapiy fany atsako j turinj reakcijy
paspaudimais, 0.013 % — komentarais, 0.005 % — pasidalijimais; apie 0.236 % Cekijos prekiy zenkly
puslapiy fany atsako j turinj reakcijy paspaudimais, 0.083 % — komentarais, 0.039 % — pasidalijimais;
apie 0.05 % globaliy prekiy zenkly puslapiy fany atsako reakcijy paspaudimais, 0.005 % —
komentarais, 0.008 % — pasidalijimais. Lyginant turinio formas $ie skaiciai skiriasi.

Norint nustatyti ar Sie skirtumai statistiskai reikSmingi, rezultaty analizei pasitelkiami neparametriniai
testai.

Neparametriniai testai. Turinio forma. Pirmajam Kraskelo-Voliso neparametriniam testui atlikti
pasirinktos jmonés kuriamo turinio formos ir vartotojy jsitraukimo elgsenos kintamieji. Testo
rezultatai parod¢, kad vartotojy jsitraukimo elgsena (reakcijy paspaudimy, komentary ir pasidalijimy
skaiCius) statistiskai reik§mingai skiriasi tarp skirtingy turinio formy (p = 0).

Atsizvelgiant ] Siuos rezultatus ir siekiant nustatyti tarp kuriy turinio formy atsiranda $ie skirtumai,
atlikti trys Mano-Vitnio-Vilkoksono testai. Detaltis Kraskelo-Voliso ir Mano-Vitnio-Vilkoksono
testy rezultatai pateikiami 6 priede.

D¢l mazos teksto formos turinio imties, teksto forma analizuojant kintamyjy poras praleista.
Rezultatai apibendrinantys kity turinio formy palyginimg atsispindi 16 lenteléje.

16 lentelé. Imonés kuriamo turinio formy poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai tyrimo rezultatai
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Reakcijy paspaudimai Komentarai Pasidalijimai

Paveikslélis > Nuoroda Paveikslélis > Nuoroda

(p = 0; nuorodos vidutinis rangas (p = 0.003; nuorodos vidutinis rangas | p = 0.251

152.78, paveikslélio — 363.34) 267.08, paveikslélio — 352.43)

Vaizdo jrasas > Nuoroda Vaizdo jraSas > Nuoroda Vaizdo jraas > Nuoroda

(p = 0; nuorodos vidutinis rangas (p = 0; nuorodos vidutinis rangas (p = 0; nuorodos vidutinis rangas

90.08, paveikslélio — 154.82) 88.98, paveikslélio — 155.37) 102.79, paveikslélio — 151.37)
Vaizdo jraSas > Paveikslélis Vaizdo jraSas > Paveikslélis

p=0.678 (p = 0; paveikslélio vidutinis rangas (p = 0; paveikslélio vidutinis rangas
406.81, vaizdo jraso — 478.7) 392.89, vaizdo jraso — 518.31)

Lyginant nuorodos ir paveikslélio formos turinio jraSus nustatyta, kad poroje egzistuoja statistiskai
reikSmingas skirtumas reakcijy paspaudimams (p = 0) ir komentary skaiciui (p = 0.001), bet ne
pasidalijimy skaiciui (p = 0.251). Paveiksléliy formos vidutinis rangas ir reakcijy paspaudimy, ir
komentary atveju yra aukstesnis nei nuorodos formos turinio (atitinkamai 363.34 ir 352.43 bei 152.78
ir 267.08), tad galima teigti, jog paveiksléliai daro didesnj poveikj reakcijy paspaudimy ir komentary
skai¢iui nei nuorodos. Tokiu paciu principu Mano-Vitnio-Vilkoksono testais patikrintos ir Kitos
jmonés kuriamo turinio formy poros.

Remiantis Kraskelo-Voliso ir Mano-Vitnio-Vilkoksono testy rezultatais galima teigti, kad jmoniy
kuriamas paveikslélio ir vaizdo jraso formos turinys daro didziausig poveik]j vartotojy jsitraukimo
elgsenai pasireiskianciai reakcijy paspaudimais, o vaizdo jraSo formos turinys — vartotojy isitraukimo
elgsenai pasireiSkian¢iai komentarais ir pasidalijimais. Nuorodos formos turinys daro maziausig
poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai socialiniuose tinkluose. Teksto formos turinio poveikio
nustatyti nepavyko dél nereprezentatyvios teksto formos turinio imties.

Testy rezultatai patvirting, kad skirtingos jmoniy kuriamo turinio formos daro skirtingg poveikj
vartotojy jsitraukimo elgsenai (H1). Taciau negalima pilnai patvirtinti visy H1 teiginiy: negalima
patvirtinti, jog teksto formos turinys daro didziausiq jtakq komentary skaiciui, nes teksto formos jrasy
imtis nebuvo reprezentatyvi (H1a); galima patvirtinti, kad nuorodos formos turinys daro maziausiq
jtakq komentary skaiciui (HI1b); galima dalinai patvirtinti, kad paveikslélio formos turinys daro
didziausiq jtakq reakcijy paspaudimy skaiciui (Hlc), taciau negalima patvirtinti, kad paveikslélio
formos turinys daro didziausiq teigiamgq jtakq pasidalijimy skaiciui (H1d); negalima patvirtinti, kad
vaizdo jraso formos turinys daro mazesnj poveikj reakcijy paspaudimams nei paveikslélio formos
turinys, nes tarp paveikslélio ir vaizdo jraso formos turinio poveikio statistiskai reikSmingy skirtumy
nenustatyta, taciau galima patvirtinti, kad vaizdo jraso formos turinys daro didesnj poveikj reakcijy
paspaudimams nei kity formy turinys (H1e); negalima patvirtinti, kad vaizdo jraso formos turinys
daro mazesnj poveikj pasidalijimy skaiciui nei paveikslélio formos turinys, nes remiantis tyrimo
rezultatais vaizdo jrasai daro didesnj poveikj pasidalijimy skaiciui, taciau galima patvirtinti, kad
vaizdo jrasai daro didesnj poveikj pasidalijimy skaiciui nei kity formy turinys (H1f).

Lyginant rezultatus pagal geografinj kriterijy, Kraskelo-Voliso testas patvirtino, kad skirtumai tarp
jmoniy kuriamo turinio formy islieka statistiskai reikSmingi (p < 0.05), kai lyginamas turinys yra
kuriamas skirtingos auditorijoms (zr. 7 prieda). Dél mazos imties (Lietuvos auditorijai skirtose
puslapiuose nuorodos formos turinys nepasitaiké nei karto, Cekijos auditorijai skirtuose puslapiuose
pasitaiké 49 kartus, globaliai auditorijai — tik 11 karty) nebuvo galima reprezentatyviai nustatyti
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nuorodos formos turinio jtakos. Todél pagal geografinj kriterijy buvo lyginamas tik paveikslélio ir
vaizdo jraso formos turinys (zr. 17 lentele).

17 lentelé. Jmonés kuriamo turinio formy poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai tyrimo rezultatai pagal

geografinj kriterijy

Auditorija pagal Reakcijy paspaudimai Komentarai Pasidalijimai

geografinj kriteriju

Lietuva Vaizdo jrasas > Paveikslélis | Vaizdo jraSas > Paveikslélis | Vaizdo jrasas > Paveikslélis

(p =0.003) (p=0.04) (p =0.004)

Cekija p=0.17 Vaizdo jrasas > Paveikslélis | Vaizdo jraSas > Paveikslélis
(p=0) (P=0)

Globali p = 0.456 Paveikslélis > Vaizdo jrasas | p =0.66
(p=0)

Analizuojant paveikslélio ir vaizdo jra$o formos turinj nustatyta, kad Lietuvos ir Cekijos auditorijoms
skirto turinio atveju, vaizdo jraSai daro statistiSkai reikSmingai didesnj poveikij vartotojo jsitraukimo
elgsenai iSreikStai komentarais ir pasidalijimais. Lietuvos atveju, vaizdo jrasai daro didesnj poveikj
ir reakcijy paspaudimams, tatiau Cekijos atveju statistiskai reik§mingy skirtumy reakcijy
paspaudimams nenustatyta.

Analizuojant reakcijy paspaudimus ir pasidalijimus globaliai auditorijai skirto turinio atveju,
paveikslélio ir vaizdo jrasy formos turinio poveikis statistiSkai reikSmingai nesiskiria, tad galima
teigti, jog abi turinio formos sulaukia palyginus panasaus vartotojy jsitraukimo per §ias vartotojy
jsitraukimo elgsenos israiskas; statistiskai reik§mingai Sioje turinio formy poroje $iuo atveju skiriasi
tik komentary skaicius — jam paveiksléliai daro didesn¢ poveikj nei vaizdo jrasai.

Funkciniai tipai. Kitas Kraskelo-Voliso neparametrinis testas atliktas ieskant reikSmingy skirtumy
vartotojy jsitraukimo elgsenai tarp funkciniy jmonés kuriamo turinio tipy. Nustatyta, jog
analizuojamos trys vartotojy jsitraukimo elgsenos israiSkos statistiSkai reikSmingai (p < 0.05) skiriasi
tarp skirtingy funkciniy tipy (Zr. 8 prieda). Taciau Mano-Vitnio-Vilkoksono testy rezultatai parodé,
kad Sie skirtumai néra reikSmingi lyginant daugelj funkciniy tipy pory (zr. 18 lentelg).

18 lentelé. Funkciniy jmonés kuriamo turinio tipy poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai tyrimo rezultatai

Reakcijy paspaudimai Komentarai Pasidalijimai
Pramoginis > Informacinis Pramoginis > Informacinis Pramoginis > Informacinis
p = 0.002; informacinio vidutinis | (p = 0; informacinio vidutinis rangas (p = 0; informacinio vidutinis
rangas 369.45, pramoginio — 339.03, pramoginio — 476.62) rangas 345.30, pramoginio —
422.43 465.45)
Socialinis > Informacinis
p = 0.657 (p = 0; informacinio vidutinis rangas p=0.326
274.31, socialinio — 370)
Susijes su atlygiu > Informacinis
p =0.052 (p = 0; informacinio vidutinis rangas p =0.073
273.56, susijusio su atlygiu — 345.59)
Pramoginis > Socialinis
p=0.173 p = 0524 (p = 0; pramoginio vidutinis rangas
187.95, socialinio — 163.78)
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Didziausi statistiskai reikSmingi skirtumai (p < 0.05) pasireiskia lyginant informacinio ir pramoginio
funkciniy tipy turinj — pramoginis turinys visada daro didesnj poveikj reakcijoms, komentarams ir
pasidalijimams nei informacinis turinys. Socialinis ir su atlygiu susijes turinys taip pat daro didesnj
poveikj komentarams nei informacinis, o pramoginis turinys daro didesnj poveikj pasidalijimams nei
socialinis turinys. Taciau lyginant kity funkciniy tipy pory poveikj statistiskai reik§mingy skirtumy
néra (p > 0.05).

Remiantis §iais rezultatais galima teigti, kad informacinio tipo turinys sulaukia maziausiai vartotojy
jsitraukimo, o pramoginis daugeliu atveju yra geresnis pasirinkimas nei kity tipy turinys, taciau jo
poveikis lyginant su socialiniu ir su atlygiu susijusiu turiniu yra gan panasus.

Taigi, negalima patvirtinti, kad skirtingi funkciniai jmoniy kuriamo turinio tipai daro skirtingg
poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai, nes negalima patvirtinti daugelio H2 hipotetiniy teiginiy:
negalima patvirtinti, kad pramoginis turinys daro didzZiausiq poveikj reakcijy paspaudimams, nes
statiskai reiksminga jtakq matoma tik lyginant pramoginj turinj su informaciniu (H2a); galima tik
dalinai patvirtinti, kad pramoginis turinys daro didZiausig poveikj pasidalijimams, nes nustatytas
didesnis poveikis lyginant su informaciniu ir socialiniu turiniu, bet néra statistiskai reikSmingy
skirtumy tarp pramoginio ir su atlygiu susijusio turinio poveikio pasidalijimams (H2b); negalima
patvirtinti, kad socialinis turinys daro didZiausiq poveikj komentary skaiciui, nes nustatytas tik
statistiskai reiksmingai didesnis poveikis lyginant su informaciniu turiniu (H2c),; galima tik dalinai
patvirtinti, kad informacinis turinys daro mazesnj poveikj reakcijy paspaudimy skaiciui nei kity
funkciniy tipy turinys, nes nustatytas tik statistiSkai reikSmingai maZesnis informacinio turinio
poveikis lyginant su pramoginiu turiniu (H2d); galima tik dalinai patvirtinti, kad informacinis turinys
daro mazesnj poveikj pasidalijimy skaiciui nei kity funkciniy tipy turinys, nes nustatytas tik
statistiskai reikSmingai mazesnis informacinio turinio poveikis lyginant su pramoginiu turiniu (H2e);
galima patvirtinti, kad su atlygiu susijes turinys nedaro reik§mingos jtakos reakcijy paspaudimy

skaiciui, nes lyginant jo poveikj su kitomis poromis statistiSkai reikSmingy skirtumy nebuvo nustatyta
(H2f).

Lyginant rezultatus pagal geografinj kriterijy, Kraskelo-Voliso testas patvirtino, kad skirtumai tarp
funkciniy jmonés kuriamo turinio tipy iSlieka statistiSkai reikSmingi (p < 0.05), kai lyginamas turinys
yra kuriamas skirtingos auditorijoms. Mano-Vitnio-Vilkoksono testai pasitelkti analizuojant
funkciniy tipy poras (zr. 9 prieda ir 19 lentele).

19 lentelé. Funkciniy jmonés kuriamo turinio tipy poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai tyrimo rezultatai
pagal geografinj kriterijy

Auditorija pagal Reakcijy paspaudimai Komentarai Pasidalijimai
geografinj kriteriju
Lietuva Pramoginis > Informacinis - -
(p=0.024)
Informacinis > Socialinis
(p = 0.005)
Pramoginis > Socialinis
(p =0.007)
Cekija Pramoginis > Informacinis Pramoginis > Informacinis | Pramoginis > Informacinis
(p=0) (p=0) (p=0)
Socialinis > Informacinis Socialinis > Informacinis Susijes su atlygiu >
(p =0.011) (p=0) Informacinis (p = 0.001)
Susijes su atlygiu > Susijes su atlygiu > Pramoginis > Socialinis
Informacinis (p = 0.001) Informacinis (p = 0) (p=0)
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Pramoginis > Socialinis
(p=0.001)
Pramoginis > Susij¢s su

atlygiu (p = 0.009)

Susijes su atlygiu >
Pramoginis (p = 0.014)
Susijes su atlygiu >
Socialinis (p = 0.004)

Pramoginis > Susijes su
atlygiu (p = 0.011)
Susijes su atlygiu >
Socialinis (p = 0.014)

Globali Pramoginis > Informacinis Pramoginis > Informacinis | Pramoginis > Informacinis
(p=0) (p=0) N (p=0.003)
Pramoginis > Susijes su Socialinis > Informacinis Informacinis > Susij¢s su
atlygiu (p = 0.011) (p =0.001) atlygiu (p = 0.025)

Socialinis > Susijes su atlygiu

(p =0.017)

Informacinis > Susijes su
atlygiu (p = 0.009)
Pramoginis > Susijes su
atlygiu (p = 0.004)

Pramoginis > Susijes su
atlygiu (p = 0.012)
Socialinis > Susijes su
atlygiu (p = 0.012)

Socialinis > Susijgs su
atlygiu
(p=0.012)

Nustatyta, kad pramoginis turinys beveik visada sulaukia daugiau vartotojy jsitraukimo nei
informacinis turinys: Lietuvos auditorijai skirty puslapiy atvejy statistiSkai reikSmingai didesnis
poveikis nustatytas tik reakcijy paspaudimams (p = 0.024); Cekijos ir globaliai auditorijai skirty
puslapiy atveju pramoginis turinys daro statistiSkai reikSmingai didesnj poveiki nei informacinis
turinys visoms vartotojy jsitraukimo elgsenos israiskoms (p < 0.05).

Lyginant informacinj ir socialinj turinj, nustatyta, kad Lietuvos auditorijai skirtuose puslapiuose
informacinis turinys daro statistiskai reikSmingai didesnj poveikj nei socialinis turinys reakcijy
paspaudimams (p = 0.005); Cekijos auditorijai skirty puslapiy atveju — socialinis turinys daro didesnj
poveikj reakcijy paspaudimams ir komentarams (atitinkamai p = 0.011 ir p = 0); globaliai auditorijai
skirto turinio atveju — socialinis turinys daro didesnj poveikj komentarams (p = 0.001). Daugiau
statistiSkai reikSmingy skirtumy lyginant informacinj ir socialinj turinj nustatyta nebuvo.

Lyginant informacinj ir su atlygiu susijusj turin] nustatyta, kad Lietuvos auditorjjai skirtuose
puslapiuose informacinio ir su atlygiu susijusio turinio poveikis vartotojy jsitraukimo elgsenai
statistiskai reik§mingai nesiskiria (p > 0.05); Cekijos auditorijai skirtuose puslapiuose su atlygiu
susijes turinys daro statistiSkai reikSmingai didesnj poveiki visoms analizuotoms vartotojy
jsitraukimo elgsenos iSraiSkoms (p < 0.05); globaliai auditorijai skirtuose puslapiuose informacinis
turinys daro didesnj poveikj komentarams ir pasidalijimams nei su atlygiu susije¢s turinys (p = 0.009
irp=0.025).

Lyginant pramoginj ir socialinj turinj nustatyta, kad Lietuvos auditorijai skirtuose puslapiuose
pramoginis turinys daro statistiSkai reikSmingai didesnj poveik] tik reakcijy paspaudimams (p =
0.007); Cekijos auditorijai skirtuose puslapiuose pramoginis turinys daro statistiskai reik§mingai
didesn] poveikj reakcijy paspaudimams ir pasidalijimams (p = 0.001 ir p = 0); globaliai auditorijai
skirtuose puslapiuose statistiskai reikSmingy skirtumy tarp pramoginio ir socialinio turinio poveikio
néra (p > 0.05).

