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Santrauka

Projekto temos aktualumas ir problematika. Kiekviena verslo jmoné susiduria su sunkumais, ne
tik kaip i§saugoti esamus klientus, bet taip pat, kaip pritraukti naujus. Siuo neramiu laikotarpiu, kai
pasaulyje siaucia pandemija, jmonés bando prisitaikyti prie vartotojy poreikiy, kad galutinis
rezultatas atnesty tiek naudos jmonei, tiek klientui. Nemazai atlikty tyrimy atskleidé, kad vartotojy
elgsena yra nuolat besikeiCianti, todél tai jmonéms tampa pagrindiniu i$sukiu — kaip pasiekti
potencialius vartotojus. Pagrindinis vartotojy pritraukimo Saltinis tampa socialiniai tinklai, kuriy
populiarumas iSaugo visame pasaulyje. Todél verslo jmonés, prekiy zenklai ar jy bendruomenés turi
savo komunikacijg perkelti j socialing erdve, kurioje greiCiau plinta aktuali informacija
dominanéiomis temomis, kurias vartotojai pastebi daug grei¢iau, nei jprastais rinkodaros kanalais.
Moksliniuose tyrimuose nuolat stengiamasi i$siaiskinti ir nustatyti, kas labiausiai privercia vartotojus
isitraukti j prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose. Todé¢l vartotojy jsitraukimo veiksniai
1 konkreCius prekiy Zenklus ar bendruomenes, tyréjams kelia nemazai i8Siikiy, kuriuos bando
analizuoti per skirtingus vartotojy segmentus ir objektus. Kadangi iSsiskiria skirtingos tyréjy
nuomonés dél vartotojy jsitraukimo temos, todél ir jvairiuose moksliniuose darbuose gaunami
skirtingi rezultatai, tad Siame tyrime moksliné problema formuluojama tokiu klausimu: kokie
veiksniai lemia vartotojy isitraukima i prekiy zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose?

Projekto objektas. Veiksniai, lemiantys vartotojy jsitraukimg j prekiy Zenkly bendruomenes
socialiniuose tinkluose.

Projekto tikslas. TeoriSkai ir empiriskai pagrjsti vartotojy jsitraukimg j prekiy Zenkly bendruomenes
socialiniuose tinkluose lemiancius veiksnius.

Projekto uzdaviniai:

1. pagrjsti vartotojy jsitraukimo j prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose tyrimy
aktualuma ir problematika;

2. atlikti vartotojy jsitraukimg ] prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose lemianciy
veiksniy teoring analizg;

3. sudaryti konceptualy vartotojy jsitraukimg j prekiy zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose
lemianciy veiksniy modelj;

4. parengti empirinio vartotojy jsitraukimo ] prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose
lemianciy veiksniy tyrimo metodologija;

5. empiriSkai patikrinus vartotojy jsitraukimg j prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose
lemianciy veiksniy modelj, pateikti rekomendacijas ir tolimesniy tyrimy kryptis.



Tyrimo metodai. Mokslinés literatiiros analizé; Kiekybinis tyrimo metodas — apklausa internete;
statistiné duomeny analizé su ,,IMB SPSS Statistics 25 programine jranga.

Pagrindiniai projekto rezultatai. I$studijavus moksling literattira, parengtas konceptualus vartotojy
isitraukimo ] prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose lemianciy veiksniy modelis, kurj
sudaro du pagrindiniai blokai bei kontrolinis veiksnys. Pirmasis blokas susideda i§ veiksniy, kurie
susij¢ su vartotojais ir prekiy zZenklais, antrasis blokas — i§ vartotojy jsitraukimo elgsenos, kuri gali
buti aktyvi arba pasyvi. Kontrolinis veiksnys nurodo bendrojo socialinio tinklo tipa, kuris gali daryti
jtaka vartotojy jsitraukimui j prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose. Tyrimui atlikti
buvo pasirinkta netikimybiné (neatsitiktiné) atranka, kurios metu analizei atrinkta 283 respondenty
atsakymy, kurie jvardino bent vieng konkrety prekés zenklg ar prekés zenklo bendruomene.
Empirinio tyrimo rezultatai atskleidé, kad aktyviam vartotojy jsitraukimui reikSmingg jtakg daro
veiksniai, kurie susije su vartotojais, tai yra pasiger¢jimo jausmas, socialinis identitetas, vartotojy
motyvai, o pasyviam jsitraukimui — pasitikéjimas ir jsipareigojimas, socialinis identitetas ir vartotojy
motyvai. Veiksniai, kurie analizuoti i§ prekiy Zenkly perspektyvos, turi didziausig poveikj aktyviam
jsitraukimui tai socialiné nauda ir identifikacija bei finansinés ir nefinansinés paskatos, o pasyviam
jsitraukimui — socialiné nauda ir identifikacija, informacijos kokybé ir finansinés ir nefinansinés
paskatos. Tyrimo rezultatai atskleidé, vartotojy jsitraukimo elgsena nepriklauso nuo socialinio tinklo
tipo pasirinkimo. Taip pat apibendrinant empirinio tyrimo rezultatus, nustatyta, kad pasyvi vartotojy
elgsena yra labiau dominuojanti tarp vartotojy socialiniuose tinkluose, nei aktyvi.



v —

Social Networks. Master‘s Final Degree Project / supervisor asocc. prof. dr. Aisté Dovaliené; School
of Economics and Business, Kaunas University of Technology.

Study field and area (study field group): Marketing, Business and Public Management.

Keywords: consumer engagement, active and passive behaviour, brand communities, social
networks.

Kaunas, 2021. 85 p.
Summary

Relevance of the topic and problem. Many business enterprises are facing difficulties, not just to
preserve existing customers, but also how to attract new ones. During the restless period, when the
world is facing pandemic, companies are trying to adapt to the needs of consumers that the final result
would bring benefits to both - the company and the customer. A number of studies have revealed that
consumer behavior is constantly changing, so the main challenge businesses facing — how to achieve
potential consumers. Social networks are the main source of attracting consumers whose popularity
has grown worldwide. Therefore, businesses, trademarks and their communities have to move their
own communication to the social space, which quickly spreads relevant information on topics that
consumers notice much faster than conventional marketing channels. Research is constantly seeking
to clarify and identify what most forces consumers to engage with communities of brands on social
networks. Therefore, factors of consumer engagement in specific brands or communities pose a
number of challenges for researchers, which they try to analyze across different consumer segments
and objects. Due to the different opinions of researchers on the topic of consumer engagement,
different research work lead to different results, so this study formulates the scientific problem as
follows: what factors determine the engagement of consumers in brand communities in social
networks?

The object of the project. Factors determining consumer engagement in brand communities on
social networks.

The purpose of the project. The theoretical and empirically substantiate the factors determining the
engagement of consumers in brand communities on social networks.

Project objectives.

1. to substantiate the relevance and problems of research on consumer engagement in brand
communities in social networks;

2. to perform a theoretical analysis of the factors determining the engagement of consumers in brand
communities in social networks;

3. to create a conceptual model of the factors determining the engagement of consumers in brand
communities in social networks;

4. to develop a methodology for the empirical research of consumer determinants' engagement in
brand communities in social networks;

5. to provide recommendations and directions for further research after empirically examining the
model of factors determining the engagement of consumers in brand communities in social
networks.



Research methods. The analysis of scientific literature; quantitative research method - online survey;
statistical data analysis with IMB SPSS Statistics 25 software.

The main results of the project. After studying the scientific literature, the conceptual model was
prepared of determinants of consumer engagement in brand networks on social networks, consisting
of two main blocks and a controlling factor. The first block consists of factors related to consumers
and brands, the second block consists of consumer involvement behaviors that may be active or
passive. The control factor determines the overall social network type, which can influence consumer
engagement in brand communities on social networks. A non-random selection was chosen for the
study, during which 283 respondents’ answers were selected for analysis, who have identified at least
one specific brand or brand community. The results of the empirical study revealed that active
consumer engagement is significantly influenced by factors related to consumers, such as feelings of
rejoicing, social identity, consumer motives, and passive engagement — trust and commitment, social
identity and consumer motives. Factors analyzed from a brand perspective have the greatest impact
on active engagement, social benefits and identification, financial and non-financial incentives, and
passive engagement on social benefits and identification, information quality, financial and non-
financial incentives. The results of the study revealed that consumer engagement behavior does not
depend on the choice of social network type. Summarizing the results of the empirical study, it was
found that passive consumer behavior is more dominant among consumers on social networks than
active.
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Ivadas

Temos aktualumas. Daugelis jmoniy S§iuo neramiu laikotarpiu stengiasi iSsilaikyti versle,
nepamirSdamos savo vertybiy, tiksly ir, Zinoma, darbuotojy. Taciau apribojus verslo galimybes ir
galvojant, kaip iSgyventi kitg dieng, jmonés turi kardinaliai apsvarstyti tolimesnius veiksnius, kaip
dirbti, kaip organizuoti paskirtas uzduotis, tuo paciu neprarandant klienty. Pasikeitus situacijai
rinkoje, didziausiu i§§ukiu jmonéms tampa, kaip patenkinti pagrindinius vartotojy poreikius ir prie jy
prisitaikyti, norint, kad jmonés rezultatai nesty pelna.

Remiantis atliktais tyrimais (Synopticom, 2020), socialiniuose tinkluose Lietuvos vartotojai
praleidzia 46 % savo laiko, Sis skai¢ius parodo, kad biitent per karanting, kada Zmonés privestinai
buvo uzsidare namuose, socialiniy tinkly populiarumas iSaugo. Todél internetiné erdvé tampa viena
populiariausiy viety jmonéms ar fiziniams asmenims skelbti savo jraSus, kuriuos pastebi ir  juos
reaguoja vartotojai, kuriy skaicius yra didelis ir tendencingai augantis (Statista, 2020). ISauges
pasitikéjimas jvairiais naujieny portalais, televizijos laidomis skatina visuomeng dométis, kas vyksta
Lietuvoje ir pasaulyje. Socialiniuose tinkluose apstu jvairaus kuriamo turinio, kuriuo, verslo jmonés,
siekia pritraukti tikslines zmoniy grupes, dalytis nuotraukomis, vaizdo klipais, pomégiais bei skatina
diskutuoti apie patikusius prekiy zenklus. Siandieniniame rinkos pasaulyje prekés Zenklas svarbus ne
tik kaip jmonés jvaizdzio formavimo priemon¢, bet kaip ir i§skirtiné galimybé buti pranasesniam uz
tiesioginius konkurentus. Tokiu biidu bandoma skatinti vartotojus buti lojaliais prekiy zenklams,
dalytis turiniu, priklausyti konkreciai prekiy zenkly bendruomenei ir skleisti komunikacijg tarp
bendraminc¢iy. Tod¢l galima teigti, kad vartotojy jsitraukimas j socialing erdve yra didelé paskata
jmonéms, nes kai vartotojai reaguoja j paskelbtus jrasus, vaizdus, komentarus ar netgi nuolaidas apie
tam tikrus prekiy Zenklus, tada ir jmoné turi galimybe¢ uzmegzti ry$j su esamais ir biisimais vartotojais
bei padidinti savo Zinomuma rinkoje.

Tyrimo problematika. Vartotojy jsitraukimas moksliniuose straipsniuose analizuojamas per
skirtingas kryptis ir modelius, todél vis neprieinama prie vieningos nuomones, kaip apibrézti
vartotojy jsitraukima ir kokie veiksniai skatina vartotojus jsitraukti j konkrecius objektus (Algharabat,
Rana, Alalwan, Baabdullah ir Gupta, 2020; Bowden, 2009; Brodie, llic, Juric ir Hollebeek, 2013;
Hollebeek, Glynn ir Brodie, 2014; Kunz ir kt., 2017; van Doorn ir kt., 2010). Taip pat néra vieningos
nuomongs dél vartotojy jsitraukimo elgsenos socialiniuose tinkluose (Barger, Peltier ir Schultz, 2016;
Dolan, Conduit, Fahy ir Goodman, 2016; Kim, Bae ir Kang, 2008; Perreault ir Mosconi, 2018;
Schivinski ir Dabrowski, 2014; Schivinski, Christodoulides ir Dabrowski, 2016), nes prekiy zenklai
ir jy jtaka vartotojams tiriama skirtingose Salyse ir tarp skirtingy vartotojy segmenty.

Nemaza dalis mokslininky atranda tiesioginj ry$j tarp vartotojy jsitraukimo ir prekés zenklo lojalumo
(Brodie ir kt., 2013; Leckie, Nyadzayo ir Johnson, 2016; Godey ir kt., 2016). Tac¢iau nemazai autoriy
turi skirtingas nuomones apie vartotojy isitraukimo objektus, kurie gali biiti paslauga ar produktas
(Brodie, Hollebeek, Juric ir Ilic, 2011; Raipa ir Petukiené, 2009), prekés zenklas ar jmoné
(Altschwager Conduit ir Goodman, 2013; Bowden, 2009; Brodie ir kt., 2013; Hollebeek, 2011a; van
Doorn ir kt., 2010), socialinés ziniasklaidos kanalai (Calder, Malthouse ir Schaedel, 2013; Cheung,
Zheng ir Lee, 2012) bei prekiy zenkly bendruomenés (Baldus, Voorhees ir Calantone, 2015; Dessart,
Veloutsou ir Morgan-Thomas, 2015, 2016; Gummerus, Liljander, Wemen ir Pihlstrém, 2012; Habibi,
Laroche ir Richard, 2014a; Hollebeek ir kt., 2014; Wirtz ir kt., 2013).
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Nepaisant jvairiy §ios temos tyrimy gausos, vartotojy jsitraukimas vis dar iSlieka svarbus tiek
mokslininky, tiek praktiniy tyrimy objektas. Norint iSsiaiSkinti, kas lemia vartotojy jsitraukimg }
prekiy zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose (Baldus ir kt., 2015; Brodie ir kt., 2013;
Hollebeek ir kt., 2014; Dessart ir kt., 2015, 2016; Habibi ir kt., 2014a; Wirtz ir kt., 2013; Cheung ir
kt., 2012) ir kokie veiksniai gali daryti jtaka vartotojy jsitraukimui (Brodie ir kt. 2013; Leckie ir kt.
2016; Dessart ir kt., 2015; Gummerus ir kt., 2012), reikalingi tolimesni tyrimai. Remiantis tyréjy
argumentacijomis ir iSvadomis, tikslinga buty toliau projekte teoriskai pagrjsti ir empiriskai patikrinti
vartotojy jsitraukima j prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose lemiancius veiksnius. Tad
atsizvelgiant } moksliniuose tyrimuose gautus skirtingus rezultatus ir prieStaringas nuomones, Siame
tyrime moksliné problema formuluojama tokiu klausimu: Kokie veiksniai lemia vartotojy
jsitraukimgq j prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose?

Tyrimo objektas. Veiksniai, lemiantys vartotojy jsitraukimg j prekiy zenkly bendruomenes
socialiniuose tinkluose.

Tyrimo tikslas — teoriskai ir empiriSkai pagrijsti vartotojy jsitraukimg j prekiy zenkly bendruomenes
socialiniuose tinkluose lemiancius veiksnius.

Tyrimo tikslui pasiekti iSkelti uzdaviniai:

1. pagristi vartotojy isitraukimo j prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose tyrimy
aktualumg ir problematika;

2. atlikti vartotojy jsitraukimg ] prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose lemianciy
veiksniy teoring analizg;

3. sudaryti konceptualy vartotojy jsitraukima j prekiy zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose
lemianc¢iy veiksniy modelj;

4. parengti empirinio vartotojy jsitraukimo j prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose
lemianciy veiksniy tyrimo metodologija;

5. empiriskai patikrinus vartotojy jsitraukima j prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose
lemianciy veiksniy modelj, pateikti rekomendacijas ir tolimesniy tyrimy kryptis.

Tyrimo metodai: atliekant teoring vartotojy jsitraukima j prekiy zenkly bendruomenes socialiniuose
tinkluose lemianciy veiksniy studija, projekte naudota mokslinés literattiros palyginamosios analizés
metodai; empirinio tyrimo duomenis surinkti naudojant kiekybinio tyrimo netiesioginés apklausos
biida; gauti tyrimo rezultatai apibendrinti taikant apraSomosios, faktorinés, koreliacinés ir regresinés
analizés metodus.
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1. Vartotojuy jsitraukimo j prekiy Zenkly bendruomeniy socialiniuose tinkluose tyrimuy
aktualumas ir problematika

Jau metai i§ mety vartotojy jsitraukimas kelia nemazai susidomejimo jvairioms pramonges Sakoms bei
kitiems sektoriams. Tai analizuojama skirtinguose moksliniuose straipsniuose, tyréjai iesko vis
naujesniy tyrimo budy, sieckdami nustatyti, kaip vartotojy jsitraukimas padeda jmonéms pasiekti savo
numatyty rezultaty. Vartotojy jsitraukimas yra glaudziai susijes su vartotojy polinkiu investuoti savo
iSteklius j prekiy zenkly bendruomenes, taip pat i socialinio bendravimo jgudzius, dalijantis Ziniomis
ar pasakojant bei komunikuojant i§ ltipy j lapas (angl. word-of-mouth, WOM) batent socialiniuose
tinkluose (Brodie ir kt., 2011; Harmeling, Moffett, Arnorld ir Carlson, 2017; Pansari ir Kumar, 2017;
van Doorn ir kt., 2010).

o vy e

vartotojai perduoda geras ir blogas zinutes vieni kitiems labai greitai (Camilleri, 2018). Vartotojas
sekdamas prekés zenkla socialiniame tinkle ne visuomet juo dalysis ir skleis reklamg kitiems. Dalis
vartotojy priklausys prekiy zenkly bendruomenei, tadiau jokiy konkreciy veiksmy nedarys, kitg dalj
sudarys tie, kurie aktyviai dalysis informacija su kitais, skelbs jrasus ar raSys komentarus. Tai
dazniausiai jmonéms tampa i$Siikiu, kaip pritraukti vartotojus socialiniuose tinkluose, tokiu budu
didinant prekiy zenkly bendruomenes ir kaip paskatinti juos pamégti prekés zenklg ir skleisti
naujienas apie ji.

1.1. Socialinés Ziniasklaidos populiarumo augimas

Remiantis Smart Insights (2020) atliktais tyrimais apie socialiniy tinkly populiaruma, galima teigti,
kad vartotojai vis daugiau prisijungia prie socialinés ziniasklaidos ir jos teikiamy galimybiy. Todél
atsinaujinanti informaciniy rysiy technologijy sistema leidzia socialinés Ziniasklaidos biidu jtraukti
vartotojus 1 imongs veiklas ir tapti artimesniems (Zr. 1 lentele).

1 lentelé. Socialinés ziniasklaidos rinka pasaulyje (pagal Smart Insights, 2020)

Pasauliné socialinés Ziniasklaidos rinka Socialiniy kanaly populiarumas
Populiacija | Mob. Aktyvis socialinés Facebook Whatsapp Youtube
7,79 mird. | jrenginiy ziniasklaidos 2,45 min. 1,6 min. 2,0 min.
vartotojai vartotojai 3,96 mird.
5,15 mird.
Augimo tendencija nuo 2019 m. Demografiniai duomenys
+1,1% +2,4 % +9,2 % Moterys | Vyrai Moterys | Vyrai - |-
25-34m | 25-34m | 16-24m | 16-24m
46 %. 43 % 50 % 45 % N

Remiantis lenteléje pateiktais duomenimis, matome, kad i$ visos populiacijos, mobiliuosius
jrenginius naudoja 5,15 mlrd., o vartotojai, kurie nuolat skaito naujienas socialinés ziniasklaidos
kanaluose, sudaro 3,96 mlrd. Didéjant populiacijos skaiciui, tendencingai galima matyti, kad auga ir
vartotojy skaicius internetingje erdvéje (+9,2 %). Taip pat pastebima, kad vartotojai linkg naudotis
populiariausiais socialiniais tinklais, kaip ,,Facebook®, ,,Whatsapp®“. Nagrinéjant detaliau pagal
demografinius rodiklius, matyti, kad 16-24 mety amziaus grupgje vyrai ir moterys dazniausiai
naudojasi ,, Whatsapp®, taciau kiek vyresni, 25-34 m., beveik tolygiai naudojasi ir ,,Facebook*. Todél
galima teigti, kad abiejy lyCiy atstovai abiejose amziaus kategorijose yra aktyvis socialiniuose
tinkluose, isreik§dami savo nuomong internete apie atitinkamus prekiy zenklus, taip sekdami
naujienas ar palikdami komentarus po vaizdo jraSais. TreCioje vietoje pagal populiarumg yra
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,,Youtube® socialinis tinklas, juo naudojasi 2 mln. vartotojy, taciau koks pasiskirstymas pagal
demografinius rodiklius naudotame Saltinyje, duomeny nerasta.

Remiantis Data Reportal (2020) statistiniais duomenimis, Lietuvoje interneto vartotojy skaicius nuo
2019 iki 2020 mety sumazéjo 32 tukstanciais, tai yra - 1,4 %. Tuo tarpu socialiniy tinkly vartotojy
skaicius nuo 2019 mety balandzio iki 2020 mety sausio ménesio padidéjo 99 tukstanciais, tai yra 5,8
%. Kiti statistiniai duomenys (Statista, 2020) prognozuoja, kad socialiniy tinkly vartotojy skaicius
Lietuvoje padidés iki 1,81 mln. asmeny, tai daugiau nei 80 000 naujy vartotojy nuo 2016 mety, kada
skaicius sieké 1,72 min. Tai rodo, kad Lietuvos vartotojai, neapibréziant konkretaus segmento, vis
daugiau jsitraukia j socialing ziniasklaidg, todé¢l j Sias tendencijas privalu atsizvelgti jmonéms,
ieSkanc¢ioms efektyviy vartotojy pritraukimo sprendimy.

Kaip ir visame pasaulyje, taip ir Lietuvoje populiariausias socialinis tinklas islieka ,,Facebook®.
Demografinis vartotojy pasiskirstymas tarp populiariausiy socialiniy tinkly Lietuvoje pateikiamas 1-
ame paveiksle.

*1,6 min. *630 takst. =450 tukst.
*54 % motery *59 % motery *66 % motery
=46 % vyry *41 % vyry @ *34 % vyru

1 pav. Vartotojy pasiskirstymas socialiniuose tinkluose Lietuvoje

Statistiniai duomenis parodo (Data Reportal, 2020), kad 1,6 mln. vartotojy naudojasi ,,Facebook®, i§
kuriy 54 % sudaro moterys ir 46 % vyrai. Antrasis socialinis tinklas pagal populiarume Lietuvoje yra
,,Instagram‘ — 630 tikstanciy vartotojy, 1§ kuriy 59 % moterys, 41 % vyry, o treciasis — ,,LinkedIn®,
kuriy net 66 % sudaro moterys, o 34 % vyrai. Verta pastebéti, kad didziajg dalj vartotojy visuose
socialiniuose tinkluose sudaro moterys, bet tai dar nerodo, kad vyrai néra tokie aktyvis sekdami
patikusius prekiy Zenklus ar jy bendruomenes.

Remiantis statistiniais duomenimis apie didéjantj socialinés ziniasklaidos populiaruma, galima teigti,
kad vartotojai yra linke naudotis socialiniy tinkly kanalais ir bendrauti gyvuose pokalbiuose (angl.
live chat). Prognozuojama, kad per artimiausius 12—18 ménesiy tiesioginiy pokalbiy skai¢ius iSaugs
net 87 % (Supper Office Statistics, 2020). Toks bendravimo buidas skatina vartotojus dazniau
bendrauti internete realiuoju laiku, nei skambinti ir palaikyti tiesioginj pokalbj su jmonés atstovais.
Tad net 75 % vartotojy renkasi gyvus pokalbius per bet kurj skaitmeninj kanalg ir 63 % tikisi, kad |
juy uzklausas atsakys biitent tokiu bendravimo (Techjury, Live Chat Statistics, 2020).

Todél verta pastebéti ir pagrindinius socialinés Zziniasklaidos konkurentus, kurie vis labiau
orientuojasi | komunikavima nuotoliniu biuidu. Viena i$ tokiy yra ,,Zoom” programa, kuri §iy mety
kovo ménesio pradZioje daugeliui dar nebuvo Zinoma, o dabar ji net aplenké vieng populiariausiy
,,Facebook Messenger* ir tapo svarbiausia nuotolinés komunikacijos platforma (Statista, 2020). Pagal
pateiktus duomenis, 2020 m. ,,Zoom* programa pasipildé 2,2 mln. naujy aktyviy vartotojy per ménesj
lyginant su 2019 m. (1,99 min.), o i$ viso, §i populiari programa, turi 467 min. vartotojy.

Dar viena populiari komunikavimo platforma tapo ,,Microsoft Teams*, kuri naujy vartotojy kovo ir
balandzio ménesiais pritrauké nuo 44 min. iki 75 mln. (Statista, 2020). DidZioji dalis Siy vartotojy —
tai verslo atstovai ar universitety bendruomeniy nariai, kuriems tenka vesti online seminarus,
susirinkimus, ar paskaitas savo auditorijoms. Tokios bendravimo platformos padeda tiesiogiai
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bendrauti verslo klausimais organizuojant susitikimus, ta¢iau jmonéms, siekianc¢ioms pritraukti kuo
daugiau vartotojy i savo veiklas, socialiniai tinklai ir vartotojy dalyvavimas jose yra efektyvesnis
pritraukimo biidas.

1.2. Prioritetinés vartotojy jsitraukimo j prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose
tyrimy kryptys

Apie prekes Zenklg kalbama kaip apie vieng i$ pagrindiniy jmonés identiteto elementy, kurie leidzia
lengviau atpazinti prekés zenkla vartotojams, taCiau moksliniuvose darbuose triksta iSsamesniy
tyrimy, nagrinéjancéiy veiksnius, kurie lemia vartotojy jsitraukima j prekiy zenkly bendruomenes
skirtinguose socialiniuose kanaluose (Brodie ir kt., 2013; Cheung ir kt., 2012; Hollebeek ir kt., 2014).
Ivairiis mokslininky tyrimai buvo atliekami keliose skirtingose Salyse su skirtingais prekiy zenklais,
todel remiantis tuo, tikslinga biity teoriSkai pagristi vartotojy isitraukimo lemiancius veiksnius ]
prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose.

Remiantis literatliros analize, vartotojy jsitraukimo objektai gali buti: paslauga ar produktas (Brodie
ir kt., 2011; Raipa ir Petukiené, 2009), prekés Zzenklas ar jmoné (Altschwager ir kt., 2013; Bowden,
2009; Brodie ir kt, 2013; Hollebeek., 2011a; So, King ir Sparks, 2014 cit. i§ Abdul-Ghani, Hyde ur
Marshall, 2018; van Doorn ir kt., 2010), socialinés ziniasklaidos kanalai (Calder ir kt., 2013; Cheung
irkt., 2012) ir prekiy zenkly bendruomenés (Baldus ir kt., 2015; Dessart ir kt., 2015, 2016; Gummerus
ir kt., 2012; Habibi ir kt., 2014a; Hollebeek ir kt., 2014; Wirtz ir kt., 2013; Tsai ir Rita Men, 2013).
Kiekvienas objekto identifikavimas yra tarpusavyje susijg¢s, nes prekiy Zenklai dominuoja socialinéje
ziniasklaidoje, apjungiant prekiy zenkly bendruomenes, kuriose konkretus produktas ar paslauga
suranda savo vartotojy ratg.

Vartotojy jsitraukimas j prekiy zenklus socialiniuose tinkluose nuolat auga (zr. 1.1. poskyrj), todél
jmonés turi labai placias galimybes tokiu biidu pasiekti savo vartotojus. 2-oje lenteléje pateikiama
vartotojy jsitraukimo j prekiy zenkly socialiniuose tinkluose tyrimy rezultaty apzvalga pagal
ankstyviausiai analizuotus autorius.

2 lentelé. Vartotojy jsitraukimo j prekiy Zenkly socialiniuose tinkluose tyrimy apzvalga

Autorius

Tyrimo tikslas

Tyrimo metodas

Tyrimo rezultatai

Bowden (2009)

Nustatyti jsipareigojimo,
isitraukimo ir pasitikéjimo
aspektus svarbiais, kuriant
jsitraukusiy ir lojaliy
vartotojy vaidmenis.

Konceptualus modelis, kuris
parodo koks yra vartotojo ir
prekés zenklo santykis,
pagrindziant kurie vartotojai
naujai perkantys, o kurie perka
pakartotinai.

ISsamesnis poziiiris suteiké
gilesnj supratimg apie
vartotojy ir prekés Zenklo
santykiy pobud; ir procesus,
kuriais galima plétoti ir
skatinti jsitraukima tarp
skirtingy vartotojy segmenty.

van Doorn ir kt.
(2010)

Plétoti vartotojy jsitraukimo
elgsena, kurig apibrézia kaip
vartotojy elgesio
pasireiskima prekés zenklo
ar jmones atzvilgiu.

Sukurtas konceptualus
ankstesniy veiksniy ir pasekmiy
modelis.

Atsizvelgiama | autoriy
sitilymus jmonéms valdyti
vartotojy jsitraukimo elgsena,
naudodamiesi labiau
integruotg ir visapusiska
pozitrj j besikei¢iantj pasaulj.

Hollebeek ir kt.
(2011a)

Tolimesniy tyrimy tikslas —
sukurti patikima 10-ties
elementy vartotojy
jsitraukimo elgsenos skale,
kuri parodyty kaip
ankstesnis vartotojy
isitraukimas veikia j prekés
zenklus.

Atliktas giluminis kokybinis
interviu su respondentais.

Norint pasiekti struktiirinj
vartotojy jsitraukimo elgsenos
modelj tolimesniuose
tyrimuose reikia nagrinéti
vartotojy jsitraukimg per
skirtingas dimensijas.
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Autorius

Tyrimo tikslas

Tyrimo metodas

Tyrimo rezultatai

Gummerus ir kt.
(2012)

Nustatyti, koks poveikis
vartotojy jsitraukimo
elgsenos j prekés Zenkla,
saveikaujant suvokiamoms
naudoms.

Atliktas kiekybinis tyrimas —
internetiné apklausa.

Vartotojy isitraukimo elgsena
veikiama socialinéms ir
pramogy naudoms daroma
jtaka vartotojo pasitenkinimui,
o veikiant pramogy naudai,
veikiamas vartotojy lojalumas
prekés zenklui.

Altschwager ir

I8siaiskinti pagrindinius

Naudota konceptuali sistema

Vartotojy prekés zenklo

poveikj aktyviam ir
pasyviam vartotojy
jsitraukimui socialingje
ziniasklaidoje

ir ,,NCapture” jrankius gaunama
informacija apie 12 vyno prekiy
zenkly ,,Facebook” puslapius.

kt. (2013) veiksnius, lemianéius padésianti paaiskinti rySius tarp | jsitraukimas yra tiesiogiai
vartotojy jsitraukima j gerai | imonés organizuojamy renginiy | paveiktas per patirt, taciau
zinomus prekés Zenklus. ir vartotojy jsitraukima j renginj. | netiesiogiai turi jtakos
didesnis dalyvavimas
renginyje ir bendrakiiros
patirties kiirime. Tuo yra
skatinamas didesnis
jsitraukimo lygis ateityje
isigyti prekés Zenkla.
Brodie ir kt. Pateikti tyrimo jzvalgas apie | Vykdytas kokybinis tyrimas: Isitrauke vartotojai didina
(2011) vartotojy jsitraukima | stebéjimas ir interviu. prekeés zenklo lojaluma,
prekeés Zenklus socialinéje stiprina emocinius tarpusavio
ziniasklaidoje. ry$ius, ugdo pasitikéjima su
bendruomeng ir tampa
isipareigoje.
Godey ir kt. Istirti prekiy zenkly karimo | Atliktas kiekybinis tyrimas — Atskleidziamas teigiamas
(2016) ir vartotojy elgsenos su internetiné apklausa. rySys tarp prekiy Zenkly ir
prekeés zenklais sasajas, socialinés ziniasklaidos
remiantis prabangiomis ir aspekty: pramogy,
novatori§komis prekiy bendravimas,
zenkly kategorijomis. tendencingumas, pritaikymas
ir komunikacija i$ lapy |
lupas.
Brodie ir kt. I8plésti savokos ,,vartotojy Atliktas metodas leidZiantis Pagrindinis démesys skiriamas
(2013) jsitraukimas* apibrézima. rinkti duomenis eksperimento, interaktyviam vartotojy ir
etnografijos, semantinés ir imongés patyrimui, apimant
kalbinés analizés budais. daugybe saveiky vykstanciy
tarp paslaugy ir kity struktiiry
mikro, makro lygiu.
Ekonominis augimas spartina
jsitraukimg socialiniuose
ziniasklaidos kanaluose.
Dolan ir kt. Nustatyti racionalaus ir Kiekybiné turinio analizé, Racionalis kreipiniai
(2019) emocinio turinio kreipimosi | naudojant ,,Facebook Insights” | socialinéje Ziniasklaidoje turi

didesn;j poveikj, nes jie
palengvina aktyvy ir pasyvy
jsitraukima tarp socialinés
ziniasklaidos vartotojy, tuo
tarpu emociniai kreipiniai
palengvina pasyvy, o ne
aktyvy jsitraukima, nepaisant
socialinés ir interaktyvios
skaitmeninés ziniasklaidos
aplinkos poveikio.

Algharabat ir kt.
(2020)

Nustatyti trijy pagrindiniy
veiksniy: vartotojy
jsitraukimo, dalyvavimo ir
prekés zenklo vertés kiirimo
sasajas.

Kiekybinis tyrimas — internetiné
apklausa.

Tyrimas atskleidé, kad yra
tiesioginés sgsajos tarp
vartotojy jsitraukimo,
vartotojy dalyvavimo ir
vartotojo prekeés zenklo vertés
sukiirimo.

Lentel¢je pateikty autoriy tyrimy rezultatai parodo, kad vartotojai, kurie jsitraukia j prekiy zenkly
bendruomenes socialiniuose tinkluose, pasizymi didesniu lojalumu prekiy zenklams, taip pat stiprina
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emocinius tarpusavio rysius ir ugdo pasitik€¢jimg bendruomene, tuo paciu tampant bendruomenés
dalimi. Todél jsipareigojimas bendruomenei prilyginamas lojalumo pagrindui (Brodie ir kt., 2013).
Pasak Godey’aus ir kt. (2016), tarp prekiy zenkly ir socialinés Ziniasklaidos yra nustatomas teigiamas
rySys, kuris atskleidziamas per vartotojy tarpusavio bendravimg, rekomendacijy pateikimg bei
komunikacija i$ ltipy j lupas. Pagrindinis démesys buvo skiriamas interaktyviam vartotojy ir jmonés
patyrimui, apimant daugybe sgveiky vykstanciy tarp paslaugy ir kity struktiiry mikro, makro lygiu
(Brodie ir kt., 2011). Taip pat buvo vienas i§ pirmyjy atliktas empirinis tyrimas, kuris tyré elgsenos
socialinéje ziniasklaidoje konstrukta, parodant kaip racionalios ir emocionalios zinutés/praneSimai
lemia vartotojy jsitraukimg internetinéje erdvéje (Dolan, Conduit, Frethey-Bentham, Fahy ir
Goodman, 2019). Ankstesni autoriai (Bowden, 2009 ir van Doorn ir kt., 2010) labiausiai akcentuoja
gilesnj supratimg apie vartotojy ir prekiy zenkly santykj bei galimus vartotojy procesus, kuriais
galima plétoti ir skatinti jsitraukima tarp skirtingy vartotojy segmenty.

Vartotojas yra kaip pagrindiné grandis, kuri perduoda Zinutg apie prekés zenklo charakteristikas bei
kultiirg. Imonés, Siame nuolat besikeiian¢iame rinkos pasaulyje, jgalina vartotojus ijsitraukti ir
dalyvauti jy prekiy zenkly komunikacijoje, turinio kiirime, dalintis savo jzvalgomis ir patirtimi. Todél
ilgalaikéje perspektyvoje jmonéms tampa aktualus vartotojy jsitraukimas ] prekiy Zzenklus
socialiniuose tinkluose, nes tradiciniai internetiniai tinklapiai tampa nebe tokie reikSmingi
vartotojams. Siuolaikiniam vartotojui tikslinga rodyti asmeninj démesj apie jam riipimus klausimus,
nes prieSingu atveju, bloga prekés zenklo reputacija socialinéje ziniasklaidoje gali greitai iSplisti.

Versle jmonéms nuolat tenka susidurti su besikei¢iancia pasauline rinka, prisitaikyti prie aplinkos,
jvertinti konkurentus ir ieSkoti vis naujesniy biidy, kad iSliktum rinkoje ir atkreiptum vartotojy démesj
] konkrecius prekiy zenklus. Kaip teigia Liu ir kt. (2018), jei vartotojas pasitiki kitais vartotojais ir
rinkodaros specialistais, tai jy pastangos ir indélis j prekés Zenkla ar bendruomene bus vertinami ir
laikomi savaime suprantamais dalykais. Pagal Wirtz’g ir kt. (2013), jmonés veikla placiai susijusi ne
tik su esamais vartotojais, bet ir kitais jmonéje esanciais dalyviais: darbuotojais, konkurenty prekiy
zenklais, verslo partneriais. Parduodami produktai leidzia didinti vartotojy rata, stiprina tarpusavio
ry$], daro teigiamg jtakg iSlaikant jau esamus ir pritraukiant potencialius vartotojus. Verslo aplinka
tapo dinamiskesné ir interaktyvesné, todél vartotojai siekia dalyvauti ir jsitraukti i unikalius
organizacijos pasitlymus ir veiklas (Vivek, Beatty ir Morgan, 2012).

Komunikacija tarp skirtingy jmonés skyriy darbuotojy, kurie dalyvauja prekiy Zenkly kiirime ir
ripinasi jy iSleidimu j rinka, padeda plésti rinkodaros galimybes ir konkuruoti rinkoje su Kkitais
stipriais prekiy zenklais (Kim ir kt., 2008). Kadangi jmonés darbuotojai naudojasi ta pacia sistema,
turi aiskius darbo tikslus ir nurodymus, kurie padeda lengviau identifikuoti vartotojy poreikius, todél
padidéja darbo naSumas jmonéje ir sprendimai priimami operatyviau (Wirtz ir kt., 2013). Apskritai,
Jjmonéms svarbu pritraukti ir iSlaikyti vartotojus, kurie pasitikéty jmone ir jos sitilomomisS
paslaugomis, todél remiantis van Doorn’u ir kt. (2010) i8skiriami pagrindiniai veiksniai, leidZiantys
vartotojams lengviau spresti apie jmong:

1. prekeés Zenklo charakteristikos (angl. brand characteristics) — svarbios jmonéms, norin¢ioms
itraukti vartotojus 1 konkrety prekés zenkla. Kuo prekés zenklas yra pranasesnis uz kitus, tuo
lengviau jis atpazjstamas rinkoje;

2. jmoneés dydis (angl. firm size) — vartotojai turi galimybe biiti apdovanoti, jeigu jmonés zinomumas
yra didesnis. Jei jmon¢ rinkoje uzima aukstas pozicijas pagal generuojamas pajamas, tai skatinama
apdovanoti ne tik moraliniais, bet ir finansiniais aspektais;
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3. jmonés reputacija (angl. firm reputation) — bus aktyvesni vartotojai, kai jmonés turés geresn¢
reputacijg. Tai priklauso ne tik kiek pajamy jmoné uzdirba, o tai, kaip Zzmogiskieji resursai pateikia
savo darbo specifikg placiai visuomenei,

4. jmonés veiklos Saka (angl. industry) — kuo jdomesné jmoné, tuo ji patrauklesné vartotojui ir
susidom¢jimas gali iSaugti. Tai priskiriama tokioms jmonéms, kuriy prekiy Zenklai gerai zinomi
vartotojams kasdien¢je veikloje arba isskirtinai gerbéjy klubams.

Tyréjai (Habibi ir kt., 2014a) isskiria dvi prekiy Zenkly teikiamas naudas jmonés aspektu:

1. santykis su vartotoju (angl. relationships with customers) — padeda islaikyti ilgalaikius asmeninius
santykius, rodant asmeninj démesj dél konkreciy prekiy zenkly savybiy ar prioritety;

2. Vartotojy elgsenos kategorizavimas (angl. category to study consumer behavior) — leidzia geriau
suprasti vartotojy poreikius ir suzinoti kur yra aukStesné¢ perkamoji galia. Tuomet jmonés gali
i$skirti vartotojy segmentus pagal pirmuma ir giliau suprasti jy elgsena.

Pagal kitus autorius (Ple, Lecocq ir Angot, 2010; Tsai ir Rita Men, 2013), jmoné bando paveikti
vartotojy isitraukimg ir dalyvavima, kurie taikomi biitent per darbuotojus ir taikomus metodus. Todél
i§skiriamos dar kitos veiksniy grupés:

1. jmoneés socializacijos technika (angl. organizational socialization techniques) — tai veiksniai skirti
perteikti informacija vartotojui, kuri padéty suprasti kaip kg reikia daryti. Tai yra Siais metodais
sickiama pagerinti vartotojo suvokimg arba patikslinti vartotojo dalyvavima jmonés veiklos
procese;

2. likesciy vartotojy atzvilgiu isaiskinimas (angl. to help the customer to understand what its
expectations are) — jmoniy tikslas atranky pagalba formuoti vartotojo jsitraukimo jgtidZius. Imoné
padeda vartotojui suprasti, kokiu biidu jis noréty dalyvauti jmonés veikloje, bet tai labai priklauso
ir nuo asmeniniy paskaty;

3. vartotojy motyvavimas dalyvauti (angl. motivate the customer to participate) — tai jvairis
finansiniai ar nefinansiniai apdovanojimai uz dalyvavimg. Formuojami vartotojy jgiidZiai
suteikiant jiems jvairias mokymy programas.

Todeél jmonés, norédamos patenkinti vartotojy poreikius ir gauti maksimalios naudos, sukuria
tarpasmeninius santykius tarp vartotojy, taip bandydamos islaikyti ilgalaikj bendradarbiavima, kuris
uztikrinty jmonei vieng 1§ pagrindiniy vartotojy jsitraukimo aspekty — lojalumg. Vartotojai
jvertindami tokj jmonés poziiir] labiau jg pasitiki, pradeda naudoti sitilomas prekes ir paslaugas, o
veliau savo asmenine patirtimi gali dalintis su kitais potencialiais jmonés vartotojais.

Ankstesniy tyrimy autoriai (Chia ir Kim, 2010; Chu ir Kim, 2011) teigia, kad vartotojas-vartotojui
(angl. consumer-to-consumer, C2C) poZiuriu, pasitikéjimas bendruomene daro didele jtakg asmens
elgesio veiksmams, tokiems kaip WOM komunikacija (Chu ir Kim, 2011), dalijimasis informacija
(Chia ir Kim, 2010) ir dalyvavimas vertés bendrakiiroje (Robert, Denis ir Hung, 2009). Be to, C2C
pasitikejimas tam tikrais atvejais gali palengvinti sudaryti sandorj tarp dviejy vartotojy, pavyzdziui,
dalijimosi ekonomikos platformoje (Mohlmann, 2015). Vartotojas-vartotojui (C2C) apibrézima
rinkoje galima girdéti labai daZznai, o verslo pasaulyje vartotojas tampa svarbia dedamaja jmones
generuojamose pajamose. Todél suteikiama pridétiné verté vartotojui jmonei Suteikia didesn;j
zinomumga, visuomenes pasitikéjimg bei geros reputacijos uztikrinimg. Vartotojai nuolat bendrauja
socialiniuose kanaluose, keiciasi skaitmeniniu turiniu ir dalijasi informacija su kitais apie rapimus ir
aktualius visuomenéje klausimus. Vis dél to tyréjy (Abdul-Ghani, Hyde ir Marshall, 2018) pasialyta
koncepcija parodo, koks yra santykis tarp vartotojo gaunamos vertés ir vartotojo jsitraukimo
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rezultato. Teigiama, kad jsitraukimas kyla i§ vartojimo patirCiy, kurios teikia verte vartotojui (zr. 2

pav.).

Patiréiy verté Vartotoju Elgesio
» Funkcing, isitraukimas rezultatai
EMoCing, + Kognityvinis, +  Vykstantis

socialing, EmOCnis, 5aves dalyvavimas
episteming, matymo, vartojimo
konkurencine motyvacimal patirtyje

Isitraukimo ciklas
¢ Isitraukimas auga,
nepertraukiamas arba
mazéjantis

2 pav. Vartotojy jsitraukimo ciklas C2C aspekte (Abdul-Ghani ir kt., 2018)

Siame cikle vartotojy jsitraukimas atsiranda dél vartojimo potyriy, kurie salygoja jvairias vertés
formas: funkcine, emocing, socialing, epistemineg ir konkurencing. Pagal tai vartotojas sprendzia
kokiu btidu: kognityviniu, emociniu ar motyvaciniu jsitraukti j prekiy Zzenklus. Tuomet jau vykstantis
jsitraukimas pereina per vartojimo patirtj ir tai atskleidzia galuting Sio modelio esme — kokiu toliau
aspektu (augimo, mazéjimo, nepertraukiamo) vartotojas lieka jsitraukegs. Remiantis pateiktu
jsitraukimo ciklu, verta atsizvelgti | vartojimo patirtj kaip visuma, o ne tik kaip | sandorio
identifikavima. Kai vartojimo patirtis vartotojui nebeteikia vertés, jsitraukimas sumazéja (Brodie ir
kt., 2011). Nors vélesniuose tyrimuose teigiama, kad vartotojai dalijasi prekés zenklo ar kity objekty
interaktyviu turiniu socialiniuose tinkluose, biitent pasitelkiant jau gauta asmenine patirtimi (Brodie
ir kt. 2013).

Prekés Zenklo kuriama informacija susijusi su visais vartotojy sprendimo pirkti priémimo etapais:
svarstymu, sprendimo priémimu, kaip procesas vykdomas ir kaip jie saveikauja su paciu vartotoju
(Hofacker, Malthouse ir Sultan, 2016). Didziyjy duomeny naudojimas pagreitina supratimg apie
vartotojy sprendimy priémimo procesg, todel jmonés, déka jy, gali rinkti informacijg apie vartotojus:
ka jie mégsta, kokie jy poreikiai ir kas jiems aktualu bei naudinga. Pasak Kunz ir kt. (2017), su
naudojamais duomeny kiekiais norima suderinti vartotojo ir jmonés perspektyvas sékmingai
uzmezgant tarpusavio ry$j. Trys pagrindinés didZiyjy duomeny savybés — apimtis, sparta ir jvairove
(Martinson, 2017) leidzia automatiskai kaupti duomenis apie vartotojus ir juos sékmingai panaudoti
rinkodaros tikslams pasiekti. Leckie’is ir kt. (2016) teigia, kad vyrauja tiesioginis rySys tarp prekés
zenklo lojalumo ir vartotojy jsitraukimo dimensijy: jsitraukimas, dalyvavimas ir saviraiska prekés
zenklui. Imonés tikslingai gali orientuoti savo prekiy Zenkly komunikacijg tiems vartotojams, kurie
tuos prekiy Zenklus nori jsigyti. Prekiy zenkly pazinimo procese vartotojas identifikuoja prekiy
zenklus ir, jeigu tai susije su teigiamomis emocijomis ir noru jsigyti, tai vartotojas juos jsigijes
tikétina, kad liks lojalus ir kitame apsipirkimo procese.

Skatinimas arba aktyvus vartotojo pritraukimas prie prekiy Zenkly yra vykdomas per rinkodaros
strategija — skaitmening reklamg. Tokiu budu vartotojai, aktyviai dalyvaujantys ir reaguojantys j
prekiy zenklus socialiniuose tinkluose, yra labiau paveikiami, lyginant su reklamomis, kurios yra
skleidziamos klasikiniu biidu (Barhemmati ir Ahmad, 2015). Nors socialinés ziniasklaidos teikiamy
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VW —

socialiniuose tinkluose labiausiai veikia vartotojus jsitraukti (Godey ir kt., 2016).

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy jsitraukimas yra labai svarbus verslo jmonéms, norint
turéti lojalius ir patenkintus klientus. Pagal analizuotus autorius galima matyti, kad vartotojy
jsitraukimas gali biti tiriamas per skirtingus objektus. Vienas is jy prekiy Zenkly bendruomenés ir
socialiniy tinklai, kurie ir bus placiau analizuojami darbe. Vieni autoriai pagrindinj démesj skiria
interaktyviam vartotojy ir jmonés patyrimui, kiti tiria prekiy Zenkly ir socialinés Ziniasklaidos
tiesioginj poveikj jsitraukimui. Socialiniuose tinkluose vartotojai praleidzia nemazai laiko, kurj skiria
patinkanciy prekiy Zenkly sekimui, komentavimui ir pasidalinimui, taip bandydami atkreipti likusios
visuomenés démesj susidométi ir jsitraukti. Taciau jmonéms norint islaikyti esamus ir pritraukti
potencialius vartotojus, Socialiniy tinkly jtakos gali ir neuztekti, reikia pasitelkti prekiy Zenkly
charakteristikas, asociacijas, pagal kurias vartotojas isskirty juos is kity rinkoje sitilomy prekiy
zenkly. Mokslininky tyrimuose vartotojy jsitraukimo elgsena vertinama ir tiviama prieStaringai, tad
ir vartotojy jsitraukimas socialiniuose tinkluose bei j; lemiantys veiksniai tiriami ir analizuojami
skirtingai. Siekiant nustatyti veiksnius, lemiancius vartotojy jsitraukimq | prekiy Zenkly
bendruomenes socialiniuose tinkluose, antrame skyriuje, visy pirma, atliekama teoriné siy veiksniy
analize.
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2. Teoriné vartotoju jsitraukima j prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose
lemianciy veiksniy analizé

Pastaruoju metu, kai pasaulyje vyrauja nerams laikai dél iStikusios pandemijos, kiekviena jmoné
stengiasi iSsaugoti ne tik savo darbuotojus, taciau ir nepamirsti vartotojy, kuriy déka, jmoné gali plésti
verslo galimybes ir iSlikti rinkoje. Kaip jau buvo aptarta ankstesniame skyriuje socialinés
ziniasklaidos pagalba galima vartotojus jtraukti ne tik ] mégstamy prekiy zenkly turinj, bendravima
démesio iSlaikyma, taciau ir ugdyti vartotojy lojaluma.

2.1. Vartotoju jsitraukimo samprata, objektai, jsitraukimo lygiai

Vartotojy jsitraukimo samprata. Mokslinéje literatiroje angliskas terminas vartotojy jsitraukimas
(angl. engagement) apibtdinamas keliais sinonimais, tokiais kaip vartotojy dalyvavimas (angl.
consumer participation) ir vartotojy jtraukimas/jsitraukimas (angl. consumer involvement). Kaip
teigia lietuviy autoriai Gatautis ir kt. (2015), abu apibrézimus angly kalboje galima bty traktuoti kaip
tokius pacius, taciau visgi jiraukimas daugiau analizuojamas i§ jmonés perspektyvos, kaip jmonés
sugeba jtraukti savo vartotojus, 0 tuo tarpu jsitraukimas apibréziamas i$ vartotojo pozilrio.
Dalyvavimo sgvoka daugiau apima pacig vartotojy elgsena, nes labiau analizuojama, kaip vartotojai
dalyvauja tiesioginiame pirkimo procese ir kokiais budais tampa lojalas konkretiems prekiy
zenklams. 3-ioje lenteléje pateikta vartotojy jsitraukimo apibrézimai pagal autorius.

3 lentelé. Vartotojy jsitraukimo apibrézimai pagal autorius

Autorius ApibréZimas

Bowden (2009) Kaip psichologinis procesas, kuris gali apimti vartotojy lojalumg prekés Zenklui ir
lojalumas gali biiti i§laikomas dél pasikartojancio pirkimo proceso.

Brodie ir kt. (2011) Vartotojy jsitraukimas j jvairias prekiy Zenkly bendruomenes ir su jomis susijusiomis
patirtimis apima tarpusavio ry$j tarp vartotojo ir prekés zenklo bendruomenés nariy.

Cheung ir kt. (2011) Vartotojo fizinis, emocinis ir kognityvinis rySys su kazkokia socialinés medijos
platforma.

Gummerus ir kt. (2012) Palankios elgsenos pasireiSkimas prekés zenklui ar jmonei, labiausiai pasireiskiantis
per vartotojo — vartotojo komunikacija apie prekés Zzenkla saveika.

Harmeling ir kt. (2017) Apgalvotos jmonés pastangos motyvuoti, jgalinti ir jvertinti vartotoja, kad $is biity
naudingas indélis jmonés verslo poky¢iams.

Hollebeek (2011a) Tai sgveika tarp pacio vartotojo motyvacijos su prekés zenklu susijusiy veiksniy ir

bisenos, priklausancios nuo aplinkos, kuriai yra biidingi emociniai, elgesio ir
kognityviniai veiksniai.

Hollebeek (2014) Vartotojy jsitraukimas j prekés zenkla socialiniuose tinkluose, teigiamai veikianti
emocing, elgsenos bei kognityviné veikla, kuri dazniausiai susijusi su prekés zenklu.

Pansari ir Kumar (2017) Kaip pozitris, elgesys, rysys tarp vartotojy, vartotojy ir darbuotojy jmonés lygmenyje.

van Doorn ir kt. (2010) Traktuojamas ne tik kaip pirkimo elgsena, bet ir kaip vartotojo elgsenos apraiska, kuri
orientuota j prekés zenkla.

Vivek ir kt. (2012) Bendradarbiavimas ir tiesioginio ry$io palaikymas tarp asmens ir jmonés. Svarbus

reagavimas ] teikiamus sitilymus ir kitas nurodytas veiklas ir kaip jas inicijuoja pats
vartotojas ar jmoné.

Schivinski ir kt. (2016) Vartotojy jsitraukimas j prekés zenklg kaip vartotojo internetinés veiklos, susijusios su
prekés zenklu, rinkinys, kuris skiriasi saveikos ir jsitraukimu j vartojimg lygiais ir
ziniasklaidos turinio kiirimu.

Remiantis lentel¢je pateiktais jvairiais vartotojy isitraukimo apibrézimais, galima teigti, jog
kiekvienas autorius savo jzvalgas ir teorinius apibendrinimus perteikia per skirtingus objektus. Van
Doorn’as ir kt. (2010) ir Harmeling’as ir kt. (2017) rinkodaroje analizuoja vartotojy jsitraukimo
elgsenos veiksnius, kurie parodo tiesioging sasaja su prekiy zenklais ar jy alternatyvos ieskojimu,
vertinimu ir galutiniu pirkimo sprendimu. Siuo atveju vartotojy jsitraukimas orientuotas j nepirkimo
elgsenos veiksnius, o perteikiamas per motyvacija ir emocinius rysius su prekiy zenklais ar jmone.
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Kitaip sakant, motyvacinés paskatos padeda atrasti vartotojus, kurie ne tik naudojasi jmonés
paslaugomis, tadiau ir uzmezgamas asmeninis ry$ys tarp jmongés ir vartotojo. Siems autoriams taip
pat pritaria ir Kiti (Pansari ir Kumar, 2017; Vivek ir kt. 2012), kurie teigia, kad sékmingi sandoriai
sudaromi tuomet, kai jmon¢ parodo tinkama poziiirj | vartotoja, elgiamasi taip lyg jie blity imonés
dalimi. Vartotojy jsitraukimas traktuojamas, kaip vartotojy interaktyvumas, savo patirties kiirimas Su
kitais vartotojais esant bendruomenés dalimi arba nepriklausomai nuo jos (Hollebeek ir kt., 2016).
Todél itin svarbu jmonéms stengtis dél vartotojy, kad jiems prekiy zenklai tapty patrauklis ir
suzadinty poreikj jais dométis. Kaip matyti pagal vartotojy jsitraukimo apibrézimy jvairove,
sudétinga yra apsistoti ties vieninga jsitraukimo sgvoka.

Van Doorn’as ir kt. (2010), nagrinédami vartotojy jsitraukimo elgseng, kaip pagrindinius elgsenos

budus, kuriuos vartotojai dazniausiai naudoja socialinéje Ziniasklaidoje iSskiria Siuos:

o komunikacija is liapy j lupas (angl. word-of-mouth) — nemaza dalis vartotojy patiki kity zmoniy
skleidziama informacija apie prekés zenkla, jo geras ir neigiamas savybes, kurioje vietoje geriausia
pirkti, kur teikiamos geriausios nuolaidos ir panasiai;

¢ rekomendacijos (angl. recommendations) — suteikiamos pasitelkiant asmening patirtj jau jsigijus
prekés Zenklg ir tokiu budu galima rekomenduoti arba ne to prekés Zenklo gamintoja kitiems
draugams, pazjstamiems, bendruomenés nariams;

e pagalba vartotojams (angl. helping other customers) — jmonés ar organizacijos suteikdamos
visokeriopos pagalbos vartotojams, besidomintiems jy prekiy Zenklais, gali padéti pritraukti
didesnj vartotojy ratg ir jmonés Zinomumg padaryti labiau populiariu;

o atsiliepimy rasymas (angl. blogging, writing, reviews) — yra vartotojy, kurie linke intensyviai
raSyti atsiliepimus apie prekiy Zenklus. Atsiliepimy paskelbimas internetingje erdveje gali tiek
pakenkti, tiek pagerinti jmonés ar organizacijos situacijg.

Sie pagrindiniai jsitraukimo elgsenos biidai vartotojus priveréia lengviau apsispresti dél prekeés
jsigijimo. Vartotojai labiau linke pirkti tuos prekiy Zenklus, kurie yra rekomenduoti kity, jau
iSbandZiusiy vartotojy, nei tuos prekiy Zenklus, kurie neturi rekomendacijy. Taip pat nemaZza dalis
vartotojy prie§ jsigyjant prekes biitinai perskaito komentarus internetingje svetainéje arba jy ieSko
Kitur. Todél kiekviena nuomoné apie prekiy zenklus yra svarbi, o ypa¢ jeigu tai yra teigiamai
atsiliepiama, nes 93 % pirkéjy labiau linke pirkti kai yra perskaite patikimg atsiliepima, o 1§
perskaiiusiy neigiamg atsiliepimg potencialiy klienty jmoné praranda iki 59,2 % (Kaemingk, Online
Reviews Statistics, 2020).

Apie pacig vartotojy jsitraukimo sgvoka kalba ir kity discipliny mokslininkai (Kunz ir kt., 2017).
Analizuojant $ig sgvoka galima kalbéti labai placiai, pradedant nuo psichologinés biisenos (Bowden,
2009; Brodie ir kt., 2011), kuri atsiranda dél interaktyviy vertybiy su konkreciu prekés zenklu. Yra
atlikta daug tyrimy, tadiau visgi néra galutinai nuspresta, koks turéty biti vartotojo jsitraukimo
apibrézimas ir, kaip jis turéty buiti matuojamas (Harmeling ir kt., 2017; Gatautis ir kt., 2015; Perreault
ir Mosconi, 2018). Pasak Dessart’o ir kt. (2016), empiriniy tyrimy skai¢ius vartotojy jsitraukimo
srityje vis dar yra ribotas, o pagal kitus autorius, triiksta iSsamaus vartotojy jsitraukimo apibrézimo ir
konceptualizavimo (Hollebeek ir kt., 2014; Hossain, Dwivedi, Chan, Standing ir Olanrewaju, 2018;
Leckie ir kt., 2016; Martinez-Lopez, Anaya-Sanchez, Molinillo, Aguilar-Illescas ir Esteban-Millat,
2017; Schultz, 2017). Taigi Sie autoriai teigia, kad vartotojy jsitraukimas gali bati skiriamas tiek
individualiam asmenybés, tiek keliems asmeny grupés jsitraukimo poziiiriams tirti. Pavyzdziui,
jsitraukimas j prekiy zenkly bendruomene (Dessart ir kt., 2016) suprantamas kaip vartotojy
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jsitraukimas j bendruomenés veiklg, puslapio pamégimas, dalijimasis turiniu, asmeniniy jrasy
skelbimas. Tokia vartotojy elgseng jmonés turi skatinti, todél atsiradus galimybei jmonés turi stengtis
i1Ssaugoti vartotojus Sioje veikloje.

Vartotojy jsitraukimo lygiai. Analizuojant vartotojy jsitraukima, svarbu isskirti vartotojy jsitraukimo
lygius (intensyvuma) ir kokj poveikj jie daro jmonéms ar kitiems prekiy Zenkly bendruomenéms (van
Doorn ir kt., 2010). Mokslingje literatiiroje (Abdul-Ghani ir kt., 2018; Vivek ir kt., 2012) dazniausiai
yra sutariama dél vartotojy isitraukimo lygiy, kurie gali biiti iSskirti kaip labai Zemo, vidutinio ir labai
auksto. Taciau Pansari’is ir Kumar’as (2017) vartotojy jsitraukima traktuoja dar kitaip, i§skirdami du
tipus: tiesioginj ir netiesioginj. Tiesioginio jsitraukimo lygis pasireiskia tuomet, kai vartotojas perka
prekes ar paslaugas pakartotinai, o netiesioginis — pasireiskia kada vartotojai apie prekiy Zenklus ar
jmones veiklas perduoda rekomendacijas kitiems, palieka atsiliepimus, skleidzia reklamg i liipy 1}
lapas. Dar kiti autoriai (Dolan ir kt., 2019, Muntinga, Moorman ir Smit, 2011) teigia, kad pats
jsitraukimo laipsnis (lygis) skiriasi, nes gali bati skirstomas, kaip like paspaudimas socialiniuose
tinkluose, ar atsiliepimo palikimas po sukuriamos temos internete.

Paminéti vartotojy jsitraukimo lygiai pagal autorius parodo, kad lygiy jvairové gali biiti dvejopa, todél
analizuojant juos skirtinguose kontekstuose, jy raiska gali skirtis (Brodie ir kt., 2013). D¢l to tiek
mokslininkai, tiek praktikai pradéjo orientuotis j jsitraukimo sampratg socialinés ziniasklaidos
kanaluose (Brodie ir kt., 2013; Gummerus ir kt.,, 2012). Socialiné Ziniasklaida tampa vis
intensyvesnio ir interaktyvesnio bendravimo su vartotojais terpe. Dolan’as ir kt. (2019), vieni i$
pirmyjy atliko tyrimg ir pateiké rezultatus, kurie atskleidé socialinés ziniasklaidos turinio poveiki
pasyviai ir aktyviai vartotojy jsitraukimo elgsenai. Pastaryjy tyréjy teigimu, intensyvumas gali biiti
trijy lygiy: pasyvesnio jsitraukimo, vadinamu vartojimu (angl. consuming), vidutiniskai aktyvaus —
prisidedantis prie turinio (angl. contributing) ir labai aktyvaus jsitraukimo — turinio kirimu (angl.
creating) (Dolan ir kt., 2019). Siy lygiy apibtidinimai pateikiami 4-oje lenteléje.

4 lentelé. Vartotojy jsitraukimo lygiai socialinéje ziniasklaidoje (Dolan kt., 2019)

Socialinés Intensyvumo | ApibréZimas Isitraukimo pavyzdys

Ziniasklaidos lygis

isitraukimo elgsena

Vartojimas (angl. Pasyvus Minimaliausias teigiamas Paveiksléliy, vaizdo jrasy, komentary,

consuming) pasyvus jsitraukimo lygis, kada | pokalbiy, klausimy perzitiréjimas,
vartotojai tik stebi turinj, skaitymas socialinio tinklo puslapyje.
neatlieka aktyviy veiksmy. Atlickamas bendras paspaudimy

skaiCius, norint pereiti j kita nuoroda.

Prisidedantis prie Vidutiniskai | Vidutinis teigiamas aktyvus Vertinamas prekés zenklo ar produkto

turinio (angl. aktyvus jsitraukimo lygis, kai vartotojai | puslapis, pakvietimas draugui pamégti

contributing) atlieka teigiamg ir aktyvy puslapj, draugy Zyméjimas (angl.
veiksmg esamuose prekiy tagging) su prekés Zenklu susijusiame
zenkly socialiniuose turinyje. Veiksmas pameégti puslapj
puslapiuose (angl. liking) ar juo dalintis (angl.

sharing).

Turinio kiirimas (angl. Labai Auksciausias teigiamas Teigiamas paveiksléliy, tinklaraséiy,

creating) aktyvus aktyvus jsitraukimo lygis, kai vaizdo jrasy, komentary raSymas
vartotojai rodo iniciatyva susijes su prekiy zenkly skleidziamy
prisidéti prie prekiy Zenkly turiniu.
bendruomeniy kuriamo turinio.

Kaip matyti i§ lentelés, vartotojy jsitraukimas gali buti trejopas: skirtinguose lygiuose vartotojas
atlieka tam tikrus veiksmus, prisidedant prie prekiy zenkly kuriamo turinio socialinéje Ziniasklaidoje.
Autoriai (Dolan ir kt., 2019) tyrime socialinés ziniasklaidos turinj suskirto j keturis tipus
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(informacinis, atlygintinas, pramoginis, santykiy), pagal kuriuos vartotojas renkasi kuri elgsena —
pasyvi ar aktyvi — yra priimtinesné ir kokius veiksmus atlikty (komentuoty, dalytysi, pamégty ar
tiesiog pasyviai perziiiréty).

Vartotojy jsitraukimo objektai. Remiantis kity autoriy teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatais, galima
18skirti jsitraukimo pasireiskimag per skirtingus vartotojy jsitraukimo objektus (zr. 5 lentelg).

5 lentelé. Vartotojy jsitraukimo objektai pagal jsitraukimo pasireiskima

Autoriai

Vartotojy jsitraukimo pasireiSkimas

Isitraukimo objektas

Abdul-Ghani, Hyde ir
Marshall (2018)

Vartotojo fizinio, emocinio ir pazintinio dalyvavimo
santykiuose su paslaugy jmone lygis. Isitraukimas
atsiranda i§ vartojimo potyriy, kurie teikia vertg
vartotojui.

Paslaugy jmonés

Barger ir kt. (2016)

Vartotojai atsako veiksmais j skleidziama turin;.

Turinio sklaida socialinéje
erdvéje

Brodie ir kt. (2011)

Psichologiné biisena, kurig sukelia interaktyvios
bendrakiiros su tam tikru objektu, tai gali biiti prekés
zenklas.

Imonés ar prekiy zenklai

Brodie ir kt. (2013)

Interaktyvus dalyvavimo procesas, kuriame
dalyvaujama vartotojy internetinés prekés Zenklo
bendruomenése.

Bendruomeniy prekiy
zenklai

Bowden (2009)

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

Ivairiis objektai — jimonés
ar prekiy zenklai

Cheung ir kt. (2012)

Psichologinis procesas, kuris formuoja lojalumg ir
sukuria blisena, kuri pasireiskia per atsidavimo,
pasinérimo ir saveikos laipsnius.

Socialinés Ziniasklaidos
kanalai

Dessart ir kt. (2015);
(2016)

Vartotojy pasireiskima i$skiria per kognityvine,
emocing ir elgsenos aspektus, kurie
konceptualizuojami per prekiy Zenkly bendruomenes.

Bendruomeniy prekiy
zenklai

Dolan ir kt. (2016)

Pasireiskimas per motyvacinius veiksnius.

Prekiy zenklai

Harmelling ir kt. (2017)

Asmeninis vartotojy indélis, veikiamas motyvaciniais

Imoneés rinkodaros

vartotojo ir prekés Zenklo saveika, kuri gali
pasireiksti per kognityvine, emocing ir elgsenos
aspektus.

aspektais, prisidedant prie jmonés rinkodaros veiksmai
veiksmy ir virSijantis finansines jmonés paskatas.
Hollebeek ir kt. (2014) Vartotojas susijes su prekés Zenklu arba su specifine | Prekiy Zenklai

Jaakola ir Alexander
(2014)

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

Vartotojy jsitraukimo elgsena, kuri iSreiskiama
jvairiais buidais, kuriais vartotojas daro jtaka jmonei
po pirkimo proceso.

Skirtingos jmonés

Luarn ir kt. (2015)

Internetinis jsitraukimas per psichologing vartotojy
busena, kuri gali pasireiksti bendrakiiros patirtimi
susijusia su objektu ar subjektu.

Galimi jvairiis objektali

Raipa ir Petukiené (2009)

Procesas, kuriame vartotojai ar vartotojy grupés
bendrauja tarpusavyje, kei€iasi patirtimi, informacija
ir jtakoja sprendimo priémima.

Paslauga ar produktas

pirkimo elgsena nuo vartotojo ir prekés zenklo.

So, King ir Sparks (2014) | Vartotojo asmeniniai santykiai su prekés zenklu, Prekiy zenklai
cit i§. Abdul-Ghani, Hyde | pasireiskiantys per kognityvinj, emocinj ir elgsenos

ir Marshall (2018) atsaka, susijusj ne vien tik su pirkimu.

van Doorn ir kt. (2010) Vartotojy jsitraukimo elgsena, parodanti jprasting Prekiy Zenklai

Vivek (2009), Vivek ir kt.
(2012); (2014)

Vartotojo dalyvavimo ir santykiy su jmonés
pasitilymais daZnai jtraukiantis kitus vartotojus
socialiniuose tinkluose

Imonés teikiami
pasitilymai

Pagal lentel¢je pateiktus jsitraukimo objektus, galima matyti, kad vartotojy jsitraukimas
konceptualizuojamas labai jvairiai. Pirmiausiai, tai gali biiti interpretuojama kaip socialiniai ir
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pazintiniai santykiai tarp jmong¢s ir vartotojo (Raipa ir Petukiené, 2009; Bowden, 2009) kurie véliau
savo vartojimo potyri perteikia kitiems (Brodie ir kt., 2013). Taip pat galima pastebéti, kad
jsitraukimo objektai skiriami tiekéjai, organizacijos, vyriausybés objektai, taCiau apie tai tiriama
maziausiai (Brodie ir kt., 2013). Galima teigti, kad dabartiniai jsitraukimo subjektai yra vartotojai,
kurie naudojasi internetinémis paslaugomis uzsisakydami prekes online (Luarn ir kt., 2015).
Akivaizdu, kad populiariausi tyrimo objektai yra prekiy Zenklai bei jmonés teikiamos paslaugos. Kaip
autoriai pastebi (Brodie ir kt., 2011; Cheung ir kt., 2012, Luarn, Lin ir Chiu, 2015) vartotojy
jsitraukimas gali bati kaip psichologiné biisena, kai vartotojas jau¢ia emocinj prisiriS§img prie prekiy
zenkly, kuris skatina vartotojg jsitraukti j bendrakiiros kiirimg, bendruomeniy veiklg ar kitus galimus
objektus. Taip pat jsitraukimo pasireiSkimas galimas per motyvacinius veiksnius, kurie turi jtakos
vartotojams renkantis prekiy zenklus arba palaikant bendruomeniskumo santykius su Kitais
vartotojais (Dolan ir kt., 2016; Harmelling ir kt., 2017). Dazniausiai tyrimai yra atlickami su prekiy
zenklais, prekiy zenkly bendruomenémis (Dessart ir kt., 2015; Brodie ir kt., 2013; Tsai ir Rita Men,
2013).