Lyginant pramoginj ir su atlygiu susijusj turinj nustatyta, kad Lietuvos auditorijai skirtuose
puslapiuose statistikai reik§mingy skirtumy néra (p > 0.05); Cekijos auditorijai skirtuose puslapiuose
pramoginis turinys daro statistiSkai reikSmingai didesnj poveikj reakcijy paspaudimams ir
pasidalijimams (p = 0.009 ir p = 0.011), taiau su atlygiu susijes turinys daro didesnj poveik]
komentarams (p = 0.014); globaliai auditorijai skirtuose puslapiuose pramoginis turinys daro didesnj
poveikj visoms vartotojy isitraukimo elgsenos iSraiSkoms (p < 0.05).
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Galiausiai, lyginant socialinj ir su atlygiu susijusj turinj, nustatyta, kad Lictuvos auditorijai skirtuose
puslapiuose statistiskai reikimingy skirtumy néra (p > 0.05); Cekijos auditorijai skirtuose puslapiuose
susij¢s su atlygiu turinys daro statistiSkai reikSmingai didesnj poveikj komentarams ir pasidalijimams
(p = 0.004 ir p = 0.014); globaliai auditorijai skirtuose puslapiuose socialinis turinys daro didesnj
poveikj visoms vartotojy isitraukimo elgsenos iSraiSkoms (p < 0.05).

Transformacinés Zinutés strategijos. Visy pirma, analizuojant transformacines zinutés strategijas
buvo bandyta nustatyti ar vartotojy jsitraukimo elgsena priklauso nuo naudoty strategijy kiekio — kali
nenaudojama jokia, tik viena ar dvi ir daugiau strategijy. Norint tai iSsiaiskinti buvo atliktas dar vienas
Kraskelo-Voliso testas (zr. 10 priedg). Remiantis jo rezultatais galima teigti, kad vartotojy jsitraukimo
elgsena statistiSkai reikSmingai skiriasi grupése pagal naudoty strategijy kiekj tik pasidalijimy atveju
(p = 0.009). Reakcijy paspaudimy ir komentary atveju Sie skirtumai néra statistiSkai reikSmingi
(atitinkamai p = 0.802 ir p = 0.331). Norint nustatyti tarp kuriy pory Sie statistiS8kai reikSmingi
skirtumai atsiranda, buvo atlikti Mano-Vitnio-Vilkoksono testai. Jy apibendrinimas pateikiamas 20
lenteléje.

20 lentelé. Imonés kuriamo turinio transformaciniy Zinutés strategijy poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai
tyrimo rezultatai

- Pasidalijimai
Nei viena ir viena zinutés strategija p =0.645
Nei viena ir dvi ar daugiau strategijy p=0.166
Viena ir dvi ar daugiau strategijy Viena strategija > Dvi ir daugiau strategijy
p =0.004

Remiantis Mano-Vitnio-Vilkoksono testy rezultatais, kai nenaudojama jokia tranformaciné Zinutés
strategija ar naudojama tik viena is strategijy, jy poveikis vartotojy jsitraukimo elgsenai ($iuo atveju
— pasidalijimams) statistiSkai reik§mingai nesiskiria (p = 0.645). Taip pat nesiskiria ir kai
nenaudojama jokia ar naudojamos dvi ir daugiau strategijy (p = 0.166). Kita vertus, tik 14-oje jrasy
nebuvo naudojama jokia zinutés strategija, tad galima teigti, jog imtis nebuvo pakankamai
reprezentatyvi lyginti Sias poras. StatistiSkai reikSmingas skirtumas pasireiSkia kai vienos
transformacinés zinutés strategijos naudojimas yra lyginamas su dviejy ir daugiau strategijy
naudojimu (p = 0.004). Priesingai nei tikétasi, nustatyta, kad daugiau nei vienos strategijos
naudojimas daro mazesnj poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai nei kai naudojama tik viena zinutés
strategija.

Analizuojant transformacines Zzinutés strategijas pagal geografinj kriterijy pastebima daugiau
statistiSkai reikSmingy skirtumy (zr. 11 prieda). D¢l nereprezentatyvios imties nebuvo analizuojami
jraSai, kuriuose néra naudojamos transformacinés zinutés strategijos (Lietuvos auditorijai skirtuose
puslapiuose N =0, Cekijos — N = 13, globaliai — N = 1). Lyginant vienos ir dviejy ar daugiau strategijy
naudojima, nustatyti statistiSkai reikSmingi skirtumai reakcijy paspaudimams (Lietuvos ir globaliy
puslapiy atveju), komentarams (Lietuvos, Cekijos ir globaliy puslapiy atveju) ir pasidalijimams
(globaliy puslapiy atveju) (zr. 21 lentelg).
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21 lentelé. Imonés kuriamo turinio transformaciniy zinutés strategijy poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai
tyrimo rezultatai pagal geografinj kriterijy

Auditorija pagal Reakcijy paspaudimai Komentarai Pasidalijimai
geografinj kriteriju
Lietuva Dvi ir daugiau > Viena Dvi ir daugiau > Viena Dvi ir daugiau > Viena
strategija (p = 0.001) strategija (p = 0) strategija (p = 0.06)
Cekija p = 0.407 Viena > Dvi ir daugiau p =0.227
strategijy (p = 0.014)
Globali Viena > Dvi ir daugiau Viena > Dvi ir daugiau Viena > Dvi ir daugiau
strategijy (p = 0.008) strategijy (p =0) strategijy (p =0)

Kaip galima matyti i§ lentelés, kai turinys yra skirtas Lietuvos auditorijai, dvi ir daugiau naudojamy
transformaciniy Zinutés strategijy daro statistiSkai reikSmingai didesnj poveikj vartotojy jsitraukimui
nei kai naudojama tik viena transformaciné Zinutés strategija (p < 0). Taciau kai turinys skirtas
globaliai auditorijai — rezultatai yra priesingi: viena naudojama zinutés strategija daro didesnj poveikj
vartotojy jsitraukimo elgsenai nei dvi ar daugiau vienu metu naudojamy zinutés strategijy (p < 0).
Kai turinys yra skirtas Cekijos auditorijai, skirtumai statistiskai reik§mingi tik komentary atveju —
viena naudojama zinutés strategija daro didesnj poveikj komentarams nei dvi ar daugiau vienu metu
naudojamy zinutés strategijy (p = 0.014).

Taigi, remiantis rezultatais, negalima patvirtinti trecio hipotetinio teiginio (H3). Kita vertus, sj
hipotetinj teiginj biity galima patvirtinti, jei buty analizuojamas tik turinys skirtas Lietuvos
auditorijali.

Norint patikrinti, kurios transformacinés zinutés strategijos daro didziausig poveikj vartotojy
jsitraukimo elgsenai, kad imtis biity reprezentatyvesné, tolimesnei analizei atrinktos tik tos strategijos
ir jy kombinacijos, kurios buvo naudojamos bent 50-yje jrasy (N > 50) (Zr. 5 priedg): apeliavimas j
emocijas (N = 121), prekés zenklo rezonansas (N = 92), apeliavimas j emocijas ir patirtj (N = 98),
apeliavimas ] emocijas ir prekés Zenklo rezonansas (N = 124), apeliavimas | emocijas, | patirt] ir
prekés zenklo rezonansas (N = 71), apeliavimas j emocijas, ] patirtj ir vartotojo atspindys (N = 58),
apeliavimas j emocijas, prekés Zenklo rezonansas ir vartotojo atspindys (N = 53). Sios strategijos ar
ju kombinacijos atspindéjo 67 % jraSy (N = 617). Likusiuose jraSuose buvo naudojamos kitos
strategijos ar jy kombinacijos ar transformacinés Zinutés strategijos nenaudojamos i§ viso (N = 301).
Sios strategijos ir jy kombinacijos sudaré naujas grupes naudotas Kraskelo-Voliso ir Mano-Vitnio-
Vilkoksono testams (zr. 12 prieda).

Remiantis Kraskelo-Voliso testo rezultatais, galima teigti, kad $iy tranformaciniy zinutés strategijy ir
Juy kombinacijy poveikis vartotojy jsitraukimo elgsenai skiriasi statistiSkai reikSmingai (reakcijoms —
p = 0.03, komentarams — p = 0, pasidalijimams — p = 0).

Mano-Vitnio-Vilkoksono testo rezultatai atskleidé tarp kuriy grupiy Sie statistiSkai reik§mingi
skirtumai atsiranda (zr. 22 lentelg).

22 lentelé. Dazniausiai pasitaikanciy jmonés kuriamo turinio transformaciniy zinutés strategijy ir jy
kombinacijy poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai tyrimo rezultatai

Reakciju paspaudimai Komentarai Pasidalijimai
Apeliavimas j emocijas > Prekeés Apeliavimas j emocijas > Prekes Apeliavimas | emocijas > Prekés
zenklo rezonansas (p = 0.003) zenklo rezonansas (p = 0) zenklo rezonansas (p = 0)
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Apeliavimas | emocijas >
Apeliavimas | emocijas +
Apeliavimas ] patirtj (p = 0.003)

Apeliavimas j emocijas >
Apeliavimas j emocijas +
Apeliavimas i patirtj (p = 0)

Apeliavimas ] emocijas >
Apeliavimas ] emocijas +
Apeliavimas i patirtj (p = 0)

Apeliavimas ] emocijas >
Apeliavimas ] emocijas + Prekeés
zenklo rezonansas (p = 0.039)

Apeliavimas ] emocijas >
Apeliavimas j emocijas + Prekés
zenklo rezonansas (p = 0)

Apeliavimas ] emocijas >
Apeliavimas ] emocijas + Prekeés
zenklo rezonansas (p = 0)

p=0.081

Apeliavimas | emocijas >
Apeliavimas | emocijas +
Apeliavimas j patirtj + Vartotojo
atspindys (p = 0)

Apeliavimas | emocijas >
Apeliavimas | emocijas +
Apeliavimas i patirtj + Vartotojo
atspindys (p = 0.001)

Apeliavimas | emocijas >
Apeliavimas | emocijas +
Apeliavimas | patirtj + Prekés
zenklo rezonansas (p = 0.008)

Apeliavimas | emocijas >
Apeliavimas | emocijas +
Apeliavimas j patirtj + Prekés Zenklo
rezonansas (p = 0.003)

Apeliavimas | emocijas >
Apeliavimas | emocijas +
Apeliavimas | patirtj + Prekés Zenklo
rezonansas (p = 0)

p=0.339

Apeliavimas | emocijas >
Apeliavimas j emocijas + Prekés
zenklo rezonansas + Vartotojo
atspindys (p = 0)

Apeliavimas | emocijas >
Apeliavimas | emocijas + Prekés
zenklo rezonansas + Vartotojo
atspindys (p = 0)

p=0.841 Apeliavimas j emocijas + Apeliavimas j emocijas +
Apeliavimas j patirtj > Prekés zenklo | Apeliavimas j patirtj > Prekés zenklo
rezonansas (p = 0) rezonansas (p = 0.025)

p = 0.584 Apeliavimas j emocijas + Prekés p=0.721
zenklo rezonansas > Prekés zenklo
rezonansas (p = 0.024)

p =0.148 Apeliavimas | emocijas + Apeliavimas | emocijas +
Apeliavimas j patirtj + Vartotojo Apeliavimas i patirtj + Vartotojo
atspindys > Prekés zenklo rezonansas | atspindys > Prekés Zenklo rezonansas
(p=0.013) (P=0)

p =0.880 Apeliavimas | emocijas + Apeliavimas | emocijas +
Apeliavimas j patirtj + Prekés Zenklo | Apeliavimas | patirtj + Prekés zenklo
rezonansas > Prekés zenklo rezonansas > Prekés zenklo
rezonansas (p = 0) rezonansas (p = 0.004)

p =0.203 p =0.238 Apeliavimas j emocijas +

Apeliavimas ] patirt] + Vartotojo
atspindys > Apeliavimas j emocijas +
Apeliavimas i patirtj (p = 0.03)

p = 0.167 Apeliavimas ] emocijas + p = 0.646
Apeliavimas j patirtj > Apeliavimas ]
emocijas + Prekés zenklo rezonansas
+ Vartotojo atspindys

p =0.520 p =0.683 Apeliavimas | emocijas +

Apeliavimas | patirtj + Vartotojo
atspindys > Apeliavimas j emocijas +
Prekés Zenklo rezonansas (p = 0.005)
p =0.485 Apeliavimas | emocijas + Apeliavimas | emocijas +
Apeliavimas j patirtj + Prekés zZenklo | Apeliavimas | patirtj + Prekés zenklo
rezonansas > Apeliavimas j patirtj + rezonansas > Apeliavimas j patirtj +
Prekés Zenklo rezonansas (p = 0.019) | Prekés Zenklo rezonansas (p = 0.02)
p=0.708 p=0.172 Apeliavimas | emocijas
+Apeliavimas j patirtj + Vartotojo
atspindys > Apeliavimas j patirtj +
Prekés Zenklo rezonansas + Vartotojo
atspindys (p = 0.046)

p=0.184 Apeliavimas j emocijas + p=0.270

Apeliavimas | patirt] + Prekés zenklo
rezonansas > Apeliavimas j emocijas
+ Prekés zenklo rezonansas +
Vartotojo atspindys (p = 0.002)

Kaip galima matyti i$ lentelés, dazniausiai naudojamos transformacinés Zinutés strategijos retai daro

statistiSkai

reikSmingg poveik]

vartotojy  jsitraukimo

elgsenai,

pasireiSkianc¢iai reakcijy
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paspaudimams. Taciau skirtingy transformaciniy Zinutés strategijy poveikis komentarams ir
pasidalijimams dazniausiai statistiSkai reik§Smingai skiriasi.

Nustatyta, kad kai apeliavimas ] emocijas yra naudojama kaip vienintel¢ transformaciné Zinutés
strategija, ji daro didziausig poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai, pasireiSkianciai reakcijy
paspaudimais, komentarais ir pasidalijimais.

Taip pat pastebima, kad strategijy kombinacijos, kuriose su Kitomis strategijomis derinamas
apeliavimas | patirtj, daro didesnj poveikj nei kombinacijos, kuriose apeliavimas ] patirt] néra
naudojamas, pvz. tick komentary, tiek pasidalijimy atveju apeliavimas j emocijas + apeliavimas j
patirtj, apeliavimas j emocijas + apeliavimas | patirtj + prekés zenklo rezonansas, apeliavimas |
emocijas + apeliavimas | patirtj + vartotojo atspindys daro didesnj poveikj vartotojy jsitraukimui nei
apeliavimas j emocijas + prekés zenklo rezonansas + vartotojo atspindys.

Prekés zenklo rezonansas daro maziausig poveikj komentarams ir patenka prie strategijy kombinacijy
daran¢iy maziausig poveikj reakcijy paspaudimams ir pasidalijimams.

Dazniausiai naudotos transformacinés Zinutés strategijos ir jy kombinacijos taip pat buvo analizuotos
pagal geografinj kriterijy (zr. 13 priedg) — atliktas Kraskelo-Voliso testas. Skirtumai tarp
transformaciniy zinutés strategijy islieka statistiskai reikSmingi (p < 0.05) ir analizuojant turinj skirtg
skirtingoms auditorijoms pagal geografinj kriterijy. Mano-Vitnio-Vilkoksono testai palyginti atskiras
transformaciniy Zinutés strategijy ir jy kombinacijy poras pagal geografinj kriterijy nebuvo atliekami,
nes atskyrus jrasus pagal jy auditorija daugeliui strategijy ir jy kombinacijy lieka palyginus nedaug
analizés vienety (pvz., tik 3 jradai atspindintys prekés Zenklo rezonansa Cekijos auditorijos atveju, tik
4 jrasai atspindintys apeliavimo j emocijas derinimg su apeliavimo ] patirtj ir vartotojo atspindzio
strategijomis ir t. t.).

Empirinio tyrimo rezultatai aptariami 4.2. poskyryje.
4.2. Tyrimo rezultaty aptarimas

Empirinio tyrimo metu buvo dar kartg patvirtinti kity autoriy jmonés kuriamo turinio socialiniuose
tinkluose poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai rezultatai, kad skirtingi jmonés kuriamo turinio tipai
(formos, funkciniai tipai ir transformacinés Zinutés strategijos) daro skirtingg poveikj vartotojy
jsitraukimo elgsenai, pasireiSkianciai reakcijy paspaudimais, komentarais ir pasidalijimais (Sabate ir
kt., 2014; Kim ir kt., 2015; Pletikosa Cvijikj ir Michahelles, 2013; Luarn ir kt, 2015; Tafesse, 2015;
Tafesse ir Wien, 2018). Remiantis atlikto tyrimo rezultatais, galima teigti, kad rinkodaros specialistai
norédami paskatinti vartotojy jsitraukimg socialiniuose tinkluose, turi apgalvoti kokig turinio forma
naudoti, kokias funkcijas tas turinys turi atlikti, bei kokiomis transformacinémis Zinutés strategijomis
galima papildyti turinj, kad jis daryty didesnj poveikj vartotojy jsitraukimui. Toliau detaliau aptariami
turinio formos, funkciniy tipy ir transformacinés Zinutés strategijos poveikio vartotojy jsitraukimo
elgsenai tyrimo rezultatai.

Turinio forma. Tyrimas atskleidé, kad teksto formos jrasai, nors analizuoti daugelio autoriy, nebéra
populiariis — i§ viso atrankos metu pasiekti tik du teksto formos jraSai, nors ankstesniuose tyrimuose
teksto formos jraSai buvo naudojami dazniau ar palyginus panasiai daznai kaip vaizdo jrasai (Luarn
ir kt., 2015; Kim ir kt., 2015). Taip pat retai naudojamos nuorodos — jos dazniausiai papildomos
paveiksléliu ar vaizdo jrasu. Kaip ir buvo galima tikétis remiantis buvusiais tyrimais, paveikslélio
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formos jrasai naudojami dazniausiai, o vaizdo jrasy naudojimo populiarumas taip pat did¢ja (Luarn
ir kt., 2015; Kim ir kt., 2015).