Verta pastebéti, kad vartotojy jsitraukimas perteikiamas per tris egzistuojancias dimensijas: emocing,
kognityving ir elgsenos, kurios atkleidzia vartotojy jausmus, prisiriSima, tiesioging sasaja su prekiy
zenklais (Hollebeek ir kt., 2014; Abdul-Ghani ir kt., 2018). Placiau apie vartotojy jsitraukimo
dimensijas aprasoma 2.2. poskyryje.

Atlikta literatiiros analizé leidZia teigti, kad vartotojy jsitraukimas apibréziamas ne tik kaip procesas
(Bowden, 2009; Cheung ir kt., 2012; 2012; Raipa ir Petukien¢, 2009) ar Kaip psichologiné biisena
(Brodie ir kt., 2011; Hollebeek ir kt., 2014), bet kaip ir elgsenos israiska (Hollebeek, 2011a; Dolan ir
kt., 2019; van Doorn ir kt., 2010; Vivek ir kt., 2012). Vartotojy jsitraukimo objektai yra grindziami
vartotojy poreikiais, ltikesciais, interesais bei vertybémis (Vivek ir kt., 2012).

Apibendrinant galima teigti, kad moksliniuose darbuose apstu vartotojy jsitraukimo apibiidinimy, jO
pasireiskimo aplinkybiy bei jvairiy jsitraukimo objekty, todél dél vieningo apibrézimo iki Siol néra
sutarta. Vartotojy jsitraukimq galima traktuoti kaip vartotojy tarpusavio informacijos pasikeitimg,
elgsenos biido isreiskimq bei tiesioginio rySio nustatymo tarp jmoneés ir vartotojo. Kaip jau ne kartg
buvo paminéta, socialiniy tinkly pagalba prekiy Zenklai tampa labiau matomi, taciau jy
populiarumas priklauso nuo to, kaip prekiy Zenklai komunikuoja tarp vartotojy. Todél vartotojy
sitraukimo elgsenos veiksniai socialiniy tinkly kontekste, tokie kaip dalijimasis informacija, jraso ar
nuotraukos pakomentavimas, diskusijy vedimas ar rekomendacijy suteikimas, padeda vartotojams
gauti reikiamos informacijos ir jsitraukti.

2.2. Vartotojy jsitraukimo dimensiSkumas

Apzvelgus vartotojy jsitraukimo sampratg iSsiskyré vartotojy jsitraukimui biidingas dimensiSkumas,
kuriuos analizuoja nemaza dalis autoriy (Abdul-Ghani ir kt, 2018; Brodie ir kt., 2011; Dessart ir kt.,
2015; Hollebeek, 2011a; Hollebeek ir kt., 2014). Vieni autoriai jsitraukimo konstruktg pateikia kaip
vieng dimensija, kiti akcentuoja daugiadimensj pasireiskimg. Taip pat jiems antrina ir vélesniy autoriy
atlikti tyrimy rezultatai (Gatautis ir kt., 2015; Lujja, A. ir Ozata, F. Z. 2017). Moksliniuose darbuose
pagrindinés vartotojy jsitraukimo dimensijos iSskiriamos kaip psichologin¢ ir kaip elgsenos biisena,
todél toliau pateikiamas platesnis jy apraSymas.

Vartotoju isitraukimas kaip psichologiné buisena. Emociné (angl. emotional) dimensija labiausiai
ivardijama moksliniuose darbuose, nes ji atspindi tikruosius vartotojy jausmus, nuotaikas, emocijas,
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kuriomis veikiamas vartotojas gali lengviau jsitraukti j jmonés kuriamus prekiy Zenklus. Klasikai
(Hollebeek, 2011a; Hollebeek ir kt., 2014) teigia, kad sukurta emocija yra ilgalaikiSkumo pagrindas
bti jtrauktam j prekés zenklo vartojima. To pasékoje, vystomas didesnis pasitikéjimas prekés zenklu,
kuris yra labai svarbus veiksnys lojalumo uztikrinimui. Kuo didesnis emocinis rySys, tuo labiau
vartotojas bus lojalus. Pabréziama, kad vartotojy jsitraukimas j prekiy zenklus sustiprinamas per
pasinérimo (angl. immersion), aistros (angl. passion) ir aktyvumo (angl. activation) aspektus, tuo
parodant jsitraukimo lygio stiprumg (Hollebeek, 2011a). Emocinei dimensijai priskiriamas aistros
lygis, nes parodomos vartotojo emocijos, kai pradedama dométis konkrec¢iu prekés Zenklu.

Vélesni autoriai (Dessart ir kt., 2015) emocinés dimensijos iSraiSkg skirsto j dvi kategorijas:
pasitenkinimas (angl. enjoyment) ir entuziazmas (angl. enthusiasm). Pasitenkinimas labiau
orientuotas ] vartotojus, kurie prisiriSa prie prekés zenklo bendruomenés. Jeigu bent vienas
bendruomenés narys palieka teigiama atsiliepimg apie konkrety jrasa, tai kitiems tai suteikia vertingos
informacijos, kuris véliau stiprina tarpusavio ry$j su tuo prekés Zenklu. Kuo daugiau vartotojy
atsiliepia apie prekés zenkla, tuo labiau kyla pasitenkinimo lygis. Entuziazmo kategorija labai
panasiai asocijuojama kaip ir pasitenkinimas, ta¢iau entuziazmo pagrindg sudaro bendruomeniskumo
jausmas, kai vartotojas tarsi priklauso Seimai, kurioje jauciasi gerai, gali komentuoti ir reik$ti mintis
laisvai. Tuo dar labiau stiprinamas jsitraukimo lygis.

Kognityviné (angl. cognitive) dimensija siejama su paciu suvokimo lygiu ir mgstymu, kaip vartotojas
mato prekiy zenklus jmongje ar internetinéje erdvéje (Dessart ir kt., 2015; Hollebeek, 2011a).
Vartotojo mintys, emocijos ir elgesys daro jtaka jo sprendimams jsitraukti ] prekiy Zenkly
bendruomenes. Aptariant Sios dimensijos pagrindinius aspektus, galima teigti, kad besikeiciantys
vartotojo poreikiai skatina ieSkoti labai tikslaus ir greito sprendimo biido. Todél jmonés formuojamas
jvaizdis vartotojo sgmong¢je yra svarbus santykiy ilgalaikiSkumo uZtikrinimas, kuris analizuojamas
per pasitikéjimo, jsipareigojimo ir pasitenkinimo veiksnius. Pasinérimo aspektas yra prilyginamas
kognityvinei dimensijai, nes autoré (Hollebeek, 2011a) patvirtina aukstg koncentracijos lygj tarp
vartotojo démesio ir prekés zenklo. Elgsenos dimensijai biidingas aktyvumas, nes biitent vartotojo
skirtas laikas prekiy zenklams siejamas su vartotojo elgsena.

Kiti autoriai (Dessart ir kt., 2015) taip pat iSskiria smulkesnes vartotojy jsitraukimo subdimensijas,
kurios pasireiSkia socialiniuose tinkluose: jsigilinimas (angl. absorption) ir déemesys (angl. attention).
Isigilinimo subdimensija pasireiSkia tuomet, kai vartotojy susidoméjimas prekiy Zenklais ar jy
bendruomeniy skleidziamu turiniu yra labai didelis. Tuomet vartotojas nuolatos seka naujausius
jrasus, atsinaujinancius pasitilymus ir stengiasi nieko nepraleisti, tuo paciu jau tapdamas prekeés
zenklo gerbéju, kas prilyginama besalygiskam lojalumui. Démesio subdimensija akcentuojama, kaip
aukstesnis komunikavimo lygmuo tarp prekiy zenkly ir vartotojy. Ne vieng karta parodant iSskirtinj
démesj vartotojui, paklausiant kuo biity galima padéti, kas dar labiau domina, kokius svarbiausius
akcentus susidélioti, tokiu bidu jmonei padéty pritraukti daugiau vartotojy ir juos iSlaikyti.

Vartotojy jsitraukimo elgsenos iSraiSka. Kaip vieng pagrindiniy dimensijy autoriai iSskiria
elgsenos (angl. behaviour). Sios dimensijos aktualumas vartotojy jsitraukimui yra viena svarbiausiy,
nes identifikuojant vartotojy elgsenos pozymius atrandami jsitraukimo veiksniai. Elgsenos
dimensijos skirstomas j kelias kategorijas, kurios jvardijamos kaip dalijimasis (angl. sharing),
mokymasis (angl. learning), pritarimas (angl. endorsing) (Dessart ir kt., 2015). Kaip buvo minéta
anksciau, socialiniy tinkly pagalba, dalijimasis gali buti perduotas daug paprasciau, o sklaidos greitis
nepaprastai intensyvus. Dalijimasis taip pat apima nuolatinj bendravimg tarp bendruomenés nariy,
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aptariant prekiy zenkly privalumus bei turinio aktualijas. Mokymasis apima ne tik informacijos
paieskos budus, taciau ir pagalbos ieskojimo, kada norima jgyvendinti idéjos patraukluma.
Lengviausias biidas to pasiekti priklausyti prekiy Zenkly bendruomengje, kurioje dalijamasi
asmeniniais potyriais ir nuomonémis padéty lengviau spresti kilusius sunkumus. Trecioji kategorija
— pritarimas — kurio esmé atskleidziama per socialiniy tinkly naudojimg. Jeigu paspaudZiamas
mygtukas like ant patikusios prekés Zenklo nuotraukos ar vaizdo jraso, tuo yra parodomas vartotojy
pritarimas.

Mokslingje literattiroje yra ir kity autoriy (van Doorn ir kt., 2010), kurie vartotojy jsitraukimg skirsto
ir analizuoja tik per elgsenos dimensija, kuri apibiidina vartotojy jsitraukimo elgseng per penkias
subdimensijas:

1. valentingumas (angl. valence) — tai vartotojo jsitraukimas jmonei ilgalaikéje ar trumpalaikéje
perspektyvoje gali biiti teigiamas (pvz., finansiné nauda) arba neigiamas (pvz., naujo vartotojo
neigiami atsiliepimai ar negatyvi reklama). Cia svarbiausias aspektas ilieka kaip vartotojas sugeba
apdoroti gaunamas zinutes apie prekiy zenklus ir jas perteikti kitiems, tai yra komunikacijos
skleidimas per WOM komunikacija;

2. forma (angl. form or modality) — galimi jvairts budai, kuriais iSreiSkiamas jsitraukimas (pvz.,
vartotojai jsitraukia ] jmonges veiklg jsigyti tam tikrus produktus, taip pat skambutis nemokamu
numeriu, kreipiantis pagalbos. Taip pat galimas jsitraukimo biidas per laiko ir piniginius iSteklius,
kaip, pavyzdziui, vartotojai jsitraukia j jmonés paramos veikla, kuriai aukoja pinigus ir skiria savo
laika;

3. veikimo sritis (angl. scope) — apimanti geografines ar laiko sritis, kuriose vartotojy jsitraukimas
yra vienkartinis ar nuolatinis, vietinis arba globalus (pvz., vartotojai skleidZiantis Zinutes
socialiniuose tinkluose jas perduoda platesniu kontekstu, ir zinuté¢ jau perduodama kitiems
vartotojams kitose $alyse). Cia taip pat svarbus vartotojo jsitraukimo laikas, t. y. jsitraukimas gali
buti trumpalaikis arba ilgalaikis;

4. jtaka/poveikis jmonei (angl. nature of impact) — svarbu ar jtaka jmonei yra staigi, ir kokias sukelia
pasekmes, kurios gali ilgam jstrigti vartotojy pasamongje. Tai gali bti tiesioginis bendravimas su
vartotojais, sprendziant jy iSkilusias problemas, ar problemos bus iSsprestos skubiai, ar teks laukti
ilgesnio jmon¢s atsakymo;

5. vartotojo tikslai (angl. customer goals) — jmonés tikslai orientuoti j vartotojo jsitraukimo tikslus.
Labiausiai nukreiptas j vartotojy jsitraukima, parodant kaip vartotojai reaguoja i jmonés paskelbtus
prekiy Zenklus. Jeigu vartotojas noriai jsitraukia galima sakyti, kad tikslai yra pasiekti. Taciau gali
atsitikti ir taip, kad vartotojas nors ir yra jsitraukes, taciau gali nesutikti su keliamais jmonés
tikslais, todél jmonei tai gali kainuoti labai neigiamas pasekmes, kaip, pavyzdziui, neigiama
komunikacija tarp kity vartotojy.

Analizuojant socialiniy tinkly interaktyvumga ir bendrakiiros skatinimg tarp vartotojy, atsiranda
galimybé vartotojams tiesiogiai palaikyti ry$j su pacia jmone, prekiy Zenklais ar prekiy Zenkly
bendruomenémis (Dessart ir kt., 2015; Brodie ir kt., 2011; 2013, Cheung ir kt., 2012). Todél autoriai
(Cheung ir kt., 2012) iSskiria tris vartotojy jsitraukimo dimensijas, kurios pasireiskia socialiniuose
tinkluose: energingumas (angl. vigor), jsigilinimas (angl. absorption), atsidavimas (angl. dedication).
Energijos dimensija galima priskirti kaip laiko ir sgnaudy naudojimg socialiniuose tinkluose, t. y.
investuojant vartotojams savo laika, kad jsitraukti j prekiy Zenkly turinj. Jsigilinimas atskleidziamas
per aukstg koncentracijos lygj, kai vartotojas rodo susidoméjimg prekiy Zenklams (Dessart ir kt.,
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2015). Atsidavimas siejamas su vartotojy suvokimu ir kaip jie iSreiSkia savo dalyvavima socialiniuose
tinkluose.

Vélesni autoriai (Hammedi ir kt., 2015) vartotojy jsitraukimo veiksnius analizavo taip pat per prekiy

zenkly bendruomenes ir iSskyré Sias dimensijas:

1. identifikacija (angl. identification) — nurodo vartotojo elges;j ir jtakg bendruomenés nariams. Kuo
labiau vartotojas jsitraukia j bendruomenés kuriama diskusija, tuo labiau jis yra linkes identifikuoti
bendruomenéje vykdomas veiklas;

2. aktyvus dalyvavimas (angl. active effort) — kuo stipresné vartotojo identifikacija su pacia
bendruomene, tuo aktyviau pasireisSkia vartotojo dalyvavimas, pasitikéjimas ir jsipareigojimas
bendruomenéje;

3. pasitikéjimas (angl. trust) — bendruomenés nariy sgziningas buvimas bendruomengje;

4. jsipareigojimas (angl. commitment) — stiprus bendruomenés priklausomybés jausmas, kada
vartotojas jauciasi pilnateisiu bendruomenés nariu;

5. rysys (angl. connection) — siejamas su vartotojo socializacijos procesu, kai vartotojas linkes
bendrauti ir palaikyti ry$j su bendruomenés nariais, kurie turi bendry tiksly, vertybiy ir idéjy;

6. socialiné jtaka (angl. social interaction) — vartotojas gali daryti jtaka kitiems, skleisdamas
(teigiamg) komunikacija apie prekés Zenkla, ragindamas kitus prisijungti prie bendruomenés,
advokataudamas.

Apibendrinant isskirtas dimensijas, galima matyti, kad dazniausiai vartotojy jsitraukimas
apibudinimas per tris dimensijas: emocine, kognityving ir elgsenos, kuriomis remiasi nemaza dalis
klasiky darby. Taciau pastebima ir kita vartotojy jsitraukimo tyrimo kryptis, akcentuojanti vartotojy
jsitraukimo, kaip vartotojy elgsenos israiskos tyrimy svarbq. Siame darbe pritariama pastarajai
nuomonei ir kitose projekto dalyse vartotojy jsitraukimas nagrinéjamas kaip vartotojy elgsenos
fenomenas, taciau pries nagrinéjant veiksnius, lemiancius vartotojy jsitraukimq j prekiy Zenkly
bendruomenes socialiniuose tinkluose, visy pirma reikia aptarti prekiy Zenkly bendruomeniy
sampratq bei socialiniy tinkly tipus.

2.3. Prekiy Zenkly bendruomeniy samprata ir socialiniy tinkly tipai

Prekiy Zenkly bendruomenés labiausiai reiskiasi internetingje erdvéje, o dazniausiai, socialiniuose
tinkluose. Socialiniai tinklai apibréziami, kaip fenomenai jmonés struktiiroje, kurie kaip internetinés
platformos, leidzia darbuotojams perduoti zinutes net tik savo kolegoms, bet ir visiems kitiems
suinteresuotiems nariams (Leonardi, Huysman ir Steinfield, 2013). Prekiy Zenkly bendruomenés
socialiniuose tinkluose priklauso nuo vartotojy dalyvavimo. Neturint pakankamai vartotojy, prekiy
zenkly bendruomené tiesiog gali nebeegzistuoti. Tai tampa kaip darbuotojy ir vartotojy bendravimo
platforma, kurioje vyksta socialiné sgveika. Organizacijose paprastai jdiegta daug rysiy technologijy,
leidzian¢iy darbuotojams atlikti vieng ar kitg apibendrintg veikla. Socialiniai tinklai naudojami dviem
pagrindiniais bendravimo budais: isorinis (angl. external) ir vidinis (angl. internal). Pirmasis ir
dazniausiai tiriamas biidas yra jmonés bendravimas su iSorés Salimis, jvardijama kaip vartotojai,
klientai, pardavéjai, ar kita placioji visuomenes dalis. Tokiose jmonése vyrauja daugialypé strategija,
kuri persipina su jvairiais socialiniais tinklais. Pavyzdziui, populiariausiame socialiniame tinkle
,,Facebook® praneSimai ar vaizdo turinio zinutés yra vieSinamos, norint kad vartotojy reakcija j juos
bty daugiau teigiama, nei neigiama. Antrasis biidas reciau analizuojamas, nes vidiné komunikacija
Jmong¢je ir kaip ji veikia vartotojus galima iStirti tuomet, kai yra priklausoma (dirbama) jmonés
strukturoje.
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internete tarp vartotojy, kurie vienas su kitu bendrauja, dalinasi informacija, taiau nebiitinai tai gali

biiti tie zmonés, kurie yra tikrame gyvenime. Vadinasi, interneting¢je erdvéje yra iSgalvoti vartotojy

vardai ir asmenybés. Todél Sios autorés jvardina socialiniy tinkly tipus pagal pobiidj (remiantis Tuten

ir Tracy, 2008):

1. bendrieji — internetinés svetainés, kuriy pagrindinis tikslas yra palaikyti socialinius santykius tarp
zmoniy (pvz., ,,Facebook®, , Instagram®, ,,LinkedIn®, ,,Twitter*, ,,MySpace* ir kt.);

2. sujungti su kitais tinklalapiais — konkretaus tinklapio teikiama paslauga (pvz., ,,AOL®, ,,;Yahoo,
»MSN Spaces® ir kt.);

3. vertikalieji — svetainés, kurios skirtos konkre¢iy interesy ar pomégiy turintiems Zzmonéms (pvz.,
»Spotify®, ,, TikTok*, ,,Youtube®, ,,Pinterest™ ir kt.).

Bendrieji socialiniai tinklai yra populiaresni, kadangi vartotojai individualiai gali komunikuoti
tarpusavyje, susikurti atskiras internetines svetaines (Jezukeviciaté ir Davidaviciené, 2014). Todél
Imonéms tai taipogi aktualu, nes gali kurti prekiy Zenkly ivaizdj ir juo dalintis socialiniuose tinkluose.

Tad, pagal tokius socialiniy tinkly tipus galima teigti, kad vartotojy jsitraukimas per prekiy Zenkly
bendruomenes gali biiti nagrinéjamas i$ vartotojy ar suinteresuotos jmonés perspektyvos. Vartotojai
yra suinteresuoti jsitraukti j prekiy zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose per vartotojo
iniciatyva bei motyvacija (Hollebeek, 2011a). O tuo tarpu van Doorn’as ir kt. (2010) teigia, kad
vartotojg jsitraukti motyvuoja biitent jmoné, pabrézdama prekés zenklo verte, atlygius ar bet kokia
kita informacijg socialingje ziniasklaidoje.

Ivairiy prekiy zenkly bendruomenés savo veiklas vykdo turédamos vienodg pozitirj, tikslg ir interesus.
Kiekvienas bendruomenés narys yra atsakingas uz savo veiksmus ir atliekamas uzduotis. Kiekviena
tema, pavyzdZiui, susijusi su konkrec¢iu prekés Zenklu gali svyruoti nuo meégstamiausio sporto klubo
lankymo, augintiniy dresiiros pamokéliy ar virtuvés baldy gamintojy paieskos. Sios paminétos prekiy
zenkly kategorijos jtraukia vartotojus labiau dométis jomis ir sutelkia didesnj démesi | poreikiy
tenkinimg ir buvimo toje bendruomengje verte.

Prekiy zenkly bendruomenés koncepcija rinkodaros kontekste atsirado neseniai (Habibi ir kt., 2014a).
Taciau remiantis ankstesniy autoriy pasisakymais (Gummerus ir kt., 2012, Cvijikj ir Michahelles,
2013, Wirtz ir kt., 2013) prekiy zenkly bendruomenés yra laikomos specializuotomis, kadangi yra
suformuojamos bendruomenés aplink prekiy Zenklus. Tokios bendruomenés gali kurtis internete,
skleisdamos Zinutes socialiniuose tinkluose lojaliems prekiy Zenkly vartotojams ar jy grupéms. Todél
tokios bendruomenés skirstomos j prekiy zenkly puslapius (angl. brand page) ar fany puslapius (angl.
fans page) (Bouaouina ir Hafsia, 2015). Vartotojas, biidamas viename ar kitame bendruomenés
puslapyje, jauciasi visavertis bendruomenés narys ir tokiu biidu gali savo buvimg isreiksti per
pamégimo (angl. liking), dalijimosi (angl. sharing), ar informaciniy pranesimy komentavimo (angl.
commenting) veiksmus (Alhabash ir McAlister 2015; Huang ir Benyoucef, 2013).

Apibendrinant prekiy Zenkly bendruomeniy aspektus ir socialiniy tinkly naudojamus tipus,
tolimesniame 2.4. poskyryje pateikiami vartotojy jsitraukimo | prekiy Zenkly bendruomenes
socialiniuose tinkluose elgsenos modeliai pagal autorius.
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2.4. Vartotoju jsitraukimo j prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose elgsenos
modeliai

Naujausi tyrimai rodo, kad vartotojy jsitraukimas susijes su prekiy zenklais, gali teigiamai paveikti
vartotojy suvokimg apie prekiy zenkly nuosavybg¢ (Machado, Vacas-de-Carvalho, Azar, André ir dos
Santos, 2019). Pagal paskutiniyjy mety tendencijas (Chahal ir Rani, 2017) jauni vartotojai vis labiau
jsitraukia j prekiy Zenkly turinj ir véliau prisideda prie jy identiteto.

Mishra, (2018) nagrinéjo vartotojy suvokima apie prekés zenklo veiklg socialinéje ziniasklaidoje ir,
kaip vartotojy dalyvavima per skirtingus jsitraukimo lygius (Zr. 3 pav.). Buvo atrastas teigiamas rysys
tarp jmonés socialinés ziniasklaidos rinkodaros strategijy ir pirmyjy dviejy vartotojy jsitraukimo
lygiy: vartojimo (angl. consumption) ir indélio (angl. contribution), taip parodant socialinés
ziniasklaidos rinkodaros pastangy svarbg, norint sudominti ir jtraukti vartotoja internete.

Socialings
Zimasklaidos
rinkodaros
strategijos

Prekés Zenklo
nuosavybe

sgvelkos polmkas

Pirkime intencija

3 pav. Konceptualus vartotojy suvokimo ir jsitraukimo lygiy apie prekés zenklo veikla modelis (Mishra,
2018)

Modelis parodo, kad prekiy Zenkly kiirimas turi didelj poveikj socialinés Ziniasklaidos rinkodaros
strategijai (Mishra, 2018; Seo ir Park, 2018) galimai dél individualaus polinkio kurti ir sekti prekés
zenkla, ir jo susijusj turinj socialingje Ziniasklaidoje. Todél tikimasi, kad rinkodaros specialistai dar
daugiau démesio skirs socialinés ziniasklaidos strategijoms jgyvendinti per prekés Zenklo efektyvuma
ir interaktyvuma.

Kiti autoriai savo tyrimuose (Dolan ir kt., 2016) atvaizduoja konceptualy modelj, kuris parodo, koks
socialinés Zziniasklaidos turinys palengvina vartotojy jsitraukimo elgseng (zr. 4 pav.). Modelyje
remiamasi tokiais veiksniais, kaip bendrakira, teigiamas indéelis, vartojimas, neveiklumas (laikinas
neaktyvumas), atsiskyrimas (laikinas arba galutinis), neigiamas indélis, abipusis susinaikinimas,
kurie vertinami remiantis aktyviu ir pasyviu vartotojy jsitraukimo lygiu bei valentingumu, kuris
1SreiSkiamas per teigiamg ir neigiamag aspektus.
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4 pav. Konceptualusis vartotojy jsitraukimo socialinéje ziniasklaidoje modelis (Dolan ir kt., 2016)

IS modelio matyti, kad vartotojy jsitraukimas socialin¢je Ziniasklaidoje gali biiti tiek teigiama, tiek
neigiama, kas gali sukelti jmonéms tiek palankius, tiek nepalankius rezultatus. Kaip matyti modelyje
bendrakiira yra priskiriama pirmame vartotojy jsitraukimo socialinés Ziniasklaidos lygyje, kas leidzia
daryti iSvadg jog vartotojas jtraukiamas ] turinio kirimo procesus, kas suteikia vartotojui
pasitenkinimg ir lojalumg. Todé¢l pastebima, kad teigiamo valentingumo bendrakiiros jtaka salygoja
Jmoneés ir vartotojo tarpusavio supratima. Kadangi socialinés Ziniasklaidos galimybés vis didéja,
vartotojy poreikiai auga su kiekviena diena, todel vertéty atrasti ir iStirti, kokie vis nauji vartotojy
isitraukimo aspektai buidingi socialingje Ziniasklaidoje.

Kiek véliau ty paciy tyréjy grupé (Dolan ir kt., 2019) socialinés Ziniasklaidos turinio poveikj ir
vartotojy elgsenos modelj pateiké kiek kitaip. Remiantis dvigubo mastymo teorija (racionalumu ir
emocionalumu) ir skirtingais vartotojy elgesio veiksmais, buvo nustatyta, kaip vartotojai priima
skleidZziamos informacijos turinj. Teigiama, kad racionaliis kreipiniai, pavyzdziui, reklama per
televizija, padidina prekiy zenkly paieska internete. Todél tai skatina vartotojus aktyviau pradéti
ieSkoti informacijos apie jsimintg prekés Zenklg arba dalintis su kitais per WOM komunikacijos
forma. Emocionaliis kreipiniai veikiami per emocijas ir jausmus, tod¢l vartotojui bandoma sukelti
teigiamas arba neigiamas emocijas, kurios gali paskatinti jsigijima. Nors kaip tyrimai parod¢, turinys
suvokiamas, kaip turintis tiek emocinj, tiek racionaly kreipimasi, kuris priklauso nuo emocijy tipo
(laimingas, litidnas, nustebes, bijantis, piktas ir t. t.). Yra nustatyta, kad emociniai kreipiniai, kaip
linksmy reklamy naudojimas, lemia teigiamg poziirj tiek j reklama, tiek j prekés Zenklg ir sukelia
norg sugrjzti j svetaing (Taylor ir kt., 2011 ir Raney ir Janicke., 2013 cit. i§ Dolan ir kt., 2019).
Autoriy atliktas empirinis tyrimas (Dolan ir kt., 2019) parodo, kaip racionaliis ir emociniai Kreipiniai
turi poveikj vartotojy elgsenos tipui (aktyvi ir pasyvi) (zr. 5 pav.).
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5 pav. Socialinés Ziniasklaidos turinio ir socialinés Ziniasklaidos santykio modelis (Dolan ir kt., 2019)

Kaip matyti pagal modelj, autoriai teigia, kad aktyvi socialinés Ziniasklaidos jsitraukimo elgsena
atsiranda $alia pasyvios. Bandoma suzadinti vartotoja tik emociniu turiniu, tai yra, suveikia pasyvi
elgsena, véliau seka aktyvi, nes patikes turinys vartotoja skatins komentuoti ar dalintis. Todél autoriy
(Dolan ir kt., 2019) daroma prielaida, kad racionalus turinys palengvina aktyvesng elgsena, taciau
pasyvi elgsena atsiranda kaip atsakas, o prieSingai emocinis turinys palengvina pasyvy elgesj.
Kontroliniai kintamieji pasirinkti, kaip galimos atsitiktinés jtakos $iems santykiams. Gauti rezultatai
atskleide, kad informacinis turinys veikia aktyvig elgsena, per teigiamus jvertinimus ir nurodytas
nuolaidas, ta¢iau néra jrodymy, kad informacinis turinys turéty jtakos komentarams. Tiriant
informacinio turinio poveikj pasyviai elgsenai, pastebimas reik§Smingas teigiamas poveikis, nes
pasyvus vartojimas daznai yra aktyvaus elgesio pirmtakas. Atlygintinas turinys patvirtina teigiama
poveikj aktyviai elgsenai, kaip paspaudimas patinka ar nuolaidy skiltis, bet ne komentarai ar tiesiog
vartojimas. Rezultatai atskleid¢, kad pramogy ir santykiy turinys veikiami pasyvaus vartojimo
elgsenos, pagal teigiamus jrasy skaiCius, taciau Sis turinys toliau neparodo tolimesniy santykiy su
aktyvaus jsitraukimo aspektu. Sis tyrimas remiasi ankstesnio tyrimo (Dolan ir kt. 2016) modelio
konstrukecija, kuris pateikia jrodymy, kad aktyvy ir pasyvy elgesj gali palengvinti konkretiis turinio
tipai bei parodo, kad tokio elgesio intensyvumas skiriasi.

Taip pat vartotojy jsitraukimas gali buiti priskirtas tiesioginiam (pakartotinis prekiy jsigijimas) ir
netiesioginiam (reklama 1§ lipy j ldpas, rekomendacijos kity vartotojy, nuomonés formavimas)
intensyvumo lygiams (Pansari ir Kumar, 2017). Pagal autoriy (Gummerus ir kt., 2012) modelj (zr. 6
pav.) vartotojy jsitraukimg j prekés zenkla socialiniuose tinkluose nurodo vartotojy isitraukimo
elgsenos, suvokiamos naudos ir jsitraukimo pasekmés rysius.
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Ekonominé nauda

6 pav. Vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklg socialiniuose tinkluose modelis (Gummerus ir kt., 2012)

Pirmame modelio bloke jsitraukimo elgsena nagrinéjama per bendruomenés ir sandorio jsitraukimus.
Kaip jau buvo minéta anks¢iau, bendruomenés jsitraukimas siejamas su komunikavimu, prekeés
zenklo perdavimu kitiems, bendros informacijos paieska, o jsitraukimo sandoris sietinas su konkreciu
prekés zenklo jsigijimu. Antrame bloke matyti, kad suvokiama vartotojy isitraukimo nauda gali biiti
socialin¢ (vartotojo buvimas prekés zenklo bendruomengje), pramogy (suteikiamas malonumas ir
pasitenkinimas) ir ekonominé (suteikiamos nuolaidos). Treciasis blokas siejamas su jsitraukima i}
prekés zenklo pasekmémis, kurios atvaizduojamos per vartotojy pasitenkinimg ir lojaluma prekés
zenklui.

Papildant kitiems autoriams (Bitter ir Grabner-Krauter, 2016 ir Bitter, Grabner-Krauter ir
Breitenecker, 2014) socialiniy tinkly turinys yra svarbus veiksnys vartotojy jsitraukimo elgsenos
atsiradimui socialinéje ziniasklaidoje. Tod¢l labai svarbus veiksnys iSlieka vartotojy jsitraukimo
elgsenoje komunikacija i$ ltipy | liipas (angl. word of mouth, WOM). Komunikacija i$ ltpy j lipas —
svarbiausias ir veiksmingiausias vartotojy bendravimo kanalas, perduodamas per skaitmening
platforma (Keller, 2007). Taip pat skaitmeniniai kanalai sukuria bidus jmonéms fiksuoti ir analizuoti
vieno vartotojo jtaka kKitam (Litvin, Goldsmith ir Pan, 2008).

Kiti autoriai (Alhabash ir McAlister 2015; Chu ir Kim, 2011; Sheng, 2019) taip pat teigia, kad aktyvi
internetiné komunikacija yra ne tik WOM, bet ir e-WOM. Empiriniai tyrimai atskleidé, jog vartotojy
elgsenos svarbiausias veiksnys bendraujant internete, kai jiems atsakoma greitai ir kokybiskai,
ZaibiSkai reaguojant j komentarus ar atsiliepimus. Pagal autoriy (Osei—Frimpong ir McLean, 2018)
tyrima, jsitraukimas ] reklama per WOM internetinéje erdvéje yra palankus vartotojams jsigyti
sitilomas prekes ar paslaugas.

Socialinés Ziniasklaidos kontekste e-WOM nurodo, kiek vartotojai perduoda informacija ir jkelia
turinj j interneting erdve (Alhabash ir McAlister 2015; Godey ir kt., 2016). Socialinés ziniasklaidos
pritaikymas gali buti apibréZiamas kaip mastas, kuriuo socialinés ziniasklaidos kanalai teikia
pritaikyta informacijos paieska ir paslauga (Godey ir kt., 2016). Siy autoriy empirinis tyrimas
paremtas konceptualiu modeliu, kuris rodo sgsajg su socialinés ziniasklaidos rinkodaros pastangomis,
prekés Zenklo nuosavybe ir vartotojy reakcija (zr. 7 pav.).

Socialinés ZFiniasklaidos rinkodaros Prekés fenklo nuosavybé Vartotoju reakeija
pastangos
Pramogos e
Bendravimas Pr;k.elz. _“;‘;}E‘z“.’?”.lz"’;’.m Pirmenybé, tinkamumas
Tendencingumas | Tekes Zenklo raizcis -y Geriausios koloybés kaina
Pritaikomumas Lojalumas
Komunilkacija 18 ldpu 1 lipas (WOM)

7 pav. Konceptualus socialinés Ziniasklaidos, prekés zenklo ir vartotojy sgsajos modelis (Godey ir kt., 2016)
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Apibendrinant Godey ir kt. (2016) modelj, buvo pastebéta, jog socialinés ziniasklaidos rinkodaros
pastangos daro teigiama ir tiesioging jtaka vartotojui priklausanc¢iam prekés zenklui. Vis délto tyréjali
iki Siol stengési surinkti empirinius jrodymus, kaip socialinés ziniasklaidos rinkodaros pastangos
sé¢kmingai veikia prekés zenklo nuosavybe ir kaip ji daro jtaka kitiems svarbiems prekiy zenklams,
iskaitant prekés zenklo lojaluma, geriausios kainos kokybe bei pirmenybe rinktis. Taciau pagal
Schultz ir Peltier (2013), socialinés ziniasklaidos rinkodara yra sudétingas laukas tokiems
matavimams, atsizvelgiant j jvairius konceptualiy sri¢iy matavimo klausimus.

Nebe priezasties jmonés stengiasi daug investuoti ] socialinés Ziniasklaidos rinkodara, norédamos
jsitraukti vartotojus ] jmonés veiklg ir gauti i$ to pelno (Schivinski ir kt., 2016). Jmonés, norédamos
iSlaikyti vartotojus ir jtraukti juos j jmonés veikla, turi nuolat prisitaikyti prie esamos rinkos situacijos,
kad biity galima pasinaudoti naujausiomis technologijomis ir skaitmeninémis platformomis (de Vries
ir Carlson, 2014).

Verslo aplinka gali biiti sudétinga ir konkurencinga, nes jmonés siekia jvairiy augimo strategijy,
kurios dazniausiai veda per socialing ziniasklaidg, kaip potencialy konkurencinio pranasumo Saltinj
(Franco, Haase ir Pereira, 2016). Pasak de Vries ir Carlson (2014), socialiné ziniasklaida turi didesn¢
galimybg uzmegzti ry§j su vartotojais ir jy pasiekti daugiau, nes socialinés ziniasklaidos kanaly
pobudis leidzia jmonéms iSplésti rySius su esamais vartotojais ir tuo paciu bendrauti su naujais, o
vartotojams suteikia galimybiy bendradarbiauti ir nustatyti id¢jas verslo sprendimams.

Kaip vieng i$ populiariausiy socialiniy tinkly ,,Facebook® i§skiria Schivinski’is ir kt. (2016) teigdami,
jog jame komunikuojant gaunamas teigiamas rySys tarp vartotojo sukurto jvertinimo ir prekés zenklo
zinomumo ir asociacijy. Pasak Stelzner’io (2013), beveik 86 % rinkodaros specialisty mano, kad
socialinés Zziniasklaidos kanalai yra svarbis komponentai rinkodaros iniciatyvoms jgyvendinti.
Remiantis Godey’aus ir kt. (2016) atlikto tyrimo rezultatais, pramogos, bendravimas ir
tendencingumas — trys pagrindiniai konceptualaus modelio elementai yra svarbis vartotojams. Todél
prekiy Zenklai socialiniuose tinkluose turi stengtis reklamuoti Siuos aspektus, kad atkreipty vartotojy
démes;.

Internetiné erdvé dabar yra pagrindiné prekybos kanaly dedamoji, taciau visgi maZai Zinoma apie tai,
kaip pritaikyti jmonés turinio praneSimus, kad biity padidintas psichologinis vartotojy jsitraukimas
(Christy ir Tuen, 2015). Psichologinis vartotojy jsitraukimas yra svarbus, nes vartotojai néra pasyvis
informacijos gavéjai, jie yra dalyviai (Schmitt, 2012).

Barger’is ir kt. (2016) atkreipia démesj | vartotojy jsitraukimo elgsena socialinéje Ziniasklaidoje ir
pateikia tokius antecedentus, lemiancius vartotojy jsitraukimo elgsenos ir pasekmiy sampratg (zr. 8
pav.). Siuo modeliu autoriai suteikia geresnj supratima, kaip vartotojai ir jmonés supranta jsitraukima.
Vartotojai, socialiniuose kanaluose, reaguodami j prekés zenklo sitilomg turinj (pvz., paspaudimas
patinka, Sirdeliy siuntin¢jimas ar nuo 1-5 zvaigzduciy vertinimas), komentuodami turinj (pvz.,
,,Facebook* komentarai), dalijimasi turiniu su kitais (pvz., ,,Facebook® jrasy bendrinimas) ar vieso
turinio paskelbima kitiems (pvz., ,Instagram® vaizdas apie prekés zenklg) atlieka iSmatuojamy
veiksmy seka, kuri pateikiama per pasekmiy poveikj prekés zenklui, produktui, vartotojui, turiniui ir
rinkai.

33


https://www.scopus.com/authid/detail.uri?authorId=8343260500&amp;eid=2-s2.0-84878832457
https://www.scopus.com/authid/detail.uri?authorId=8343260500&amp;eid=2-s2.0-84878832457

|, [Trelis Zenkdo veilonial Paselanés prelés fenllui

: |® Podiiris § prekés fenkls H i | Prefeis Fanklo sociacijos
lPreh:amk]nmen'dJma_d o |w Prekés Fenklo Zinomummas

: |* Lmonés konumikaciia : : |» Prelés fenkln lojalumas

+ |» Pelno siekdanti ar nesiskiznt mans : -Preh:aimk]nmm-be

e Iila:dmmr.lamalv ) : : |» Sivokiams prekes Zanklo kokohe

= |# Susijusiyg prekes fenkdy reklama i€ ipg j lipas H H

: Produlito veilcniai :| Paselanés produktui

* o Datitis su produktn i [ Pocifris produkts

¢ f» Hadoninis s utilitariniz produkto tipas H - ];rmmk[ams izpddziai apie

E o Maujes ar smanjintas produktas : gresmrresnrsmsresssssreseaa i t

¢ o Progukto kokoybe : i Vartotoju isitraukimo ~ : :

v Produkto atsiliepimai elgzenn P P Faselomis vartotojui

' P { i Poliliio propnocsvimas

: Vartotojo veilsniai : i ile Vartotjo galia

¢ | Prizirizimas priz soc. Zinizkdaidos : | Fesgavimes: i torini : : |» Socialiniz kpitalas

: |w Pramogy ar limkmmybiy nordjimas : ———

¢ v IspdZio valdymas - | Torinia kamewtsyirmss X . Paselonés turinini

¢ | Informacijos poreikds : : v Poctifirin  raitingzvima ir

;| Baves tobulinimasi poreikds H : L :| atiliepinmns

] Saty————— pof| Delmasteine ¢ o Poziiis | vartotojn kuriama urin

¢ |» Sivokiama socisling rizika : : * v Pasidalijimas turiniu

[} e bl e i Tesokmas —

= » Bocialing jtaka ir rySin nomezsimas : chealhimas H Paseloné: rinkai

: : : | Informacijos plitimas

: Turinio veileaisl I lHBd.ﬂﬂmJEaJuﬂJlMpﬂ'

: | Potiris § ning : :| pesirinkimas

¢ [v Zimptés komerciglommas i |» Finkos poloydiai

¢ |v Zimués emocionalumas : [» Pirkimo intencija

- | Fomz E v Pardavimai

o Idonmmas ¢ o PasiryZimas maokési

- w Tikzlas :
-
* o Prisigos metedss prieturinic 0 [P B
E Tmonés iitraul

E 5 - I - . o m‘“m‘ ﬂ' .- A= || aassssssssssissssisEEEIEEEEIEEEEEEEEEEEE
i |# Suprantzma neudz ir nandojimo lengrwmas

= |# Platformos charskteristikos ir nomios

S i

8 pav. Konceptualus antecedenty ir pasekmiy vartotojy jsitraukimo elgsenai socialinéje Ziniasklaidoje
modelis (Barger ir kt., 2016)

Apibendrinant Barger ir kt. (2016) teorinio tyrimo rezultatus, vartotojy jsitraukimo elgsena
pasireiskia per tokius veiksmus: reagavimas ] turinj, turinio komentavimas, dalijimasis turiniu su
kitais bei turinio kirimas ir skelbimas. Sie autoriai pateikia tik kompleksinj poZiiirj j vartotojy
jsitraukimo elgsenos israi$ka, taCiau empiriskai jy modelis netikrintas. Kaip vieng pagrindiniy
antecedenty galima biity i$skirti jmonés skelbiamo turinio veiksnius, susijusius su prekiy Zenkly
asociacijomis, zinomumu, tapatinant jj su asmenybés bruozais. Pasak kity autoriy (Schivinski ir kt.,
2016; Perreault ir Mosconi, 2018), kurie taip pat skirsto turinio dalinimasi ir komentary rayma, kaip
veiksmus jtakojancius vartotojy jsitraukima, galiausiai visgi néra nuspresta, kaip socialiniuose
tinkluose pasireiskia vartotojy isitraukimas i konkrecius prekiy zenklus. Tad tolimesniame tyrime
bty aktualu analizuoti, kas ir kaip veikia vartotojy jsitraukimg j prekiy zenkly bendruomenes
socialiniuose tinkluose.

Remiantis jvairiais vartotojy jsitraukimo elgsenos tyrimais, galima teigti, kad autoriai skirtingais
biidais apibudina vartotojy jsitraukimg j socialing Ziniasklaidg, Nuolat augant vartotojy poreikiams
islieka nenustatyta, kaip visgi vartotojy jsitraukimo elgsena pasireiskia. Skirtingy autoriy pateikiami
rezultatai skiriasi. Siuos skirtumus lemia ne tik skirtingos teorinés prieigos, bet ir analizuotos
skirtingos jmonés, Salys, regionai, patys vartotojy poreikiai bei prekiy Zenkly kategorijos. Vis délto
tyréjy gauti rezultatai, leidzia isskirti veiksnius, lemiancius vartotojy jsitraukimq j prekiy Zenkly
bendruomenes socialiniuose tinkluose.
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2.5. Vartotoju jsitraukimg lemianc¢iy veiksniy analizé

Kaip jau buvo minéta anksciau, vartotojai yra linke jsitraukti j procesus per skirtingus lygius. Nemaza
dalis mokslininky (Abdul-Ghani ir kt., 2018; Brodie ir kt., 2011; van Doorn ir kt., 2010; Vivek ir kt.,
2009; 2012; 2014) nurodo, kokie veiksniai nulemia vartotojy isiraukimo lygius, taciau kiekvienas i§
Jju apibrézia skirtingus pozitrius, kurie priklauso nuo jsitraukimo objekto ir nagrinéjamo konteksto
(Brodie ir kt., 2011; Gatautis ir kt., 2015). Vartotojy jsitraukimg skatina veiksniai, kurie siejami su
vartotojais (Hollebeek, 2011a; van Doorn ir kt., 2010). Kita veiksniy grupé siejama su jmonés
teikiama verte vartotojui per prekiy Zenklus ar paslaugas (Brodie ir kt., 2011, Gatautis ir kt., 2015,
van Doorn ir kt., 2010, Vivek ir kt., 2014). Imonés ieSko buidy kaip pritraukti vartotojus, kad sukurti
Jmongs ir prekés zenklo verte, o vartotojai siekdami gauti tam tikrg verte iS jmonés. Toliau iSskiriami
veiksniai, kurie susij¢ su vartotojais ir su prekiy zenklais.

2.5.1. Vartotoju isitraukimas i§ vartotojy perspektyvos

Vartotojy jsitraukimas susijes su vartotojo veiksniais, Kurie jtakoja vartotojus jsitraukti j vertés
karimo procesa, kada siekiama gauti vert¢ ir vartotojo jsitraukimo rezultatg — pasitenkinima.
Vartotojg jsitraukti skatina vartojimo patirtys, kurios teikia vert¢ pac¢iam vartotojui (Abdul-Ghani ir
kt., 2018) (zr. 2 pav.). Tokiu budu vartotojas siekia patenkinti poreikius, kurie atsiskleidzia per
kognityvinius, emocinius ir motyvacinius aspektus. Remiantis vartojimo patirtimi, vartotojas lieka
jsitraukes ir gali apie savo patirtj kalbéti ir perduoti jg Kitiems vartotojams.

Autoriai van Doorn’as ir kt. (2010), i$skiria tokius veiksnius, kurie skatina vartotojus jsitraukti j

prekiy zenkly bendruomenes:

e pasitenkinimas (angl. satisfaction) — laikomas kaip vienas svarbiausiy veiksniy vartotojy
jsitraukimo elgsenos pozitriu. Jeigu pasitenkinimo prekés Zenklu lygis yra labai didelis, vadinasi
vartotojas lengviau gali jsitraukti j prekés zenklo kuriamg turinj. PavyzdZiui, vartotojas svarsto
dalyvauti prekés Zenklo bendruomené¢je ir nori suzinoti daugiau apie riipimg jmonés veikla.
Vartotojas pradeda ieSkoti jvairios informacijos apie jmone, skaityti atsiliepimus socialingje
ziniasklaidoje, taip jausdamasis tvir¢iau ir daugiau pasitikintis jmone. Tokiu biidu vartotojas jaucia
aukstesnj pasitenkinimo lygj ir bus linkes daugiau dalyvauti prekés Zenklo veikloje. Taip pat
aukStesn] pasitenkinimg vartotojas jaucia, kada dalyvauja jmonés (prekés zenklo)
organizuojamose apdovanojimuose, lojalumo programose ar panaSiai. Vieni tyrimai parode, kad
vartotojo pasitenkinimas did¢ja, kai yra atliekama apklausa, padedanti teigiamai jtakoti vartotojus
ir tuo paciu dalintis informacija su kitais (Borle ir kt., 2007 cit. i§ van Doorn ir kt., 2010);

o pasitikéjimas (angl. trust) / gsipareigojimas (angl. commitment) prekés Zenklu ar jmone. Tai taip
pat vienas svarbiausiy veiksniy, nes kuo daugiau vartotojas pasitiki prekés zenklu, tuo daugiau jis
skiria savo laiko. PanaSuma su pasitenkinimu turintis veiksnys taip pat priklauso nuo labai auksto
arba labai Zemo lygio. Prekés zenklas, kurdamas savo turinj turi paveikti vartotoja, tai gali biiti
informacijos pateikimas, vaizdai, jraSai, aktualios temos, diskusijos, forumai. Aktualus turinys
vartotojui tampa artimas, todél tokiu prekés Zenklu galima pasitikéti ir tapti prekés Zenklo
bendruomenés dalimi. Jsipareigojimas reiskia, kad vartotojas bidamas bendruomenéje dalyvauja
jos veikloje, naudoja prekiy Zenklus ir jais dalinasi su draugais ar bendraminciais. Tuo paciu
svarbu ir kaip kiti zmongs atsiliepia apie prekés zenkla, jeigu atsiliepimai teigiami, tai dar labiau
skatinamas aukstesnis pasitikéjimo laipsnis;

e socialinis identitetas (angl. identity) kaip dar vienas veiksnys, kuris vartotojui padeda labiau
jsitraukti j prekiy Zenklus ar jy bendruomenes. Jeigu vartotojas priklauso kokiai nors socialinei
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grupei, tai vartotojo socialinis identitetas sutampa su egzistuojancios grupé€je. Tai gali biiti bendri
charakterio bruozai, poziiirio panaSumas, bendro prekés zenklo sekimas, bendra kultiira ir
panasiai. Pavyzdziui, dviraciy turétojai, norédami sustiprinti savo identiteta ne tik naudojasi
dviradiais, taciau ir dalyvauja jvairiose varzybose, priklauso gerbéjy klubams. Vartotojai, turintys
aukStesn] socialinj identitetg labiau linke padéti kitiems ir elgtis su jais pagarbiai, kaip, pavyzdziui,
teikiant naudingus pasiiilymus dél darbo ar duodant patarimus dél prekiy zenkly patobulinimo ir
aptarnavimo;

e Vartotojy tikslai (angl. customers goals) jtakojantys vartotojy jsitraukimo elgsena, kurie yra labai
konkretiis ir aiskus. Kiekvienas vartotojas zino, kod¢l jis nori jsigyti ar bent iSbandyti vieng ar kitg
prekés zenkla, vadinasi, kickvienas vartotojas turi ir konkreius vartojimo tikslus. Tai gali bati
prekés ar paslaugos, susijusios su kasdienés naudojimo reikmémis (pvz., maistas, drabuziai,
gérimai, kuras), taip pat su geriausiais atostogy pasiiilymais. Tai reiSkia, kad vartotojas gali
pasiekti naudos maksimizavimg arba maksimaliai padidinti santykiy nauda su prekiy Zenkly
bendruomenémis (van Doorn ir kt. 2010). Kaip teigia tie patys autoriai, pasirenkamas toks elgesys,
kuriuo biity pasiekiami vartojimo tikslai,

e iStekliai (angl. resources) tai dar vienas veiksnys, kuris gali paveikti vartotojy jsitraukimo elgsena.
Istekliai skirstomi j laika, pinigus ir pastangas. Jeigu jmongs iSleidzia labai didelius iSteklius naujy
prekiy reklamai, tai tikimasi, kad vartotojai atkreips démesj  tai ir dar geriau bus jsimintas prekés
zenklas ar produktas. Taip pat organizuojamos konferencijos, labdaros, ar kiti svarbiis jvykiai
imongéje, vartotojai bus pakviesti dalyvauti ir tuo paciu jsitraukti, taip skiriant savo laikg ir pinigus;

o suvokta nauda ir sqnaudos (angl. perceived costs/benefits) lyginamos su jsitraukimo naudingumu
ir vartotojai labiausiai jvertina konkretaus santykio nauda. Vartotojas gali skirti daug savo laiko
prekés Zenklui, komunikuoti su juo socialiniuose tinkluose, rasyti atsiliepimus, taciau jvertines
nauda, apgalvos, ar skirti pinigy labdarai, susijusiai su prekés zenklu. Tokiu momentu vartotojas
jvertina situacija ir savo gaunamga nauda, ar pavyks gauti i3 to naudos, ar ne. Cia taip pat svarbus
atsiliepimy raSymas internete, nes vartotojas gali laisvai raSyti savo nuomon¢ apie iSbandyta
prekés zenkla, kuri gali bti tiek teigiama, tiek neigiama. Todél reputacijos i$laikymas jmonéje
svarbus bet kuriame Zingsnyje, nes vartotojai skleidZig Zinig labai greitai.

Kaip ir van Doorn’as ir kt. (2010), taip véliau ir kiti autoriai (Gatautis ir kt., 2015) vartotojy
jsitraukimo veiksnius i$skiria per vartotojo pozidrj, kurie iSskiriami kaip pasitenkinimas,
pasitikéjimas/isipareigojimas, socialinis identitetas, vartotojo tikslai, jgiidziai vaidmeniui atlikti ir
suvokto vaidmens supratimas. Kaip matyti keturi pirmi veiksniai yra tokie patys kaip ir ankstesniy
autoriy, skiriasi tik du paskutiniai. Tai jgidZiai vaidmeniui atlikti, susij¢ su vartotojo Ziniomis, kuriy
uztenka atpazinti prekés Zenkla rinkoje ir atlikti tolimesnius veiksmus. Tai gali biiti pirkimo/jsigijimo
veiksmas, rekomendacija kitiems, pakartotinis pirkimas. Kitas veiksnys — suvokto vaidmens
supratimas — atspindi vartotojo supratima apie prekés zenklo jsigijima. Vartotojas gali suprasti, kad
isigijo tikrai reikiamg preke, arba kaip tik po kurio laiko supranta, kad tai buvo daugiau spontaniskas
pirkimas ir suZadintas noras.

Dar viena klasifikacija vartotojy perspektyvoje iSskiriama per vartotojo motyvus (Baldus ir kt., 2015).
Autoriai atlikdami empirinj tyrima, sieké iSsiaiskinti, kas lemia vartotojy motyvacija dalyvauti
ivairiose prekiy Zenkly bendruomenése. Kiekviena prekés zenklo bendruomené turi vienintelj tiksla
— vystyti ilgalaikius santykius su savo esamais ir potencialiais vartotojais. Didéjant konkurencijai
rinkoje, tai yra, atsirandant vis daugiau prekiy Zenkly bendruomeniy, kyla poreikis istirti, kokie
unikal@is motyvaciniai aspektai leidzia pasiekti ir pritraukti vartotojus. Todél Sie autoriai (Baldus ir
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kt., 2015) identifikavo 11 nepriklausomy motyvy, kurie skatina vartotojus jsitraukti ir dalyvauti
prekiy zenkly bendruomeneése:

prekés Zenklo jtaka (angl. brand influence) — atskleidzia, kokiu jsitraukimo laipsniu
bendruomenés narys nori paveikti prekés zenklg. Tai gali buti aktyviis vartotojo komentarai,
pasitlymai, kurie gali paveikti prekés zenkla. Taip pat vartotojo dalyvavimas bendruomenéje gali
padéti tobulinti prekés zenklo produkta, kad jis biity patrauklus rinkoje ir atkreipty j save démesj;
prekés Zenklo aistra (angl. brand passion) — tai bendruomenés nario rodomos meilumas prekeés
zenklui, kuris parodo prisiri$ima, rupest]j, atsakomybeg. Prekiy zenkly produktai turi labai patikti
vartotojui, kad jis galéty priklausyti ir dalyvauti jy bendruomenéje;

rysys su bendruomene (angl. connecting) — tai vartotojo jausmas, kuris pasireiSkia priklausant
bendruomenei, tuo parodant, kad galima biiti kazkuo geresniu, pranasesniu uz kitus. Stiprus rySys
su prekés Zenklo bendruomene skatina norg dalyvauti aktyviau organizuojamoje veikloje.
Vartotojas jauciasi labiau susijes su kitais bendruomenés nariais, o taip pat ir su paciu prekés
zenklu;

pagalba kitiems vartotojams (angl. helping) — atskleidzia, kokiu lygiu bendruomenés narys nori
padéti kitiems bendruomenés nariams, dalintis asmeninémis ziniomis, patirtimis ir informacija.
Vartotojas skiria savo laikg atsakant j kity uzduotus klausimus, taip parodant, kad patinka
dalyvauti prekés zenklo bendruomenéje ir padéti kitiems;

bendruomenés nariy diskusija (angl. like-minded discussion) — biidamas bendruomenés narys
vysto jvairias diskusijas, kuriose dalinamasi asmenine nuomone apie prekés zenkla, kei¢iamasi
patarimais. Vartotojai gali jausti atsipalaidave, nes turi panasiy pomégiy, kuriuos gali aptarti su
Kitais vartotojais, vieni kitus supranta, o tai dar labiau paskatina palaikyti ilgalaikius santykius su
prekés Zenklo bendruomene;

hedonistiniai apdovanojimai (angl. rewards (hedonic)) — tuo parodoma, kad bendruomenés nariai
gauna hedonistin atlygj), priklausydami Siai bendruomenei. Tokiems apdovanojimams
priskiriamas linksmumas, malonumas, draugi$ka aplinka ir socialiné padétis. Vartotojai jauciasi
smagiai, maloniai galédami buti bendruomengje, taip praleisdami laika ne tik linksmai, bet ir
idomiai;

utilitariniai apdovanojimai (angl. rewards (untilitarian)) — tuo parodoma, kad bendruomenés
nariai gauna utilitarinj atlygj. Tokiems apdovanojimams galima priskirti piniging nauda, laiko
taupyma, naudingus pasiiilymus, mainus ar prizy laiméjimg. Vartotojai biidami bendruomene¢je
siekia gauti naudos sau, kad grei¢iau rasty tinkama sprendima jsigyti, ar nejsigyti produktus;
naudingos pagalbos ieSkojimas (angl. seeking assistance) — S$iuo motyvu vartotojas
priklausydamas bendruomenéje nori gauti pagalbos i§ kity bendruomenés nariy. Tai gali biiti
specializuoti forumai, klubai (pvz., automobiliy, sodyby, naujo biisto, mamy ir kt.), kurivose
vartotojai dalijasi savo ziniomis ir patirtimi;,

saviraiSkos jausmas (angl. self-expression) — kai bendruomenés narys gali i§sakyti savo nuomong
ar id¢ja, dalytis laisvai savo interesais, laisvai bendrauti ir buti savimi. Bendruomengje vartotojas
jauciasi uztikrintai, kur gali lengvai iSreiksti savo jsitikinimus apie prekeés Zenkla;

naujausios informacijos paieska (angl. up-to-date information) — tai kaip vienas ir pagrindiniy
informacijos Saltiniy, norint gauti svarbios informacijos apie prekiy zenklus. Vartotojas
priklausydamas §iai bendruomenei tiki, kad visada bus informuotas apie naujienas, skelbiamas
nuolaidas ar zaidimus. Visa susijusi informacija gali buti talpinama prekés Zenklo bendruomenés
socialinio tinklo puslapyje.

37



e pripaZinimas (angl. validation) — bendruomenés narys jaucia pasitikéjimg ir pripazinima kity
bendruomenés nariy, nes jie palaiko vienas kita, kai yra pateikiamos konkre¢ios idéjas. Taip
jauciamas stipresnis palaikymas i$ kity ir pats vartotojas jaucia pasitikéjimg savimi. Tuo labiau,
jeigu tas idéjas pavieSina placiau, tai yra, pradedama jomis dalintis ne tik bendruomenés rate, bet
ir kituose vieSuose puslapiuose, norint, kad kiti vartotojai jas pamatyty.

Kiti autoriai (Dholakia, Bagozzi ir Pearo, 2004) papildydami kolegas teigia, kad vartotojai budami
bendruomenés dalimi, taip pat siekia gauti pagalbg ar patarimy i$ kity vartotojy. Todél $ie autoriai
analizavo tai, kad vartotojai jungiasi ] bendruomenes biitent per $iU0S veiksnius: gaunamq naudg
(angl. purposive value), saviraiskos siekj (angl. self-discovery), tarpasmeninius santykius (angl.
maintaining interperonal interconnectivity), socialinj reiksmingumqg (angl. social enhancement) ir
pramogos siekj (angl. entertainment value). Sie visi veiksniai jvardijami kaip vartotojo suvokiama
nauda, kurig jis gauna biidamas prekiy Zenkly bendruomenés dalimi ar tiesiog vartotoju. Galima
teigti, kad kiekvienas veiksnys yra siejamas su vartotojo noru bendrauti ir reik$ti savo mintis su kitais
bendraminciais, parodant susidoméjimg ir asmeninius santykius. Todél biiti pripazintam kity ir
reik§mingu $ioje bendruomenéje, kiekvienam vartotojui yra vertinga.

Dar van Doorn’as ir kt. (2010) be vartotojo veiksniy i$skiria dar vieng veiksniy grupe — aplinkos
veiksnius (politinius, ekonominius, socialinius ir technologinius). Autoriai teigia, kad Siais veiksniais
sickiama jtraukti vartotojus j jmonés procesus, pasitelkiant socialinius tinklus. Visi veiksniai gali
veikti vienas kita, parodant kokj poveikj daro vartotojy isitraukimui.

Politiné aplinka lemianti vartotojy jsitraukimg gali buti tiek skatinanti, tiek neigiamai veikiama
vartotojy, pavyzdziui, 2020 m. Lietuvoje jvestas automobiliy tarSos mokestis vercia vartotojus rintis
1sigyti mazesnj negu 130 g/km COq kiekj turintj automobilj. Ko pasékoje, vartotojai, neturédami
galimybés jsigyti naujy automobiliy priversti moketi atitinkamg mokestj, kiti — galédami sau leisti
jsigyti naujg automobilj i§ salono arba hibridinio tipo automobilj, taip prisidédami prie aplinkos tar$os
mazinimo.

Ekonominiai veiksniai didZiausig jtakg daro vartotojy jsitraukimui per nedarbo lygio prizme, kada
nedarbo lygis siekia 12,8 % (Lietuvos statistikos departamentas, 2020). Dél 2020 mety kovo ménesj
Lietuvos Respublikos Vyriausybés paskelbto karantino ir ekstremalios situacijos, didzZiausias darbo
neturin¢iy asmeny srautas fiksuotas balandzio (32 tukst.) ir liepos (32,6 tukst.) ménesiais. DidZiausia
problema vyksta smulkiyjy versly savininkams, nes ekstremalios situacijos metu jie turi darbuotojams
skelbti prastovas arba atleisti i§ darbo — dazniausia $aliy susitarimu.

Socialinés aplinkos veiksniai daugiausia vartotojus jtakoja jsitraukti per socialinius procesus, tokius
kaip kultiirinius renginius ar Zinomy lankytiny viety lankymas, kuriose vartotojai pabuve gali dalintis
savo patirtimis, komentarais ir rekomendacijomis. Todél vartotojai, sekdami aktualijas apie
konkrecius objektus, gali didinti vartotojy skaiciy ir nesti pelng jmonémes.

Technologinius aplinkos veiksnius galima i$skirti per gamybinés jmonés perspektyva. Tokios jmongs,
kurios turi jsidiegusios iSmanias technologijas, optimizavusios darbo procesus (pvz., ,,Lean®,
,,Kanban® sistemomis) gali lengviau ir greiiau pritraukti vartotojus (Siuo atveju darbuotojus),
sitilydami aukstesnius atlyginimus ir naujas darbo vietas.
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2.5.2. Vartotoju isitraukimas i§ prekiy Zenklu perspektyvos

Vartotojy jsitraukimas taip pat gali biiti tiriamas ir per prekiy Zenkly aspektus. Autoriai (Wirtz ir kt.,

2013) vartotojy jsitraukimo veiksnius analizavo per susikiirusias bendruomenes. Bendruomeniy

nariai vienas kita papildo bendraudami ir vykdydami diskusijas apie prekés Zenklo turinj, todél

skatinamas naujy nariy prijungimas. Autoriai iSskiria tris veiksniy grupes, kurios vartotojy
jsitraukima veikia teigiamai:

o su prekes Zenklu susije veiksniai (angl. brand-related drivers) — kurie priskiriami prekés Zenklo
identifikavimui ir simbolinei funkcijai. Prekés zenklo identifikavimas apima prekés zenklo
identitetg, kuriuo vartotojas atpazjsta prekés zenkla i§ tam tikry asociacijy. Kita prekés zenklo
simboliné funkcija parodo ar vartotojas nori jsitraukti j tg bendruomeng ir susitapatinti su prekés
zenklu. Vienas i§ pagrindiniy identiteto elementy yra simboliai, kurie leidZia vartotojui atpaZzinti
prekés Zenkla ir rinktis pagal populiarumg ar praktiSkuma;

e socialiniai veiksniai (angl. social drivers) — kurie skirstomi | socialing naudq ir identitetq.
Bendruomenés nariai bendraudami su kitais nariais, duodant patarimus, suteikiant pagalba, sukuria
socialing nauda. Socialinio identiteto suvokimas vartotojui ateina i§ savigarbos ir jvertinimo is kito
bendruomenés nario, pavyzdziui, gavus greitg atsakymg kuo Sis prekés Zenklas yra naudingas,
lieka pasitenkinimas ir noras jsitraukti dar labiau. Kiti autoriai (Wang ir kt., 2019) savo tyrime
papildo tirdami artima ry$j tarp vartotojy ir prekiy zenkly santyki. Remdamiesi naudojimo ir
patenkinimo teorija (angl. uses and gratifications (UG) theory) autoriai jvardina tris aspektus:
produkto sudétingumg, prekés zenklo simbolikg ir ekstravertiSkumg tarp prekiy zenkly
bendruomeniy pasitenkinimo ir jsitraukimo;

e funkciniai (angl. functional drivers) — priskiriami funkcinei naudai, neapibréztumo vengimui,
informacinei kokybei bei finansinéms ir nefinansinéms paskatoms. Funkciné nauda vartotojams
teikiama per rekomendacijy teikimg apie prekés zenkla, nes tada vartotojas jvertines teigiamas
arba neigiamas rekomendacijas yra apsisprendes jsigyti prekés Zenklg. NeapibréZztumo vengimas
padeda vartotojui jaustis patogiai, daugiau zZinanc¢iam ir nusimanan¢iam apie sprendimg pirkti.
Informacijos kokybe¢ svarbi vartotojui, nes kiekvienas gali suZinoti ir surasti tinkamos informacijos
internete, o ypaé, paCiame socialiniame tinkle. Finansinés ir nefinansinés paskatos vartotojui
suteikiamos, jeigu jmonés teikia lojalumo taskus, nuolaidas, kurie skatina vartotoja jsitraukti
kiekvieng kartg. Taiau nepiniginés paskatos: jvairtis zaidimai, aukcionai ar tiesiog didesnis
démesys vartotojui dé¢l tiksly siekimo, parodo tvirtesnj emocinj rysj ir jsipareigojimg prekés
zenklui.

Dar kiti autoriai (Hammedi ir kt., 2015) iSskiria kitus veiksnius, susijusius su prekés Zenklu ar prekés
zenklo bendruomene, tai yra identifikacija (angl. identification), pasitikéjimas (angl. satisfaction),
isipareigojimas (angl. commitment), dalyvavimas (angl. participation), rysys (angl. connection) ir
socialiné jtaka (angl. social influence). Identifikacija, pagal autorius, daro didel¢ jtakg vartotojo
elgsenai ir paciam vartotojo poziiiriui. Tod¢l vartotojas, priskirdamas save prie bendruomenés nariy,
labiau jauciasi jsitraukes | bendrg veikla ir gali lengviau komunikuoti tarpusavyje. Todé¢l galima teigti,
kad kuo daugiau vartotojas save identifikuoja, tuo labiau didinamas vartotojo pasitenkinimas ir
jsipareigojimas prekés zenklui. Dél to isskirti kiti veiksniai — pasitenkinimas ir jsipareigojimas — kurie
parodo, kaip vartotojas jsitraukia j prekiy zenkly bendruomenes. Jeigu jauc¢iamas bendruomenés nariy
saziningumas, pagarba ir nuoSirdumas, tuomet vartotojas bus linkes pasitikéti ir jsitraukti.
Isipareigojimo veiksnys labiau atskleidzia, kaip vartotojas jaucia priklausomybe konkreciam prekes
zenkluli, tai lemia ir santykiy palaikymg ir aktyvy bendravimg. Labai susijes veiksnys dalyvavimas,

39



kuris priklauso kaip vartotojas jsitraukia j prekiy zenkly skleidziamg turinj, ar jis komentuoja, ar
talpina vaizdus, ar tiesiog dalinasi jrasais. Kuo aktyviau vartotojas reiskiasi, tuo jsitraukimo lygis yra
aukStesnis. Like du veiksniai — rySys ir socialiné jtaka — labiau priskiriami prie socialinés aplinkos
aspekto vartotojui. RySys siejamas su vartotojo noru bendrauti su prekiy zenklais ar jy
bendruomenémis, taip pat atrandami vienodi pozitiriai bei dalinamasi id¢jomis. Socialiné jtaka labiau
orientuota j vartotojus, kurie perduoda informacijg apie prekés zenklg kitiems nariams, rekomenduoja
iSbandyti ir kviecia prisijungti prie bendruomenés.

6-oje lentel¢je pateikiama susistemintos veiksniy grupés, lemiancios vartotojy jsitraukimg per
vartotojy ir prekiy Zenkly perspektyva.

6 lentelé. Veiksniy grupés, lemiancios vartotojy jsitraukimag

Autoriai Veiksniy Veiksniai

grupé
van Doorn ir | Vartotojy Pasitenkinimas — apima vartotojy pasitenkinima preke, paslauga ir i§ to gaunama
kt. (2010) nauda. Pasitikéjimas ar jsipareigojimas prekés Zenklu ar jmone.

Socialinis identitetas vartotojams padeda labiau jsitraukti j tokig elgsena.
Vartotojo tikslai — siekiama gauti bendradarbiavimo nauda.

IStekliai reikalingi jsitraukimui tokie kaip laikas ir finansai.