Analizuojant atskiry turinio formy poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai nustatyta, kad vaizdo jrasai
daro didziausig poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai iSreikstai komentarais ir pasidalijimais, taip pat
kartu su paveikslélio formos turiniu daro didesnj poveikj reakcijy paspaudimams nei nuorodos. Taigi,
nors paveiksléliai ir naudojami dazniau, prieSingai nei patvirtinta ankstesniy tyrimy rezultatais
(Pletikosa Cvijikj ir Michahelles, 2013; Kim ir kt., 2015; Sabate ir kt., 2014), atlikto tyrimo rezultatai
rodo, kad vaizdo jrasai daro didesnj poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai, ypa¢ vidutinio ir auksto
lygio vartotojy jsitraukimui iSreik§tam komentarais ir pasidalijimais Kaip ir manyta remiantis
ankstesniais tyrimais (De Vries ir kt., 2012; Sabate ir kt., 2014), nustatyta, kad nuorodos formos
turinys daro mazesnj poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai iSreikstai komentarais nei kity tipy turinys
Taigi, nors vaizdo jrasai pradeda lenkti paveikslélius darydami didesnj poveikj vartotojy jsitraukimo
elgsenai, nuorodos, kaip ir anksCiau, iSlicka maziausiai vartotojy jsitraukimo elgseng veikiancia
turinio forma.

Remiantis aprasomosios statistikos rezultatais, galima matyti, kad analizuoty turinio formy sgrasas
néra baigtinis — kurdamos turinj socialiniuose tinkluose jmonés taip pat naudoja renginio bei
apklausos formy turinj. Pastarosios formos taip pat suteikia informacija apie daugiau vartotojy
jsitraukimo elgsenos iSraisky, pvz., kiek Zzmoniy dalyvavo apklausoje, kiek Zmoniy susidoméjo
renginiu ar planuoja jame dalyvauti. Kita vertus, Siy formy turinys néra kuriamas labai daznai, tad
biity gan sudétinga gauti pakankamai duomeny norint patikrinti jy poveiki vartotojy isitraukimo
elgsenai.

Nors skirtumai tarp skirtingoms auditorijoms pagal geografinj kriterijy skirto turinio poveikio
vartotojy jsitraukimo elgsenai kity autoriy analizuoti nebuvo, pastebima, kad vaizdo jrasy pranasumai
pries paveikslélius islieka ir atskirai analizuojant jmoniy turinj skirta Lietuvos ar Cekijos
auditorijoms. Taciau globaliai auditorijai skirto turinio atveju paveiksléliai daro didesnj poveikj
vartotojy jsitraukimo elgsenai iSreikStai komentarais, o poveikis reakcijy paspaudimams ir
pasidalijimams statistiSkai reikSmingai nesiskiria, tad norint paskatinti vartotojy jsitraukimg vienodai
tinkamos abi turinio formos.

Taigi, remiantis turinio formy analizés rezultatais galima teigti, kad jmonéms priimtiniausia kurti
vizualinj turinj ir socialiniuose tinkluose skelbti paveikslélius bei vaizdo jrasus. Jmonés socialiniuose
tinkluose beveik nebeskelbia turinio, kurj sudaro tik tekstas ir retai kelia tik norodos formos turinj,
taciau naudojasi kitomis turinio formomis, kurias jgalina socialiniai tinklai. Taip pat galima teigti,
kad vaizdo jrasai yra geriausia turinio forma norint paskatinti aukStesnj vartotojy jsitraukimg —
paskatinti vartotojus rasyti komentarus ir dalintis jmonés kuriamu turiniu, o nuorodos tam tinka
blogiausiai. Taciau turinio formy poveikis gali skirtis, kai analizuojamos skirtingos auditorijos pagal
geografinj kriterijy.

Funkciniai tipai. PrieSingai nei kity autoriy (Luarn ir kt., 2015; Tafesse, 2014; Pletikosa Cvijikj ir
Michahelles, 2013) tyrimuose, informacinio turinio atrankos metu rasta daugiau nei pramoginio
turinio, taciau kaip ir tikétasi, pramoginis turinys naudotas dazniau nei socialinis ar su atlygiu susijes
turinys. Dideliy skirtumy tarp socialinio ir su atlygiu susijusio turinio pasitaikymo daznumo nebuvo
kaip ir kitame tyrime analizavusiame tuos pacius funkcinius tipus (Luarn ir kt., 2015). JraSy, kurie
neatitikty nei vieno i$ iSskirty funkciniy tipy, nebuvo, tad galima teigti, jog funkciniy turinio tipy
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skirstymas j informacinj, pramoginj, socialinj ir susijusj su atlygiu turinj yra reprezentatyvus ir
galimai baigtinis. Informacinio tipo jraSai yra naudojami dazniausiai, gan daznai naudojami ir
pramoginio tipo jrasai. Socialinis ir susijes su atlygiu turinys jmoniy yra kuriamas reciausiai.

Analizuojant atskiry turinio funkciniy tipy poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai nustatyta, kad kaip
ir tikétasi (Pletikosa Cvijikj ir Michehelles, 2013; Tafesse, 2014), lyginant su kity funkciniy tipy
turiniu, pramoginis turinys daro didziausig poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai, pasireiskianciai
reakcijy paspaudimais ir pasidalijimais, o informacinis turinys — maziausig. PrieSingai nei manyta
(Luarn ir kt., 2015), socialinis turinys nedaro didesnio poveikio komentarams nei kity funkciniy tipy
turinys. Rezultatai apie susijusio su atlygiu turinio poveikj ankstesniuose tyrimuose buvo priestaringi
(Luarn ir kt., 2015; Cvijijk ir Michahelles; 2013), o remiantis Sio tyrimo rezultatais nustatyta, kad su
atlygiu susijes turinys nedaro statistiSkai reikSmingai didesnio ar mazesnio poveikio reakcijy
paspaudimams nei kiti funkciniai tipai.

Lyginant turinio funkciniy tipy poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai pagal geografinj kriterijy,
rezultatai Siek tiek skiriasi. Lietuvos auditorijai skirto turinio atveju, pramoginis turinys islieka
didziausig poveikj reakcijy paspaudimams daranciu funkciniu tipu, tac¢iau informacinis turinys pagal
daromg poveikj pralenkia socialinj turinj; kitoms vartotojy jsitraukimo elgsenos isSraiSkoms
reik§mingy skirtumy tarp naudojamy funkciniy tipy néra. Cekijos auditorijai skirto turinio atveju,
rezultatai dél pramoginio ir informacinio turinio nesikeicia: pramoginis turinys daro didziausig
poveikj reakcijy paspaudimams ir pasidalijimams, informacinis — maziausig; taciau prieSingai nei
manyta kity autoriy ar nustatyta neskiriant jraSy j auditorijas pagal geografinj kriterijy, susijes su
atlygiu turinys daro didZiausig poveikj komentarams, taip pat daro didesnj poveikj pasidalijimams
nei socialinis turinys. Globaliai auditorijai skirto turinio atveju, pastarieji rezultatai prieSingi —
socialinis turinys visoms vartotojy jsitraukimo elgsenos iSraiSkoms daro didesnj poveikj nei susijes
su atlygiu turinys, o susijes su atlygiu turinys tampa maziausig poveikj daran¢iu funkciniu tipu;
pramoginio tipo turinys iSlieka kaip darantis didZiausig poveikj visoms vartotojy jsitraukimo elgsenos
1SraiSkoms.

Taigi, remiantis funkciniy turinio tipy analizés rezultatais galima teigti, kad nors informacinis turinys
naudojamas dazniau, pramoginis turinys yra geresnis pasirinkimas norint paskatinti tiek Zemo, tiek
auksto lygio vartotojy jsitraukimg,; informacinis turinys tam tinka maziausiai. Kita vertus, kity
funkciniy tipy poveikis skiriasi, lyginant turinj skirtqg skirtingoms auditorijoms pagal geografinj
kriterijy: norint paskatinti aukstesnj vartotojy jsitraukimg tam, tikros auditorijos atveju (Siuo atveju,
Cekijos) gali biiti priimtinesnis su atlygiu susijes turinys, taciau globaliai auditorijai labiau tinka
socialinis turinys.

Transformacinés Zinutés strategijos. Remiantis tyrimo rezultatais, jmonés kurdamos turinj
socialiniuose tinkluose daznai derina kelias transformacines zinutés strategijas vienu metu.
DaZniausiai jmoniy kuriamas turinys buvo papildytas apeliavimu j emocijas, prekés Zenklo rezonansu
bei apeliavimu j patirt], kas leidzia teigti, jog kurdamos turinj socialiniuose tinkluose jmonés stengiasi
18Saukti tam tikras vartotojy emocijas, nuolat priminti apie savo prekés zenkla bei paskatinti vartotoja
jsivaizduoti tam tikrus pojucius ar patirtis, su kuriomis jmoné ar prekés Zenklas nori biiti
asocijuojamas. Maziausiai naudota transformaciné zinutés strategija — socialinés problemos
akcentavimas, tad nors jmonés vis dazniau deklaruoja apie savo socialing atsakomybe, vis dar retai
apie tai uZsimenama socialiniuose tinkluose.
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Taip pat galima patvirtinti, kad skirtingos transformacinés zinutés strategijos daro skirtingg poveikj
vartotojy jsitraukimo elgsenai. Tac¢iau prieSingai nei manyta (Ashley ir Tuten, 2015; Tafesse ir Wien,
2018), keliy transformaciniy zinutés strategijy derinimas nebutinai reiks didesn] vartotojy jsitraukima
— vienos strategijos naudojimas daro didesnj poveikij pasidalijimams nei dviejy ar daugiau strategijy
derinimas).

Kita vertus, rezultatai skiriasi, kai analizuojamas turinys skirtas skirtingoms auditorijoms pagal
geografin] kriterijy — skirtingo kiekio strategijy naudojimas daro skirtingg poveikj ne tik
pasidalijimams, bet ir reakcijy paspaudimams bei komentarams. Nors dazniausiai vien0S
transformacinés zinutés strategijos naudojimas daro didesnj poveikj nei dviejy ar daugiau strategijy
derinimas — Lietuvos auditorijai skirto turinio atveju rezultatai prieSingi — dviejy ir daugiau strategijy
derinamas daro didesnj poveikj visoms vartotojy jsitraukimo elgsenos iSraiskoms.

Remiantis Kity autoriy tyrimais nebuvo galima numatyti, kurios transformacinés zinutés strategijos
daro didziausig poveiki vartotojy jsitraukimo elgsenai, taciau remiantis tyrimo rezultatais, galima
teigti, kad apeliavimas j emocijas daro didZiausig poveikj. Si transformaciné Zinutés strategija veikia
geriausiai, kai néra derinama su kitomis strategijomis. Prekés Zenklo rezonansas dazniausiai daro
maziausig poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai arba jo poveikis nuo kity strategijy reikSmingai
nesiskiria.

Taigi, remiantis turinio transformaciniy Zinutés strategijy analizés rezultatais, galima teigti, kad
apeliavimas j emocijas yra ne tik dazniausiai naudojama transformaciné zZinutés strategija, bet ir
didzZiausiq poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai daranti Zinutés strategija. Taciau nors apeliavimas
j emocijas gali biiti derinamas su beveik visomis Zinutés strategijomis, jis daro didziausig poveikj, kai
yra naudojamas atskirai nuo jy. Kita vertus, prekes Zenklo rezonansas daro maziausiq poveikj
vartotojy jsitraukimo elgsenai, tad norint priminti apie prekés Zenklq, geriausia derinti Sig strategijq
su apeliavimy j emocijas bei apeliavimu j patirtj.

Remiantis empirinio tyrimo rezultatais, galima teigti, kad norint paskatinti vartotojy jsitraukimgq
socialiniuose tinkluose labiausiai tinka vaizdo jraso formos pramoginis turinys, papildytas
elementais apeliuojanciais j vartotojo emocijas. Toks turinys jmonei leis lengviau jtraukti vartotojus,
su jais uzmegzti pokalbj, sulaukti griztamojo rySio (komentary) bei paskatinti skleisti reklamgq is liupy
J lipas (pasidalijimais).

Tyrimo apribojimai bei tolimesnés tyrimo kryptys. Pagrindinis tyrimo apribojimas -
nepakankama analizés vienety pagal kai kuriuos turinio tipus. Nors analizuotas jrasy skaiius (918)
buvo panaSus ] kitiems panaSiems tyrimams atrinkty analizés vienety skaiciy (Kim ir kt., 2015; Luarn
ir kt., 2015; Gavilanes ir kt., 2018) ar net didesnis (De Vries ir kt., 2012; Sabate ir kt., 2014; Tafesse,
2015; Tafesse ir Wien, 2018), jraSus grupuojant pagal geografinj kriterijy ar skaidant j jmoniy
naudojamas transformaciniy zinutés strategijy kombinacijas daznai triko duomeny norint atrasti
statistiSkai reikSmingus skirtumus tarp grupiy. D¢l Sios priezasties daznai triko duomeny norint
palyginti turinio formy poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai: nepavyko su kitomis formomis
palyginti teksto formos turinio (bendrai) ir nuorodos formos turinio (pagal geografinj kriterijy)
poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai.

Sia problema biity galima i§spresti padidinant analizés vienety skai¢iy ar uzsibréziant fiksuota skaiéiy
reikalingy duomenuy, kurie atitikty kiekvieng analizuojama turinio tipa, pvz., analizuojant po 100 visy
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turinio formy ar funkciniy tipy jraSy kiekvienai analizuojamai auditorijai pagal geografinj kriterijy.
Taciau pastarasis variantas neiSspresty analizés problemy, kai tiriamos transformaciniy zinutés
strategijy kombinacijos, nes jy gali biiti labai daug ir kai kurios kombinacijos naudojamas labai retai.

D¢l kalbos barjero tyrimo metu buvo analizuojamas tik turinys skirtas trims auditorijoms pagal
geografinj kriterijy — Lietuvos, Cekijos ir globaliai auditorijai. Koduojant turinj skirta Cekijos
auditorijai buvo pasitelktas ¢eky kalba kaip gimtaja kalbantis ekspertas. Kadangi daugeliu atveju
matomi aiskus skirtumai tarp $iy auditorijy vartotojy jsitraukimo, analizuojant jmoniy kuriamo turinio
poveikj, biitina turéti omenyje, kad vartotojy jsitraukima veikia jvairiis veiksniai, jskaitant kity autoriy
analizuotg prekés kategorija, jraso ilgj ar skelbimo laikg (Sabate ir kt., 2014; De Vries ir kt., 2012;
Pletikosa Cvijikj ir Michehelles, 2013; Tafesse, 2015), bei Siame tyrime analizuotg auditorijg pagal
geografinj kriterijy. Taigi, galima testi tyrimus gilinantis j skirtingy jmoniy kuriamo turinio tipy
poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai skirtumus tarp skirtingy auditorijy. Norint palyginti daugiau
auditorijy, ypac¢ tyrimuose, kurie vykdomi universitetuose, galima j pagalbg koduojant duomenis
pasikviesti pagal jvairias mainy programas (pvz., Erasmus+) studijuojancius studentus.

Tyrimo metu buvo tiriamas tik skirtingy jmonés kuriamo turinio tipy poveikis vartotojy jsitraukimui,
taciau nebuvo tiriama, ar vartotojy jsitraukimas jmonei palankus (teigiamas) ar ne (neigiamas). Norint
tai iSsiaiskinti, reikalingi gilesni tyrimai, kurie kodavimo metu ne tik priskirty jraSus prie tam tikry
grupiy, bet ir i§skirty vartotojy isitraukimo elgsenos israiskas pagal jy valentinguma, pvz., ] teigiamas
ir neigiamas reakcijas (Facebook atveju bty galima teigti, kad patinka, labai patinka paspaudimai
yra teigiami, pikta(s) paspaudimai — neigiami, o Kitiems paspaudimams — cha cha, lizidna(s) — gali
prireikti ir gilesnés analizés), teigiamus ir neigiamus komentarus bei teigiamus ir neigiamus
pasidalijimus.

Galiausiai, buvo analizuotas tik Facebook socialinis tinklas, tad tyrimo rezultatai nebitinai tinkami
jmonéms, kurios kuria turinj kituose socialiniuose tinkluose, pvz., Instagram ar Twitter. Taigi, galima
testi tyrimus analizuojant turinio formas, funkcinius tipus bei transformacines Zinutés strategijas
kituose socialiniuose tinkluose.
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ISvados ir rekomendacijos

Remiantis jmonés kuriamo turinio socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai

aktualumo ir problematikos analize galima teigti, kad:

1. Socialiniai tinklai yra neatsiejama Siuolaikinés jmoniy komunikacijos dalis, nes tampa vienu
lengviausiy ir pigiausiy budy kaip jmonés gali pasiekti savo vartotojus. Geriausi rezultatai
pasiekiami, kai vartotojai jsitraukia j jmoniy kuriamg turinj socialiniuose tinkluose, nes tuomet
imonés kuriamas turinys pasiekia didesne¢ auditorija, o jsitrauke vartotojai yra linke palaikyti su
Jmone santykius socialiniuose tinkluose ir uz jy riby. Vartotojy jsitraukimg lemia daug skirtingy
veiksniy ir daugelio jy rinkodaros specialistai negali sukontroliuoti. Vienas i§ lengviau
kontroliuojamy veiksniy yra turinio kiirimas. Todél norint paskatinti vartotojy jsitraukimg svarbu
jvertinti, kokie turinio tipai daro didZiausig poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai.

2. Tyrimai, analizuojantys jmoniy kuriamo turinio socialiniuose tinkluose tipus ir jy poveikj
vartotojy jsitraukimo socialiniuose tinkluose elgsenai vykdomi dar neilgai, juose jmonés kuriamo
turinio skirstymas i tipus bei vartotojy jsitraukimo elgsenos skirstymas i dimensijas (iSraiSkas)
daznai issiskiria. Tyrimuose analizuojamas riboto konteksto — tik tam tikros jmonés, tam tikros
prekiy kategorijos bei tam tikroje Salyje veikian¢iy prekiy zenkly — kuriamas turinys. Visa tai
lemia skirtingus, o kartais ir prieStaringus tyrimy rezultatus. Todél, norint nustatyti, koks jmoniy
kuriamas turinys socialiniuose tinkluose daro didziausiag poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai,
kyla poreikis testi jmoniy kuriamo turinio socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy jsitraukimo
elgsenai tyrimus.

Remiantis teoriniais jmonés kuriamo turinio socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy jsitraukimo

elgsenai aspektais galima teigti, kad:

1. Populiaréjant informacijos ir rySiy technologijoms vartotojai vis dazniau komunikuoja ir iesko
informacijos apie prekiy zenklus internete, ypa¢ socialiniuose tinkluose. Todél jmonés vis dazniau
perkelia ir dalj komunikacijos } socialiniy tinkly platformas ir kuria turinj socialiniuose tinkluose.