Suvokta nauda ir sgnaudos lyginamos su jsitraukimo naudingumu.

Gatautis ir Vartotojy | Pasitenkinimas

kt. (2015) Pasitikéjimas ar jsipareigojimas

Socialinis identitetas

Vartotojo tikslai

IgtidZiai vaidmeniui atlikti — vartotojas turédamas pakankamai ziniy apie prekés
zenkla, zino kaip atlikti tolimesnius veiksmus.

Suvokto vaidmens supratimas — vartotojas supranta kokj pirkimo veiksmg atliko.
Baldus ir kt. | Vartotojy | Analizuojama per vartotojy motyvus jsitraukti

(2015) Prekés zenklo jtaka — bendruomenés narys paveikus prekés zenklui.

Prekés zenklo aistra — meilé, prisiri§imas su prekés zenklu.

Rysys su bendruomene — stiprus rysys su prekés zenklo bendruomene.

Pagalba kitiems vartotojams — bendruomenés nario pagalba kitiems nariams.
Bendruomenés nariy diskusija — bendravimas su kitais bendruomenés nariais.
Hedonistiniai apdovanojimai — linksmumas, draugiskas aplinka, gero laiko
praleidimas.

Utilitariniai apdovanojimai — asmeniné siekiamas nauda per laiko taupyma, gerus
pasitlymus, prizus.

Naudingos pagalbos ieskojimas — reikiamos informacijos suradimas.
SaviraiSkos jausmas — laisvas bendravimas ir jausmo pojitis biiti savimi.
Naujausios informacijos paieska — prekés Zenklo bendruomené, tai pagrindinis
informacijos Saltinis.

Pripazinimas — pasitikéjimas i§ kity bendruomenés nariy.

Dholakiair | Vartotojy Gaunama nauda; saviraiskos siekis; tarpasmeniniai santykiai; socialinis

kt. (2004) reik§mingumas; pramogos siekis
Wirtz ir kt. Prekiy Analizuojama per vartotojy bendruomenes jsitraukti j prekés zenklg.
(2013) zenkly Su prekés zenklu susije veiksniai — prekés zenklo identifikavimas ir simboliné funkcija

Socialiniai veiksniai — socialiné nauda ir identitetas.

Funkciniai veiksniai — funkciné nauda, neapibréZtumo vengimas, informaciné kokybé
bei finansinés ir nefinansinés paskatos.

Hammedi ir | Prekiy Identifikacija — vartotojo saves identifikavimas prekiy Zenkly bendruomenése.

kt. (2015) zenkly Pasitikéjimas — per bendruomeniy nariy asmenines savybes.

Isipareigojimas — priklausomybé prekés zenklui.

Dalyvavimas — priklauso nuo aktyviy vartotojo veiksmy.

Rys8ys — noras komunikuoti su prekiy zenkly bendruomeniy nariais.

Socialiné jtaka — skleidziama informacija kitiems apie prekiy Zenklus.

van Doorn ir | Aplinkos Politiniai, ekonominiai; socialiniai; technologiniai.

kt. (2010)
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Kaip matyti i§ lenteles, vartotojy jsitraukima lemiantys veiksniai grupuojami i dvi kategorijas: per
vartotojo perspektyva ir per prekiy zenkly perspektyva. Vartotojo veiksniy grupes keli autoriai (van
Doorn ir kt., 2010; ir Gatautis ir kt., 2015) pateikia beveik panasia logika, Kiti autoriai pateikia dar
kitokig logika — per vartotojy motyvus (Baldus ir kt., 2015) ir asmening naudg (Dholakia ir kt., 2004).
Prekiy zenkly veiksniy grupéje autoriy (Wirtz ir kt., 2013; Hammedi ir kt., 2015) nuomonés issiskyre,
vieni jy pateikia veiksnius, kurie veikia vartotojg jsitraukti j prekiy Zenkly bendruomenes, kiti
jvardina veiksnius, kurie siejami su paciu prekés zenklu.

Prekiy Zenkly svarba socialiniuose tinkluose. Svarbus momentas islieka kaip jmonéms iSnaudoti
masine skaitmenizacijg tarp skirtingy savo vartotojy segmenty, kad atliepty jy poreikius ir likty
pasitikéjimas. Pagal skaitmeninio pasitikéjimo reitingo ,,Business Insider” (2020) duomenis,
,,Facebook® yra pats populiariausias socialinis tinklas tiek Lietuvoje, tieck pasaulyje, taciau juo
pasitikima maziausiai. Tokiose vertinimo kategorijose, kaip saugumas, teisétumas,
bendruomeniSkumas, vartotojo patirtis, galimybé dalintis ir reklamos aktualumas, iSlieka tokiose
pozicijose treCius metus i§ eilés ,,Linkedin®, ,Pinterest”, ,Instagram®, ,,Snapchat®, , Twitter®,
,, Youtube®, ,,Facebook*.

Nors vieni tyrimai rodo, kad ,,Facebook* socialiniu tinklu pasitikima maziausiai, taciau jame yra
daugiau nei 2,6 milijardo aktyviy vartotojy per ménesj visame pasaulyje (Statista, pirmasis ketvirtis
2020) ir beveik 3 milijardai Zmoniy naudojasi bent viena i§ pagrindiniy produkty: ,,Facebook®,
,»WhatsApp*, ,,Instagram®, ,,Messenger*. Pagal ,,Global Web Index* (2020) duomenis, vartotojai
socialiniuose tinkluose praleidzia vidutiniSkai 2,24 wval. per diena, narSydami internete bei
susiraSinédami zinuéiy programélése (angl. messaging apps).

Vartotojai daznai kreipiasi | jvairias socialinés Ziniasklaidos formas, kad gauty naujausiy Ziniy apie
savo prekiy Zenklus, nes jie tai supranta kaip patikimg informacija nei jmonés remiamos rinkodaros
komunikacija apie prekiy Zenklus (Seo ir Park, 2018). Socialiné ziniasklaida teikia vartotojams
atnaujintg informacijg ir aktualias diskusijy temas (Naaman, Becker ir Gravano, 2011).

Vartotojy jsitraukimo lygiai socialiniuose tinkluose. Siekiant iSlaikyti ir pritraukti vartotojus,
jmonés turi imtis veiksmy ir jvertinti kuriuose skaitmeniniuose kanaluose jy skleidziamos Zinutés
pasieks tikslinius vartotojus. Jmonés veiksmai, anot van Doorn’o ir kt. (2010), yra siejami su jmonés
reputacija, prekiy Zzenkly charakteristikomis, dydziu ir diversifikacija, pramonés Sakos bei
informacijos perteikimu. Svarbiausiu veiksniu, autoriai laiko jmonés reputacijg, kadangi jmonés
iSlaikydamos prekés Zenklg aukStumose, tikétina, kad ir reputacija iSliks auksta vartotojy atmintyje ir
ju isitraukimo skaicius tik didés.

Vartotojai naudoja jrankiy ir i$tekliy rinkinj, kad jsitraukty j prekés Zenkla (Schivinski ir kt., 2016).
Socialinéje Ziniasklaidoje vartotojo veikla gali sukelti skirtingas elgesio iSraiSkas. Tad Sie autoriai
vartotojy jsitraukima j socialine erdve klasifikuoja pagal tris aspektus: vartojimas (angl. consuming),
indélio jneSimas (angl. contributing) bei turinio kiirimas (angl. creating) naudodami metoda, kuris
parodo veiklas, susijusias su vartotojy prekiy zenklais internete (angl. Consumer Online Brand
Related Activities COBRA) (zr. 9 pav.).
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3 COEBRA tipas COEBRA pavyzdZiai internetinéje aplinkoje

g Vartojimas - su prekés Zenklu susijusio garse, vaizde ir paveikslu perifira
2 (Consumption) - selomas prekés Fenklu bendruomenin forumus temas
i - firminin prekés #enkl atsisiuntimas

=3

@ Indélio mesimas - prekés Zenklu ar produlty vertinimas/perziira

Ei (contribution) - prekés Zenklu vaizdo jrafu, nuotrauko komentavimas
8 - prisijungimas socialiniame tinkle (prekés zenklo)

E{ Turinio kinmas |:> - turmio pasidalimmas paskelbimas

i (creating) - vaizdo, garso jragu, nuotraukn, paveikslélin ikélimas
% - rafymas-komentavimas apie prekés Zenkla

:'-'F L

9 pav. Veiklos lygis, susijes su prekiy Zenklais internetingje aplinkoje (Schivinski ir kt., 2016)

Pagal §j metoda galima matyti, kad vartotojai prisideda prie prekés Zenklo komunikavimo
internetinéje aplinkoje, toks vartotojy elgesys motyvuotas informacija, pramogomis ir atlygiu
suteikiant integracijg ir socialing sgveika vartotojui socialingje Ziniasklaidoje. Kiek anks¢iau, tas pats
autorius su kitu bendraminciu (Schivinski ir Dabrowski, 2014), kaip vieng i§ populiariausiy socialiniy
tinkly i$skiria ,,Facebook®, teigdami, jog vykdant komunikacija jame gaunamas teigiamas rysys tarp
vartotojo sukurto jvertinimo ir prekés Zenklo zinomumo ir asociacijy. Todél itin svarbus islicka
vartotojy elgsenos tipas, kuris labiausiai atspindi vartotojy elgesio iSraiska socialingje Ziniasklaidoje.

Keiciantis standartinéms socialinés ziniasklaidos formoms, pastebima, kad prekiy zenklai taip pat
kei¢ia savo koncepcijg (Wirtz ir kt., 2013). Daugiau orientuojamasi ] interneting erdve, daugiau
komentuojama, dalinamasi turiniu, rekomenduojama bei perduodama informacija i$ lupy i lupas.
Vartotojai, kurie turi bendrus interesus vienam ar keliems prekiy Zenklams, yra suinteresuoti rodyti
savo jausmus tam prekés Zenklui ir komunikuoti su tos pacios bendruomenés nariais.

Irodyta, kad individualiis asmenybés bruozai, biitent atvirumas ir ekstraversija, gali turéti jtakos
vartotojy jsitraukimui j socialing ziniasklaida (Hollebeek, Conduit ir Brodie, 2016; ul Islam, Rahman
ir Hollebeek, 2017). O dalijimasis informacija ir vartotojy nuomoniy mainai taip pat gali buti
apibréziami kaip socialinés Ziniasklaidos apibréZimas (Godey ir kt., 2016). Taip vartotojai yra
skatinami prisidéti prie susijusiy prekiy Zenkly socialinéje ziniasklaidoje, kad biity lengviau bendrauti
ir sukurti ry§j su vienodai mastanciais vartotojais (Muntinga ir kt., 2011).

Autoriai (Ajiboye, Harvey, Resnick, 2019) pateikdami savo jzvalgas apie vartotojy jsitraukimo
elgsena socialinéje ziniasklaidoje, teigia, kad socialiniai rysiai, nuosavybés verté, informacijos
paieska, dalyvavimas ir funkcionalumas yra pagrindinés priezastys, rodancios vartotojy jsitraukima.
Vartotojy jsitraukimo elgsena socialinéje ziniasklaidoje daro teigiama poveik] vartotojy lojalumui,
jsipareigojimui ir pasitikéjimui (Lujja ir Ozata, 2017).

Apibendrinus jvairiy tyréjy isskirtus vartotojy jsitraukimq lemiancius veiksnius, taip pat veiksnius
lemiancius vartotojus jsitraukti socialiniuose tinkluose, matyti, kad daZniausiai analizuojami
veiksniai yra pasitenkinimas ir pasitikéjimas, socialinis identitetas, vartotojy tikslai, kurie daznai
susije su mokymosi, socialinés integracijos, saves isreiskimo siekiais, suvokiamos jsitraukimo naudos
ir sqnaudy. Bendruomeniy nariy jsitraukimui j konkrecius prekiy Zenklus turi jtakos socialiniai ir
funkciniai veiksniai. ISoriniai veiksniai, kurie priskiriami vartotojy jsitraukimui yra politiniai,
ekonominiai, socialiniai ir technologiniai, leidziantys vartotojy jsitraukimo poveikj tirti neigiamu ar
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teigiamu aspektu. Islieka svarbus, motyvacija gristas veiksnys, kuris suteikia galimybe vartotojui
tiksliai apsispresti ar jam prekiy Zenklus jsigyti yra priimtina. Todél jmonéms svarbu jtraukti
vartotojus per prekiy Zenkly isskirtines charakteristikas, bendravimg su vartotoju bei gebéjimg
islaikyti vartotojus lojalius. Tad, remiantis analizuoty moksliniy straipsniy autorius, poziiariai j
vartotojy jsitraukimq lemiancius veiksnius poziiriai skiriasi, néra vieningos nuomonés nei dél paciy
veiksniy iSskyrimo, nei dél jy jtakos vartotojy jsitraukimui. Kitame 2.6. poskyryje pateikiamas
vartotojy jsitraukimq j prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose lemianciy veiksniy
konceptualus modelis, kuris sudarytas remiantis mokslinés literatiros autoriy jZvalgomis ir
rezultatais.

2.6. Konceptualus vartotojuy jsitraukimg j prekiu Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose
lemianciy veiksniy modelis

Atlikta moksliné literattiros analizé leidZia pastebéti skirtingas autoriy nuomones ir tyrimy aspektus
apie vartotojy isitraukimo elgseng i prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose. Tuo
remiantis sudaromas konceptualus modelis (zr. 10 pav.), kuris grindziamas autoriy (Baldus ir kt.,
2015; Dolan ir kt., 2016; 2019; van Doorn ir kt., 2010; Wirtz ir kt., 2013) atliktais tyrimais.
Konceptualus modelis apima apibendrintus pagrindinius veiksnius, kurie isskirti pagal teorinéje
dalyje nagrinétus veiksnius. Modelj sudaro trys dalys: vartotojy jsitraukimqg j prekiy Zenkly
bendruomenes (toliau PZB) lemiantys veiksniai, kurie susije su vartotojais ir prekiy %enklais; taip
pat aktyvus ir pasyvus vartotojy jsitraukimas i PZB socialiniuose tinkluose bei kontrolinis veiksnys
—socialinio tinklo tipas. Socialinis tinklas ,,Facebook* ir (ar) ,,Instagram® kaip kontrolinis veiksnys,
kuris atliepia pagrindinj tiksla socialiniuose tinkluose — socialinio santykio palaikymg tarp
visuomenés nariy (Tuten ir Tracy, 2008 cit. i§ Jazukeviéitité ir Davidavicieng, 2014).

Vartotofy isitraukineg i PZB lemiantys .
veiksniai Aktyvus ir pasyvus jsitraukimas | PZB
socialiniuose tinkluose

Veiksniai susije su vartotojais

Pasitenkinimas

—————————————————————————————————————

Aktyvi elgsena

Reagavimas i turin (angl.

i Pasitikéjimas ir {sipareigojimas :
‘i || contributing)
E Socialinis identitetas i \

™% | Turinio komentavimas (angl.
/'i creating)

----------------------------------- : || Turinio dalijimasis (angl
""""""""""""""""""" E contributing)

|| Vartotojy motyvai

Veiksniai susije su prekiy fenklais

B Pasyvi elgsena i

| | Socialiné nauda ir identifikacija

Informacyjos kokybe Vartojimas (angl. consuming)

E Fmansinés 1r nefinansinés
i | paskatos

! ! I
___________________________________ ! I
Socialinio tinklo tipas (bendrasis)

10 pav. Konceptualus vartotojy jsitraukimo j prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose lemianciy
veiksniy modelis
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Pirmame konceptualaus modelio bloke pateikiama pirma veiksniy grupé, kuri iSskiriama per
vartotojo perspektyva (remiantis Doorn ir kt., 2010), pasireiskianti per tris vartotojy jsitraukimg
skatinanCius veiksnius: pasitenkinimas, pasitikéjimas ir jsipareigojimas, socialinis identitetas.
Ketvirtasis veiksnys — vartotojy motyvai — isskiriamas remiantis kity autoriy (Baldus ir kt., 2015)
atliktu empiriniu tyrimu, kuriame jvardinta vartotojy motyvacija, skatinanti vartotojus jsitraukti j
prekiy zenkly bendruomenes. Visi Sie veiksniai labiau orientuoti j vartotojus ir jy asmeninius norus
priklausyti kazkurioms prekiy zenkly bendruomenéms. O prekiy Zenklai, siekdami uzmegzti rysj su
vartotojais, kuria bendruomenes, kad galéty bendrauti su jais. Siekiant vartotojus jaustis pilnaverciais
bendruomenés nariais, kad Sie galéty perteikti tik geras rekomendacijas pla¢iai visuomenei.

Pirmasis veiksnys, iSskiriamas i§ vartotojy pusés — pasitenkinimas — kuris suteikia vartotojams
didesnj susidoméjimo ir jsitraukimo jausma, skatina priklausyti, ar net i$ karto jsigyti prekés zenkla.
(van Doorn ir kt., 2010). Kiti autoriai pritaria (Dessart ir kt., 2016; Gummerus ir kt., 2012), kad
pasitenkinimo veiksnys siejamas su kognityviniu jausmu, kada vartotojas priklausydamas prekiy
zenkly bendruomenei biina patenkintas ir laimingas. Savo dziaugsmo emocijg gali skleisti savo
artimai aplinkai, rekomenduojant pradéti sekti prekés Zenklg socialiniame tinkle, ar pabandyti jsigyti
bent vieng produkta. Nuolatos vartotojai narso internete, o dazniausiai informacijos ar naujieny iesko
socialiniuose tinkluose, todél juose vartotojai gauna reikiamos naudos, kurig gali panaudoti
tolimesniems veiksmams atlikti (Gummerus ir kt., 2012). Placiau galima suZinoti prekés Zenklo
savybes, paklausti dominanciy klausimy, ar bandyti jy ieSkoti forumuose ar atsiliepimy skiltyje.

Kitas veiksnys, turintys kazkiek panasiy savybiy j pasitenkinima, yra pasitikéjimo ir jsipareigojimo
tandemas, kuris aiSkiai apibrézia, jog vartotojas pasitiki prekés Zenklo teikiama nauda ir jsipareigoja
palaikyti tarpusavio rySius, bendrauti, komunikuoti tarpusavyje bei skleisti rekomendacijas kitiems.
Kai vartotojui patinka prekés Zenklas, juo pradedama pasitikéti, o kuo toliau prekés Zenklas atitinka
vartotojy poreikius, tuo labiau vartotojas jam tampa jsipareigojes (van Doorn ir kt., 2010). Kitaip
sakant, kuo labiau vartotojas pasitiki prekés Zenklu, tuo aukstesnis pasitikéjimo laipsnis yra
matuojamas. Remiantis kity tyréjy atliktais tyrimais (Hammedi ir kt., 2015; Schivinski ir Dabrowski,
2014) galima teigti, kad pasitiké¢jimo ir jsipareigojimo veiksniai atskleidzia vartotojy santykiy
fenomeng tarp paciy vartotojy ir prekiy zenkly. Vykstanti komunikacija socialiniuose tinkluose
leidZia atskirti, kurie vartotojai lieka iStikimi prekés Zenklui, o kurie ne.

Treciasis veiksnys — tai socialinis identitetas, kuris lemia vartotojy jsitraukimg per saves pazinima
su prekés Zenklo bendruomeng. Kiekvienam yra svarbus pripazinimas ir nuomonés iSklausymas bet
kurioje srityje, todél ir Cia, priklausant kazkurios prekés Zenklo bendruomenés dalimi, svarbu biiti
naudingam ir jvertintam (van Doorn ir kt., 2010). Tai vartotojo saves tapatinimasis su socialine grupe,
kurioje vyrauja bendras poziiiris i prekés zenklo savybes, teigiamas atsiliepimy skleidimas tarp
bendramin¢iy bei kity bendruomeniy. Bendros kultiiros panaSumas suteikia vartotojams labiau
jsitraukti j prekés zenklo bendruomenés organizuojamus renginius. Ankstesni autoriai teigia
(Dholakia ir kt., 2004), kad kuo stipriau vartotojas yra prisirises prie prekés zenklo, tuo jo socialinis
identitetas yra svarbus toje bendruomenéje. Vartotojas jauciasi vertingas ir svarbus tos bendruomenés
narys, kuris bando tapatintis su kitais bendruomenés nariais.

Paskutinis veiksnys, susijes su vartotojais, yra vartotoju motyvai, Kkuriais siekiama
bendradarbiavimo tarp prekés Zenklo ir vartotojo naudos (Baldus ir kt., 2015). Kaip teigia van
Doorn’as ir kt. (2010), kiekvienas vartotojas turi vartojimo tikslus, todél jis ir priklauso konkreciai
prekés zenklo bendruomenei. Taip siekdamas gauti ne tik jam reikiamos naudos, taciau ir palaikyti
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bendradarbiavimo santykius su prekés zenklu. Baldus ir kt. (2015) tyrimas patvirtino, kad vartotojy
motyvai (pvz., prekés zenklo jtaka, aistra, tarpusavio rysys, hedonistiniai poreikiai, pripazinimas ir
kt.,) suteikia didesn¢ motyvacija vartotojams dalyvauti bendruomenés veikloje.

Antroji veiksniy grupé siejama su veiksniais, kurie yra susij¢ su prekiu Zenklais. Atskleidziama per
tai, koks yra vartotojy pozitris j prekés zenkla, identifikuojamas statusas visuomengje, kokios
asociacijos siejamos ir koks rySys siejamas su prekés zenklo bendruomene (Wirtz ir kt., 2013).
I$skiriami trys pagrindiniai veiksniai: socialiné nauda ir identifikacija, informacijos kokybé bei
finansinés ir nefinansinés paskatos.

Pirmasis veiksnys — socialiné nauda ir identifikacija — kaip vartotojas suvokia prekés zenklo
iSskirtinumg i$ konkurenty ir kokiais simboliais ji galima atpazinti tarp kity prekiy zenkly, esanciy
rinkoje (Wirtz ir kt., 2013). Vartotojas suvokia prekés zenklo naudg ir tampa lojaliu bei pripazjsta
prekés zenklo iSskirtinuma rinkoje. Didesng verte turintis prekés zenklas vartotojus skatina labiau
prie jo prisiristi ir jsitraukti, nes jis tampa naudingas vartotojui. Vélesniy tyrimy autoriai teigia (Wang
ir kt., 2019), kad gaunant socialing naudg vartotojo asmenybé stipriau identifikuojasi su prekiy
zenklais ir tuo labiau vartotojas bus jsitraukes 1 bendruomene.

Antrasis i$skiriamas veiksnys susij¢s su informacijos kokybés aspektu, kuris yra taip pat labai
svarbus, nes laisvai prieinama informacija internete kieckvienam besidomin¢iam vartotojui gali
nulemti jo galutinj sprendima dél prekés zenklo jsigijimo ar tapimo to prekés zenklo bendruomenés
dalimi (Wirtz ir kt., 2013). Nemaza dalis vartotojy pries jsigyjant konkretaus prekés zenklo produkta
iesko atsiliepimy i$ kity zmoniy apie jau iSbandytg produkta. Natiiralu, kad socialingje ziniasklaidoje
apstu informacijos, tac¢iau kiekvienas vartotojas atsirenka, kas jam yra aktualu. Todé¢l galima jvardinti,
kad ir prekés zenklo bendruomené yra kaip vienas pagrindiniy informacijos $altiniy (Wang ir kt.,
2019).

Paskutinis veiksnys prekiy zenkly kategorijoje siejamas su finansinémis ir nefinansinémis
paskatomis. Finansinés paskatos suprantamos kaip didelés nuolaidos, akcijos ar priziniai laiméjimai
vartotojams suteikia stipresnj jsitraukimo momentg. Nefinansinés paskatos — Kkaip greitas atsakymo
gavimas, neperdétas démesio suteikimas, vartotojui sudaro geresnj jspiidj apie prekés zenkla (Wirtz
ir kt., 2013). Siems autoriams pritaria ir ankstesniy tyrimy autoriai (Gummerus ir kt., 2012), kurie
finansinius ir nefinansinius laiméjimus sieja su emocine vartotojy biisena. Tuo norima pasakyti, kad
sudominant vartotoja, parodant jam, kad galima laiméti vertingg priza, galima pritraukti vartotojg ne
tik vienam kartui jsigyti prekés Zenklo produkta, o kaip tik paskatinti aktyviai dalyvauti prekés Zenklo
bendruomenés veikloje ir ateityje.

Antras konceptualaus modelio blokas yra skirtas vartotojy jsitraukimui, kuris skirstomas j dvi
kategorijas: aktyvy ir pasyvy. Remiantis autoriy (Dolan ir kt., 2019) empiriniu modeliu,
konceptualioji desinés pusés modelio dalis yra adaptuota, kur aktyvi vartotojy elgsena pasireiskia per
reagavimg j turinj, turinio komentavimg ir turinio dalijimasi, o pasyvi — tik kaip vartojimas.

Prisidedantys (angl. contributing) prie turinio veiksmai parodo aktyvy vartotojy jsitraukima, kai
prekés Zenklo puslapis yra pamégiamas, iSsiunciama draugams informacija apie puslapj, kvie¢iama
ji pamegti, draugy Zyméjimas susijes su prekés Zenklo turiniu ar turinio dalinimasis vieSai ar tarp kity
grupiy. Turinio kiirimo (angl. creating) veiksmas priskiriamas prie labai aktyvaus jsitraukimo, nes
komentuojami paveiksléliai, jraSai, tinklarasciai. Vartojimas (angl. consuming) yra pasyvus
jsitraukimas, kai prekés zenklo turinio informacija yra perZilirima, paskaitomi komentarai,
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atsiliepimai, taciau jokiy aktyviy veiksmy neatlickama. Taciau, kaip teigé autoriai (Dolan ir kt.,
2019), pirmiausia vartotojams pasamonéje suveikia pasyvi elgsena, nes tik pradedama su turiniu
susipazinti, jj skaityti, ieSkoti giliau informacijos, o tik véliau seka aktyvios elgsenos veiksmai, Kali
vartotojas pradeda komentuoti, raSyti atsiliepimus ar dalintis turiniu su kitais.

Apibendrinant sudarytq konceptualyji modelj (Zr. 10 pav.) toliau darbe, empirinio tyrimo metu, bus
siekiama jvertinti abiejy veiksniy grupiy (susijusiy su vartotojais ir prekiy zenklals) jtakq vartotojy
jsitraukimui j prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose. Taip pat nustatyti, kas turi
didziausig poveikj vartotojy jsitraukimui j prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose, Kuris

pasireiskia per aktyvy ar pasyvy vartotojy jsitraukimo elgsenos biidg.
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3. Vartotojuy isitraukimo i prekiu Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose lemianciy
veiksniy empirinio tyrimo metodologija

Mokslinés literatiiros analizé atskleideé, kad vartotojy jsitraukimg j prekiy zenkly bendruomenes
socialiniuose tinkluose lemia skirtingi veiksniai, o vartotojy elgsena, kuri labiausiai apibiidina
vartotojy jsitraukimg tiriami per skirtingus objektus. Vis dar sunku autoriams prieiti prie bendros
nuomonés, kokie veiksniai daro didziausig jtakg vartotojy jsitraukimo elgsenai socialiniuose
tinkluose, todél iki Siol, atliktuose moksliniuose tyrimuose, pasitelkiami skirtingi objektai tarp
skirtingy vartotojy segmenty. Dazniausiai kalbama apie prekiy zenkly bendruomeniy kuriamg turinj
socialiniuose tinkluose, kuris daro jtaka vartotojy jsitraukimui. Vartotojai atitinkamai reaguoja j
prekiy Zenkly skleidziamg turinj, perteikdami tai per skirtingus veiksmus, pavyzdziui, palikdami
atsiliepimy skiltyje tam tikrus simbolius, kurie iSreiSkia emocijas per judancius paveiksliukus. Taip
pat tie patys atsiliepimai gali biiti tiek teigiami, tiek neigiami, kuriuos pastebi kiti vartotojai,
besinaudojantys tais paciais prekiy zenklais, ar priklausantys tai paciai prekiy Zenkly bendruomenéje.
Kaip zinoma, naujienos internetinéje erdvéje sklinda labai greitai ir interaktyviai, nes vartotojai jomis
dalinasi draugy rate. Kaip statistiniy duomeny apzvalga parodé (zr. 1.1. poskyrj), socialiné
ziniasklaida yra populiari visame pasaulyje, o vartotojy, besinaudojanciy socialiniais tinklais skai¢ius
vis dar iSlieka tendencingai augantis. Todél atsizvelgiant j tai, prekiy Zenkly bendruomenés
koncentruojasi j socialinius tinklus tam, kad vartotojai bty lengviau pasiekiami, taciau islieka
pagrindinis klausimas, kokiais biidais tie vartotojai galéty tapti potencialiais klientais.

Dél to kyla poreikis toliau vykdyti vartotojy jsitraukimo j prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose
tinkluose lemianéiy veiksniy tyrimus. Siuo tikslu sudarytas konceptualus modelis (zr. 10 pav.), kuris
jvardina dvi veiksniy kategorijas (susije su vartotojais ir susije su prekiy Zenklais), kurios atspindi
vartotojy jsitraukimg socialiniuose tinkluose. Vartotojai, priklausantys konkre¢ioms prekiy Zenkly
bendruomenéms, gali atskleisti savo jsitraukima per elgsenos iSraiskas: aktyvig arba pasyvia. Siekiant
§1 model; patvirtinti, atlieckamas empirinis vartotojy jsitraukimg j prekiy Zenkly bendruomenes
socialiniuose tinkluose lemianciy veiksniy tyrimas.

3.1. Tyrimo tikslas, uzZdaviniai ir hipotezés

Tyrimo tikslas — empiriSkai nustatyti, kokie veiksniai daro didZiausig poveikj vartotojy jsitraukimui
prekiy zenkly bendruomenése socialiniuose tinkluose.

Tyrimo uzdaviniai:

1. issiaiskinti, kuriame socialiniame tinkle vartotojai labiausiai seka prekiy zenklus ir kaip daznai tai
daro;

2. nustatyti, kokie su vartotojais susije veiksniai daro jtakg (aktyviam ir pasyviam) vartotojy
jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose;

3. nustatyti, kokie su prekiy Zenklais susij¢ veiksniai daro jtakg (aktyviam ir pasyviam) vartotojy
jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose;

4. nustatyti, kokia elgsena — aktyvi ar pasyvi — dominuoja vartotojui jsitraukiant j prekiy zenkly
bendruomenes ir, ar ji priklauso nuo socialinio tinklo tipo.

Tyrimo hipotezés. Atsizvelgiant | konceptualiame modelyje iSskirtus veiksnius, kurie skirstomi }
veiksnius, susijusius su vartotojais ir veiksnius, susijusius su prekiy Zenklais, taip pat nusakant jy rysj
su aktyviu ir pasyviu jsitraukimu, keliami tokie tyrimo hipotetiniai teiginiai (zr. 7 lentelg).
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7 lentelé. Veiksniy, lemian¢iy vartotojy jsitraukimg j prekiy zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose,
tyrimo hipotezés

Hipotezé

H1:Veiksniai susije su vartotojais daro teigiama poveikj aktyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose
tinkluose

Hla:Pasitenkinimas daro teigiamg poveikj aktyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose
HIb:Pasitikéjimas ir jsipareigojimas daro teigiama poveikj aktyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose
tinkluose

H1c:Socialinis identitetas daro teigiama poveikj aktyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose
HId:Vartotojy motyvai daro teigiama poveikj aktyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose

H2:Veiksniai susije su vartotojais daro teigiama poveikj pasyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose
tinkluose

H2a:Pasitenkinimas daro teigiama poveikj pasyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose
H2b:Pasitikéjimas ir jsipareigojimas daro teigiama poveikj pasyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose
tinkluose

H2c:Socialinis identitetas daro teigiamg poveikj pasyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose
H2d:Vartotojy motyvai daro teigiamg poveikj pasyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose
H3:Veiksniai susije su prekiy %enklais daro teigiama poveikj aktyviam vartotojy jsitraukimui j PZB
socialiniuose tinkluose

H3a:Socialiné nauda ir identifikacija daro teigiama poveikj aktyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose
tinkluose

H3b:Informacijos kokybé daro teigiama poveikj aktyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose
H3c:Finansinés ir nefinansinés paskatos daro teigiama poveikj aktyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose
tinkluose

HA4:Veiksniai susije su prekiy fenklais daro teigiama poveikj pasyviam vartotojy jsitraukimui j PZB
socialiniuose tinkluose

H4a:Socialiné nauda ir identifikacija daro teigiama poveikj pasyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose
tinkluose

H4b:Informacijos kokybé daro teigiama poveikj pasyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose
Hd4c:Finansinés ir nefinansinés paskatos daro teigiama poveikj pasyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose
tinkluose

Visi hipotetiniai teiginiai suformuluoti darant prielaida, kad visi veiksniai, lemiantys vartotojy
isitraukimg ] prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose, daro teigiamg poveikj vartotojy
jsitraukimo elgsenos iSraiskai — aktyviai ir pasyviai.

3.2. Tyrimo pobidis ir metodas

Tyrimo tikslui pasiekti pasirenkamas kiekybinis tyrimo metodas, kurio paskirtis — patvirtinti arba
paneigti iSkeltas hipotezes ir jvertinti sudarytos anketinés apklausos patikimumg. Pasak Kardelio
(2016), kiekybinio tyrimo metodas yra naudingas tuo, kad galima atskleisti tarpusavio rySius tarp
kintamyjy, o duomenys yra lengviau apdorojami. Todél pasirenkama netikimybiné (neatsitikting)
internetiné vartotojy apklausa, kuri yra grjsta patogumo ir paprastumo principu. Siuo atrankos metodu
respondentai pasiekiami greitai, nes nereikalauja tiesioginio (kontaktinio) bendravimo, o
respondentai anketa gali pildyti bet kada, jiems tinkamu laiku. Taip pat $is metodas yra patogus tuo,
kad nereikalauja dideliy finansiniy ir laiko kasty, samdant profesionaliy specialisty komandg atlikti
apklausa. Respondentai pateikdami savo atsakymus ] anketos klausimus yra supazindinti su
konfidencialumu, kad anketos rezultatai néra viesai publikuojami ir bus naudojami tik tiriamojo darbo
analizei atlikti. Respondentai gali atsakyti j anketos klausimus i$ savo asmeninio kompiuterio, ar
iSmaniojo telefono, todél néra kontroliuojamas respondenty laikas ar veikla.
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3.3. Tyrimo objekto operacionalizacija

Tyrimo instrumentas — anketa — sudaryta i§ 13 klausimy (zr. 1 priede), kur 1-asis klausimas turéjo
galimybe pasirinkti iki 3-jy prekiy kategorijy, kuriomis domisi ir seka socialiniuose tinkluose, 2-as ir
13-as klausimai buvo pateikti atviru formatu, lik¢ 10 klausimy buvo uzdaro tipo. Vartotojy
isitraukimo j prekiy zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose veiksniams jvertinti remtasi
ranginémis skalémis, kurie iSreiSkia respondento nuomong¢ pagal suformuotus teiginius. Anketos
pradzioje respondentams pateikiamas prekiy zenkly bendruomenés sagvokos apibrézimas, uztikrinant
duomeny tikslumg ir respondenty supratimg apie atlickamg tyrimg. Taip pat nurodoma, kad anketa
visiSkai anoniminé, o tyrimo rezultatai vieSai nepublikuojami.