Imoniy kuriamu turiniu socialiniuose tinkluose galima laikyti visag jmoniy ar prekiy Zenkly
kuriamg ir tiesiogiai kontroliuojamg turinj, skelbiama jmoniy puslapiuose socialiniy tinkly
platformose. Taciau vieningo teorinio pagrindo kaip $j turinj galima skirstyti kol kas néra.
Dazniausiai tyr¢jai skirsto jmoniy kuriamg turinj pagal jo formas (tekstas, paveikslélis, nuoroda,
vaizdo jrasas) ar atlieckamas funkcijas (informacinis, pramoginis, socialinis, susijes su atlygiu).
Turinys taip pat skirstomas, remiantis kiirybinémis Zinutés strategijomis, kurias jmonés naudoja
kurdamos turinj socialiniuose tinkluose (apeliavimas j emocijas, apeliavimas ] patirtj, prekés
zenklo rezonansas, socialinés problemos akcentavimas, vartotojo atspindys, atstovo naudojimas).

2. Kurdamos turinj socialiniuose tinkluose jmonés siekia vartotojy jsitraukimo. Pastargjj lemia
Ivairios priezastys susijusios su pacia jmone, vartotojais, konkreciu socialiniu tinklu ir kontekstu.
Vartotojy jsitraukimas gali biiti suprantamas kaip psichologiné ar emociné vartotojy biisena, taip
pat kaip konkretiis vartotojy veiksmai ir elgsena, ir vertinamas pagal jo intensyvumg ar lygi
(aukstas-zemas).

Socialiniuose tinkluose dazniausiai analizuojama vartotojy jsitraukimo elgsena — veiksmai,
kuriuos vartotojai atlieka reaguodami j jmonés komunikacija socialiniuose tinkluose, Siuo atveju
— 1 1monés kuriama turinj. Vartotojy jsitraukimo elgsenai socialiniuose tinkluose iSmatuoti
daZniausiai pasitelkiami veiksmai, kuriuos vartotojai atlieka naudodami socialiniy tinkly
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3.

jgalinamas funkcijas — reakcijy paspaudimai, komentary raSymas, pasidalijimai turiniu. Reakcijy
paspaudimai dazniausiai laikomi Zemo (pasyvaus) lygio ar intensyvumo, komentary raSymas —
vidutinio lygio ar intensyvumo, o pasidalijimai — auksto (aktyvaus) lygio ar intensyvumo
vartotojy jsitraukimo elgsena.

Nepaisant skirtingy jmoniy kuriamo turinio socialiniuose tinkluose ir vartotojy isitraukimo
elgsenos dimensijy skirstymy, pastebima, kad jmoniy kuriamas turinys socialiniuose tinkluose
daro poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai. Atskiri turinio tipai (skirtingos turinio formos,
funkciniai tipai ir zinutés strategijos) daro skirtingg poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenos
dimensijoms — reakcijy paspaudimams, komentarams ir pasidalijimams. Remiantis tyrimais,
paveiksléliai (pagal turinio forma) bei pramoginis turinys (pagal funkcinius turinio tipus) daro
didesnj poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai nei kiti turinio tipai. MaZziausiai iStirtas turinio
transformaciniy Zinutés strategijy poveikis vartotojy jsitraukimui — teigiama, kad geriausiai
derinti kelias transformacines Zinutés strategijas vienu metu, ta¢iau nenustatyta kokias. Tac¢iau
tyrimy rezultatai, identifikuojantys jmoniy kuriamo turinio socialiniuose tinkluose poveikio
vartotojy jsitraukimo elgsenai sasajas, daznai skiriasi.

Atliktos teorinés studijos suteiké pagrindg parengti konceptualy jmonés kuriamo turinio
socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai modelj. Jj sudaro du blokai:
imonés kuriamas turinys socialiniuose tinkluose, besiskiriantis turinio forma, atliekamomis
funkcijomis ir transformacinémis Zinutés strategijomis, bei vartotojy jsitraukimo elgsena, kurig
charakterizuoja zemas, vidutinis ir aukstas vartotojy isitraukimo lygiai.

Remiantis jmonés kuriamo turinio socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy jsitraukimo elgsenai

tyrimo metodologija bei atliktos dvidesimt ketveriy prekiy Zenkly, veikianciy Lietuvos, Cekijos ir
globalioje rinkose, 918 jrasy socialiniame tinkle Facebook kiekybinés turinio analizés rezultatais
galima teigti, kad:

1.

Imoniy kuriamas paveikslélio ir vaizdo jraso formos turinys socialiniuose tinkluose daro
didziausig poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai, todél renkantis turinio formg, jmonéms
priimtiniausia socialiniuose tinkluose kurti vizualin] turinj — paveikslélius ir vaizdo jraSus.
Paveiksléliai skatina zemo lygio, o vaizdo jrasai — vidutinio ir auksto lygio vartotojy jsitraukima.
Siuo metu ios turinio formos yra populiariausios socialiniame tinkle Facebook.

Nors informacinis turinys yra dazniausiai naudojamas socialiniame tinkle Facebook, didziausia
poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai daro pramoginis turinys — skatina tiek Zemo, tiek auksto
lygio vartotojy jsitraukima. Vidutinio lygio jsitraukimui daZnai didelj poveikj daro ir socialinio
bei su atlygiu susijusio turinio tipai. Taciau pastaryjy poveikis yra nevienodas, lyginant
skirtingoms auditorijoms pagal geografinj kriterijy skirta turinj.

Priesingai nei teigta kity autoriy, turinio transformaciniy zinutés strategijy derinimas ne visada
yra geresnis pasirinkimas nei vienos transformacinés zinutés strategijos naudojimas. Apeliavimas
] emocijas daro didziausig poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai, kai naudojamas atskirai nuo
kity transformaciniy zinutés strategijy. Kita vertus, prekés zenklo rezonanso Zinutés strategija
daro maziausig poveiki vartotojy jsitraukimo elgsenai, todél norint turinyje iSlaikyti prekés zenklo
elementus, geriausiai $ig strategija derinti su kitomis, ypac su apeliavimo j emocijas ir apeliavimo
] patirtj strategijomis.

Imoniy kuriamo turinio socialiniuose tinkluose poveikis vartotojy jsitraukimo elgsenai skiriasi,
kai analizuojamos skirtingos auditorijos pagal geografinj kriterijy. Tam tikri jmonés kuriamo
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turinio tipai sulauks aukstesnio lygio vartotojy jsitraukimo, jei bus pasirenkami, atsizvelgiant |
geografing rinka, kuriai yra skirtas turinys.

Remiantis teorinémis studijomis ir empirinio tyrimo rezultatais pateikiamos rekomendacijas:

Vienas i§ lengviausiai kontroliuojamy vartotojy jsitraukimo elgseng socialiniuose tinkluose
lemianciy veiksniy yra jmoneés kuriamas turinys socialiniuose tinkluose. Vartotojy jsitraukimo
elgseng socialiniuose tinkluose — reakcijy paspaudimy, komentary ir pasidalijimy skai¢iy —
lemia jmonés kuriamo turinio forma, funkcinis tipas bei transformaciné zinutés strategija.
Norint paskatinti vartotojy jsitraukimg socialiniame tinkle Facebook labiausiai tinka vaizdo
jraSo formos pramoginis turinys, papildytas elementais, apeliuojanciais j vartotojo emocijas.
Toks turinys jmonei leidZia lengviau jtraukti vartotojus, su jais uzmegzti pokalbj, sulaukti
griztamojo rysio (komentarai) bei paskatinti skleisti reklama is ltpy j lipas (pasidalijimai).
Didziausig vartotojy jsitraukimo lygj ar intensyvumg lemiantys jmonés kuriamo turinio
socialiniame tinkle Facebook tipai skirtingy S$aliy puslapiuose gali skirtis, todél
rekomenduojama tgsti tyrimus analizuojancius jmoniy kuriamo turinio socialiniuose tinkluose
poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai tarp skirtingy geografiniy rinky.

Imonéms, kurian¢ioms turinj socialiniuose tinkluose skirta Lietuvos rinkai, rekomenduojama
kurti vaizdo jraso formos pramoginj turinj.

Jmonéms, kurian¢ioms turinj socialiniuose tinkluose skirta Cekijos rinkai, siekiant paskatinti
vartotojy jsitraukimo elgseng pasireiSkian¢ig reakcijy paspaudimais ir pasidalijimais
rekomenduojama kurti vaizdo jraSo formos pramoginj turinj, o siekiant paskatinti vartotojy
jsitraukimo elgseng pasireiskian¢ig komentarais — vaizdo jraSo formos su atlygiu susijusj
turinj.

Imonéms, kurian¢ioms turinj socialiniuose tinkluose tarptautinei rinkai, siekiant paskatinti
vartotojy jsitraukimo elgseng pasireiskian¢ig reakcijy paspaudimais ir pasidalijimais
rekomenduojama kurti vaizdo jraSo ar paveikslélio formos pramoginj turinj, o siekiant
paskatinti vartotojy jsitraukimo elgseng pasireiSkianc¢ig komentarais — paveikslélio formos
pramoginj turinj.

Siekiant didesnio vartotojy jsitraukimo visy formy ir funkciniy tipy turinj rekomenduojama
papildyti elementais apeliuojanciais j vartotojy emocijas.
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Priedai

1 priedas. Empirinio tyrimo metu fiksuoti duomenys ir ju kodavimas

Fiksuojami duomenys

Duomeny kodavimas

Iraso ID

(n)

Prekés zenklo puslapio auditorija pagal
geografinj kriterijy

Lietuva (1), Cekija (2), globali (3)

Prekiy kategorija

Kelioniy paslaugos (1), Gérimai (2), Lo$imai (3), Grozio prekés
(4), E-prekyba (5), Alkoholiniai gérimai (6), Mados prekeés (7),
Sveikatos prekés ir paslaugos (8)

Prekés Zenklo puslapis

Makalius (1), Neptiinas (2), TOPsport (3), Uoga Uoga (4),
Stiliausldéjos.lt (5), Utenos Radler Nealkoholinis (6), NuNu (7),
Eurovaistiné (8), Letuska (9), Big Shock (10), Tipsport (11),
Manufaktura (12), Slevomat (13), Radegast (14), Glami.cz (15),
MojeAmbulance (16), Royal Caribbean International (17), Red
Bull (18), PokerStars (19), Eisenberg Paris (20), Tokyo Otaku
Mode (21), Jack Daniel’s Tennessee Whiskey (22), Louis Vuitton
(23), Bayer (24)

Imonés kuriamas | Turinio forma Galima viena i§ keliy: tekstas (1), nuoroda (2), paveikslélis (3),
turinys vaizdo jrasas (4)
socialiniuose o . . . . . . .
tinkluose Funkcinis tipas Galimas vienas i$ keliy: informacinis turinys (1), pramoginis
turinys (2), socialinis turinys (3), su atlygiu susij¢s turinys (4)
Zinutés strategija Galimos kelios: apeliavimas j emocijas (0 — nenaudojama, 1 —
naudojama), apeliavimas j potyrius (0, 1), prekés Zenklo
rezonansas (0, 1), socialinés problemos akcentavimas (0, 1),
vartotojo atspindys (0, 1), atstovo naudojimas (0, 1).
Vartotojy Reakceijy paspaudimy Facebook duomenys (n)
jsitraukimo skaiCius
elgsena o
g Komentary skai¢ius Facebook duomenys (n)
Pasidalijimy skai¢ius Facebook duomenys (n)

Puslapio fany skaicius (2019 m. kovo ménesio
duomenys)

Facebook duomenys (n)
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2 priedas. Tyrime pasitaikiusios neanalizuotos turinio formos

Apklausos formos turinys:

0 Nunu sukaré apklausa. . PokerStars sukiré apklausa. ss®
Vasario 184d. - © Kovo 10 d. - ¥

Siandien taip grazu uz lango, kad net dirbti nesinori 3 o kaip jums A classic race is under way, which hand would you like?
pirmadienis?

ﬁ'»by’-lb ol
LR RS &

58%! , ‘

Geriau nebiina Jau pavargau Pocket Queens Ace-King
This poll has ended 196 Vot This poll has ended. 3,8 tikst. Vote
Qs 1 Os0213 333 komentarai 14 bendrinimy

Ivykio formos turinys:

Radegast pridéjo jvyki. ooe @ Bayer
Kovo6d.- R Vasario 19d. - §

Kazdoro&ni setkani fanouska spravné horkého piva Radegast probéhne 31.  It's time for the 14th annual AgVocacy Forum! During the two-day

srpna! Je to hotké, ale z davodu vystavby plechovkové linky v NoSovicich se  conference, we will hear from thought leaders and stakeholders in

tato tradiéni akce nemuiZe konat v arealu pivovaru. Délali jsme vée proto, agriculture and food to talk about important topics and pressing issues facing

abychom vas o Radegast den nepfipravili! Leto$ni 17. roénik tedy probéhne ~ these industries.

mimofadné ve Frydku-Mistku - vedle stadionu Slezan, naproti hale Polarka! Follow Bayer Crop Science for the live streams, and join in the conversation

Z divodu omezené kapacity aredlu je letos zavedeno vstupné 149 K&. on Twitter using #AgVocate!

Ke vstupence jsou zdarma 2 napoje (pro sta... Zr. daugiau See the "Discussions" for a full agenda and conversations from other
AgVocates.

OSLAVA e
SPRAUNE 77

=

S
—

RADEGAST

AgVocacy
Forum

’ FRYDEK-MISTEK

31.8.2019

ST08-31NUO11:30 UTC+02
Radegast den 2019
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3 priedas. Tyrime analizuoty funkciniy tipy turinio pavyzdziai

Informacinis turinys:

G Uoga Uoga
Kovo6d. - @

Ziema jau traukiasi, bet pavasaris dar ne visai ¢ia *3* O tokiam
permainingam orui puikiausiai tinka nei per lengva, nei per sunki TAMSOS
VALDOVE, kuri ypaé puikiai pamaitins ir nuramins oda per naktj, kol tu
ramiai miegosi apsupta levandy aromato. Pamaitnk oda ir pasiruo$k naujam
bundanc¢iam pavasario sezonui! @

Pramoginis turinys:

Utenos Radler Nealkoholinis e

28d.-Q
- Kur tu?

- Jau beveik pakeliui.
#Radler

.ee Eisenberg Paris .ee
Vasario 27 d.- §

The Eisenberg Research has developed specific textures to meet the needs
of demanding men. Complexe Anti-Age is an ultra-light cream enriched with
Kukui Oil, Hyaluronic Acid and Silk protein to deeply revitalise.
#ProtectYourSkin #BetterNOWThanEver #TheEISENBERGMan
#ComplexeAntiAge

" viommE EYSENBERG |

C

-;@- Tokyo Otaku Mode oo
# Vasario 20 d. - Q

Don't even think of fixing this door. %
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Socialinis turinys:

Neptunas i
neptunos Kovo 4 d. -

Mazas progresas kiekvieng dieng padeda pasiekti didelius rezultatus!
Komentaruose Zemiau pasidalink, kas tau padeda islikti motyvuotam &=
#MastykPozityviai #Neptin

Royal Caribbean International
Vasario 21 d. - 3§

Finish the sentence: This view of Puerto Ricois .

—— ™ "

Su atlygiu susijes turinys:

Makalius o8
Kovo 10d. - §
KONKURSAS! & Makaliaus biure kasdien mégaujamés SULIKO vandeniu
ir kaskart jj gerdami, svajojame apie keliones j Sakartvelg (Gruzija)! % <4
Norime $iuo vandeniu pavaisinti ir tave! Komentaruose radyk, kodél norétum
aplankyti Sakartvela ir 3 i3 jusy padovanosime po pakuote vandens! &
O jei ne tik svajoji, bet ir planuoji keliong | Sig nuostabia $alj, $tai Saunus
pasidlymas tau: https://www.makalius.It/.../pazintine-poilsine-kelione-i-sve.../

Tokyo Otaku Mode .es
Vasario 20d. - §

30% off anime glasses!
https://otakumode.com/fb/ggx

o>

30 % OFF
(\ Glasses Coupon!

OTAKUMODE.COM
Glasses 30% OFF Coupon! | Tokyo Otaku Mode Shop
Coupon Expires: Feb 23 at 11:59 pm (PST)
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4 priedas. Tyrime analizuoty transformaciniy Zinutés strategiju turinio pavyzdziai

Apeliavimas j emocijas:

Neptunas .o PokerStars
Kovo2d. - §¥

neptunas Kovo 15 d. - §

Ar kada nors susimastei, jog Sypsena nieko nekainuoja, taciau gali suteikti
labai daug? Padovanok gery emocijy kitiems! #MastykPozityviai #Neptunas
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PRAYERS TO THE
POKER GODS

Apeliavimas ] patirtj:

Utenos Radler Nealkoholinis sua
Kovo 9d.- &

Trys tobuli potyriai — kelionés, maistas ir #Radler.

"\ Royal Caribbean International

Vasario 27 d. - ¢

Every once in a while, be sure to look up.

93



Prekés zenklo rezonansas:

Utenos Radler Nealkoholinis ons
Vasario 13d. - §

Nebesugalvoji kaip nustebinti? #Radler

Jack Daniel's Tennessee Whiskey
Kovo 11.d. - $#

Only 1 out of 100 barrels are chosen to make Single Barrel. Guess that kind
of makes ita 1 in a 100 type of whiskey.

Socialinés problemos akcentavimas:

s, EUrovaistiné
¥}
: ; . . . ) (2 Bayer
Trylikameté Ramuné Barbora nuo pat gimimo serga itin reta genetine odos \;/ Vasario 14d. - ©

liga — dominantine ir recesyvine distrofine pusline epidermolize. Visas
mergaités klinas yra nusétas puslelémis bei skausmingomis Zaizdomis,
kurios nuolat atsinaujina. Tai vienintelis toks ligos atvejis Lietuvoje ir vienas
i$ keliy visoje Europoje.

BIODERMA neliko abejinga Ramunés Barboros istorijai. Padéti galime ir
mes. Nuo kiekvieno vasario — balandZio ménesiais nupirkto ,Atoderm* linijos
produkto BIODERMA mergaités gydymui ir pagalbai skirs 5% nuo gauto
pelno. Siy produkty galima rasti EUROVAISTINESE.

Daugiau apie Ramune Barborg bei jos istorijg galite rasti:
https://atopinis.lt/dar-daugiau/

Asmeniskai prisidéti prie Ramunés Barboros gydymo galima ir per Rimanto
Kaukéno paramos grupé nurodytais rekvizitais:

RIMANTO KAUKENO PARAMOS GRUPE

Kodas: 302721009

Saskaitos nr. (IBAN): LT984010042502981574

Bankas: Luminor

PVM kodas: LT100011960710

Mokeéjimo paskirtis: Parama Ramunei Barborai
It was difficult for me to communicate

that | had prostate cancer. | wasn't sure
how everyone around me would react
or if they would treat me differently

R E | KA |_| N GA because of my diagnosis.”
PAGALBA

RETA 0DOS LIGA
SERGANClAl T3-METE| Bvi‘.‘?'»errPf\’armac‘emicals |ﬁ Mégti puslapi
RAMUNE| BARBORAI! 10000

r, prostate cancer can affi
and his advice for a
and friends: http:/bit.ly/livingwithprostatecancer #GU19

rour daily life and

g help from family
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Vartotojo atspindys:

Royal Caribbean International L)
Kovo 7 d. - ¢

Mini golf is scientifically proven to make you smile like this: ¢35

summ., EUrovaistiné e
Kovo 12d. - §

Tai kas tinka Tavo groZiui ir lieknéjimui. Laikas pasiruosti Siltajam sezonui &2

Tavo groziui: hitps://www.eurovaistine.lt/orlistat-polpharma-60mg-kietosi...

ORLISTAT
POLPHARMA

LIEKNEJIMUI

Vaistinis preparatas

Atstovo naudojimas:

g Makalius see
Kovo 1d.- @ Z Louis Vuitton

Liko tik 4 vietos! Visai neseniai grizau i§ Puketo salos Tailande ir, patikékit, Kovodd. @

gamtos grozZis taip suzavi, kad negali atitraukti akiy! % ¥ Laaabai Indya Moore has your invitation. The actress is reporting from Paris for
rekomenduoju leistis | mdsy organizuojamas atostogas Puketo saloje Nicolas Ghesquiére's upcoming Louis Vuitton Fashion Show. Watch the
Tailande dar §j pavasari! & 71 Skrydis i$ Vilniaus, net 11 nakty vieSbutyje su  show live in Tuesday, March 5th at 6 PM (Paris-time) on Facebook or
pusryciais bei ekskursijos — 1249 €! ww http://on.louisvuitton.com/6189EV4V5

Cia: https://www.makalius.It/.../pavasario-atostogos-puketo-saloje/
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5 priedas. Transformacinés Zinutés strategijos ir ju kombinacijos

Transformacinés Zinutés strategijos / strategiju kombinacijos N
Apeliavimas | emocijas + Prekés Zenklo rezonansas 124
Apeliavimas j emocijas 121
Apeliavimas | emocijas + Apeliavimas j potyrius 98
Prekeés zenklo rezonansas 92
Apeliavimas | emocijas + Apeliavimas | patirtj + Prekés Zenklo rezonansas 71
Apeliavimas j emocijas + Apeliavimas j potyrius + Vartotojo atspindys 58
Apeliavimas j emocijas + Prekés Zenklo rezonansas + Vartotojo atspindys 53
Apeliavimas | emocijas + Apeliavimas i potyrius + Atstovas 44
Apeliavimas j emocijas + Apeliavimas j patirtj + Prekés Zenklo rezonansas + Vartotojo atspindys 34
Apeliavimas ] emocijas + Apeliavimas j patirtj + Prekés zenklo rezonansas + Atstovas 32
Prekés Zenklo rezonansas + Vartotojo atspindys 24
Apeliavimas | emocijas + Vartotojo atspindys 23
Apeliavimas | patirtj 18
Apeliavimas | emocijas + Apeliavimas j patirtj + Prekés zenklo rezonansas + Vartotojo atspindys + 17
Atstovas

Strategijos nenaudojamos 14
Vartotojo atspindys 12
Apeliavimas | patirtj + Prekés Zenklo rezonansas 12
Apeliavimas | emocijas + Prekés zenklo rezonansas + Atstovas 9
Apeliavimas | patirt] + Vartotojo atspindys 8
Apeliavimas | emocijas + Prekés Zenklo rezonansas + Socialinés problemos akcentavimas 8
Apeliavimas ] patirtj + Prekés Zenklo rezonansas + Vartotojo atspindys 5
Apeliavimas | emocijas + Atstovas 5
Apeliavimas j emocijas + Prekés zenklo rezonansas + Vartotojo atspindys + Atstovas 5
Apeliavimas | emocijas + Apeliavimas | patirtj + Prekés zenklo rezonansas + Socialinés problemos 4
akcentavimas + Vartotojo atspindys

Prekés Zenklo rezonansas + Atstovas 3
Apeliavimas | emocijas + Socialinés problemos akcentavimas + Vartotojo atspindys 3
Apeliavimas j emocijas + Prekés zenklo rezonansas + Socialinés problemos akcentavimas + Vartotojo 3
atspindys

Socialinés problemos akcentavimas + Vartotojo atspindys 2
Prekes zenklo rezonansas + Socialinés problemos akcentavimas 2
Apeliavimas | emocijas + Socialinés problemos akcentavimas 2
Apeliavimas | emocijas + Prekés zenklo rezonansas + Socialinés problemos akcentavimas + Atstovas 2
Socialinés problemos akcentavimas 1
Socialinés problemos akcentavimas + Vartotojo atspindys + Atstovas 1
Prekés zenklo rezonansas + Vartotojo atspindys + Atstovas 1
Prekés zenklo rezonansas + Socialinés problemos akcentavimas + Vartotojo atspindys 1

96



Apeliavimas j patirtj + Prekés zenklo rezonansas + Atstovas

Apeliavimas | patirt] + Prekés zenklo rezonansas + Socialinés problemos akcentavimas

Apeliavimas j emocijas + Apeliavimas j potyrius + Vartotojo atspindys + Atstovas

Apeliavimas | emocijas + Apeliavimas | patirtj + Prekés zenklo rezonansas + Socialinés problemos
akcentavimas

R

Apeliavimas | emocijas + Apeliavimas | patirtj + Prekés zenklo rezonansas + Socialinés problemos
akcentavimas + Atstovas

Apeliavimas j emocijas + Apeliavimas j patirtj + Prekés Zenklo rezonansas + Socialinés problemos
akcentavimas + Vartotojo atspindys + Atstovas

IS viso

918
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6 priedas. Imonés kuriamo turinio formu poveikio vartotoju jsitraukimo elgsenai tyrimo

rezultatai

Kraskelo-Voliso testas:

Rangai Testo statistika
Forma N Vidutinis Reakcijy Komentarai | Pasidalijimai
rangas paspaudimai
Reakcijy Tekstas 2 422.00 Mano-Vitnio | 7337.000 14195.000 17195.000
paspaudimai U
Nuoroda 60 212.75 -
Vilkoksono 9167.000 16025.000 19025.000
Paveikslélis 629 | 472.88 w
Vaizdo jrasas 221 | 476.36 z -7.829 -3.265 -1.149
I3 viso 912 p-reik§mé .000 .001 251
Komentarai Tekstas 2 465.75
Nuoroda 60 | 326.38 Rangai
Paveikslélis 629 | 445.18 Forma N | Vidutinis Rangy
rangas suma
Vaizdo jrasas 221 | 523.96 Reakcijy Nuoroda 60 | 90.08 5405.00
paspaudimai )
Vaizdo 221 | 154.82 34216.00
I$ viso 912 jrasas
Pasidalijimai Tekstas 2 666.25 I$ viso 281
Nuoroda 60 389.76 Komentarai Nuoroda 60 | 88.98 5338.50
Paveikslélis 629 | 425.99 Vaizdo 221 | 155.12 34282.50
jrasas
Vaizdo jrasas 221 | 559.55 -
I8 viso 281
IS vi 12
© Vo S Pasidalijimai | Nuoroda 60 | 102.79 6167.50
Vaizdo 221 | 151.37 33453.50
Testo statistika rasas
Reakcijy Komentarai Pasidalijimai 1§ viso 281
paspaudimai
Chi- 55.099 31.204 47.892 Testo statistika
kvadratas
— Reakcijy Komentarai | Pasidalijimai
Laisvés 3 3 3 paspaudimai
laipsniai
(df) Mano-Vitnio 3575.000 3508.500 4337.500
U
p-reik§mé .000 .000 .000
Vilkoksono W | 5405.000 5338.500 6167.500
o . . z -5.473 -5.604 -4.109
Mano-Vitnio-Vilkoksono testai:
- p-reik§mé .000 .000 .000
Rangai
Forma N Vidutinis Rangy
rangas suma Rangai
Reakcijy Nuoroda 60 152.78 9167 Forma N Vidutinis | Rangy
paspaudimai - - rangas suma
Paveikslélis 629 363.34 228538
.. Reakcijy Paveikslélis 629 423.42 266334.00
Skl o paspaudimal Vaizd 221 431.41 95341.00
Komentarai Nuoroda 60 267.08 16025 . ajz ° ' '
jraSas
Paveikslélis 629 352.43 221680 I viso 850
I8 viso 689 . s
Komentarai Paveikslélis 629 406.81 255883.00
Pasidalijimai Nuoroda 60 317.08 19025.00 Vaizdo 291 478.70 105792.00
Paveikslélis | 629 | 347.66 218680 iraSas
I viso 689 I8 viso 850
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Pasidalijimai | Paveikslélis 629 | 392.89 247128.00
Vaizdo 221 | 518.31 114547.00
irasas
I8 viso 850

Testo statistika

Reakcijy Komentarai | Pasidalijimai
paspaudimai

Mano-Vitnio 68199.000 57748.000 48993.000

U

Vilkoksono W | 266334.000 255883.000 | 247128.000

z -416 -3.793 -6.567

p-reiksmeé .678 .000 .000
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7 priedas. Imonés kuriamo turinio formu poveikio vartotoju jsitraukimo elgsenai pagal
geografinj kriterijy tyrimo rezultatai

Kraskelo-Voliso testas:

Testo statistika

Rinka N Vidutinis
rangas
Lietuva | Reakcijy Paveikslélis 313 | 162.69
paspaudimai
Vaizdo jrasas 19 229.29
I$ viso 332
Komentarai Paveikslélis 313 | 163.99
Vaizdo jrasas 19 207.92
Is viso 332
Pasidalijimai | Paveikslélis 313 | 162.97
Vaizdo jrasas 19 224.68
I3 viso 332
Cekija Reakcijy Paveikslélis 202 | 163.87
paspaudimai
Vaizdo jrasas 53 192.07
Is viso 306
Tekstas 2 125.00
Nuoroda 49 | 70.19
Komentarai | Paveikslélis 202 | 151.58
Vaizdo jrasas 53 199.27
Is viso 306
Tekstas 2 147.50
Nuoroda 49 | 112.15
Pasidalijimai | Paveikslélis 202 | 148.22
Vaizdo jrasas 53 209.33
I8 viso 306
Tekstas 2 200.75
Nuoroda 49 | 112.97
Globali Reakcijy Paveikslélis 114 | 137.19
paspaudiml Vaizdo jrasas | 149 143.65
1§ viso 274
Nuoroda 11 57.36
Komentarai Paveikslélis 114 | 164.11
Vaizdo jrasas | 149 122.77
1§ viso 274
Nuoroda 11 61.27
Pasidalijimai Paveikslélis 114 | 138.10
Vaizdo jrasas | 149 142.09
I8 viso 274
Nuoroda 11 69.14

Rinka Reakcijy Komentarai | Pasidalijimai

paspaudimai

Lietuva Chi- 8.625 4.208 8.138

kvadratas

Laisveés 1 1 1
laipsniai

(df)

p- .003 .040 .004
reikSmé

Cekija Chi- 56.493 26.475 32.847

kvadratas

Laisvés 3 3 3
laipsniai

(df)

p- .000 .000 .000
reik§mé

Globali Chi- 12.149 28.178 8.694

kvadratas

Laisveés 2 2 2
laipsniai

(df)

p- .002 .000 .013
reik§mé

Mano-Vitnio-Vilkoksono testai:

Rinka N Vidu- | Rangy
tinis suma
rangas

Lietuva | Reakcijy Paveikslélis | 313 | 162.69 | 50921.5

paspaudimai
Vaizdo 19 | 229.29 | 4356.5
jrasas
18 viso 332

Komentarai | Paveikslélis | 313 | 163.99 | 51327.5
Vaizdo 19 | 207.92 | 3950.5
jrasas
18 viso 332

Pasidalijimai | Paveikslelis | 313 | 162.97 | 51009
Vaizdo 19 | 224.68 | 4269
jrasas
18 viso 332

Cekija Reakcijy Paveikslélis | 202 | 122.35 | 24715

paspaudimai
Vaizdo 53 149.53 | 7925
jrasas
18 viso 255




p-reik§mé

456

.000

.660

Komentarai Paveikslélis | 202 | 119.70 | 24180.00
Vaizdo 53 159.62 | 8460.00
irasas
I8 viso 255
Pasidalijimai | Paveikslélis | 202 | 116.78 | 23590.50
Vaizdo 53 170.75 | 9049.50
irasas
I8 viso 255
Globali | Reakcijy Paveikslélis | 114 | 128.00 | 14592.50
paspaudimai
Vaizdo 149 | 135.06 | 20123.50
jrasas
I8 viso 263
Komentarai Paveikslélis | 114 | 154.75 | 17641.50
Vaizdo 149 | 114.59 | 17074.50
irasas
I8 viso 263
Pasidalijimai | Paveikslélis | 114 | 129.64 | 14779.50
Vaizdo 149 | 133.80 | 19936.50
irasas
I8 viso 263
Testo statistika
Rinka Reakcijy Komentarai | Pasidalijimai
paspaudimai
Lietuva | Mano- 1780.500 2186.500 1868.000
Vitnio U
Vilkoksono | 50921.500 51327.500 | 51009.000
w
z -2.937 -2.051 -2.853
p-reik§mé .003 .040 .004
Cekija Mano- 4212.000 3677.000 3087.500
Vitnio U
Vilkoksono | 24715.000 24180.000 | 23590.500
w
z -2.388 -3.584 -4.748
p-reik§mé .017 .000 .000
Globali | Mano- 8037.500 5899.500 8224.500
Vitnio U
Vilkoksono | 14592.500 17074.500 14779.500
w
z -.745 -4.243 -.439
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8 priedas. Imonés kuriamo turinio funkiniy tipu poveikio vartotoju jsitraukimo elgsenai
tyrimo rezultatai

Kraskelo-Voliso testas:

Testo statistika

Rangai Reakcijy Komentarai Pasidalijimai
. . paspaudimai
Funkcinis tipas N Vidutinis
rangas Mano-Vitnio | 59864.500 44746.500 47862.000
U
Reakcijy paspaudimai | Informacinis 497 434.40
— Vilkoksono 183617.500 168499.500 171615.000
Pramoginis 279 497.32 w
Socialinis 76 449.74 z -3.159 -8.323 -7.198
Susijes su 66 499.90 p-reiksme 002 .000 000
atlygiu
I3 viso 918
Komentarai Informacinis 497 388.90 Rangai
Pramoginis 279 544.54 Funkcinis tipas N Vidutinis Rangy
rangas suma
Socialinis 76 546.75
Reakcijy Informacinis | 497 | 285.80 142042.50
Susijes su 66 531.21 paspaudimai
atlygiu Socialinis 76 | 294.85 22408.50
I§ viso 918 I8 viso 573
Pasidalijimai Informacinis 497 409.24 Komentarai Informacinis | 497 | 274.31 136331.00
Pramoginis 279 551.49 Socialinis 76 | 370.00 28120.00
Socialinis 76 437.13 I8 viso 573
Susijes su 66 47488 Pasidalijimai | Informacinis | 497 | 284.37 141332.00
atlygiu Socialinis | 76 | 304.20 23119.00
1§ viso 918 K viso 573
Testo statistika Testo statistika
Reakeijy Komentarai Pasidalijimai Reakcijy Komentarai | Pasidalijimai
paspaudimai paspaudimai
Chi-kvadratas | 11.767 79.297 52.785 Mano-Vitnio U 18289.500 | 12578.000 | 17579.000
Vilkoksono W 142042.500 | 136331.000 | 141332.000
Laisvés 3 3 3
laipsniai (df) VA -444 -4.846 -.983
p-reiksmé 008 000 .000 p-reik§me 657 000 326
Mano-Vitnio-Vilkoksono testai: Rangai
Rangai Funkcinis tipas N Vidutinis | Rangy
— rangas suma
Funkcinis tipas N Vidutinis Rangy
rangas suma Reakcijy Informacinis | 497 | 277.14 137741.00
= . paspaudimai -
Reakcijy Informacinis | 497 | 369.45 183617.5 Susijes su 66 318.56 21025.00
paspaudimai — atlygiu
Pramoginis 279 | 422.43 117858.5
- 18 viso 563
I8 viso 776
3 . Komentarai Informacinis | 497 | 273.56 135957.00
Komentarai Informacinis | 497 | 339.03 168499.5
. Susijes su 66 345.59 22809.00
Pramoginis 279 | 476.62 132976.5 atlygiu
1§ viso 176 I viso 563
Pasidalijimai Informacinis | 497 | 345.30 171615.00 Pasidalijimai Informacinis | 497 277.57 137951.00
Pramoginis 279 | 465.45 129861.00
. Susijegs su 66 315.38 20815.00
IS viso 776 atlygiu