Toliau, norint iSmatuoti veiksnius, lemiancius vartotojy isitraukimag j prekiy zenkly bendruomenes
socialiniuose tinkluose, pasitelkiamas empirinis tyrimas, kurio konstrukta sudaro klausimynas,
susidedantis i§ mokslinéje literatiiroje naudojamy autoriy skaliy. Kadangi mokslinéje literatiiroje
nebuvo rasta vienodo skirstymo d¢l vartotojy isitraukimg lemianciy veiksniy, tod¢l ir skalés teiginiai
sudaryti pagal skirtingus autorius. Visiems konstruktams naudota 5 punkty Likert skalé (kur
1=visiskai nesutinku, 5=visiskai sutinku), Kuri geriausiai atskleidZia ranginiy skaliy bidg nagrinéjama
tema.

Pirmoji veiksniy kategorija (veiksniai susije su vartotojais) (zr. 8 lentele) sudaro 27 teiginiy, kurie
sudaryti remiantis $e$iy autoriy teiginiais (Baldus ir kt. 2015; Dessart ir kt. 2016; Dholakia ir kt. 2004
Gummerus ir kt., 2012; Hammedi ir kt. 2015; Schivinski ir Dabrowski, 2014).

8 lentelé. Tyrime panaudoty skaliy teiginiai, susij¢ su vartotojy veiksniais

Konstruktas | Autoriai Teiginiai
Veiksniai susije su vartotojais 6+6+7+8=27
" Dessart ir kt. Manau, kad pasielgiau teisingai, kai nusprendziau tapti PZ bendruomenés nariu (-
g (2016) e). V
= Esu patekintas (-a) savo sprendimu tapti PZ bendruomenés nariu (-€).
% Bendravimas su PZ bendruomene man yra tarsi malonumas.
£ Gummerus ir kt. | Man malonu bendrauti su PZ bendruomene.
§ (2012) Bendraudamas (-a) su PZ bendruonvlene jauciuosi laimingas (-a).
Apskritai esu patenkintas (-a) §ia PZ bendruomene.
Modifikuota Pasitikiu PZ bendruomenés komunikacija socialingje Ziniasklaidoje.
k2 pagal Schivinski | Tai, kaip PZ bendruomené komunikuoja socialingje ziniasklaidoje, atitinka mano
g E ir Dabrowski lakescius.
;i S (2014) Sios PZ bendruomenés socialinis tinklas veikia gerai palyginti su kitais prekiy
:é_’ K zenklais.
’5 'g Hammedi ir kt. Turint tokj ry$j su bendruomene, jau¢iuosi jai jsipareigojes (-Usi).
A 2 (2015) Santykis, kurj a$ turiu su bendruomene, lemia mano pastangas palaikyti ja.
Ketinu palaikyti ry$j su Sia bendruomene ir ateityje.
Modifikuota Tapatinuosi su kitais savo bendruomenés nariais.
pagal Dholakia | A$ esu toks (-tokia), kaip kiti mano bendruomenés nariai.
2 § ir kt. (2004) Mano PZ bendruomené atspindi koks (-ia) a§ esu.
= :"5) Mano asmeninés savybés ir bendruomenés poziliris sutampa, kai dalyvauju
S g bendruomenés veikloje.
2 I=] Esu stipriai prisiriS¢s (-usi) prie bendruomenés.
AS esu vertingas (-a) bendruomenés narys (-¢€).
JauCiuosi esas svarbiu (-ia) bendruomenés nariu (-e).
= Baldus ir kt. Jauciu, kad galiu laisvai dalytis savo interesais PZ bendruomenéje.
S '§ (2015) Galiu iSsakyti bet kokig nuomon¢ ar idéja apie §j prekés zenklg Sioje
£ %‘ bendruomengje.
; S Jauciuosi gerai, kai galiu padéti atsakyti i kity bendruomenés nariy klausimus.
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Konstruktas | Autoriai Teiginiai

Baldus ir kt. Man patinka, kad galiu padéti kitiems bendruomenés nariams atsakydamas (-a) i
(2015) ju klausimus.
Man patinka pasidalinti savo patirtimi ir Ziniomis su kitais §ios PZ bendruomenés
nariais

Man patinka dalyvauti PZ bendruomenéje, nes galiu panaudoti savo patirtj
padédamas (-a) kitiems zmonéms.

Biidamas (-a) $ios PZ bendruomenés nariu (-¢) jauciuosi labiau susijes (-usi) su
kitais $io prekés zenklo vartotojais.

Biidamas (-a) $ios PZ bendruomenés nariu (-¢) jauciuosi labiau susijes (-usi) su
prekés Zenklu.

Vartotojuy motyvai

Pasitenkinimo teiginiai suformuoti remiantis dviejy autoriy (Dessart ir kt., 2016; Gummerus ir kt.,
2012) isskirtais teiginiais. Dessart ir kt. 2016, tyré skirtingg vartotojy isitraukima tarp prekés zenklo
ir bendruomenés, todé¢l buvo ieskota bendry sgsajy tarp Siy objekty ir vartotojy. Tuo paciu
atskleidziant vartotojy kognityvinj jausma biiti laimingu priklausant kuriai nors prekiy zenkly
bendruomenei. Kiti teiginiai suformuoti remiantis kity tyréjy (Gummerus ir kt., 2012) darbais, kurie
tyré vartotojy gaunamg naudg i$ socialiniy tinkly bendruomeniy. Taip atskleidZiant vartotojy
pasididziavimg buti bendruomenés dalimi.

Pasitikéjimui ir jsipareigojimui matuoti pasitelkiami taip pat dviejy autoriy (Hammedi ir kt., 2015;
Schivinski ir Dabrowski, 2014) teiginiai, kurie atskleidZia vartotojy saviraiSkos jausmg. Autoriy
tikslas yra atskleisti, kaip generuojami santykiai tarp vartotojy ir jmoniy socialiniuose tinkluose.
Kadangi, tiek prekiy zenkly, tiek vartotojy sukurta komunikacija daro teigiama poveikj prekiy zenkly
lojalumui ir jo kokybei. Todél adaptuojant Siuos teiginius pagal autorius, leidzia parodyti rysio
stipruma tarp paciy prekiy Zenkly ir vartotojy.

Socialinio identiteto teiginiai modifikuoti remiantis Dholakia ir kt. (2004) autoriy jzvalgomis.
Teiginiai atskleidZia, kiek vartotojas yra stipriai prisiriSes prie prekiy zenkly bendruomeneés ir, kiek
svarbus jo vaidmuo joje. Taip iSreiSkiant vartotojo asmenybés identitetg ir suteikiant pasitikéjimo
jausma ne tik savimi, bet ir bendruomene.

Vartotojy motyvams nustatyti, naudojami teiginiai, kurie sudaryti remiantis Baldus’o ir kt. (2015)
atliktu tyrimu, kurio metu identifikuoti nepriklausomi motyvai, skatinantys vartotojus dalyvauti
prekiy Zenkly bendruomenése. Siuo atveju remtasi 8-iais teiginiais, kurie atskleidzia pagalbos (angl.
helping), prisijungimo (angl. connecting) ir saviraiskos (angl. self-expression) motyvus. Tyrimas
patvirtino, kad butent Sie motyvai padeda numatyti vartotojy motyvacija dalyvauti internetinése
prekiy Zenkly bendruomenése.

Toliau 9-oje lentel¢je pateikti veiksniai, susij¢ su prekiy Zenklais, kuriuos sudaro 13 teiginiy,
remiantis 2 skirtingais autoriais (Gummerus ir kt., 2012; Wang ir kt., 2019).

9 lentelé. Tyrime panaudoty skaliy teiginiai, susij¢ su prekiy zenkly veiksniais

Konstruktas | Autoriai Teiginiai

Veiksniai susije su prekiy Zenklais | 6+3+4=13

= Wang ir kt. (2019) I\/_Iar_lau, k_a(.l dalyvaujant PZ bendruomeng¢je yra surandamas artimas rysys su
2 o Kitais nariais.

T35 Jautiu, kad kiti nariai man gali pasitlyti savo pagalba, kai prisijungsiu prie PZ
g __icf bendruomengés.

g b Manau, kad prisijungimas prie PZ bendruomenés padeda man susirasti

= é draugy, besidominciy panasiu prekés Zenklu..

;o; = Prekés zenklas iSreiSkia kas a$ esu

Prekés zenklas geba komunikuoti su vartotoju, kuris tg prekés zenkla naudoja.
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Konstruktas | Autoriai Teiginiai
Wang ir kt. (2019) | Prekés Zenklas atspindi patj vartotojg, kuris naudoja tg prekés zenkla.

Socialiné
nauda ir
identifikacijal

Wang ir kt. (2019) | PZ bendruomenés puslapyje galiu gauti naudingos informacijos.

Manau, kad PZ bendruomené yra svarbus informacijos apie prekés Zenkla
Saltinis.

Manau, kad atsakymus j savo klausimus apie prekés Zenkla galiu rasti PZ
bendruomenés puslapyje.

Modifikuota pagal | Tikiu, kad jsitraukes (-usi) j PZ bendruomene galiu gauti didesnes nuolaidas.
Gummerus ir kt. Tikiu, kad jsitraukes (-usi) j PZ bendruomeng turiu didesniy $ansy laiméti
(2012) skelbiamose loterijose, zaidimuose.

Jaugiu ir tikiu, kad biidamas (-a) PZ bendruomenés nariu (-¢) gaunu geresnj
aptarnavimo lygi.

Pastebiu, kad biidamas (-a) bendruomenés dalimi galiu sulaukti greitesnio
atsakymo ] savo klausimus.

Informacijos
kokybé

Finansinés ir
nefinansinés
paskatos

Socialinés naudos ir identifikacijos teiginiai suformuoti remiantis autoriais (Wang ir kt., 2019).
Siekiama iStirti vartotojy asmeninius tikslus ir kiek jy asmenybé¢ tapatinama su prekiy Zenklais, ar jy
bendruomenémis. Autoriai teigia, kad prekiy Zenkly ir vartotojy savybés gali paveikti vartotojy
pasitenkinimg i bendruomeniy jsitraukima, tuo paciu gaunat socialing naudg bei stiprig identifikacija
su patikusiais prekiy zenklais. Taip pat vartotojai jaucia garbe¢ priklausyti bendruomenei, nes laiko
save bendruomengs jvaizdzio dalimi.

Informacijos kokybés teiginiams suformuoti, taip pat remtasi tais paciais autoriais (Wang ir kt., 2019).
Informacijos paieska yra vienas svarbiausiy veiksniy, kuris motyvuoja vartotojus dalyvauti socialiniy
tinkly bendruomenése. Vartotojai, priklausydami bendruomenéje, gali suzinoti jiems naudingos
informacijos apie norimg jsigyti prekés Zenkla, matyti jau iSbandZiusiy vartotojy komentarus ir
atsiliepimus.

Veiksniai, susije su finansinémis ir nefinansinémis paskatomis, priskiriami Kketuri teiginiai,
modifikuojant pagal autorius (Gummerus ir kt., 2012). Vartotojams $ios paskatos siejasi su didesniu
motyvacijos siekiu priklausyti bendruomenéje ir gauti i$ to naudos. Kaip jau buvo aptarta, taip ir
autoriy tyrime, Siems veiksniams priskiriama iSraiska, kaip galimybé laiméti dovanas bei siekis gauti
geresnj aptarnavima.

Aktyviai ir pasyviai vartotojy jsitraukimo elgsenai socialiniuose tinkluose matuoti pasitelkiami
autoriy teiginiai (Schivinski ir kt., 2016), kurie i$ viso sudaro 17 teiginiy, kur 11 i§ jy priklauso
aktyvial, like 6 — pasyviai elgsenai (Zr. 10 lentele.). Kaip ir pirmojo konstrukto puséje, taip ir Sioje,
naudojama Likert matavimo skalé. Teiginiai atspindi vartotojy elgsena, kaip jie parodo savo
jsitraukimo iSraiSka socialiniuose tinkluose, priklausydami vienai ar kitai prekiy Zenkly
bendruomenei.

10 lentelé. Tyrime panaudoty skaliy teiginiai susij¢ su aktyvia ar pasyvia vartotojy elgsena

Konstruktas ‘ Autoriali Teiginiai

Aktyvi vartotojy elgsena 3+4+4=11

S e . B Schivinski ir kt. §paudziu like ikona prie nuotrauky, vaizdo jrasy, grafiky, susijusiy su prekiy
g @ E E, = Tg,‘ (2016) zenklais. _

S g 28§ F Spaudziu kitus jaustukus (pvz., emoticon) simbolius, iSreiskiant savo

o © emocijas, nuotaikg patikusiam jraSui, nuotraukai, komentarui.
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Konstruktas Autoriali Teiginiai
Schivinski ir kt. | Reaguojant j jraus, man labiau priimtina uzdéti judancius lipdukus (pvz.,
(2016) gif; sticker).

Reagavimas
i turinj
(angl
contributing)

Modifikuota Rasau atsiliepimus, susijusius su prekiy zenklais.

pagal Schivinski | Forumuose palieku jrasus, susijusius su prekiy Zenklais.

ir kt. (2016) Komentuoju vaizdo jrasus, paskelbtas nuotraukas, paskelbtus naujus jrasus,
susijusius su prekiy zenklais.

Turinio
komentavimas
(angl. creating)

Dalyvauju pokalbiuose prekiy zenkly ,,Facebook* puslapiuose.

Schivinski ir kt. | Dalinuosi jrasais susijusiais su prekiy zenklais.
(2016)

Skelbiu vaizdo jrasus/nuotraukas, kuriuose rodomas prekés Zenklas.

Turinio
dalinimasis

Bendrinu turinio jrasus, nuotraukas, tekstus savo paskyroje.

(angl
contributing)

Rekomenduoju prekiy Zenkly puslapius savo draugams.
Pasyvi vartotojy elgsena 6
Schivinski ir kt. | Seku (tampu gerbéju) prekiy zenkly puslapius socialiniuose tinkluose.

(2016) Pastebiu naujus jrasus apie prekiy Zenklus socialiniuose tinkluose.

Perskaitau jrasus apie turinj, susijusj su prekiy zenklais, taciau jy
nekomentuoju, jais nesidalinu su Kitais ar pan.
Perzitriu nuotraukas, vaizdelius, jraSus, susijusius su prekiy Zenklais.

Vartojimas (angl.
consuming)

Stebiu tinklaras¢ius, susijusius su prekiy Zenklais.

Perzitriu ir pastebiu kity vartotojy paliktus komentarus apie prekiy Zenklus.

Reagavimui j turinj (angl. contributing) teiginiai atspindi labiau vartotojy elgseng, kur pasireiskia per
bet kokj sureagavima j prekiy Zenkly paskelbtg turinj socialiniuose tinkluose. Tai yra like mygtuko
paspaudimas, taip pat kity simboliy iSreiskimas (pvz., emoji, gif, sticker), kurie kitokia iSraiska
perteikia vartotojy reagavima ] jraSus, nuotraukas, atsiliepimus, komentarus. Galima sakyti, tai
daugiau emocijy perteikimas, norint parodyti démesj, kuriam nors prekés Zenklui socialiniuose
tinkluose. Taciau toks reagavimas | turinj neatskleidzia tikrosios vartotojy nuomonés apie prekiy
zenklus ar jy bendruomenes.

Turinio komentavimas (angl. creating) bei turinio dalijimasis (angl. contributing) perteikiamas
tiesiogine prasme, kai vartotojai reiSkia savo asmenines mintis ar pastebéjimus internete. Tai gali buti
komentaro palikimas ar jrasy pasidalinimas asmeniniame profilyje apie prekiy Zenklus, kai norima,
kad apie prekiy zenklus suzinoty vis daugiau naujy vartotojy. Tikslas — skleisti naujausig informacijg
apie prekiy zenklus, juos rekomenduoti ir dalyvauti diskusijose ar forumuose. Tokia vartotojy elgsena
priskiriama labai aktyviems vartotojams, kuriems riipi jvairts prekiy zenklai ar jy bendruomenés, su
jais susijgs turinys ir jose esantys Kiti nariai. Vartotojai link¢ susipazinti su naujais nariais —
bendraminciais — kurie turi bendry interesy palaikyti prekés zenklg ir jj atstovauti.

Vartojimas (angl. consuming) socialiniuose tinkluose apima vartotojy dalyvavimg internete, kuris
atspindi minimaly vartotojy isitraukima j prekiy zenkly veikla. Teiginiai atskleidZia vartotojy elgseng,
kuri pasireiSkia tik skaitant, zitrint, sekant prekiy zenklus socialingje ziniasklaidoje. Jokie Kiti
aktyvesni veiksniai neatliekami. Kaip autoriai teigia (Schivinski ir kt., 2016) Sio elgsenos tipo
vartotojy yra daugiausia socialiniuose tinkluose, nes aktyviai besireiSkianciy yra mazesnis procentas
del tam tikry asmeniniy priezasciy.
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3.4. Tyrimo imties procediiry ir duomeny rinkimo apibaidinimas ir pagrindimas

Kaip nurodo Pukénas (2009), imties dydis galimas su visos populiacijos dydziu ir imties paklaida,
todél remiantis Lietuvos statistikos departamento paskutiniy 2020 mety duomenimis, Lietuvoje 2020
mety pradzioje gyveno 1 724 568 darbingo amziaus 16-65 m. Zmoniy, kurie sudaro tyrimo generaline
visumg. Taip pat, kaip jau buvo nurodyta (zr. 1.1 poskyryje), besinaudojanciy socialiniais tinklais
vartotojy skaiCius yra didelis, todél skaiCiuojant tyrimo imtj vartotojai, turintys socialinio tinklo
paskyra bus tikrai jtraukiami. Naudojant interneting imties skai¢iuokle (angl. Sample Size Calculator)
su 95 % patikimumu ir 5 % paklaida, tyrimui rekomenduojama surinkti 384 respondenty atsakymy,
taikant atsitikting respondenty atrankg. Taciau atliekant §j empirinj tyrimg buvo taikyta patogumo
atranka, dél riboto laiko ir 1éSy stokos, todél buvo surinktos 293 anketos, taciau toks respondenty
skaicius yra priimtinas pateikti tolimesnes, parankiosios atrankos biidu atlikto, tyrimo iSvadas. Be to,
atsizvelgiant j tyrimo tikslg ir uzdavinius, respondentai turéjo nurodyti bent vieng prekeés zenkla, kurj
seka socialiniame tinkle, todél tie, kurie jvardino, kad neseka, ar néra jvarding jokio prekés zenklo,
tai tokie respondenty atsakymai néra jtraukiami j tyrimo analizg, tad galutinis surinkty ankety skai¢ius
283.

Tyrimo anketa buvo sukurta www.apklausa.lt. internetinéje svetainéje. Duomeny rinkimo laikas truko
nuo 2021-03-12 iki 2021-04-12. Tyrimo apklausg pildé tie vartotojai, kurie save laiko bendruomenés
nariu, kazkurio konkretaus prekés zenklo. Apklausos nuoroda buvo talpinama bendruomeniy
profiliuose, Sio darbo autorés socialinio tinklo ,,Facebook® profilyje, siun¢iamos asmeninés zinutés
(angl. messenger) bei elektroniniai laiskai.

3.5. Tyrimo duomeny analizés metodai

Gauti tyrimo rezultatai analizuojami IMB SPSS Statistics 25, o grafinio atvaizdavimo metodai
sudaromi Microsoft Office Excel 2016 programinémis jrangomis. Pirmiausia atlickama vienmaté
(angl. univariate) aprasomoji statistiné analizé, kuri atskleidzia ar néra duomeny suvedimo klaidy
programoje (Piligriminiené, 2016). Pasitelkiama dazniy analizé, vidurkiy pasiskirstymas, mediana,
standartinio nuokrypio reik§més bei duomeny pasiskirstymo normalumo skirstinys, kuris matuojamas
naudojant Kolmogorovo-Smirnovo (angl. Kolmogorov-Smirnov K-S test) testa.

Norint patikrinti sudarytos anketos tinkamumg (angl. validity), pagal keliy autoriy matavimo skales,
svarbu atlikti patikimumo (angl. reliability) vertinimo metodg, kuris moksliniuose darbuose
dazniausiai naudojamas kaip Kronbacho alfa koeficientas (angl. Cronbach’s alpha). Remiantis
Piligriminieng (2016), matavimo patikimumo koeficientas turi biiti didesnis uz 0,6, tuomet tyrimo
analizéje bus leidziama patvirtinti arba paneigti sudaryty klausimy skaliy patikimumg ir nustatyti
tarpusavio koreliacija.

Nustatant tiriamyjy konstrukty struktiira naudojama faktoriné analizé, kuri leidzia sumazinti

kintamyjy pertekliy, kurie patenka j tg patj faktoriy, tuomet duomenis pasalinami i§ duomeny bazes.

Pasak Pukéno (2009), faktorin¢ analizé naudojama norint surasti tarpusavio koreliuojamus rysius tarp

kintamyjy, tai atlickama taikant Bartleto sferiSkumo kriterijaus p-reikSme¢ (angl. Bartlett's test of
sphericity), kuri turéty bati didesné uz reikSmingumo lygmenj 0=0,05. Bartleto sferiSkumo kriterijus

nustato statistiSkai reikSmingas koreliacijas ir jeigu verté mazesnée nei 0,2, toliau kintamyjy reikSmes

tolimesnei analizei nenaudojamos (Piligriminiené, 2016). Taip pat faktoriams nustatyti naudojamas

KMO imties adekvatumo matas (angl. Kaiser-Meyer-Olkin), kuris paaiskina kintamyjy koreliacijg su

kitais kintamaisiais ir kur KMO reikSmé butinai turi buti didesné nei 0,5.

53


http://www.apklausa.lt/

Siekiant patvirtinti iSkeltas tyrimo hipotezes, darbe naudojamas koreliacinés analizés metodas.
Koreliacija atliekama, norint nustatyti abipusius statistiSkai reikSmingus rySius tarp kintamyjy
(Piligriminiené, 2016), kai p-reik§mé yra mazesné uz 0,05, tai rySys tarp kintamyjy yra statistiskai
reikSmingas ir galima atlikti tolimesnes interpretacijas. Kai koreliacijos koeficiento reik§mé arti
vieneto, tai skaitoma, kad yra labai auksta koreliacija ir labai stiprus teigiamas (neigiamas) rySys tarp
kintamyjy. Kitas labai svarbus analizés biidas, siekiant nustatyti vartotojy jsitraukimo j prekiy Zenkly
bendruomenes socialiniuose tinkluose veiksniy poveikj j vartotojy elgseng, yra daugialypé tiesiné
regresiné analizé. Pagal Piligrimiene (2016), tiesiné regresija jvertina nepriklausomo kintamojo jtaka
kitam priklausomam kintamajam, tuo padiu nustatant rysio stipruma ir tipa. Siam analizés budui
jvertinti pasitelkiama ANOVA lentelé, kur parodomas reikSmingumo lygmuo p turi bati mazesnis uz
0,05 bei determinacijos koeficientas R?, kurio reik§mé turi biiti ne mazesné nei 0,2. Atsizvelgiant
nepriklausomy kintamyjy poveikio stiprumg, svarbu atkreipti démesj i standartizuotas Beta
koeficiento reikSmes, Kurios gali turéto tiek teigiama, tiek neigiama priklausomybe.
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4. Vartotoju isitraukima j prekiy Zenklu bendruomenes socialiniuose tinkluose lemianciuy
veiksniy tyrimo rezultatai ir diskusija

4.1. Bendrosios empirinio tyrimo respondenty charakteristikos

Sioje tyrimo dalyje pateikiami gauti bendri tyrimo rezultatai, kurie apibiidina tiriamaja visuma:
respondenty demografiniai rodikliai, labiausiai mégstami ir sekami prekiy zenklai, socialiniy tinkly
populiarumas bei jy apsilankymo tinklapyje daznis.

I anketos klausimus atsaké 283 respondentai (zr. 3.4. poskyrj), kuriy apibendrintos bendrosios
charakteristikos pateiktos 11-oje lenteléje.

11 lentelé. Respondenty demografinés charakteristikos

Demografinés charakteristikos N %
Lytis Vyras 112 39,6
Moteris 169 59,7
Nenoriu nurodyti 2 0,7
Viso 283 100,0 Kryzminé analizé %
Vyras Moteris
ISsilavinimas Pradinis 0 0 0 0
Pagrindinis 2 0,7 0,9 0,6
Vidurinis 23 8,1 6,3 9,5
Specialus vidurinis 9 3,2 1,8 4,1
Aukstesnysis 29 10,2 11,6 8,9
Aukstasis koleginis 67 23,7 33,0 17,8
Aukstasis universitetinis 153 54,1 46,4 59,2
Viso 283 100,0 100,0 100,0
Vyras Moteris
Seiminé padétis Vedes / istekéjusi 137 48,4 52,7 45,6
Nevedgs / netekéjusi 58 20,5 12,5 25,4
Naslys (-¢) 2 0,7 0,9 0,6
Gyvenu vienas (-a) 30 10,6 13,4 8,9
Gyvenu partnerystéje 52 18,4 19,6 17,8
Kita (jrasykite) 4 1,4 0,9 1,8
Viso 283 100,0 100,0 100,0
Vyras Moteris
Amzius iki 25 mety 59 20,8 16,1 23,7
nuo 26 iki 35 mety 123 43,5 455 42,6
nuo 36 iki 47 mety 70 24,7 32,1 19,5
vir§ 48 mety 31 11,0 6,3 14,2
Viso 283 100,0 100,0 100,0

IS lentelés pateikty duomeny matyti, kad moterys apklausoje buvo aktyvesnés (169), jos bendrai
sudaré 59,7 % visy respondenty, tuo tarpu vyrai (112) sudaré 39,6 %. Vos du respondentai (0,7 %)
nepageidavo nurodyti lyties. Apklausos metu respondenty buvo paprasyta nurodyti savo amziy
skaiCiais, tad nustatytas amZziaus vidurkis sudaro 34 metai. Pasinaudojus santykiniy kintamyjy
transformacijg ] kategorinius, buvo sukurtas 4-iy kategorijy pasiskirstymas pagal amziy. Taip pat
naudojant kryzminés analizés (angl. Crosstabs) jrankj, galima pastebéti, kad daugiausia respondenty
(123) buvo nuo 26 iki 35 mety, i$§ kuriy 43,5 % vyry ir labai panaSiai motery — 42,6 %. Kita aktyvi
amzZiaus kategorija yra iki 25 mety ir nuo 36 iki 47 mety, kurie atitinkamai sudaro 20,8 % ir 24,7 %.
Pagal i$silavinimg matyti, kad daugiau nei pus¢ apklaustyjy (153) 54,1 % turi aukStajj universitetinj
i$silavinima, i$ kuriy 46,4 % sudaro vyrai ir 59,2 % motery. Kaip matyti pagal Seimin¢ padétj, net
48,4 % visy apklaustyjy yra vede (52,7 %) ar istekéjusios (45,6 %). Kito varianto pasirinkima
respondentai jvardino, kaip i$siskyre (3) ar susizadéje (1).
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Respondentai turéjo galimybe pasirinkti iki 3-iy prekiy zenkly kategorijy, kuriuos dazniausia seka
socialiniuose tinkluose. Rezultatai pateikiami 11-ame paveiksle.
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11 pav. Dazniausiai pasirinktos prekiy zenkly kategorijos

Kaip matyti i§ diagramos, trys daZniausiai (Zalia spalva) sekamos prekiy Zenkly kategorijos buvo
mados prekés (pvz., drabuziai, avalyné ir kt.), kur pasirinko 115 respondenty, taip pat grozio prekés
(pvz., kosmetika, kvepalai ir kt.), kur sudaré 88 ir kelioniy prekés ir paslaugos — 83 respondenty
pasirinkimai. Maziausiai (raudona spalva) patrauklios prekiy Zenkly kategorijos tarp respondenty

......

kitas variantas respondentai dar jvardino automobiliy, sporto prekiy, baldy ir meny kategorijas.

Sekanciame klausime respondentai tur¢jo jvardinti konkrety prekés Zenkla, kurj dazniausiai seka
socialiniuose tinkluose ir toliau j klausimus atsakinéti galvojant apie jvardintg prekés zenkla.
Apklausa parode, kad respondentai jvardino labai jvairius prekiy Zenklus (Zr. 2 prieda), taciau
dazniausiai jvardijami prekiy Zenklai priskiriami Sioms kategorijoms: mados prekés — drabuZiai
(pvz., Reserved, Nunu, Nike, Zara, Tommy Hilfiger, About You, YSL ir kt.); groZio prekés — kosmetika
(pvz., Marry Kay, Filorga, Uoga uoga, Herbalife, Manilla, Auksiné svajoné, Babor ir kt); kelionés —
kelioniy organizatoriai (pvz., Makalius, AirGuru, Zigzag, Sofatravel, Lietuvis pas lietuvj, Booking
ir kt); kompiuteriné technika, telefonai (pvz., Apple, HP, Asus ir kt.).

Taip pat respondentai jvardino dazniausiai naudojamg socialinj tinkla, prie kurio prekés Zenklo
bendruomenés yra prisijunge (zr. 12 pav.).

Kitas variantas; 2,1%
Twitter; 0,4%
Youtube; 3,9%
Linkedin; 1,1%
Instagram; 22,6%

I ——————Facebook; 70,0%

12 pav. Socialiniy tinkly naudojimas sekant prekés zenklo bendruomene
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Kaip ir mokslinés literatiiros analizéje (zr. 1.1. poskyryje), taip ir atliktame empiriniame tyrime
galima pastebéti, kad populiariausias socialinis tinklas iSlieka ,,Facebook®, kurj pasirinko 70 % (198)
visy respondenty. Todé¢l, galima teigti, kad didzioji dalis prekiy zenkly bendruomeniy su savo
vartotojais komunikuoja ,,Facebook® puslapyje, talpindami jdomius ir pritraukancéius jrasSus,
nuotraukas ar aktualig informacija, kurig vartotojai suranda ir galiausiai tampa bendruomenés dalimi.
Antrasis pagal populiarumg socialinis tinklas yra ,,Instagram®, kurj pasirinko 64 respondentai, kas
sudaro 22,6 %. Galima manyti, kad $is socialinis tinklas vis dar néra toks populiarus informacijos
Saltinis apie prekiy zenklus, taciau kuo toliau, tuo labiau ,,Instagram* tampa nuomonés formuotojy
platforma, kurioje jie gali daryti jtakg vartotojams, reklamuodami konkreCius prekiy zenklus.
Maziausiai pasirinkimy surinko ,,Youtube® (3,9 %), ,,LinkedIn“ (1,1 %) ir ,, Twitter (0,4 %)
socialiniai tinklai, o respondentai pasirinke kitq variantg ivardino dar ir oficialias prekés zenklo
svetaines bei mobilias programas.

Paskutinis bendrojo pobuidzio klausimas buvo, kaip daznai respondentai apsilanko prekés zenklo
bendruomenés puslapyje (zr. 13 pav.).

40%

36,40% B Labai daznai, net ir po kelis kartus
35% per diena
30% R, .
Daznai, kai ieSkau sau naudingos
25% informacijos
19,08% 19,79% J
20% : 16,96%
Retkarciais, kai tik kas nors i§
15% vartotojy pasidalina naudinga
10% 7.77% informacija
Retai, nebent atkreipiu démesj, kai
5% ikeliamas naujas jrasas

0%
13 pav. Respondenty pasiskirstymo prekés zenklo bendruomenés puslapyje daznis

Kaip matyti grafike, daugiau nei trec¢dalis (103) respondenty (36,4 %) atsaké, kad daznai lankosi
prekeés Zenklo bendruomenés puslapyje, kai ieSko sau naudingos informacijos. Kita dalis respondenty
(56) nurode, kad lankosi retkarciais, nebent, kai yra patalpinama nauja informacija i$ kity vartotojuy,
tai sudaro 19,79 %. Taciau buvo ir tokiy respondenty (54), kurie jvardino apsilankymo daznj — labai
daznai, net ir po kelis kartus per dieng — kas sudaro 19,08 %. Galima teigti, kad Sie vartotojai labai
daug laiko praleidZia socialiniuose tinkluose, narSydami prekiy zenkly bendruomeniy puslapiuose,
ieSkodami reikiamos informacijos, dalindamiesi ja su kitais nariais, ar tiesiog, praleidziant laika
telefone, ar kitame iSmaniajame jrenginyje. Like respondentai pasiskirste pagal reciau apsilankancius
(16,96 %), bet vis tiek nurode, kad lankosi, kai yra talpinama jiems aktuali informacija ir vos 7,77 %
respondentai nurode, kad labai retai lankosi, nes yra tik rekomenduota draugy pamégti puslapj ir biiti
bendruomenés nariu.

Apibendrinant bendrgsias respondenty charakteristikas, galima teigti, kad moterys apklausoje
sudaro didzZigjq dalj, o amziaus vidurkis, tiek tarp vyry ir motery, nustatytas 34 metai. Daugiau nei
pusé respondenty turi aukstqjj iSsilavinimgq ir gyvena santuokoje. Populiariausias socialinis tinklas,
kuriame respondentai seka bent vieng prekés zZenklo bendruomeneg, yra Facebook, o apsilankymo
daznis svyruoja nuo labai daznai iki retkarciais, bet su konkreciu tikslu — gauti naudingos
informacijos sau. Dazniausiai jvardintos prekiy Zenkly kategorijos ir prekiy Zenklai pasiskirste j
Mados, grozio bei kelioniy prekes ir paslaugas.
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4.2. Tyrimo instrumento patikimumo ir tinkamumo vertinimas

Toliau pries atlickant iSsamesne¢ analizg, reikia patikrinti ar tinkamai ir patikimai sudarytas visas
anketos klausimynas (zr. 3 priede). Tai leidzia padaryti Kronbacho alfa koeficientas, kuris matuoja
teiginius i$ sudaryto konstrukto, tai yra veiksnius, susijusius su vartotojais; veiksnius, susijusius su
prekiy Zenklais; aktyvios ir pasyvios elgsenos pasireiskimas socialiniuose tinkluose. Apibendrinti
rezultatai pateikiami 12-oje lenteléje.

12 lentelé. Tyrimo skaliy patikimumo vertinimas

Konstruktas Teiginiy skaicius Kronbacho alfa
koeficientas

Veiksniai susije su vartotojais 27 ,962
Pasitenkinimas 6 ,922
Pasitikéjimas ir jsipareigojimas 6 ,845
Socialinis identitetas 7 ,921
Vartotojy motyvai 8 ,927
Veiksniai susije su prekiy Zenklais 13 ,923
Socialiné nauda ir identifikacija 6 ,889
Informacijos kokybé 3 ,863
Finansinés ir nefinansinés paskatos 4 ,899
AKtyvus ir pasyvus vartotojy jsitraukimas 17 ,948
Aktyvus
Reagavimas | turinj 3 ,860
Turinio komentavimas 4 ,944
Turinio dalinimasis 4 ,908
Pasyvus
Vartojimas 6 ,890

Visas klausimynas | 57 977

Kaip matyti i§ lentelés, visi klausimy teiginiai, sudaryti kiekvienam konstruktui atskirai, turi labai
auksta patikimumo vertinimg. Pasak Pukéno (2009), kai skalés koeficientas yra didesnis nei 0,7, tai
laikoma, kad sudaryti teiginiai tarpusavyje koreliuoja ir reiskia, kad skalés yra patikimos atlikti
tolimesng analiz¢. Empirinio tyrimo metu gauti rezultatai atskleidzia, kad veiksniy, susijusiy su
vartotojais ir veiksniy, susijusiy su prekiy zenklais Kronbacho koeficientas yra atitinkamai 0,962 ir
0,923. Taip pat aktyvaus ir pasyvaus vartotojy jsitraukimo konstrukto Kronbacho koeficientas yra
0,948. Galima daryti iSvada, kad visi 57 konstrukto teiginiai yra su labai aukstu patikimumu 0,977,
kurio reikSmé yra labai artima vienetui, laikomi tarpusavyje susij¢ ir tinkami atlikti tolimesne
duomeny analizg, tiriant vartotojy jsitraukimg j prekiy zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose
lemianc¢ius veiksnius.