I8 viso 563 Testo statistika
Reakcijy Komentarai Pasidalijimai
paspaudimai
Testo statistika
Mano-Vitnio | 9203.000 8852.500 7787.000
Reakcijy Komentarai Pasidalijimai U
aspaudimai -
pash Vilkoksono 11414.000 47912.500 9998.000
Mano-Vitnio U 13988.000 12204.000 14198.000 W
VilkoksonoW | 137741.000 | 135957.000 137951.000 z -005 - 488 -1.951
z -1.943 -3.507 -1.796 prreikSmé 9% 626
p-reikSmé .052 .000 .073
Rangai
- Funkcinis tipas N Vidutinis | Rangy
Rangai rangas suma
Funkcinis tipas N Vidutinis Rangy Reakcijy Socialinis | 76 68.11 5176.50
rangas suma paspaudimai -
Susijes 66 75.40 4976.50
Reakcijy Pramoginis | 279 181.87 50743.00 su atlygiu
paspaudimai .
Socialinis 76 163.78 12447.00 I8 viso 142
I8 viso 355 Komentarai Socialinis | 76 69.11 5252.50
Komentarai Pramoginis | 279 176.19 49157.50 Susijes 66 74.25 4900.50
i
Socialinis | 76 184.64 14032.50 su atlygiu
I8 vi 142
I8 viso 355 S Viso
AT - Pasidalijimai Socialinis | 76 68.45 5202.00
Pasidalijimai Pramoginis | 279 187.95 52437.00 J
o Susijes 66 75.02 4951.00
Socialinis 76 141.49 10753.00 su atlygiu
I8 viso 35 Kviso | 142
Testo statistika Testo statistika
Reakeijy Komentarai Pasidalijimai Reakcijy Komentarai Pasidalijimai
paspaudimai ¢
paspaudimai
IL\J/Iano—Vltnlo 9521.000 10097.500 7827.000 Mano-Vitnio | 2250.500 2326.500 2976.000
U
Vilkoksono W | 12447.000 49157.500 10753.000 Vilkoksono 5176.500 5952 500 5202.000
z -1.363 -.637 -3.502 w
p-reik§me 73 524 .000 z -1.053 -.755 -.962
p-reik§mé 292 450
Rangai
Funkcinis tipas N Vidutinis | Rangy
rangas suma
Reakeijy Pramoginis | 279 173.01 48271.00
paspaudimai =
Susijes su 66 172.94 11414.00
atlygiu
I8 viso 345
Komentarai Pramoginis | 279 171.73 47912.50
Susijes su 66 178.37 11772.50
atlygiu
I$ viso 345
Pasidalijimai Pramoginis | 279 178.09 49687.00
Susijes su 66 151.48 9998.00
atlygiu
I$ viso 345
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9 priedas. Imonés kuriamo turinio funkiniy tipuy poveikio vartotojy isitraukimo elgsenai

pagal geografinj kriterijy tyrimo rezultatai

Kraskelo-Voliso testas: Pramoginis 187 | 150.72
Rangai Socialinis 14 188.57
Rinka N Vidutinis Susijgs su atlygiu | 3 11.67

rangas 8 viso 217
Lietuva Reakcijy Informacinis 240 | 168.84 Pasidalijimai | Informacinis 73 116.49
paspaudimai :
Pramoginis 40 | 202.44 Pramoginis 187 | 149.01
Socialinis 22 | 11320 Socialinis 14 | 146.82
Susijes su atlygiu | 32 151.08 Susijes su atlygiu | 3 26.33
18 viso 334 I8 viso 277
Komentarai Informacinis 240 | 168.42
Pramoginis 40 171.71 Testo statistika
Socialinis 22 158.93 Rinka Reakcijy Komentarai | Pasidalijimai
Susijes su atlygiu | 32 161.22 paspaudimai
I8 viso 334
e . L. Lietuva | Chi- 13.165 456 4.348
Pasidalijimai | Informacinis 240 | 167.14 kvadratas
Pramoginis 40 188.66 Laisvés 3 3 3
. laipsniai
Socialinis 22 138.59 (df
Susijes su atlygiu | 32 163.63 p- .004 .928 .226
reik§mé
I8 viso 334 -
» » . Cekija | Chi- 42.074 83.169 47.551
Cekija Reakcijy Informacinis 184 | 129.73 kvadratas
paspaudimai .
Pramoginis 52 214.72
Socialinis 40 | 163.45 Laisves | 3 3 3
laipsniai
Susijes su atlygiu | 31 183.98 (df)
I8 viso 307 Ee:ikémé 000 000 000
Komentarai Informacinis 184 | 118.14 Globali | Chi- 25,045 30.337 14.754
Pramoginis 52 | 204.50 kvadratas
Socialinis 40 | 192.69 II;?;)SS\;]E:; 8 3 8
Susijes su atlygiu | 31 232.24 (df)
- .000 .000 .002
1§ viso 307 D me
Pasidalijimai | Informacinis 184 | 131.76 . . .
! Mano-Vitnio-Vilkoksono testai:
Pramoginis 52 | 222.68 -
Rangai
Socialinis 40 142.49
Susijes su atlygiu | 31 185.65 Rinka N Viduti- Rangy
nis suma
1§ viso 307 rangas
Globali Reakeijy | Informacinis 73 | 10527 Lietuva | Reakc. | Informacinis | 240 | 136.05 | 32652.50
paspaudimai
Pramoginis 187 | 153.79
P ini 4 167.1 7.
Socialinis 14 | 14107 famoginis | 40 | 16719 | 668750
I3 vi 280
Susijes suatlygiu | 3 | 28.33 S VIse
. Koment. | Informacinis | 240 | 140.09 33622.50
I8 viso 277
Komentarai | Informacinis 73 | 104.69 Pramoginis | 40 | 142.94 | 5717.50
18 viso 280




Pasidal. | Informacinis | 240 | 137.66 33038.00
Rangai
Pramoginis | 40 157.55 6302.00 B .
Rinka N Vidutinis | Rangy
I§ viso 280 rangas suma
Cekija Reakc. Informacinis | 184 | 105.20 19356.00 Lietuva | Reakc. Informacinis | 240 | 135.45 32509.00
Pramoginis 52 165.58 8610.00 Socialinis 22 88.36 1944.00
I3 viso 236 18 viso 262
Koment. | Informacinis | 184 | 103.69 | 19079.50 Koment. | Informacinis | 240 | 13213 | 31710.00
Socialinis 22 124.68 2743.00
Pramoginis 52 170.89 8886.50
5 viso 236 I8 viso 262
Pasidal. | Informacinis | 184 | 10373 | 19087.00 Pasidal. | Informacinis | 240 | 133.46 | 32030.00
Socialinis 22 110.14 2423.00
Pramoginis 52 170.75 8879.00
I8 viso 262
18 viso 236 - .
Cekija Reakc. Informacinis | 184 | 107.34 19751.00
Globali Reakc. Informacinis | 73 97.88 7145.00
Socialinis 40 136.23 5449.00
Pramogini 187 | 143.24 267
amoginis 8 8 6785 I8 viso 224
18 viso 260 Koment. | Informacinis | 184 | 101.88 18746.00
Koment. | Informacinis | 73 98.90 7219.50
Socialinis 40 161.35 6454.00
Pramoginis 187 | 142.84 26710.5 & viso 224
18 viso 260 R L
Pasidal. Informacinis | 184 110.67 20363.50
Pasidal. Informacinis | 73 108.42 7915.00
Socialinis 40 120.91 4836.50
Pramoginis 187 | 139.12 26015 & viso 224
18 viso 260 R L.
Globali Reakc. Informacinis | 73 41.92 3060.00
Testo statistika Socialinis 14 54.86 768.00
Rinka Reakcijy Komentarai | Pasidalijimai 1§ viso 87
paspaudimai Koment. | Informacinis | 73 40.05 2924.00
Lietuva | Mano- 3732.500 4702.500 4118.000
Vitnio U Socialinis 14 64.57 904.00
Vilkoksono | 32652.500 33622.500 | 33038.000 I8 viso 87
W
zZ -2.252 -216 -1.496 Pasidal. Informacinis | 73 42.45 3098.50
-reik§me .024 .829 135 o
prretidme Socialinis 14 52.11 729.50
Cekija Mano- 2336.000 2059.500 2067.000 .
Vitnio U I8 viso 87
Vilkoksono | 19356.000 19079.500 19087.000
w Testo statistika
A -5.632 -6. -6.272
563 6555 6 Rinka Reakcijy Koment. Pasidal.
p-reik§mé .000 .000 .000 paspaudimai
Globali | Mano- 4444.000 4518.500 5214.000 Lietuva | Mano- 1691.000 2490.000 2170.000
Vitnio U Vitnio U
Vilkoksono | 7145.000 7219.500 7915.000 Vilkokson 1944.000 2743.000 2423.000
W ow
z -4.371 -4.234 -2.957 VA -2.790 -.465 -1.443
p-reik§mé .005 .642 149
p-reik§mé .000 .000 .003
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Cekija | Mano- 2731.000 1726.000 3343.500 Koment. | Informacinis | 73 | 39.74 2901.00
Vitnio U
Vilkokson | 19751.000 18746.000 | 20363.500 Susijes su 3 8.33 25.00
ow atlygiu
Z -2.555 -5.529 -910 I§ viso 76
p-reiksme | .011 -000 -363 Pasidal. | Informacinis | 73 | 39.62 2892.00
Globali | Mano- 359.000 223.000 397.500
Vitnio U Susijes su 3 11.33 34.00
Vilkokson | 3060.000 2924.000 | 3098.500 atlygiu
ow I8 viso 76
Z -1.756 -3.327 -1.311
p-reikimé | .079 .001 .190 Testo statistika
Rinka Reakec. Koment. Pasidal.
Rangai Lietuva | Mano-VitnioU | 3399.000 | 3671.500 | 3714.500
Rinka N Vidutini | Rangy Vilkoksono W 3927.000 4199.500 4242.500
srangas | suma Z -1.055 -.426 -.313
Lietuva | Reakc. Informacinis 240 | 138.34 33201.0 p-reikimé 291 .670 754
0
Cekija | Mano-VitnioU | 1784.000 931.500 1813.500
Susijgs su 32 122.72 3927.00
atlygiu
- VilkoksonoW | 18804.000 | 17951.500 | 18833.500
IS viso 272
Koment. Informacinis 240 | 137.20 32928.5 z -3.333 6.311 -3.256
0 . . )
- p-reik§me .001 .000 .001
Susijes su 32 131.23 4199.50
atlygiu Globali | Mano-VitnioU | 38.000 19.000 28.000
IS viso 272
VilkoksonoW | 44. 25. 4.
Pasidal. | Informacinis | 240 | 137.02 | 32885.5 toksono 000 5000 | 34000
0
» Z -1.907 -2.415 -2.174
Susijes su 32 132.58 4242.50
atlygiu p-reik§mé .056 .016 .030
IS viso 272
Cekija | Reakc. Informacinis 184 | 102.20 18804.0 Rangai
0
Rink N | Vidutinis | R
Susijes su 31 | 14245 | 4416.00 nka ra':;;ms e’
atlygiu
I viso 215 Lietuva | Reakc. Pramoginis | 40 | 36.08 1443.00
Komenta | Inf ini 184 | 97.56 17951.5 .
e nformactnis 0 Socialinis | 22 | 23.18 510.00
Susijes su 31 | 169.95 | 526850 I8 viso 62
atlygiu Koment. Pramoginis | 40 | 32.40 1296.00
I8 viso 215
Pasidal. | Informacinis | 184 | 102.36 | 188335 Socialinis | 22 | 29.86 657.00
0 I8 viso 62
Susijgs su 31 | 14150 | 4386.50 Pasidal. Pramoginis | 40 | 34.39 1375.50
atlygiu
I8 viso 215 Socialinis | 22 | 26.25 577.50
Globali | Reakc. Informacinis 73 39.48 2882.00 I3 viso 62
Susijgs su 3 14.67 44.00 Cekija | Reakc. Pramoginis | 52 | 54.85 2852.00
atlygiu
I8 viso 76 Socialinis | 40 | 35.65 1426.00
I8 viso 92
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Komentarai | Pramoginis | 52 49.59 2578.50 Susijes su 32 31.91 1021.00
atlygiu
Socialinis 40 42.49 1699.50 I8 viso 72
I8 viso 92 Koment. Pramoginis | 40 | 37.38 1495.00
Pasidal. Pramoginis | 52 57.74 3002.50 Susijes su 32 35.41 1133.00
atlygiu
Socialinis 40 31.89 1275.50 I viso 72
I viso 92 Pasidal. | Pramoginis | 40 | 37.73 1509.00
Globali | Reakc. Pramoginis | 187 | 101.76 19029.00
Susijes su 32 34.97 1119.00
Socialinis | 14 | 90.86 1272.00 atlygiu
R viso 201 1§ viso 2
Komentarai | Pramoginis | 187 | 98.94 18501.00 Cekija | Reakc. Pramoginis | 52| 47.30 2459.50
Socialinis | 14 | 12857 | 1800.00 Susijessu | 31 | 3311 1026.50
atlygiu
I8 viso 201 I viso 83
Pasidal. Pramoginis | 187 | 101.13 18911.00 Koment. Pramoginis | 52 | 37.02 1925.00
Socialinis 14 99.29 1390.00 Susijes su a1 5035 1561.00
I8 viso 201 atlygiu
I8 viso 83
Testo statistika Pasidal. Pramoginis | 52 | 47.19 2454.00
Rinka Reakc. Koment. Pasidal. Susijgs su 31 | 3329 1032.00
atlygiu
Lietuva | Mano-VitnioU | 257.000 | 404.000 | 324500 1§ viso 8
Globali | Reake. Pramoginis | 18 | 96.79 18100.0
VilkoksonoW | 510000 | 657.000 | 577.500 ! 0
Susijes su 3 15.00 45.00
z 2.604 567 -1.860 atlygiu
p-reikimeé .007 571 063 I3 viso (1)9
Cekija Mano-Vitnio U 606.000 879.500 455.500 .
Koment. Pramoginis 18 96.95 18130.0
7 0
Vilkoksono W 1426.000 1699.500 1275.500
Susijes su 3 5.00 15.00
atlygiu
VA -3.418 -1.269 -4.607
I8 viso 19
p-reik§mé .001 204 .000 0
Globali | Mano-Vitnio U 1167.000 | 923.000 1285.000 Pasidal. | Pramoginis | 18 | 96.76 18095.0
7 0
Vilkoksono W 1272.000 18501.000 | 1390.000 Susijes su 3 16.67 50.00
atlygiu
z -.676 -1.839 -114 I8 viso 19
0
p-reik§mé 499 .066 .909
Testo statistika
Rinka Reakc. Koment. Pasidal.
Rangai
Rinka N | Vidutinis | Rangy Lietuva | Mano-Vitnio | 493.000 | 605.000 591.000
rangas suma U
Lietuva | Reakc. Pramoginis | 40 40.18 1607.00 Vilkoksono W | 1021.000 | 1133.000 1119.000
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z -1.666 -.430 -.597 Pasidal. Socialinis 14 10.43 146.00
p-reik§meé .096 .667 .550 Susijessu | 3 2.33 7.00
- atlygiu
Cekija Mano-Vitnio 530.500 547.000 536.000 v
U I8 viso 17
Vilkoksono W 1026.500 | 1925.000 1032.000
Testo statistika
A -2.594 -2.446 -2.544
Rink Reakc. Ki t. Pasidal.
p-reikimé 009 014 011 na eaxe omen asica
Globali | Mano-Vitnio 39.000 9.000 44.000 Lietuva Mano- 289 500 349.500 301.500
u Vitnio U
Vilkoksono W | 45.000 | 15.000 50.000 Vilkoksono | 542.500 602500 | 554500
W
z -2.556 -2.873 -2.503 7 1101 049 1012
p-reiksme 011 004 012 preiksme | 271 961 312
Cekija Mano- 483.000 374.000 407.500
Rangai Vitnio U
Rinka N Vidutinis | Rangy Vilkoksono | 1303.000 | 1194.000 | 1227.500
rangas suma W
Lietuva | Reakc. Socialinis | 22 24.66 542.50 Z -1.588 -2.861 ~2.468
p-reik§mé 112 .004 .014
Susijessu | 32 29.45 942.50
atlygiu Globali | Mano- 2.000 1.000 1.000
I viso 54 VitnioU
Koment. | Socialinis | 22 27.39 602.50 w'ko"sono 8.000 7.000 7.000
Susijges su | 32 27.58 882.50
atlygiu z -2.394 -2.521 -2.521
Pasidal. Socialinis | 22 25.20 554.50
Susijessu | 32 29.08 930.50
atlygiu
I8 viso 54
Cekija | Reakc. Socialinis | 40 32.58 1303.00
Susijessu | 31 40.42 1253.00
atlygiu
I8 viso 71
Koment. Socialinis | 40 29.85 1194.00
Susijessu | 31 43.94 1362.00
atlygiu
I8 viso 71
Pasidal. Socialinis | 40 30.69 1227.50
Susijessu | 31 42.85 1328.50
atlygiu
I3 viso 71
Globali | Reakc. Socialinis | 14 10.36 145.00
Susijessu | 3 2.67 8.00
atlygiu
I8 viso 17
Koment. Socialinis | 14 10.43 146.00
Susijessu | 3 2.33 7.00
atlygiu
I8 viso 17
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10 priedas. Imonés kuriamo turinio transformaciniy Zinutés strategiju (pagal kiekj) poveikio

vartotoju isitraukimo elgsenai tyrimo rezultatai

Kraskelo-Voliso testas:

Dvi ir 660 336.00 221757.00
daugiau
I$ viso 674
Testo statistika
Pasidalijimai
Mano-Vitnio U 3627.000
Vilkoksono W 221757.000
z -1.386
p-reikSmeé .166
Rangai
Transformacinés zinutés N Vidutinis Rangy
strategijos (pagal kiekj) rangas suma
Pasidalijimai | Viena 244 | 493.04 120301.00
Dvi ir 660 | 437.51 288759.00
daugiau
1§ viso 904
Testo statistika
Pasidalijimai
Mano-Vitnio U 70629.000
Vilkoksono W 288759.000
z -2.854
p-reik§mé .004