Faktoriné analizé. Tiksliau iSsiaiSkinant tyrimo instrumento tinkamuma, atliekama tiriancioji
faktoriné analizé, kuri padeda kintamuosius suskirstyti i auksStesnio lygio kintamuosius, tuo paciu
sumazinant kintamyjy pertekliy ir iSsiaiSkinant tarpusavio rysius. Tod¢l veiksniy, lemianc¢iy vartotojy
jsitraukimg ] prekiy zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose ir aktyvaus ir pasyvaus vartotojy
isitraukimo aspektai pateikiami 13-oje lenteléje.

13 lentelé. Faktorinés analizés rezultatai

Konstrukto skalés KMO rodiklis Bartleto sferiskumo
kriterijus p-reik§mé

Veiksniai susij¢ su vartotojais ,946 ,000

Veiksniai susij¢ su prekiy zenklais ,915 ,000

Aktyvus ir pasyvus vartotojy jsitraukimas ,943 ,000
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Svarbiausios reikSmés faktorin¢je analiz¢je yra Bartleto sferiSkumo kriterijus ir KMO rodiklis (zr. 4
prieda), kurie parodo, ar naudoti skalés teiginiai matuoja tg patj dalyka. Remiantis autoriy pateiktomis
rekomendacijomis (zr. 3.5. poskyryje) visos trys konstrukto skalés yra tinkamos naudoti gilesnei
analizei, nes p-reikSmé yra mazesné nei 0,05, o KMO rodiklis arti vieneto (KMO>0,9 faktoriné
analiz¢ tinka puikiai).

Toliau pasinaudojant vienu i$ faktorinés analizés pagrindiniy komponenciy isskyrimo (angl.
Principal components method of extraction) metodu su Varimax sukimo biidu, norima issiaiskinti,
kiek faktoriy gali atstovauti originaliems kintamiesiems ir iSsiaiSkinti tarpusavio koreliacijos
pasiskirstymg. Pirmiausia atlickama pirmojo konstrukto — veiksniy, susijusiy su vartotojais —
faktoriné analiz¢, kurios rezultatai pateikiami 14-oje lenteléje ir 5-ame priede.

14 lentelé. Veiksniy, susijusiy su vartotojais faktoriné analizé

Faktoriy | Konstrukto dedamosios Faktorinis
grupé svoris
Pasitikéjimas ir jsipareigojimas
2 Manau, kad pasielgiau teisingai, kai nusprendziau tapti PZ bendruomenés nariu (-€). 0,847
Esu patekintas (-a) savo sprendimu tapti PZ bendruomenés nariu (-€). 0,801
Apskritai esu patenkintas (-a) §ia PZ bendruomene. 0,741
Pasitikiu PZ bendruomenés komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje. 0,816
Tai, kaip PZ bendruomené komunikuoja socialinéje Ziniasklaidoje, atitinka mano liikes¢ius. | 0,830
Sios PZ bendruomenés socialinis tinklas veikia gerai palyginti su kitais prekiy Zenklais. 0,744
Ketinu palaikyti rysj su §ia bendruomene ir ateityje. 0,569

Faktoriaus sklaidos dalis % | 20,032

Pasigeréjimo jausmas

4 Bendravimas su PZ bendruomene man yra tarsi malonumas. 0,670
Man malonu bendrauti su PZ bendruomene. 0,653
Bendraudamas (-a) su PZ bendruomene jaudiuosi laimingas (-a). 0,720
Turint tokj ry$j su bendruomene, jauciuosi jai jsipareigojes (-Usi). 0,657
Santykis, kurj as$ turiu su bendruomene, lemia mano pastangas palaikyti ja. 0,556

Faktoriaus sklaidos dalis % | 11,224

Socialinis identitetas

1 Tapatinuosi su kitais savo bendruomenés nariais. 0,793
AS esu toks (-tokia), kaip kiti mano bendruomenés nariai. 0,749
Mano PZ bendruomené atspindi koks (-ia) a$ esu. 0,779
Mano asmeninés savybés ir bendruomenés poziiiris sutampa, kai dalyvauju bendruomenés 0,693
veikloje.

Esu stipriai prisiri$es (-usi) prie bendruomengs. 0,792
AS esu vertingas (-a) bendruomenés narys (-¢). 0,678
Jauciuosi esas svarbiu (-ia) bendruomenés nariu (-e). 0,695
Biidamas (-a) §ios PZ bendruomenés nariu (-) jau¢iuosi labiau susijes (-usi) su kitais §io 0,634
prekeés zenklo vartotojais.

Biidamas (-a) §ios PZ bendruomenés nariu (-¢) jau¢iuosi labiau susijes (-usi) su prekés 0,617
zenklu.

Faktoriaus sklaidos dalis % | 22,715

Vartotojuy motyvai

3 Jaugiu, kad galiu laisvai dalytis savo interesais PZ bendruomenéje. 0,700
Galiu iSsakyti bet kokiag nuomong ar idéjg apie §j prekés Zenklg Sioje bendruomenéje. 0,623
Jauciuosi gerai, kai galiu padéti atsakyti j kity bendruomenés nariy klausimus. 0,773
Man patinka, kad galiu padéti kitiems bendruomenés nariams atsakydamas (-a) i ju 0,775
klausimus.
Man patinka pasidalinti savo patirtimi ir Ziniomis su kitais §ios PZ bendruomenés nariais. 0,755

Man patinka dalyvauti PZ bendruomenéje, nes galiu panaudoti savo patirtj padédamas (-a) 0,753
kitiems Zmonéms.

Faktoriaus sklaidos dalis % | 17,224
Bendra paaiskinamoji sklaida % | 71,722
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Kaip matyti i§ 14-os lentelés ir 5-0 priedo, ne visi konstrukty teiginiai i§laiko vieng pradinj konstrukty
dimensiskumag. RySkiausiai iSsiskyré dviejy teiginiy apibiidinimai (pasitenkinimo; pasitikéjimo ir
isipareigojimo), kuriy teiginiy prasmé issiskyre respondenty pasirinkime. Pagal faktorinius svorius
visi teiginiai yra aukstesni nei rekomenduojami (0,4), todél pasitikéjimo ir jsipareigojimo konstruktas
paliekamas, kurio paaiskinamoji sklaidos dalis sudaro 20,032 %. Pasitenkinimo konstruktas buvo
pervadintas | pasigeréjimo jausmg, pagal teiginiy prasme, kur labiau atspindi vartotojy malony
bendravimg ir stipry santykj su prekés zenklo bendruomene. Tokiu biidu, vartotojas tampa
laimingesnis ir labiau patenkintas tuo emociniu jausmu, kad gali bati bendruomenés dalimi. Sio
faktoriaus duomeny paaiskinamoji dalis sudaro 11,224 %. Socialinio identiteto konstrukto teiginiai
pagal respondenty atsakymus atitiko vieng faktoriy, kur respondentai save laiko stipriais prekés
zenklo bendruomenés nariais. Vartotojy motyvai taip pat buvo pasiskirste tolygiai, iSskyrus du
teiginius, kurie buvo artimesni socialinio identiteto konstruktui. Atitinkamai 1-o0 ir 3-io faktoriaus
duomeny sklaida pasiskirs¢iusi 22,715 % ir 17,224 %. Viso konstrukto faktoriaus bendra
paaiskinamoji sklaida sudaro 71,722 %.

Antrame konstrukte — su prekiy Zenklais susije veiksniai —i8siskyré trys faktoriai (zr. 6 prieda), taciau
vienas 1§ socialinés naudos ir identifikacijos teiginiy (Jauciu, kad kiti nariai man gali pasiilyti savo
pagalbg, kai prisijungsiu prie PZ bendruomenés) priskiriamas tre¢iajam faktoriui, nes turi didesnj
faktorinj svorj (0,510). Bet atsizvelgiant j tai, kad teiginys turi prasme, nes prisijunges vartotojas prie
bendruomenés, gali gauti pagalbg i kity nariy, todél ir su mazesniu faktoriniu svoriu (0,454), kuris
metodologijoje yra traktuotinas kaip leistinas, paliekamas socialinés naudos ir identifikacijos
konstrukte. Veiksniy, susijusiy su prekiy zenklais faktorinés analizés rezultatai pateikiami 15-0je
lenteléje.

15 lentelé. Veiksniy, susijusiy su prekiy zenklais faktoriné analizé

Faktoriy | Konstrukto dedamosios Faktorinis
grupé svoris
2 Socialiné nauda ir identifikacija
Manau, kad dalyvaujant PZ bendruomenéje yra surandamas artimas ry3ys su kitais nariais. | 0,596
Jautiu, kad kiti nariai man gali pasitilyti savo pagalba, kai prisijungsiu prie PZ 0,454
bendruomenés.
Manau, kad prisijungimas prie PZ bendruomenés padeda man susirasti draugy, 0,608
besidomindiy panasiu prekés Zenklu.
Prekés Zenklas iSreiSkia kas a$ esu. 0,815
Prekés Zenklas geba komunikuoti su vartotoju, kuris tg prekés Zenklg naudoja. 0,680
Prekés Zenklas atspindi patj vartotoja, kuris naudoja tg prekés zenkla. 0,819
Faktoriaus sklaidos dalis % | 23,925
3 Informacijos kokybé
PZ bendruomenés puslapyje galiu gauti naudingos informacijos. 0,874
Manau, kad PZ bendruomené yra svarbus informacijos apie prekés zenkla 3altinis. 0,820
Manau, kad atsakymus j savo klausimus apie prekés Zenkla galiu rasti PZ bendruomenés 0,816
puslapyje.
Faktoriaus sklaidos dalis % | 22,397
1 Finansinés ir nefinansinés paskatos
Tikiu, kad jsitraukes (-usi) j PZ bendruomene galiu gauti didesnes nuolaidas. 0,820
Tikiu, kad jsitraukes (-usi) j PZ bendruomene turiu didesniy $ansy laiméti skelbiamose 0,804
loterijose, zaidimuose.
Jauéiu ir tikiu, kad badamas (-a) PZ bendruomenés nariu (-e) gaunu geresnj aptarnavimo 0,844
lygj.
Pastebiu, kad budamas (-a) bendruomenés dalimi galiu sulaukti greitesnio atsakymo j savo | 0,807
klausimus.

Faktoriaus sklaidos dalis % | 27,029
Bendra paaiskinamoji sklaida % | 73,351
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I$ lenteléje pateikty duomeny, galima pastebéti, kad visy kintamyjy faktorinis svoris, i$skyrus tris
kintamuosius (0,596; 0,608; 0,680), yra daugiau nei 0,80, 0 bendra paaiskinamoji sklaida sudaro
73,351 %. Pagal visus rodiklius Sie duomenys tinkami naudoti. Atitinkamai pagal veiksnius,
faktoriaus sklaidos dalis pasiskirs¢iusi: socialiné nauda ir identifikacija 23,925 %, informacijos
kokybeé 22,397 % bei finansinés ir nefinansinés paskatos — 27,029 %.

Treciojo konstrukto — aktyvus ir pasyvus jsitraukimas — faktorinés analizés rezultatai atskleide, kad
iSsiskyré 2 faktoriai (zr. 7 prieda), taciau verta pastebéti, kad vienas i§ aktyvios elgsenos teiginiy
(Spaudziu like ikona prie nuotrauky, vaizdo jrasy, grafiky, susijusiy su prekiy Zenklais) yra
priskiriamas prie pasyvios elgsenos. Nors ir néra didelis faktoriy skirtumas 0,567 ir 0,582,
atsizvelgiant j tai, kad tyrimo respondentai like paspaudimg labiau traktuoja kaip pasyvy veiksma, tai
Sis teiginys priskiriamas prie pasyvaus jsitraukimo konstrukto. Apibendrinta faktorinés analizés
forma pateikiama 16-oje lenteléje.

16 lentelé. Aktyvaus ir pasyvaus jsitraukimo faktoriné analizé

Faktoriy | Konstruktai Faktoriniai
grupé svoriai
1 Aktyvus jsitraukimas

Reagavimas j turinj

Spaudziu kitus jaustukus (pvz., emoticon) simbolius, iSrei§kiant savo emocijas, 0,681

nuotaikg patikusiam jrasui, nuotraukai, komentarui.
Reaguojant j jra§us, man labiau priimtina uzdeéti judanéius lipdukus (pvz., gif; sticker). | 0,813
Turinio komentavimas

Rasau atsiliepimus, susijusius su prekiy zenklais. 0,841
Forumuose palieku jraSus, susijusius su prekiy zenklais. 0,889
Komentuoju vaizdo jrasus, paskelbtas nuotraukas, paskelbtus naujus jrasus, susijusius 0,900
su prekiy Zenklais.
Dalyvauju pokalbiuose prekiy zenkly ,,Facebook® puslapiuose. 0,865
Turinio dalinimasis
Dalinuosi jrasais susijusiais su prekiy Zenklais. 0,860
Skelbiu vaizdo jraSus/nuotraukas, kurivose rodomas prekés Zenklas. 0,847
Bendrinu turinio jrasus, nuotraukas, tekstus savo paskyroje. 0,856
Rekomenduoju prekiy Zenkly puslapius savo draugams. 0,673
Faktoriaus sklaidos dalis % | 44,739
2 Pasyvus jsitraukimas
Seku (tampu gerbéju) prekiy Zenkly puslapius socialiniuose tinkluose. 0,801
Pastebiu naujus jrasus apie prekiy Zenklus socialiniuose tinkluose. 0,864
Perskaitau jrasus apie turinj, susijusj su prekiy Zenklais, ta¢iau jy nekomentuoju, jais 0,784
nesidalinu su Kitais ar pan.
Perzitiriu nuotraukas, vaizdelius, jrasus, susijusius su prekiy Zenklais. 0,845
Stebiu tinklara$cius, susijusius su prekiy zenklais. 0,610
Perzitriu ir pastebiu kity vartotojy paliktus komentarus apie prekiy zenklus. 0,668
Spaudziu like ikona prie nuotrauky, vaizdo jrasy, grafiky, susijusiy su prekiy zenklais. 0,582

Faktoriaus sklaidos dalis % | 26,077
Bendra paaiskinamoji sklaida % | 70,81

Pateiktoje lentel¢je, aktyvaus vartotojy jsitraukimo faktoriniai svoriai svyruoja nuo 0,673 iki 0,900,
o faktoriaus sklaidos dalj sudaro 44,739 %. Pasyvaus jsitraukimo faktorinis svoris yra 0,582-0,860, 0
sklaidos dalis — 20,077 %. Aktyvaus ir pasyvaus jsitraukimo bendras sklaidos procentas yra 70,81.
Sie rezultatai parodo, kad galima sukurti naujus kintamuosius, sumaZinant pradiniy originaliy
kintamyjy skaiciy, kurie leidzia atlikti koreliacijos ir daugialypés tiesinés regresijos analizés buidus
tolimesniems rezultatams gauti.
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Hipoteziy tikslinimas po faktorinés analizés. Kadangi po atliktos faktorinés analizés i§ veiksniy,
susijusiy su vartotojais pasikeité pasitenkinimo konstruktas j pasigeréjimo jausmo konstrukta, tai ir
metodologingje dalyje iSkeltos hipotezés pasikeiCia. Patikslintos hipotezés pateikiamos 17-oje
lentel¢je.

17 lentelé. Patikslintos hipotezés po faktorinés analizés

Hipotezé

HI:Veiksniai susije su vartotojais daro teigiama poveikj aktyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose
tinkluose

Hla:Pasitikéjimas ir jsipareigojimas daro teigiama poveikj aktyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose
tinkluose

H1b:Pasigeréjimo jausmas daro teigiama poveikj aktyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose
H1c:Socialinis identitetas daro teigiama poveikj aktyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose
HId:Vartotojy motyvai daro teigiama poveikj aktyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose
H2:Veiksniai susije su vartotojais daro teigiama poveikj pasyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose
tinkluose

H2a:Pasitikéjimas ir jsipareigojimas daro teigiama poveikj pasyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose
tinkluose

H2b:Pasigeréjimo jausmas daro teigiama poveikj pasyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose
H2c:Socialinis identitetas daro teigiama poveikj pasyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose
H2d:Vartotojy motyvai daro teigiama poveikj pasyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose
H3:Veiksniai susije su prekiy fenklais daro teigiama poveikj aktyviam vartotojy jsitraukimui j PZB
socialiniuose tinkluose

H3a:Socialiné nauda ir identifikacija daro teigiama poveikj aktyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose
tinkluose

H3b:Informacijos kokybé daro teigiama poveikj aktyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose
H3c:Finansinés ir nefinansinés paskatos daro teigiama poveikj aktyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose
tinkluose

HA4:Veiksniai susije su prekiy %enklais daro teigiama poveikj pasyviam vartotojy jsitraukimui j PZB
socialiniuose tinkluose

H4a:Socialiné nauda ir identifikacija daro teigiama poveikj pasyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose
tinkluose

H4b:Informacijos kokybé daro teigiama poveikj pasyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose
Hd4c:Finansinés ir nefinansinés paskatos daro teigiama poveikj pasyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose
tinkluose

Kaip matyti lenteleje, H1b ir H2b jvardintos hipotezés pakeité pavadinimg. Visos likusios hipotezes
po faktorinés analizés nepakito.

Apibendrinant konstrukto patikimumo ir tinkamumo vertinimq galima teigti, kad visas klausimynas,
kuris buvo sudarytas is 57-iy teiginiy, turi labai aukstg Kronbacho alfq koeficientq 0,977. Faktorinés
analizés bendri rezultatai parodeé, kad veiksniy, susijusiy su vartotojais pasitenkinimo ir
pasitikéjimo/jsipareigojimo konstruktas issiskyreé kitaip, nei buvo identifikuota po atliktos mokslinés
literatiiros analizés. Todél is pasitenkinimo konstrukto buvo pervardintas j pasigeréjimo jausmo
konstruktq. Veiksniy, susijusiy su prekiy Zenklais konstruktas rySkesniy pakitimy neturéjo, visi
konstrukto teiginiai susidéliojo j faktorius. Treciojo — aktyvaus ir pasyvaus jsitraukimo — konstrukto
vienintelis teiginys is aktyvaus elgsenos veiksmo priskiriamas prie pasyvios.

4.3. Empirinio tyrimo duomeny analizé ir interpretacija

Konstrukty veiksniy apraSomoji statistika. Siekiant iSsiaiSkinti, kokie konkretiis veiksniai lemia
vartotojy jsitraukimg ] prekiy zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose, toliau pristatoma
aprasomoji analizé, kuri parodo kintamyjy vidurkius, standartinius nuokrypius ir medianos rezultatus.
Apibendrinamieji rezultatai apima tiriamas veiksniy grupes bei aktyvy ir pasyvy jsitraukima, kurie
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pateikiami 18-oje lenteléje, o platesné duomeny statistika su teiginiy vertinimo vidurkiais ir dazniais
pateikta 8-ame priede.

18 lentelé. Vartotojy jsitraukimo grupiy apraSomoji analizé

Konstruktai Vidurkis Standartinis Mediana
nuokrypis
Su vartotojais susije veiksniai 3,451 0,690 3,482
Pasitikéjimas ir jsipareigojimas 3,881 0,729 4,000
Pasigeréjimo jausmas 3,363 0,857 3,400
Socialinis identitetas 3,076 0,846 3,000
Vartotojy motyvai 3,622 0,795 3,833
Su prekiy Zenklais susije veiksniai 3,512 0,722 3,534
Socialiné nauda ir identifikacija 3,432 0,788 3,500
Informacijos kokybé 3,939 0,756 4,000
Finansinés ir nefinansinés paskatos 3,311 0,992 3,250
Aktyvus jsitraukimas 2,852 1,033 2,800
Reagavimas | turinj 2,965 1,132 3,000
Turinio komentavimas 2,717 1,091 2,750
Turinio dalinimasis 2,930 1,089 3,000
Pasyvus jsitraukimas 3,642 0,748 3,714

Kaip matyti lenteléje, 1§ veiksniy, susijusiy su vartotojais, auk$¢iausig vidurkj (3,881) turi
pasitikéjimo ir jsipareigojimo veiksnys, kuris atspindi ne tik vartotojy likescius apie prekés Zenklo
bendruomeng, taciau ir atsirandamas artimas rySys su bendruomene, kai vartotojas gali pasijausti esgs
visavertis ir gerbiamas bendruomenés narys. Kuo labiau vartotojas tiki prekés Zenklo bendruomene,
tuo aukstesnis bus jo jsitraukimo laipsnis, tai yra, pradedama skleisti teigiamg komunikacijg ir
tampama bendruomenés ambasadoriumi. Labiausiai respondentams tinkantys teiginiai su 3,96 ir 3,92
vidurkiais (Esu patekintas (-a) savo sprendimu tapti PZ bendruomenés nariu (-€); Manau, kad
pasielgiau teisingai, kai nusprendziau tapti PZ bendruomenés nariu (-€)) parodo, kad vartotojai §iuo
metu jauciasi laimingi tape bendruomenés dalimi, tai sudar¢ atitinkamai 74,2 % ir 72,1 % respondenty
atsakymy nuo sutinku (4) iki visiskai sutinku (5) vertinimo baly. Tac¢iau paradoksalu, jog teiginyje
Ketinu palaikyti rysj su Sia bendruomene ir ateityje buvo issiskyres maziausias vidurkis 3,75, taciau
visgi tai sudaré 62,6 % respondenty sutikimo (teiginiy vertinimas 4-5 balais). Vadinasi, likusi nemaza
dalis respondenty ateityje neketina palaikyti santykiy su prekés zenklo bendruomene, tokia priezastis
siejama su atsirandanciomis naujienomis rinkoje, t. y. su naujais prekiy Zenklais. Tokiu btdu
vartotojai bus linke iSbandyti kitus prekiy Zenklus. Statistikos reik§mé mediana (4,000) patvirtina,
kad su pasitikéjimo ir jsipareigojimo veiksniu respondentai labiau isreiské ,,sutinku® pozicija. Antroje
vietoje respondentams svarbus yra motyvy veiksnys su 3,622 isskirtu vidurkiu, kur auksciausiai
vertinami teiginiai (Jauciuosi gerai, kai galiu padéti atsakyti j kity bendruomenés nariy klausimus ir
Galiu issakyti bet kokiqg nuomone ar idéjg apie Sj prekés zenklg sioje bendruomenéje) sudaré nuo 63,6
% iki 62,2 % respondenty atsakymy (teiginiy vertinimas 4-5 balais). Zemiausius vertinimo vidurkius
Siame konstrukte turi pasigeréjimo jausmas ir socialinis identitetas atitinkamai sudare 3,363 ir 3,076
vidurkio. Su pasigeréjimo jausmo teiginiais respondentai sutinka nuo 35 % iki 53,3 % (teiginiy
vertinimas 4-5 balais), kas sudaro vos daugiau nei pusé visy apklaustyjy nuomone. Daugiau sutikusiy
respondenty atsakymy sulauké visi teiginiai, kurie sudaré nuo 56,2 % iki 77,4 % (vertinime nei
sutinku nei nesutinku (3) ir sutinku (4)). Vartotojy motyvy teiginiuose taip pat respondentai buvo
aktyvesni nei sutinku nei nesutinku (3) bei sutinku (4) baly kategorijoje, kas bendrai sudaré daugiau
nei 70 % visy atsakymy. Siy trijy veiksniy medianos reikimés svyruoja nuo 3,000 iki 3,833, tai
reiskia, kad respondentai islaiké neutralias pozicijas iSreikSdami sutikimg. Standartinio nuokrypio
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rezultatai rodo, respondenty elgesys yra labiau nuspéjamas, kadangi rezultatai yra mazesni nei
nustatyto vidurkio.

IS veiksniy, susijusiy su prekiy Zenklais labiausiai i$siskyré informacijos kokybés veiksnys, kurio
vidurkis 3,939. Labai didelé respondenty dalis nuo 71,7 % iki 82,7 % nuo sutinku (4) iki visiskai
sutinku (5) sutiko su visais $io veiksnio teiginiais. Vadinasi, respondentai btidami prekés zenklo
bendruomenés dalimi Zino, kad jy puslapiuose gali rasti sau naudingos informacijos, ir visuomet zino,
kur jos konkreciai ieskoti. Mediana taip pat parodo (4,000), kad respondentai labiau linke sutikti su
iSkeltais teiginiais, nei nesutikti. Like du veiksniai, socialiné nauda ir identifikacija bei finansinés
ir nefinansinés paskatos, sudaré 3,432 ir 3,311 vidurkio. Socialinés naudos ir identifikacijos teiginiy
vertinimai labiausiai iSrySkéjo sutinku (4) vertinime, kur respondenty sutikimas pasiskirsté beveik
nuo 30 % iki 51,9 %. Finansiniy ir nefinansiniy paskaty teiginiai respondentus labiausiai suviliojo
greitesnio atsakymo gavimas bei gaunamos didesnés nuolaidos (66,8 % ir 65 % respondenty sutinka
su teiginiy vertinimu nuo sutinku (4) iKi visiskai sutinku (5)). Taciau Zvelgiant | medianos reik§mes,
socialiné nauda ir identifikacija lygi 3,500, o finansinés ir nefinansinés paskatos — 3,250, tai vélgi
rodo labiau nekonkrety respondenty apisprendima.

Isskiriant aktyvaus ir pasyvaus jsitraukimo konstrukta, i§ karto pastebimas didesnis bendras pasyvaus
jsitraukimo vidurkis, kuris sudaro 3,642. Vadinasi respondentai labiau linke pasyviai jsitraukti j
prekiy zenklus ar jy bendruomenes socialiniuose tinkluose. Labiausiai vartotojai atkreipia démesj ]
naujus jrasus, kuriuos pastebi net 61,8 % respondenty (teiginiy vertinimas 4 balai). O vertinime nuo
sutinku (4) iKi visiskai sutinku (5) sudaré net 79,1 % respondenty, kurie perzitiri naujas nuotraukas,
jrasus ar vaizdus.

Analizuojant smulkiau aktyvy jsitraukimg pastebima, kad reagavimas j turing (2,965) ir turinio
dalinimasis (2,930) turi aukstesnius vidurkius, nei turinio komentavimas (2,717). Nezymiai, ta¢iau
visi aktyvaus jsitraukimo veiksniai buvo atsakyti daugiau nei pus¢ visy apklaustyjy (nuo 47 % iki
59,9 % vertinime nei sutinku nei nesutinku (3) ir sutinku (4)). Taip pat medianos reik§més parodo,
kad tiek aktyvaus, tick pasyvaus jsitraukimo konstrukto teiginiy pasirinkimas dazniau buvo ties nei
sutinku nei nesutinku (3) reik§me (2,800 ir 3,714).

Apibendrinant visy konstrukty veiksniy aprasomosios statistikos analize, galima teigti, kad visi
standartinio nuokrypio rezultatai kiekvienoje konstrukto dalyje yra Zemesni nei vidurkio, o pacio
vidurkio reiksmés yra artimos medianai. Todél tai rodo, kad kintamyjy vertés yra pasiskirsciusios
simetriskai, tai yra artimos normaliam skirstiniui. Taip pat aprasomoji analizé atskleide, kad
veiksniams, susijusiems su vartotojais labiausiai tinkamas veiksnys yra pasitikéjimo ir
isipareigojimo, o iS veiksniy, susijusiy su prekiy Zenklais — informacijos kokybé. Analizuojant
vartotojy jsitraukimo elgsenos pobudj, galima teigti, kad pasyvus jsitraukimas, nereikalaujantis
didesnio démesio prekiy zZenklams ar jy bendruomenéms, yra labiau dominuojantis tarp respondenty,
nei aktyvus.

Koreliaciné analizé. Norint toliau atlikti gilesne analize, reikia patikrinti konstrukto tarpusavio rysius
tarp vartotojy jsitraukimo i prekiy zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose ir vartotojy aktyvaus
ir pasyvaus jsitraukimo. Tam labiausiai tinka koreliaciné analiz¢, bet prie§ pradedant tikrinti rySius,
reikia nustatyti kintamyjy pasiskirstyma pagal normaluma (Zr. 9 prieda). Atlickama neparametriniy
testy patikra pagal Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testg. Pagrindinio rodiklio (p-reik§mé) gauti
rezultatai pateikiami 19-oje lenteléje).
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19 lentelé. Kolmogorovo-Smirnovo testo patikrinimas

Kintamieji K-S testas p-reiksmé
Asymp. Sig. (2-tailed)

Veiksniai susije su vartotojais

Pasitikéjimas ir jsipareigojimas ,009

Pasigeré¢jimo jausmas ,000

Socialinis identitetas ,000

Vartotojy motyvai ,000

Veiksniai susije su prekiy Zenklais

Socialiné nauda ir identifikacija ,000

Informacijos kokybé ,000

Finansinés ir nefinansinés paskatos ,000

Aktyvus ir pasyvus jsitraukimas

Aktyvi ,000

Pasyvi ,000

Pagal lentele matyti, kad vienintelio pasitikéjimo ir jsipareigojimo kintamojo p-reik§mé (angl. Asymp.
Sig. (2-tailed)) yra didesné uz 0,05>0,09, todél turéty buti taikomas Pearsono koreliacijos
koeficientas. Taciau atsizvelgiant j tai, kad visi lik¢ kintamieji turi maziausias reik§mes (p=0,000),
kas reiskia, kad kintamieji yra pasiskirste pagal nenormalyjj skirstinj, o pagal metodologing
rekomendacijg (Piligrimiené, 2016), toliau koreliacija gali buti skai¢iuojama taikant Spearmano
koeficienta, kuris yra kompleksiskesnis ir yra naudojamas tiek pagal normaluma pasiskirs¢iusiems
kintamiesiems, tiek ne. Norint nustatyti, koks koreliacijos rySys egzistuoja tarp kintamyjy, toliau
remiamasi lentelés interpretacija pagal autorius (zr. 20 lentelg).

20 lentelé. Empiriniai koreliacijos r vertinimai (Cekanaviéius ir Murauskas, 2001, p. 126)

r reik§mé Interpretacija

Nuo 0,9 iki 1,0 (nuo -0,9 iki —1,0) Labai stipri teigiama (neigiama) tiesiné koreliacija

Nuo 0,7 iki 0,9 (huo -0,7 iki —0,9) Stipri teigiama (neigiama) tiesiné koreliacija

Nuo 0,5 iki 0,7 (huo -0,5 iki —0,7) Vidutiné teigiama (neigiama) tiesiné koreliacija

Nuo 0,3 iki 0,5 (huo -0,3 iki —0,5) Silpna teigiama (neigiama) tiesiné koreliacija

Nuo 0,3 iki 0,3 Labai silpna teigiama (neigiama) koreliacija arba jokios

Pagal lentelés duomenis toliau atliekama pirminé koreliacijos analizé tarp paciy veiksniy, norint
18siaiskinti, kaip veiksniai koreliuoja tarpusavyje. Veiksniy, susijusiy su vartotojais, ir veiksniy,
susijusiy su prekiy zenklais koreliacijos analizés rezultatai, pateikiami 10-ame priede. Pagal gautus
duomenis, galima pastebeti, kad tarp visy veiksniy, susijusiy su vartotojais egzistuoja statistiskai
reik§mingas rysys (p=0,000) su vidutiniu arba stipriu teigiamu rySsiu, kai r=0,636; r=0,517; r=0,559;
r=0,717; r=0,712; r=0,723. Veiksniy, susijusiy su prekiy Zenklais tarpusavio koreliacija yra
statistiSkai reikSminga, nes p=0,000, o koreliacijos stiprumas nuo silpnos teigiamos (r=0,568 ir
r=0,686) iki vidutinés teigiamos (r=0,391). Tarpusavio veiksniy koreliacija parodé, kad didéjant
vienam veiksniui, didéja ir kitas veiksnys.

ISsiaiSkinus tarpusavio veiksniy koreliacijos rySius, toliau pateikiama analizé tarp dviejy veiksniy
konstrukty ir aktyvaus bei pasyvaus jsitraukimo, tai yra, veiksniy, susijusiy su vartotojais ir aktyviu
sitraukimu;, veiksniy, susijusiy su vartotojais \r pasyviu jsitraukimu; veiksniy, susijusiy su prekiy
Zenklais ir aktyviu jsitraukimu; veiksniy, susijusiy su prekiy Zenklais ir pasyviu jsitraukimu (zr. 21
lentele).
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21 lentelé. Koreliacijos analizés rezultatai

Veiksnys | Analizés matas | Aktyvus jsitraukimas | Pasyvus jsitraukimas
Veiksniai susije su vartotojais
Pasitikéjimas ir jsipareigojimas r-reik§meé 277 ,558
p-reik§mé ,000 ,000
Pasigeré¢jimo jausmas r-reik§meé ,602 ,596
p-reik§meé ,000 ,000
Socialinis identitetas r-reikSme ,675 ,602
p-reik§meé ,000 ,000
Vartotojy motyvai r-reikSmé ,578 577
p-reik§meé ,000 ,000
Veiksniai susije su prekiy Zenklais
Socialiné nauda ir identifikacija r-reikSmé ,601 ,652
p-reik§meé ,000 ,000
Informacijos kokybé r-reikSmé ,223 ,536
p-reik§mé ,000 ,000
Finansinés ir nefinansinés paskatos | r-reikSmé ,675 ,557
p-reik§mé ,000 ,000

Kaip matyti i§ lentelés vartotojy perspektyvoje visi 4 veiksniai, lemiantys vartotojy isitraukima |
prekiy zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose turi statistiSkai reik§mingq rysj su aktyviu ir
pasyviu jsitraukimu, nes p-reik§mé mazesné uz 0,05. Taip pat tarp visy kintamyjy vyrauja teigiamas
rySys, tik skiriasi rySio stiprumas. Maziausiai koreliuojamas rysys tarp pasitikéjimo ir jsipareigojimo
veiksnio su aktyviu jsitraukimu (r=0,277), todél galima teigti, kad tarp $iy rySiy vyrauja labai silpna
koreliacija arba jos visai néra. PrieSingai nei su aktyviu jsitraukimu, tarp pasyvaus jsitraukimo ir
pasitikéjimo ir jsipareigojimo koreliuojamas vidutinio stiprumo rysys, kai r=0,558. Kity likusiy
veiksniy (pasigeréjimo jausmas, socialinis identitetas ir vartotojy motyvai) rySiai su aktyviu
jsitraukimu laikomi taip pat vidutiniskai stipriais (r=0,602; r=0,675; r=0,578), kaip ir su pasyviu
jsitraukimu  (r=0,596; r=0,602; r=0,577). Analizuojant vartotojy jsitraukimg j prekiy Zenkly
bendruomenes socialiniuose tinkluose i$ prekiy Zenkly perspektyvos, galima pastebéti, kad tarp visy
trijy veiksniy egzistuoja statistiSkai reik§mingas (p<0,05) ir teigiamas rysys. Kaip ir pirmame
konstrukte, taip ir Sitame, iSrySkéja vieno veiksnio — informacijos kokybés — labai silpna koreliacija
(r=0,223) aktyvaus jsitraukimo aspekte. Pasyvaus jsitraukimo konstrukte informacijos kokybés
veiksnys laikomas vidutiniskai stipriu, nes r=0,536. Vidutiné koreliacija laikoma tarp aktyvaus ir
pasyvaus jsitraukimo ir socialinés naudos ir identifikacijos (r=0,601; r=0,652) bei finansinés ir
nefinansinés paskatos (r=0,675; r=0,557) veiksniy.