Rangai
Transformacinés zinutés N Vidutinis
strategijos (pagal kiekj) rangas
Reakeijy Nulis 14 505.82
paspaudimal Viena 244 459.95
Dvi ir daugiau | 660 458.35
I§ viso 918
Komentarai Nulis 14 520.36
Viena 244 475.70
Dvi ir daugiau | 660 452.22
Is viso 918
Pasidalijimai Nulis 14 539.32
Viena 244 499.53
Dvi ir daugiau | 660 443.01
I8 viso 918
Testo statistika
Reakcijy Komentarai | Pasidalijimai
paspaudimai
Chi-kvadratas | .440 2.210 9.487
Laisvés 2 2 2
laipsniai (df)
p-reik§me .802 331 .009
Mano-Vitnio-Vilkoksono testai:
Rangai
Transformacinés Zinutés N Vidutinis Rangy
strategijos (pagal kiekj) rangas suma
Pasidalijimai | Nulis 14 | 138.39 1937.50
Viena 244 | 128.99 31473.50
I8 viso 258
Testo statistika
Pasidalijimai
Mano-Vitnio U 1583.500
Vilkoksono W 31473.500
Zz -.461
p-reik§mé .645
Rangai
Transformacinés zinutés N Vidutinis Rangy
strategijos (pagal kiekj) rangas suma
Pasidalijimai | Nulis 14 408.43 5718.00




11 priedas. Imonés kuriamo turinio transformaciniy Zinutés strategiju (pagal kiekj) poveikio

vartotojy jsitraukimo elgsenai pagal geografinj kriterijy tyrimo rezultatai

Kraskelo-Voliso testas (pagal geografing kriterijy):

Rangai
Rinka N Vidutinis
rangas
Lietuva | Reakcijy Viena 81 137.11
paspaudimai —
Dvi ir 253 177.23
daugiau
I8 viso 334
Komentarai Viena 81 134.72
Dvi ir 253 177.99
daugiau
I8 viso 334
Pasidalijimai | Viena 81 150.77
Dvi ir 253 172.86
daugiau
18 viso 334
Cekija Reakcijy Viena 85 160.75
paspaudimai —
Dvi ir 209 151.17
daugiau
I8 viso 307
Nulis 13 155.42
Komentarai Viena 85 172.69
Dvi ir 209 145.49
daugiau
18 viso 307
Nulis 13 168.58
Pasidalijimai | Viena 85 163.90
Dvi ir 209 149.93
daugiau
I8 viso 307
Nulis 13 154.65
Globali Reakcijy Viena 78 159.11
paspaudimai .
Dvi ir 198 130.76
daugiau
I8 viso 277
Nulis 1 203.00
Komentarai Viena 78 171.77
Dvi ir 198 126.06
daugiau
I8 viso 277
Nulis 1 145.00
Pasidalijimai | Viena 78 183.58
Dvi ir 198 121.00
daugiau
I8 viso 277

‘ ‘ | Nulis ‘ 1 | 225.00
Testo statistika
Rinka Reakc. | Koment. | Pasidal.
Lietuva | Chi-kvadratas 10.592 | 13.817 3.534
Laisvés laipsniai 1 1 1
(df)
p-reik§mé .001 .000 .060
Cekija | Chi-kvadratas .708 6.393 1.505
Laisvés laipsniai 2 2 2
(df)
p-reik§mé .702 .041 471
Globali | Chi-kvadratas 7.651 18.224 35.307
Laisvés laipsniai 2 2 2
(df)
p-reik§mé .022 .000 .000

Mano-Vitnio-Vilkoksono testai (pagal geografinj

kriterijy):
Rangai
Rinka N Vidutinis | Rangy
rangas suma
Lietuva | Reakc. Viena 81 137.11 11106.00
Dvi ir 253 | 177.23 44839.00
daugiau
I8 viso 334
Koment. | Viena 81 134.72 10912.50
Dvi ir 253 | 177.99 45032.50
daugiau
I8 viso 334
Pasidal. | Viena 81 150.77 12212.50
Dvi ir 253 | 172.86 43732.50
daugiau
I8 viso 334
Cekija | Reakc. Viena 85 153.94 13085.00
Dvi ir 209 | 144.88 30280.00
daugiau
I8 viso 294
Koment. | Viena 85 166.16 14124.00
Dvi ir 209 | 139.91 29241.00
daugiau




IS viso 294
Pasidal. | Viena 85 156.86 13333.00
Dvi ir 209 | 143.69 30032.00
daugiau
I8 viso 294
Globali | Reakc. Viena 78 158.81 12387.50
Dvi ir 198 | 130.50 25838.50
daugiau
I8 viso 276
Koment. | Viena 78 171.10 13346.00
Dvi ir 198 | 125.66 24880.00
daugiau
IS viso 276
Pasidal. Viena 78 183.13 14284.50
Dvi ir 198 | 120.92 23941.50
daugiau
IS viso 276
Testo statistika
Rinka Reakec. Koment. Pasidal.
Lietuva | Mano- 7785.000 7591.500 8891.500
Vitnio U
Vilkoksono 11106.000 | 10912.500 | 12212.500
'
A -3.254 -3.717 -1.880
p-reik§mé .001 .000 .060
Cekija Mano- 8335.000 7296.000 8087.000
Vitnio U
Vilkoksono | 30280.000 | 29241.000 | 30032.000
W
A -.828 -2.470 -1.207
p-reik§mé 407 .014 227
Globali | Mano- 6137.500 5179.000 4240.500
Vitnio U
Vilkoksono | 25838.500 | 24880.000 | 23941.500
W
A -2.654 -4.259 -5.831
p-reik§mé .008 .000 .000
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12 priedas. Dazniausiy jimonés kuriamo turinio transformaciniy Zinutés strategijy ir ju

kombinaciju poveikio vartotoju isitraukimo elgsenai tyrimo rezultatai

Kraskelo-Voliso testas:

Prekés Zenklo rezonansas +
Vartotojo atspindys

Rangai
Transformacinés Zinutés strategijos ir jy N Vidutinis
kombinacijos (dazniausios) rangas
Reakcijy Apeliavimas j emocijas 121 | 356.27
paspaudimai
Prekeés zenklo rezonansas 92 283.24
Apeliavimas j emocijas + 98 286.39
Apeliavimas | patirtis
Apeliavimas j emocijas + 124 | 302.84
Prekeés zenklo rezonansas
Apeliavimas | emocijas + 58 317.11
Apeliavimas | patirtis +
Vartotojo atspindys
Apeliavimas | emocijas + 71 285.31
Apeliavimas | patirtis +
Prekeés zenklo rezonansas
Apeliavimas j emocijas + 53 324.85
Prekés zenklo rezonansas +
Vartotojo atspindys
Is viso 617
Komentarai Apeliavimas j emocijas 121 | 403.91
Prekés zenklo rezonansas 92 224.45
Apeliavimas j emocijas + 98 320.05
Apeliavimas | patirtis
Apeliavimas j emocijas + 124 | 284.25
Prekeés zenklo rezonansas
Apeliavimas | emocijas + 58 291.67
Apeliavimas | patirtis +
Vartotojo atspindys
Apeliavimas j emocijas + 71 342.02
Apeliavimas | patirtis +
Prekeés zenklo rezonansas
Apeliavimas j emocijas + 53 | 251.30
Prekés zenklo rezonansas +
Vartotojo atspindys
Is viso 617
Pasidalijimai Apeliavimas | emocijas 121 | 419.30
Prekés zenklo rezonansas 92 240.90
Apeliavimas j emocijas + 98 292.41
Apeliavimas | patirtis
Apeliavimas j emocijas + 124 | 259.44
Prekés zenklo rezonansas
Apeliavimas j emocijas + 58 343.86
Apeliavimas | patirtis +
Vartotojo atspindys
Apeliavimas j emocijas + 71 311.36
Apeliavimas | patirtis +
Prekés zenklo rezonansas
Apeliavimas j emocijas + 53 280.74

IS viso ‘ 617 ‘
Testo statistika
Reakcijy Komentarai | Pasidalijimai
paspaudimai
Chi- 13.948 69.111 74.951
kvadratas
Laisvés 6 6 6
laipsniai
(df)
p- .030 .000 .000
reik§mé
Mano-Vitnio-Vilkoksono testai:
Rangai
Transformacinés Zinutés | N Vidutinis | Rangy
strategijos ir jy rangas suma
kombinacijos
(dazniausios)
Reakec. Apeliavimas | 121 117.97 14274.00
i emocijas
Prekeés 92 92.58 8517.00
zenklo
rezonansas
I8 viso 213
Koment | Apeliavimas | 121 132.96 16088.00
i emocijas
Prekeés 92 72.86 6703.00
zenklo
rezonansas
I8 viso 213
Pasidali. | Apeliavimas | 121 132.57 16041.00
i emocijas
Prekeés 92 73.37 6750.00
zenklo
rezonansas
I8 viso 213
Testo statistika
Reakcijy Komentarai Pasidalijimai
paspaudimai
Mano- 4239.000 2425.000 2472.000
Vitnio U
Vilkoksono | 8517.000 6703.000 6750.000
W
4 -2.978 -7.173 -6.983
p-reik§mé .003 .000 .000




Rangai
Transformacinés Zinutés N Vidutinis | Rangy
strategijos ir jy kombinacijos rangas suma
(daZniausios)
Reakcijy Apeliavimas | 121 121.60 14713.50
paspaudimai | j emocijas
Apeliavimas | 98 95.68 9376.50
i emocijas +
Apeliavimas
i patirtis
I$ viso 219
Komentarai Apeliavimas | 121 125.41 15174.50
i emocijas
Apeliavimas | 98 90.97 8915.50
i emocijas +
Apeliavimas
1 patirtis
I§ viso 219
Pasidalijimai | Apeliavimas 121 131.39 15898.50
i emocijas
Apeliavimas | 98 83.59 8191.50
i emocijas +
Apeliavimas
1 patirtis
I$ viso 219
Testo statistika
Reakcijy Komentarai | Pasidalijimai
paspaudimai
Mano- 4525.500 4064.500 3340.500
Vitnio U
Vilkoksono | 9376.500 8915.500 8191.500
w
4 -3.010 -4.013 -5.559
p-reik§mé .003 .000 .000
Rangai
Transformacinés Zinutés N Vidutinis | Rangy
strategijos ir jy kombinacijos rangas suma
(daZniausios)
Reakcijy Apeliavimas | 121 | 13245 16027.00
paspaudimai | emocijas
Apeliavimas | 124 | 113.77 14108.00
emocijas +
Prekeés zenklo
rezonansas
1§ viso 245
Komentarai Apeliavimas | 121 | 144.70 17508.50
emocijas
Apeliavimas | 124 | 101.83 12626.50
emocijas +
Prekeés zenklo
rezonansas
1§ viso 245
Pasidalijimai | Apeliavimas j 121 | 151.59 18342.50
emocijas

Apeliavimas | 124 | 95.10 11792.50
emocijas +
Prekeés zenklo
rezonansas
I8 viso 245
Testo statistika
Reakcijy Komentarai | Pasidalijimai
paspaudimai
Mano- 6358.000 4876.500 4042.500
Vitnio U
Vilkoksono | 14108.000 12626.500 11792.500
W
z -2.063 -4.810 -6.315
p-reiksme .039 .000 .000
Rangai
Transformacinés Zinutés N Vidutinis | Rangy
strategijos ir jy kombinacijos rangas suma
(dazniausios)
Reakcijy Apeliavimas | 121 | 94.67 11455.50
paspaudimai | emocijas
Apeliavimas | 58 80.25 4654.50
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis +
Vartotojo
atspindys
I§ viso 179
Komentarai Apeliavimas | 121 | 100.82 12199.00
emocijas
Apeliavimas | 58 67.43 3911.00
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis +
Vartotojo
atspindys
I§ viso 179
Pasidalijimai | Apeliavimas j 121 | 98.72 11945.00
emocijas
Apeliavimas | 58 71.81 4165.00
emocijas +
Apeliavimas j
patirtis +
Vartotojo
atspindys
I8 viso 179
Testo statistika®
Reakcijy Komentarai | Pasidalijimai
paspaudimai
Mano- 2943.500 2200.000 2454.000
Vitnio U
Vilkoksono | 4654.500 3911.000 4165.000
w
z -1.743 -4.056 -3.253
p-reik§mé .081 .000 .001
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Apeliavimas |
emocijas +
Prekeés zenklo
rezonansas +
Vartotojo
atspindys

53 | 60.40

3201.00

I8 viso

174

Pasidalijimai

Apeliavimas |
emocijas

121 | 99.30

12015.00

Apeliavimas |
emocijas +
Prekeés zenklo
rezonansas +
Vartotojo
atspindys

53 | 60.57

3210.00

I8 viso

174

Testo statistika

Reakcijy
paspaudimai

Komentarai

Pasidalijimai

Mano-
Vitnio U

2914.000

1770.000

1779.000

Vilkoksono
w

4345.000

3201.000

3210.000

4 -.956

-4.744

-4.677

p-reik§mé .339

.000

.000

Rangai

Transformacinés Zinutés
strategijos ir jy kombinacijos

(dazniausios)

N Vidutinis
rangas

Rangy
suma

Reakcijy
paspaudimai

Prekeés
zenklo
rezonansas

92 94.67

8710.00

Apeliavimas
i emocijas +
Apeliavimas
1 patirtis

98 96.28

9435.00

I8 viso

190

Komentarai

Prekeés
zenklo
rezonansas

92 79.09

7276.00

Apeliavimas
i emocijas +
Apeliavimas
1 patirtis

98 110.91

10869.00

I8 viso

190

Pasidalijimai

Prekeés
zenklo
rezonansas

92 86.40

7948.50

Apeliavimas
i emocijas +
Apeliavimas
1 patirtis

98 104.05

10196.50

I8 viso

190

Rangai
Transformacinés Zinutés N Vidutinis | Rangy
strategijos ir jy kombinacijos rangas suma
(daZniausios)
Reakcijy Apeliavimas | 121 | 104.66 12664.00
paspaudimai | emocijas
Apeliavimas | 71 | 82.59 5864.00
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis + Prekés
zenklo
rezonansas
I8 viso 192
Komentarai Apeliavimas | 121 | 105.65 12784.00
emocijas
Apeliavimas | 71 80.90 5744.00
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis + Prekés
zenklo
rezonansas
Is viso 192
Pasidalijimai | Apeliavimas j 121 | 110.73 13398.00
emocijas
Apeliavimas | 71 72.25 5130.00
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis + Prekeés
zenklo
rezonansas
Is viso 192
Testo statistika
Reakeijy Komentarai | Pasidalijimai
paspaudimai
Mano- 3308.000 3188.000 2574.000
Vitnio U
Vilkoksono | 5864.000 5744.000 5130.000
w
4 -2.657 -2.984 -4.634
p-reik§meé .008 .003 .000
Rangai
Transformacinés zinutés N Vidutinis | Rangy
strategijos ir jy kombinacijos rangas suma
(daZniausios)
Reakcijy Apeliavimas | 121 | 89.92 10880.00
paspaudimai | emocijas
Apeliavimas | 53 | 81.98 4345.00
emocijas +
Prekeés zenklo
rezonansas +
Vartotojo
atspindys
I8 viso 174
Komentarai Apeliavimas | 121 | 99.37 12024.00
emocijas

Testo statistika
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Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis +
Vartotojo
atspindys

58

81.97

4754.00

I8 viso

150

Komentarai

Prekés Zenklo
rezonansas

92

68.88

6337.00

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis +
Vartotojo
atspindys

58

86.00

4988.00

I8 viso

150

Pasidalijimai

Prekés Zenklo
rezonansas

92

64.77

5959.00

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis +
Vartotojo
atspindys

58

92.52

5366.00

I8 viso

150

Testo statistika

Reakcijy
paspaudimai

Komentarai

Pasidalijimai

Mano-
Vitnio U

2293.000

2059.000

1681.000

Vilkoksono
W

6571.000

6337.000

5959.000

z -1.447

-2.492

-3.853

p-reikSmé

.148

.013

.000

Rangai

Transformacinés zinutés
strategijos ir jy kombinacijos

(dazniausios)

Vidutinis
rangas

Rangy
suma

Reakeijy
paspaudimai

Prekés Zenklo
rezonansas

92

81.51

7499.00

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis + Prekes
zenklo
rezonansas

71

82.63

5867.00

18 viso

163

Reakcijy Komentarai | Pasidalijimai
paspaudimai
Mano- 4432.000 2998.000 3670.500
Vitnio U
Vilkoksono | 8710.000 7276.000 7948.500
w
z -201 -4.115 -2.237
p-reik§mé .841 .000 .025
Rangai
Transformacinés Zinutés N Vidutinis | Rangy
strategijos ir jy kombinacijos rangas suma
(dazniausios)
Reakeijy Prekés zenklo 92 105.80 9733.50
paspaudimai | rezonansas
Apeliavimas | 124 | 110.50 13702.50
emocijas +
Prekés zenklo
rezonansas
I8 viso 216
Komentarai Prekés zenklo 92 | 98.09 9024.50
rezonansas
Apeliavimas | 124 | 116.22 14411.50
emocijas +
Prekeés zenklo
rezonansas
I8 viso 216
Pasidalijimai | Prekés Zenklo 92 106.82 9827.00
rezonansas
Apeliavimas | 124 | 109.75 13609.00
emocijas +
Prekeés zenklo
rezonansas
I8 viso 216
Testo statistika
Reakcijy Komentarai | Pasidalijimai
paspaudimai
Mano- 5455.500 4746.500 5549.000
Vitnio U
Vilkoksono | 9733.500 9024.500 9827.000
W
z -.547 -2.263 -.357
p-reik§mé .584 .024 721
Rangai
Transformacinés Zinutés N Vidutinis | Rangy
strategijos ir jy kombinacijos rangas suma
(daZniausios)
Reakcijy Prekes zenklo 92 71.42 6571.00
paspaudimai | rezonansas

Komentarai

Prekés Zenklo
rezonansas

92

66.62

6129.00

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis + Prekés
zenklo
rezonansas

71

101.93

7237.00

18 viso

163
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Pasidalijimai

Prekés Zenklo
rezonansas

92

72.67

6686.00

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis + Prekés
zenklo
rezonansas

71

94.08

6680.00

I8 viso

163

Testo statistika

Reakcijy
paspaudimai

Komentarai

Pasidalijimai

Mano-
Vitnio U

3221.000

1851.000

2408.000

Vilkoksono
W

7499.000

6129.000

6686.000

z -.151

-4.865

-2.901

p-reik§mé .8

80

.000

.004

Rangai

Transformacinés

zinutés

strategijos ir jy kombinacijos

(dazniausios)

Vidutinis
rangas

Rangy
suma

Reakeijy
paspaudimai

Prekés zenklo
rezonansas

92

69.76

6418.00

Apeliavimas |
emocijas +
Prekés zenklo
rezonansas +
Vartotojo
atspindys

53

78.62

4167.00

I8 viso

145

Komentarai

Prekés zenklo
rezonansas

92

7141

6569.50

Apeliavimas |
emaocijas +
Prekés zenklo
rezonansas +
Vartotojo
atspindys

53

75.76

4015.50

I8 viso

145

Pasidalijimai

Prekés zenklo
rezonansas

92

69.37

6382.00

Apeliavimas |
emocijas +
Prekeés zenklo
rezonansas +
Vartotojo
atspindys

53

79.30

4203.00

I8 viso

145

Testo statistika®

Reakcijy
paspaudimai

Komentarai

Pasidalijimai

Mano-
Vitnio U

2140.000

2291.500

2104.000

Vilkoksono | 6418.000 6569.500 6382.000
w
4 -1.224 -.659 -1.405
p-reik§me 221 510 .160
Rangai
Transformacinés Zinutés N Vidutinis | Rangy
strategijos ir jy kombinacijos rangas suma
(dazniausios)
Reakcijy Apeliavimas | 98 109.12 10693.50
paspaudimai | iemocijas +
Apeliavimas
1 patirtis
Apeliavimas 124 113.38 14059.50
i emocijas +
Prekés
zenklo
rezonansas
I§ viso 222
Komentarai Apeliavimas | 98 118.68 11630.50
i emocijas +
Apeliavimas
1 patirtis
Apeliavimas | 124 105.83 13122.50
i emocijas +
Prekés
zenklo
rezonansas
I§ viso 222
Pasidalijimai | Apeliavimas | 98 119.80 11740.50
i emocijas +
Apeliavimas
1 patirtis
Apeliavimas | 124 104.94 13012.50
i emocijas +
Prekés
zenklo
rezonansas
I§ viso 222
Testo statistika
Reakcijy Komentarai | Pasidalijimai
paspaudimai
Mano- 5842.500 5372.500 5262.500
Vitnio U
Vilkoksono | 10693.500 13122.500 13012.500
w
z -.491 -1.521 -1.750
p-reik§me .623 128 .080
Rangai
Transformacinés zinutés N Vidutinis | Rangy
strategijos ir jy kombinacijos rangas suma
(dazniausios)
Reakcijy Apeliavimas | 98 | 74.96 7346.00
paspaudimai | emocijas +

Apeliavimas |
patirtis
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Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis +
Vartotojo
atspindys

58 | 84.48

4900.00

I8 viso

156

Komentarai

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis

98 81.74

8011.00

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis + Prekés
zenklo
rezonansas

71 88.29

6268.50

I8 viso

169

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis +
Vartotojo
atspindys

58 73.02

4235.00

18 viso

156

Pasidalijimai

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis

98 | 72.47

7102.00

Pasidalijimai

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis

98 82.81

8115.50

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis + Prekés
zenklo
rezonansas

71 88.02

6249.50

I8 viso

169

Testo statistika

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis +
Vartotojo
atspindys

58 | 88.69

5144.00

Reakcijy
paspaudimai

Komentarai

Pasidalijimai

Mano-
Vitnio U

3432.000

3245.500

3264.500

I8 viso

156

Vilkoksono
W

5988.000

8096.500

8115.500

Testo statistika

Reakeijy
paspaudimai

Z

-.150

-.747

-.685

p-reikSmeé

.881

455

493

Komentarai

Pasidalijimai

Mano-
Vitnio U

2495.000

2524.000

2251.000

Vilkoksono
W

7346.000

4235.000

7102.000

4

-1.272

-1.181

-2.173

p-reikSmeé

.203

.238

.030

Rangai

Transformacinés Zinutés
strategijos ir jy kombinacijos

(dazniausios)

Vidutinis
rangas

Rangy
suma

Rangai

Transformacinés zinutés
strategijos ir jy kombinacijos

(dazniausios)

N Vidutinis
rangas

Rangy
suma

Reakcijy
paspaudimai

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas j
patirtis

98

72.38

7093.50

Apeliavimas j
emocijas +
Prekés Zenklo
rezonansas +
Vartotojo
atspindys

53

82.69

4382.50

18 viso

151

Reakcijy
paspaudimai

Apeliavimas |
emaocijas +
Apeliavimas |
patirtis

98 85.48

8377.00

Apeliavimas |
emaocijas +
Apeliavimas j
patirtis + Prekés
zenklo
rezonansas

71 84.34

5988.00

Komentarai

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas j
patirtis

98

82.62

8097.00

Apeliavimas |
emocijas +
Prekeés zenklo
rezonansas +
Vartotojo
atspindys

53

63.75

3379.00

18 viso

151

I8 viso

169

Komentarai

Apeliavimas j
emaocijas +
Apeliavimas |
patirtis

98 82.62

8096.50

Pasidalijimai

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis

98

77.19

7565.00
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Apeliavimas |
emocijas +
Prekeés zenklo
rezonansas +
Vartotojo
atspindys

53

73.79

3911.00

I3 viso

151

Testo statistika

Reakcijy
paspaudimai

Komentarai

Pasidalijimai

Mano- 2242.500

Vitnio U

1948.000

2480.000

Vilkoksono
w

7093.500

3379.000

3911.000

4 -1.382

-2.587

-.459

p-reikSmeé 167

.010

.646

Rangai

Transformacinés Zinutés
strategijos ir jy kombinacijos
(dazniausios)

Vidutinis
rangas

Rangy
suma

Reakcijy
paspaudimai

Apeliavimas |
emocijas +
Prekeés zenklo
rezonansas

124

89.78

11133.00

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis +
Vartotojo
atspindys

58

95.17

5520.00

I8 viso

182

Komentarai Apeliavimas |
emocijas +
Prekeés zenklo

rezonansas

124

90.46

11216.50

Apeliavimas |
emaocijas +
Apeliavimas |
patirtis +
Vartotojo
atspindys

58

93.73

5436.50

IS viso

182

Pasidalijimai | Apeliavimas j
emocijas +
Prekés zenklo

rezonansas

124

84.23

10445.00

Apeliavimas |
emaocijas +
Apeliavimas |
patirtis +
Vartotojo
atspindys

58

107.03

6208.00

I$ viso

182

Testo statistika

Reakcijy
paspaudimai

Komentarai

Pasidalijimai

Mano- 3383.000 3466.500 2695.000
Vitnio U
Vilkoksono | 11133.000 11216.500 10445.000
w
Z -.643 -.409 -2.788
p-reik§me .520 .683 .005
Rangai
Transformacinés zinutés N Vidutinis | Rangy
strategijos ir jy kombinacijos rangas suma
(dazniausios)
Reakcijy Apeliavimas | 124 | 100.14 12417.00
paspaudimai | emocijas +
Prekés zenklo
rezonansas
Apeliavimas | 71 | 94.27 6693.00
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis + Prekés
zenklo
rezonansas
I8 viso 195
Komentarai Apeliavimas | 124 | 90.99 11283.00
emocijas +
Prekes zenklo
rezonansas
Apeliavimas | 71 110.24 7827.00
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis + Prekés
zenklo
rezonansas
1§ viso 195
Pasidalijimai | Apeliavimas j 124 | 91.06 11291.00
emocijas +
Prekes zenklo
rezonansas
Apeliavimas | 71 110.13 7819.00
emocijas +
Apeliavimas j
patirtis + Prekes
zenklo
rezonansas
1§ viso 195
Testo statistika
Reakcijy Komentarai | Pasidalijimai
paspaudimai
Mano- 4137.000 3533.000 3541.000
Vitnio U
Vilkoksono | 6693.000 11283.000 11291.000
w
z -.699 -2.344 -2.320
p-reik§mé .485 .019 .020
Rangai
Transformacinés Zinutés N Vidutinis | Rangy
strategijos ir jy kombinacijos rangas suma
(dazniausios)
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Reakcijy
paspaudimai

Apeliavimas |
emocijas +
Prekeés zenklo
rezonansas

124 | 8

7.76

10882.50

Apeliavimas |
emocijas +
Prekeés zenklo
rezonansas +
Vartotojo
atspindys

53 |9

1.90

4870.50

I8 viso

177

Komentarai

Apeliavimas |
emocijas +
Prekes zenklo
rezonansas

124 | 9

1.43

11337.00

Komentarai

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis +
Vartotojo
atspindys

58

59.19

3433.00

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis + Prekés
zenklo
rezonansas

71

69.75

4952.00

I8 viso

129

Apeliavimas |
emocijas +
Prekeés zenklo
rezonansas +
Vartotojo
atspindys

53 |8

3.32

4416.00

I8 viso

177

Pasidalijimai

Apeliavimas |
emocijas +
Prekés zenklo
rezonansas

124 | 8

6.85

10770.00

Pasidalijimai

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis +
Vartotojo
atspindys

58

69.52

4032.00

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis + Prekés
zenklo
rezonansas

71

61.31

4353.00

I8 viso

129

Apeliavimas |
emocijas +
Prekeés Zenklo
rezonansas +
Vartotojo
atspindys

53 |9

4.02

4983.00

Testo statistika

Reakcijy
paspaudimai

Komentarai

Pasidalijimai

I8 viso

177

Testo statistika

Reakeijy

paspaudimai

Komentarai

Pasidalijimai

Mano-
Vitnio U

3132.500

2985.000

3020.000

Vilkoksono
W

10882.500

4416.000

10770.000

4

-.492

-1.029

-.888

p-reikSmeé

.623

.303

375

Mano-
Vitnio U

1894.500

1722.000

1797.000

Vilkoksono
W

4450.500

3433.000

4353.000

z =779

-1.607

-1.242

p-reikSmé

436

.108

.214

Rangai

Transformacinés zinutés
strategijos ir jy kombinacijos

(dazniausios)

Vidutinis
rangas

Rangy
suma

Rangai

Transformacinés zinutés
strategijos ir jy kombinacijos

(dazniausios)

Vidutinis
rangas

Rangy
suma

Reakcijy
paspaudimai

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis +
Vartotojo
atspindys

58

67.84

3934.50

Reakcijy
paspaudimai

Apeliavimas j
emocijas +
Apeliavimas j
patirtis +
Vartotojo
atspindys

58

54.91

3184.50

Apeliavimas j
emocijas +
Prekés zenklo
rezonansas +
Vartotojo
atspindys

53

57.20

3031.50

18 viso

111

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis + Prekés
zenklo
rezonansas

71

62.68

4450.50

Komentarai

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis +
Vartotojo
atspindys

58

59.80

3468.50

I8 viso

129

119



Apeliavimas |
emocijas +
Prekés Zenklo
rezonansas +
Vartotojo
atspindys

53

51.84

2747.50

I8 viso

111

Pasidalijimai

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis +
Vartotojo
atspindys

58

61.79

3584.00

Apeliavimas |
emocijas +
Prekés zenklo
rezonansas +
Vartotojo
atspindys

53

49.66

2632.00

Pasidalijimai

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis + Prekés
zenklo
rezonansas

71

65.56

4655.00

Apeliavimas |
emocijas +
Prekeés zenklo
rezonansas +
Vartotojo
atspindys

53

58.40

3095.00

I8 viso

124

Testo statistika

Reakcijy
paspaudimai

Komentarai

Pasidalijimai

I8 viso

111

Testo statistika

Reakcijy
paspaudimai

Komentarai

Pasidalijimai

Mano-
Vitnio U

1473.500

1316.500

1201.000

Vilkoksono
W

3184.500

2747.500

2632.000

z -.375

-1.366

-1.992

p-reik§mé

.708

172

.046

Mano-
Vitnio U

1618.500

1284.000

1664.000

Vilkoksono
w

4174.500

2715.000

3095.000

Z -1.328

-3.066

-1.103

p-reikSmeé

.184

.002

.270

Rangai

Transformacinés zinutés
strategijos ir jy kombinacijos

(dazniausios)

Vidutinis
rangas

Rangy
suma

Reakcijy
paspaudimai

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis + Prekés
zenklo
rezonansas

71

58.80

4174.50

Apeliavimas |
emocijas +
Prekés zenklo
rezonansas +
Vartotojo
atspindys

53

67.46

3575.50

I8 viso

124

Komentarai

Apeliavimas |
emaocijas +
Apeliavimas j
patirtis + Prekés
zenklo
rezonansas

71

70.92

5035.00

Apeliavimas |
emaocijas +
Prekeés zenklo
rezonansas +
Vartotojo
atspindys

53

51.23

2715.00

I$ viso

124

120



13 priedas. DaZniausiy imonés kuriamo turinio transformaciniy Zinutés strategiju ir ju
kombinaciju poveikio vartotoju isitraukimo elgsenai pagal geografinj kriterijy tyrimo

rezultatai

Kraskelo-Voliso testas:

Rangai

Rinka

Vidutinis
rangas

Lietuva

Reakeijy
paspaudimai

Apeliavimas |
emocijas

10

122.80

Prekés zenklo
rezonansas

71

123.42

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis

51

154.60

Apeliavimas |
emocijas + Prekés
zenklo rezonansas

83

131.53

Apeliavimas |
emaocijas +
Apeliavimas |
patirtis +
Vartotojo
atspindys

24

166.58

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis + Prekés
zenklo rezonansas

32

174.56

Apeliavimas |
emocijas + Prekés
zenklo rezonansas
+ Vartotojo
atspindys

11

138.77

I8 viso

282

Pasidalijimai

Apeliavimas |
emocijas

10

124.50

Prekés Zenklo
rezonansas

71

131.50

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis

51

153.05

Apeliavimas |
emocijas + Prekés
zenklo rezonansas

83

121.57

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis +
Vartotojo
atspindys

24

175.83

Apeliavimas |
emaocijas +
Apeliavimas |
patirtis + Prekeés
zenklo rezonansas

32

170.38

Apeliavimas |
emocijas + Prekés
zenklo rezonansas
+ Vartotojo
atspindys

11

159.41

I8 viso

282

I8 viso

282

Komentarai

Apeliavimas |
emocijas

10

175.55

Prekés zenklo
rezonansas

71

11111

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis

51

174.37

Apeliavimas |
emocijas + Prekés
zenklo rezonansas

83

126.49

Apeliavimas |
emaocijas +
Apeliavimas j
patirtis +
Vartotojo
atspindys

24

169.50

Apeliavimas |
emaocijas +
Apeliavimas j
patirtis + Prekés
zenklo rezonansas

32

170.64

Apeliavimas |
emocijas + Prekés
zenklo rezonansas
+ Vartotojo
atspindys

11

121.64

Cekija

Reakcijy
paspaudimai

Apeliavimas |
emocijas

58

95.03

Prekés Zenklo
rezonansas

126.33

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis

24

63.31

Apeliavimas j
emocijas + Prekeés
zenklo rezonansas

94.19

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis +
Vartotojo
atspindys

30

69.12

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis + Prekeés
zenklo rezonansas

40.75

Apeliavimas |
emocijas + Prekeés
zenklo rezonansas
+ Vartotojo
atspindys

38

80.20

I8 viso

163

Komentarai

Apeliavimas |
emocijas

58

100.98




Prekés zenklo
rezonansas

141.50

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis

24

64.94

Apeliavimas |
emocijas + Prekés
zenklo rezonansas

83.88

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis +
Vartotojo
atspindys

30

68.00

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis + Prekés
zenklo rezonansas

72.75

Apeliavimas |
emocijas + Prekés
zenklo rezonansas

33

97.02

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis +
Vartotojo
atspindys

71.00

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis + Prekeés
zenklo rezonansas

37

67.39

Apeliavimas |
emocijas + Prekés
zenklo rezonansas
+ Vartotojo
atspindys

63.50

I8 viso

172

Apeliavimas |
emocijas + Prekeés
zenklo rezonansas
+ Vartotojo
atspindys

38

70.25

I$ viso

163

Pasidalijimai

Apeliavimas |
emocijas

58

92.92

Prekés zenklo
rezonansas

119.00

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis

24

82.46

Apeliavimas |
emocijas + Prekés
zenklo rezonansas

71.38

Apeliavimas |
emaocijas +
Apeliavimas |
patirtis +
Vartotojo
atspindys

30

85.83

Apeliavimas |
emaocijas +
Apeliavimas |
patirtis + Prekés
zenklo rezonansas

99.50

Komentarai

Apeliavimas |
emocijas

53

107.58

Prekés Zenklo
rezonansas

18

49.78

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis

23

79.54

Apeliavimas |
emocijas + Prekés
zenklo rezonansas

33

94.91

Apeliavimas |
emaocijas +
Apeliavimas |
patirtis +
Vartotojo
atspindys

101.75

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis + Prekés
zenklo rezonansas

37

72.65

Apeliavimas |
emocijas + Prekés
zenklo rezonansas
+ Vartotojo
atspindys

55.88

I8 viso

172

Apeliavimas |
emocijas + Prekés
zenklo rezonansas
+ Vartotojo
atspindys

38

60.41

I$ viso

163

Globali

Reakcijy
paspaudimai

Apeliavimas |
emocijas

53

109.16

Prekés zenklo
rezonansas

18

79.78

Apeliavimas j
emaocijas +
Apeliavimas |
patirtis

23

61.89

Pasidalijimai

Apeliavimas |
emocijas

53

123.13

Prekés Zenklo
rezonansas

18

64.56

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis

23

59.59

Apeliavimas |
emocijas + Prekés
zenklo rezonansas

33

89.39

Apeliavimas |
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis +
Vartotojo
atspindys

50.25

122



Apeliavimas | 37 65.09
emocijas +
Apeliavimas |
patirtis + Prekés
zenklo rezonansas
Apeliavimas | 4 65.00
emocijas + Prekeés
zenklo rezonansas
+ Vartotojo
atspindys
I$ viso 172
Testo statistika
Rinka Reakc. | Koment. Pasidal.
Lietuva | Chi-kvadratas 14.115 | 34.818 18.207
Laisvés laipsniai 6 6 6
(df)
p-reik§meé .028 .000 .006
Cekija | Chi-kvadratas 15.179 | 24.127 13.829
Laisvés laipsniai 6 6 6
(df)
p-reik§meé .019 .000 .032
Globali | Chi-kvadratas 25.081 | 25.432 48.710
Laisvés laipsniai 6 6 6
(df)
p-reik§meé .000 .000 .000
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