Tad apibendrinant koreliacinés analizés rezultatus, galima teigti, kad tiek aktyviam, tiek pasyviam
vartotojy jsitraukimui daro teigiamq jtakq visi veiksniai, susije su vartotojais ir veiksniai, susije su
prekiy Zenklais. Tai reiskia, kad didéjant nepriklausomy kintamyjy reikSméms, didéja ir vartotojy
aktyvus bei pasyvus jsitraukimas socialiniuose tinkluose. Pagrindiniai skirtumai tai, kad veiksniams,
susijusiems su vartotojais dominuoja vidutinis ir stiprus teigiamas rysys, o veiksniams, susijusiems
su prekiy Zenklais — silpnas ir vidutinis teigiamas rysys.

Regresiné analizé. Norint iSsiaiSkinti veiksniy (susijusiy su vartotojais ir su prekiy Zenklais),
lemianciy vartotojy jsitraukimg j prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose poveikj
aktyviam ir pasyviam jsitraukimui, toliau atlickama daugialypé tiesiné regresiné analizé Atlikta
koreliaciné analiz¢ leido patvirtinti, kad tarp kintamyjy egzistuoja statistiSkai reikSmingi ry$iai, todél
toliau daugialypés tiesinés regresijos priklausomas kintamasis (angl. dependent) priskiriamas aktyvus
ir pasyvus jsitraukimas, o nepriklausomiems (angl. independents) — minétieji jsitraukimo veiksniai,
susij¢ su vartotojais ir prekiy zenklais.
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Pirmiausia atliekama daugialypé tiesiné regresiné analizé su aktyviu jsitraukimu ir vartotojy
veiksniais, kur reikSmingi (ANOVA) statistikos rezultatai patvirtina (p=0,000), kad sudarytas
modelis tinka regresinei analizei, o Pearsono koreliacijos koeficientas (r=0,716) rodo stipry rysj tarp
veiksniy, susijusiy su vartotojais ir aktyvaus jsitraukimo. Taciau svarbesnis matmuo yra
determinacijos koeficientas (R?=0,513), kuris parodo, kad i$skirti veiksniai paaiskina 51 % reik§més
aktyviam jsitraukimui (Zr. 11 priedo 1 lentel¢). Susisteminta analizés interpretacija pateikiama 22-0je
lenteléje.

22 lentelé. Daugialypés tiesinés regresinés analizés santrauka (veiksniai susij¢ su vartotojais) su priklausomu
kintamuoju — aktyvus jsitraukimas

Priklausomas kintamasis — aktyvus jsitraukimas | Multikolinearumo
statistika
Nepriklausomi kKintamieji ANOVA Standartizuoti | Sig. (p- VIF Padéties
koeficientai reik§mé) indeksas
Beta (8)
Pasitikéjimas ir jsipareigojimas R=0,716 -0,219 0,000 1,812 | 1,705
Pasigeréjimo jausmas R2=0,513 0,377 0,000 2,816 2,321
Socialinis identitetas F=72,884 0,449 0,000 2,474 | 3,059
Vartotojy motyvai P=0,000 0,130 0,047 2,413 | 3,450

Kaip matyti lenteléje, pirmi trys nepriklausomy kintamyjy (pasitikéjimas ir jsipareigojimas;
pasigeréjimo jausmas ir socialinis identitetas) koeficientai yra statistiskai reik§mingi (p<0,05), taciau
ketvirtojo kintamojo (vartotojy motyvai) reikSmé yra labai ribiné p=0,047, taciau galima ir jj priskirti,
kaip statistiSkai reikSminga, nes p<0,05, todél toliau Sis kintamasis tinkamas analizei. Pasak
Piligrimienés (2016), standartizuoti Beta koeficientai parodo, kuris i§ nepriklausomo kintamojo turi
didziausig poveikj aktyviam jsitraukimui. Tai §iuo atveju, galima pastebéti, kad socialinis identitetas
(6=0,449) daro didziausig teigiamg poveikj aktyviam jsitraukimui, iSreiSkiant vartotojy prisiriSimg
prie prekiy zenkly bendruomeniy socialiniuose tinkluose. Vartotojy asmeninés savybés ir prekiy
Zenkly bendruomeniy poziliris sutampa, taip pat bidamas tos bendruomenés nariu vartotojas jauciasi
vertingas ir svarbus, kas suteikia daugiau pasitikéjimo savimi iSreiSkiant asmenybg. Todel
respondentai, atsakydami | teiginius, susijusius su socialiniu identitetu, jauciasi labai prisiri$e prie
jvardinto prekés zenklo, kurj seka socialiniame tinkle. Pasigeréjimo jausmas ($=0,377), Kaip ir
vartotojy motyvai (/=0,130) daro mazesnj teigiamg poveikj aktyviam jsitraukimui, tai galima teigti,
kad Sie veiksniai kai kuriy vartotojy nepriverc¢ia labiau jsitraukti j prekiy Zenklus socialiniuose
tinkluose ar tuo labiau, priklausyti konkreciai prekiy Zenkly bendruomenei. Tai gali biiti daugiau laiko
praleidimas socialiniuose tinkluose stebint kas vyksta juose, tai yra, stebéti naujus jkeliamus jrasus,
nuotraukas, ar kitg aktualig informacija, o tai reiskia ne tokj stipry vartotojy jsitraukimg. Kaip matyti
lenteléje, atvirkstinj poveikj aktyviam jsitraukimui daro pasitikéjimas ir jsipareigojimas (=-0,219),
tai reiskia, kad vartotojas pasitikédamas prekés zenklo bendruomene socialiniuose tinkluose,
nebitinai atliks tuos veiksmus, kurie buidingi aktyviai elgsenai. Pavyzdziui, nesidalinama skleidziamu
prekés zenklo turiniu socialiniuose tinkluose.

Kitas priklausomas kintamasis — pasyvus jsitraukimas — su kuriuo atlieckama daugialypé tiesiné
regresin¢ analizé pateikiama 23-oje lenteléje. Atsizvelgiant | ANOVA rodiklius (p=0,000), Sis
modelis taip pat tinkamas (Zr. 11 priedo 2 lentelg). PaaiSkinamoji duomeny sklaida pasyviam
jsitraukimui sudaro 48 %, tai parodo determinacijos koeficientas (R?=0,482).
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23 lentelé. Daugialypés tiesinés regresinés analizés santrauka (veiksniai susij¢ su vartotojais) su priklausomu
kintamuoju — pasyvus jsitraukimas

Priklausomas kintamasis — pasyvus jsitraukimas Multikolinearumo
statistika
Nepriklausomi Kintamieji ANOVA Standartizuoti | Sig. (p- VIF Padéties
koeficientai reik§me) indeksas
Beta ()
Pasitikéjimas ir jsipareigojimas R=0,694 0,328 0,000 1,812 1,705
Pasigeré¢jimo jausmas R2=0,482 0,020 0,781 2,816 2,321
Socialinis identitetas F=64,481 0,242 0,000 2,474 3,059
Vartotojy motyvai P=0,000 0,230 0,001 2,413 3,450

Kaip matyti lenteléje, pasigeréjimo jausmo kintamasis néra statistiSkai reikSmingas, nes p-reikSmé
yra didesné nei 0,05, ji lygi 0,781. Tai paaiskina, kad pasigeréjimo jausmas vartotojams nedaro jokios
itakos pasyviam jsitraukimui ir, kad vartotojas yra tik pasyvus stebétojas socialiniuose tinkluose, tai
joks prekés Zenklas ar jo bendruomené nekelia emocinio jausmo. Vartotojas biidamas pasyvus stebi
ir perziari prekiy Zenkly jrasus ar skelbiamus praneSimus, taciau tolimesniy veiksmy vartotojas
nesiima, tai yra, nesidalina turiniu ar nepalieka jokio komentaro. Visi Kiti kintamieji (pasitikéjimas ir
isipareigojimas, socialinis identitetas ir vartotojy motyvai) yra statistiSkai reikSmingi, nes p=0,000.
Pagal standartizuotus Beta koeficientus didziausig teigiama poveikj pasyviam jsitraukimui daro
pasitikéjimas ir jsipareigojimas (/=0,328), nors pries tai buvusiame aktyviame jsitraukime jis turéjo
atvirkstinj poveikj ($=-0,219). Tai galima paaiskinti, kad vartotojai, nors ir pasyviai elgiasi
socialiniuose tinkluose, bet jaucia $iokj tokj pasitikéjima prekés zenklui, pavyzdziui, iSreikSdami savo
veiksmg (like paspaudimg) ant patikusios nuotraukos ar jraso. Kaip jau buvo minéta anksciau, po
faktorinés analizes iSsiskyre Sios aktyvios elgsenos veiksmas j pasyvia. Tai Siuo atveju galima teigti,
kad vartotojas labiau linkgs pasyviai dalyvauti socialiniuose tinkluose, tuo iSreiSkiant savo
pasitikejimo ir jsipareigojimo jausma ne viesai, kad visi matyty, o tik turint tai savo galvoje. MaZesng
teigiama poveikj pasyviam jsitraukimui daro vartotojy motyvai ($=0,230) ir socialinis identitetas
(6=0,242), kurie paaiskina, kad vartotojai taip pat yra prisiris¢ prie konkretaus prekés zenklo ar jo
bendruomenés. Todé¢l vartotojui svarbu biiti bendruomenés dalimi, ar gauti kazkokios naudos sau,
kuomet esi visavertis bendruomengs narys.

Toliau daugialypé tiesiné regresiné analizé atliekama su veiksniais, susijusiais su prekiy Zenklais.
Statistiniai rodikliai patvirtina, kad sudarytas modelis taip pat taikytinas regresinei analizei atlikti, nes
p=0,000, 0 R?>=0,507 (zr. 11 priedo 3 lentele). Taigi apibréztumo koeficientas paaiskina 51 %
variacijos veiksniy, kurie pasireiskia aktyvaus jsitraukimo kontekste. 24-oje lenteléje pateikiami
apibendrinti rezultatai.

24 lentelé. Daugialypés tiesinés regresinés analizés santrauka (veiksniai susij¢ su prekiy zenklais) su
priklausomu kintamuoju — aktyvus jsitraukimas

Priklausomas kintamasis —aktyvus jsitraukimas | Multikolinearumo
statistika
Nepriklausomi kKintamieji ANOVA Standartizuoti Sig. (p- VIF Padéties
koeficientai reik§me) indeksas
Beta (8)
Socialiné nauda ir identifikacija R=0,715 0,406 0,000 2,284 1,000
Informacijos kokybé R2=0,507 -0,185 0,000 1,567 1,455
Finansinés ir nefinansinés paskatos F=95,632 0,469 0,000 1,756 1,893
P=0,000

68



Lentelés duomenys parodo, kad visi nepriklausomi kintamieji (socialiné nauda; informacijos kokybé,
finansinés ir nefinansinés paskatos) yra statistiSkai reikSmingi, nes p=0,000. Finansinés ir
nefinansinés paskatos i$siskiria didziausiu standartizuotu Beta koeficientu, kuris yra 0,469, tai
reiSkia, kad vartotojai aktyviai reaguoja i prekiy zenkly paskelbtus zaidimus laiméti prizus,
dalyvaujant paskelbtame zaidime socialiniuose tinkluose. Vadinasi, vartotojy skatinimas tokiomis
priemonémis veikia ne tik bendruomenés narius, bet ir potencialiai naujus vartotojus. Nezymial,
taciau kick mazesnj teigiamag poveikj turi socialinés naudos ir identifikacijos Kintamasis (5=0,406),
tai reisSkia, kad vartotojai, biidami prekés zenklo bendruomenéje suranda artimus rysius su kitais
bendruomenés nariais ir gali vieSai dalintis bendra informacija ir asmenine patirtimi. Tuo paciu visi
bendraminc¢iai komunikuoja apie tg patj prekés zenkla vieSumoje, taip skleisdami kuo platesne
informacijg, norint kad apie ji suzinoty kuo daugiau zmoniy. Aktyviam jsitraukimui atvirkstinj
poveikj daro informacijos kokybés veiksnys, kur f=-0,185, tai reiskia, kad kuo labiau vartotojas iesko
informacijos apie prekiy zenkly ar jy bendruomenes, tuo jis bus maziau linkgs  aktyvig jsitraukimo
elgsena. Vadinasi, nors vartotojas ir susiranda reikiamos informacijos apie jam aktualius klausimus,
taciau tai dar nereiSkia, kad jis 1§ karto tampa bendruomenés nariu. Greiciausiai vartotojas dar ieSko
Kity informacijos Saltiniy, kaip pavyzdziui, draugy ar pazjstamy rekomendacijy, kurios dar labiau
sustiprinty jsitraukimo arba nejsitraukimo laipsnj.

Lyginant pasyvaus jsitraukimo kintamajj galima matyti, kad modelis tinkamas daugialypei tiesinei
regresinei analizei (p=0,000), o determinacijos koeficientas parodo R?=0,463, tai interpretuojama,
kad Sie trys kintamieji paaiskina 46 % visy duomeny sklaidos pasyvaus jsitraukimo kintamajame (Zr.
11 priedo 4 lentele). 25-a lentelé parodo apibendrintus rezultatus.

25 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos analizés santrauka (veiksniai susije su prekiy Zenklais) su
priklausomu kintamuoju — pasyvus jsitraukimas

Priklausomas kintamasis —pasyvus jsitraukimas | Multikolinearumo
statistika
Nepriklausomi kintamieji ANOVA Standartizuoti Sig. (p- VIF Padéties
koeficientai reikSmeé) indeksas
Beta (P)
Socialiné nauda ir identifikacija R=0,680 0,376 0,000 2,284 1,000
Informacijos kokybé R?=0,463 0,263 0,000 1,567 1,455
Finansinés ir nefinansinés paskatos F=80,074 0,154 0,009 1,756 1,893
P=0,000

Lentelés duomenis parodo, kad visi nepriklausomi kintamieji (socialiné nauda, informacijos kokybé,
finansinés ir nefinansinés paskatos) yra statistikai reik§mingi (p=0,000), todél yra tinkami naudoti
tolimesnéms interpretacijoms atlikti. Didziausig teigiamg poveikj daro socialiné nauda ir
identifikacija, nes standartizuotas Beta koeficientas yra lygus 0,376. Tai parodo, kad vartotojai yra
linke prisijungti prie prekés Zenklo bendruomenés ir ten ieSkoti artimo rySio arba perduoti savo
turimas zinias kitiems nariams. Mazesnj] teigiamg poveikj daro informacijos kokybé su =0,263, nes
natiiralu, kad vartotojai nebiidami bendruomenés nariais, bando ieSkoti reikiamos informacijos apie
konkrety prekés Zenkla jy internetiniame puslapyje, ar tiesiai per socialinius tinklus. Vartotojy
susirinkta tinkama informacija apie prekiy Zenklus, padeda labiau nuspresti ar prisijungti prie prekés
zenklo bendruomenés ir gauti i§ jos socialinés naudos, ar visgi neprisijungti. Maziausig teigiama
poveikj, pagal Beta standartizuotus koeficientus, daro finansinés ir nefinansinés paskatos ($=0,154),
kurios nezymiai, taciau visgi veikia, kai vartotojas dar néra prekés zenklo bendruomenés dalimi, o tik
pasyviai stebi situacijg. Todél skatinti vartotojg dalyvauti Zaidimuose ir laiméti atitinkamus prizus, ar
gauti papildomas nuolaidas yra privalu, kadangi i$ to vartotojas gauna verte sau, o prekés Zenklo
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bendruomené — patenkintg klientg. Lygiai taip pat Sios finansinés ir nefinansinés paskatos gali veikti
ir jau esamus prekés zZenklo bendruomenés narius.

Taciau siekiant giliau patikrinti regresijos modelio tinkamumg, verta atkreipti démes] |
multikolinearumo problema, kurig parodo VIF (angl. variance inflation factor) ir padéties indekso
(angl. condition index) rodikliai (zr. 23-26 lenteles), reiskiantys nepriklausomy kintamyjy sasaja
(koreliavimg). Remiantis statistiniy metodologijy duomenimis, kai VIF yra daugiau uz 4
(Cekanavicius ir Murauskas, 2001), o padéties indeksas daugiau uz 15 (Piligrimiené, 2016), tai jau
rodo rimtg multikolinearumo problema. Tokiu atveju egzistuoja glaudus koreliacinis rySys tarp
nepriklausomy kintamyjy, kurie gali daryti bendrg jtaka tyrimo rezultatams ir todél sunku atskirti
koreliuojanéiy kintamyjy jtaka priklausomam kintamajam. Siuo atveju tyrimo rezultatai gauti tokie,
kad nepriklausomi Kintamieji (veiksniai, susije su vartotojais) su aktyviu ir pasyviu jsitraukimu VIF
turi nuo 1,812 iki 2,816, kas reiskia VIF<4, o maksimalus padéties indeksas vos 3,450<15. Panasi
situacija ir su kitais nepriklausomais kintamaisiais (veiksniai, susije su prekiy zenklais) ir aktyviu bei
pasyviu jsitraukimu, kai yra VIF=1,567, 1,756 ir 2,284, tai yra VIF<4, o padéties indeksas daugiausia
siekia 1,893. Kaip parod¢ koreliacijos veiksniy analizé, tarpusavyje veiksniai koreliuoja vidutiniu ir
stipriu teigiamu rysiu, todé¢l akivaizdu, kad multikolinearumo problema neiSvengiama. Taciau
remiantis metodologinémis rekomendacijomis, gauti tyrimo rezultatai, leidzia daryti iSvada, kad
daugialypés tiesines regresijos modelyje rimtos multikolinearumo problemos néra (VIF<4) ir modelis
yra tinkamas, norint toliau pateikti gauty empirinio tyrimo rezultaty interpretacijas.

Apibendrinant daugialypés tiesinés regresijos rezultatus, galima teigti, kad vienintelis veiksnys —
pasigeréjimo jausmas — neturi statistiskai reiksmingo rysio su pasyviu jsitraukimu. Visi kiti veiksniai
tiek is vartotojy perspektyvos, tiek is prekiy Zenkly, yra statistiskai reiksmingi aktyviam ir pasyviam
sitraukimui. Skirtingi Beta koeficientai atskleidzia, kad didzZiausiq poveikj aktyviam jsitraukimui
daro socialinis identitetas bei finansinés ir nefinansinés paskatos, o pasyviam jsitraukimui —
pasitikéjimas ir jsipareigojimas bei socialiné nauda ir identifikacija. Atvirkstiné priklausomybé
atrandama aktyvaus jsitraukimo elgsenoje tarp pasitikéjimo ir jsipareigojimo bei informacijos
kokybés veiksniy.

Rysys tarp socialinio tinklo pasirinkimo ir aktyvaus ar pasyvaus vartotojy jsitraukimo. Norint
1SsiaiSkinti ar demografinés respondenty savybés yra statiSkai susijusios su aktyviu ir pasyviu
isitraukimu, naudojami nepriklausomi im¢iy neparametriniai testai. Pirmiausia norima i$siaiskinti, ar
vartotojui jsitraukiant j aktyvig ar pasyvig elgseng, tai priklauso nuo socialinio tinklo pasirinkimo.
Atlikta analize parodé, kad:

e tarp socialinio tinklo pasirinkimo ir aktyvaus ar pasyvaus vartotojy jsitraukimo statistiSkai
reikSmingo skirtumo néra. Analizei naudojama tik dviejy socialiniy tinkly duomenys pagal
respondenty populiarumg. Mann-Whitney U testas, parodé, kad egzistuoja statistiSkai
nereik§mingas skirtumas tarp socialinio tinklo ir vartotojy isitraukimo elgsenos (aktyvios, nes
p=0,915>0,05 ir pasyvios — p=0,367>0,05). Dazniausiai naudojamo Facebook tinklo vidutinis
rangas aktyviame jsitraukime yra 131,78, o pasyviame — 129,11, kai tuo tarpu antras, pagal
daznumag socialinis tinklas Instagram aktyviame jsitraukime turi 130,63, o pasyviame — 138,90
(zr. 12 priedo 1 lentelg).

RySiy tarp demografiniy charakteristiky ir vartotojy jsitraukimo analizé parodé, kad:
e tarp Iyties ir veiksniy, susijusiy su vartotojy jsitraukimu j prekiy Zenkly bendruomenes
egzistuoja statistiSkai reik§mingas skirtumas. 1S vartotojy perspektyvos analizuojant, Mann-
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Whitney U testas parodé, kad pasitikéjimas ir jsipareigojimas; pasigeréjimo jausmas; socialinis
identitetas ir vartotojy motyvai turi statistiSkai reikSmingg skirtuma tarp vyry ir motery (p=0,000).
Pasitikéjimo ir jsipareigojimo veiksnio vyry vidutinis rangas yra 164,53, motery — 125,41.
Pasiger¢jimo jausmo — vyry vidutinis rangas 176,75, o motery 117,30. Socialinio identiteto
veiksnio vyry kategorijoje vidutinis rangas siekia 183,23, motery — 113,01. Vartotojy motyvy vyry
vidutinis rangas yra 175,78, o motery 117,33 (Zr. 12 priedo 2 lentelg).

1§ prekiy zenkly perspektyvos analizuojant, Mann-Whitney U testo reikSmingumo verté yra p<0,05,
tad tarp Siy veiksniy ir lyties taip pat egzistuoja statistiSkai reikSmingas skirtumas. Socialinés
naudos ir identifikacijos vyry vidutinis rangas yra 177,37, motery — 116,90. Informacijos kokybés
vyry vidutinis rangas 159,28, motery — 128,89. Finansinés ir nefinansinés paskatos vyry vidutinis
rangas siekia 182,62, o motery — 113,42 (zr. 12 priedo 3 lentele);

o tarp amZiaus ir aktyvaus vartotojy jsitraukimo yra statistiSkai reikS§mingas skirtumas. Analizei
naudojama dvi amziaus kategorijos pagal respondenty amziaus vidurkj (34 metai). Mann-Whitney
U testo reikSmingumo verté rodo, kad yra statistiSkai reikSmingas skirtumas (p=0,021) tarp
aktyvaus jsitraukimo ir jaunesniy respondenty iki 34 mety ir vyresniy, kuriems vir§ 34 mety.
Vidutinis rangas iki 34 mety yra 132, 97, o vir§ 34 mety kategorijos — 155, 99. Tarp amZiaus ir
pasyvaus vartotojy jsitraukimo statistiSkai reik§mingo skirtumo néra. Mann-Whitney U testo
rezultatai parod¢, kad p=0,887 (zr. 12 priedo 4 lentelg).

4.4. Empirinio tyrimo rezultaty apibendrinimas

Atlikta empirinio tyrimo analizé leido pasiekti teorinéje dalyje iSsikelta tyrimo tiksla, kuriuo buvo
siekiama nustatyti veiksniy jtaka vartotojy jsitraukimui i prekiy zenkly bendruomenes socialiniuose
tinkluose ir nustatyti, kokia aktyvi ar pasyvi jsitraukimo elgsena dominuoja vartotojams jsitraukiant
1 prekiy Zenkly bendruomenes. Tyrimo tikslui pasiekti buvo iSkelti ir keturi tyrimo uZdaviniai, kurie
1vykdyti remiantis apraSomosios statistikos, faktorinés, koreliacijos, daugialypés tiesinés regresijos
analizés ir neparametriniy testy procediiromis. Patikrinant skaliy patikimumg Kronbacho alfa
koeficiento reik§mé buvo 0,977, kas rodo, kad anketos skalés yra aukSto patikimumo. Tikrinant
tyrimo vidin} tinkamumg faktorinés analizés rezultatai parodé, kad ne visi konstrukty kintamieji
iSlaiké vieng dimensiSkuma, tod¢él vieno kintamojo pavadinimas persivadino kitu pavadinimu.
Remiantis daugialypés tiesinés regresijos analize nustatoma, kokie veiksniai daro didziausig poveikj
vartotojy jsitraukimo elgsenai j prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose ir leidZia
patvirtinti arba atmesti i$sikeltas tyrimo hipotezes (Zr. 26 lentele).

26 lentelé. Tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultaty apibendrinimas

Hipotezé Rodikliai Tyrimo
rezultatas
H1:Veiksniai susije su vartotojais daro teigiama poveikj aktyviam vartotojy jsitraukimui j PZB | I§ dalies
socialiniuose tinkluose patvirtinta
Hla:Pasitikéjimas ir jsipareigojimas daro teigiama poveikj aktyviam R?=0,506 p=0,000 nepatvirtinta
vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose £=-0,219
HIb:Pasigeréjimo jausmas daro teigiama poveikj aktyviam vartotojy ';‘1\10086'3 p=0,000 patvirtinta
jsitraukimui ] PZB socialiniuose tinkluose s £=0,377
H1c:Socialinis identitetas daro teigiama poveikj aktyviam vartotojy p=0,000 patvirtinta
jsitraukimui ] PZB socialiniuose tinkluose £=0,449
H1d:Vartotojy motyvai daro teigiama poveikj aktyviam vartotojy p=0,047 patvirtinta
jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose £=0,130
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Hipotezé Rodikliai Tyrimo

rezultatas
H2:Veiksniai susije su vartotojais daro teigiama poveikj pasyviam vartotojy jsitraukimui j PZB | I§ dalies
socialiniuose tinkluose patvirtinta
H2a:Pasitikéjimas ir jsipareigojimas daro teigiama poveikj pasyviam R?=0,475 p=0,000 patvirtinta
vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose £=0,328
H2b:Pasigeréjimo jausmas daro teigiama poveikj pasyviam vartotojy ':‘_NOO(;(/)Q‘ p=0,781 nepatvirtinta
jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose - £=0,020
H2c:Socialinis identitetas daro teigiama poveikj pasyviam vartotojy p=0,001 patvirtinta
jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose £=0,242
H2d:Vartotojy motyvai daro teigiamg poveikj pasyviam vartotojy p=0,000 patvirtinta
jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose £=0,230
H3:Veiksniai susije su prekiy Zenklais daro teigiama poveikj aktyviam vartotojy isitraukimui j | I3 dalies
PZB socialiniuose tinkluose patvirtinta
H3a:Socialiné nauda ir identifikacija daro teigiama poveikj aktyviam R?=0,502 p=0,000 patvirtinta
vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose $=0,406
H3b:Informacijos kokybé daro teigiama poveikj aktyviam vartotojy Q—NOOO\(/)Q p=0,000 nepatvirtinta
jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose - £=-0,185
H3c:Finansinés ir nefinansinés paskatos daro teigiama poveikj p=0,000 patvirtinta
aktyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose £=0,469

Hd4:Veiksniai susije su prekiy Zenklais daro teigiamg poveikj pasyviam vartotojy jsitraukimui j | Patvirtinta
PZB socialiniuose tinkluose
H4a:Socialiné nauda ir identifikacija daro teigiamg poveikj pasyviam R?=0,457 p=0,000 patvirtinta
vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose p=0,376

H4b:Informacijos kokybé daro teigiamg poveikj pasyviam vartotojy ANOVA p=0,000 patvirtinta
isitraukimui | PZB socialiniuose tinkluose P=0,000 | 5-0 263
HA4c:Finansinés ir nefinansinés paskatos daro teigiamg poveikj p=0,009 patvirtinta
pasyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose £=0,154

Apibendrinti lentelés duomenys parodo, kad ne visi veiksniai, susije su vartotojais daro teigiama
poveikj aktyviam ir pasyviam jsitraukimui.

Hla:Pasitikéjimas ir jsipareigojimas daro teigiama poveikj aktyviam vartotojy jsitraukimui j PZB
socialiniuose tinkluose — nepatvirtinta. Prognozuota buvo, kad $is veiksnys daro teigiama jtaka
aktyviam jsitraukimui, taciau tyrimo rezultatai buvo gauti skirtingi, f=-0,219, p=0,000. Pasitikéjimo
ir jsipareigojimo veiksnys nedaro teigiamo poveikio aktyviam vartotojy jsitraukimui prekiy Zenkly
bendruomenése socialiniuose tinkluose.

H2b:Pasigeréjimo jausmas daro teigiama poveikj pasyviam vartotojy jsitraukimui j PZB
socialiniuose tinkluose — nepatvirtinta, nes p=0,781>0,05. Tyrimo rezultatai neleidZia patvirtinti $io
veiksnio, kaip statistiSkai reikSmingo.

Visos kitos iSkeltos hipotezés i$ konstrukto, Susijusios su vartotojais, daro teigiama poveikj aktyviam
jsitraukimui (pasigeréjimo jausmas HI1b=£=0,377; socialinis identitetas H1c=4£=0,449; vartotojy
motyvai H1d=$=0,130;) ir pasyviam jsitraukimui (pasitikéjimas ir jsipareigojimas H2a= =0,328;
socialinis identitetas H2c=4=0,242; vartotojy motyvai H2d=0,230) yra empiriskai patvirtintos.

Kita konstrukto dalis, susijusiy su prekiy Zenklais ir jy poveikiu aktyviam ir pasyviam jsitraukimui,
parodo, kad tik vienas veiksnys — informacijos kokybé — nedaro teigiamo poveikio aktyviam vartotojy
jsitraukimui. Todél daugialypés regresinés analizé rezultatai parod¢, kad:

H3b:Informacijos kokybé daro teigiama poveikj aktyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose
tinkluose - nepatvirtinta. Gauti skirtingi rezultatai (5= - 0,185, p=0,000), nei buvo prognozuota prie$
atliekant tyrima.
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Visi kiti veiksniai, susije su prekiy Zenklais, daro teigiamg poveikj aktyviam jsitraukimui (socialiné
nauda ir identifikacija H3a=$=0,406, finansinés ir nefinansinés paskatos H3c¢=£=0,469) ir pasyviam
jsitraukimui (socialiné nauda ir identifikacija H4a=p=0,376, informacijos kokybé H4b=£=0,263,;
finansinés ir nefinansinés paskatos H4c=£=0,154) ir iSkeltos tyrimo hipotezés yra empiriSkai
patvirtintos.

Pateikiami patikslinti konceptualiis modeliai, kurie iSskiriami j du atskirus paveikslus pagal
veiksnius, susijusius su vartotojais ir veiksnius, susijusius su prekiy zenklais. Modeliuose pateikiami
gauti standartizuoti Beta koeficientai i§ daugialypés tiesinés regresinés analizés, kurie parodo
didZiausig daroma poveikj aktyviam ir pasyviam vartotojy jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose.
Patikslinta konceptualaus modelio dalis, parodanti veiksniy, susijusiy su vartotojais, poveikj vartotojy
jsitraukimui j PZB socialiniuose tinkluose, pateikiama 14-ame paveiksle.

ﬂkryw’ ar pasyvi vartotojy jsitraukimo
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Kaip matyti i§ 14-0 paveikslo, pirmojo konstrukto veiksniy, susijusiy su vartotojais, nepasitvirtino
pasitenkinimo ir jsipareigojimo veiksnys aktyviame jsitraukime bei pasigeréjimo jausmas pasyviame
jsitraukime. Visi kiti veiksniai empiriskai patvirtinami. Buvo siekiama i$siaiskinti ar socialinio tinklo
tipas priklauso nuo aktyvios ir pasyvios jsitraukimo elgsenos (zr. 10 pav.), tai kaip matyti modelyje
ir gautais neparametriniais testais, tarp socialinio tinklo pasirinkimo ir aktyvaus bei pasyvaus
jsitraukimo statistiskai reikSmingo skirtumo néra, todél patikslintame modelyje bendrasis socialinis
tinklas néra identifikuotas. Tad negalima patvirtinti, kad vartotojai j prekiy zenkly bendruomenes
jsitraukia bitent per konkrety socialinj tinkla, tai reiskia, kad tai neturi jokios jtakos pasirinkimui.

Siuo tyrimu issiaiskinta, kad socialinio identiteto veiksnys i3 vartotojy perspektyvos, stipriausiai
(6=0,449) daro itaka aktyviam fsitraukimui. Vadinasi vartotojai priklausydami konkreciai prekés
zenklo bendruomenei jaucia turintys bendrus interesus ir poziiirj j bendra tikslg. Pagal aprasomosios
statistikos analizg, Sio veiksnio vidurkiai nebuvo tokie auksti, lyginant su kitais veiksniais, taciau
respondentai labiau buvo linkg sutikti, su tuo, kad biidamas bendruomenés nariu jau¢iamas artimesnis
rySys su ja, nei nebiidamas joje. Kaip autoriai Dholakia ir kt., (2004) ir nurodé, kad socialinis
identitetas labiau akcentuojamas tuomet, kai bandoma socializuotis su kitais bendruomenés nariais,
tai yra susitapatinti, norint pritapti bendruomenéje. Koreliaciniai rySiai patvirtino, kad kuo stipriau
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pasireiskia vartotojo socialinis identitetas (r=0,675), tuo stipresné¢ yra aktyvaus jsitraukimo elgsena
socialiniuose tinkluose. Tai reiskia, kad vartotojas labiau linkes palikti komentarus, dalintis jrasais ar
skelbti aktualig informacijg prekés Zenklo bendruomenés puslapyje. Galima pastebéti, kad socialinis
identitetas taip pat daro teigiamg jtaka ir pasyviam jsitraukimui (=0,242), tik kiek mazesn¢ nei
aktyviame. Akivaizdu, kad vartotojai net ir nebiidami bendruomenés dalimi, bando ieskoti artimo
rySio su konkreCiu prekés Zenklu ar jo bendruomene. Tai gali biiti bendruomenés organizuojami
socialiniai renginiai, kurie yra aktualiis susidoméjusiems vartotojams.

Koreliacinés analizés rezultatai atskleidé, kad vartotojy motyvai, dar kity autoriy (Doorn ir kt., 2010)
i§skiriami kaip vartotojy tikslai, turi vidutiniskai stipry ry$j tiek su aktyviu (r=0,578), tiek su pasyviu
jsitraukimu (r=0,577). Tai reiSkia, kad vartotojai turédami konkrecius vartojimo tikslus, priklausys
prekiy Zenkly bendruomenei, tuo paciu galédami iSreiksti savo mintis ir pasidalinti idéjomis su kitais
bendruomenés nariais. Vartotojas jauciasi laisvai turédamas bendry interesy su kitais, taciau nevalia
pamirsti, kad ne visada dalinama patirtis gali patikti kitiems asmenims. I§ to kilty konfliktai ir
nesutarimai, kurie baigtysi i$¢jimu i§ bendruomenés su neigiama rekomendacija kitiems, kas gali
jtakoti kity vartotojy apisprendimg prie§ tampant bendruomenés nariu.

Kita patikslinto konceptualaus modelio dalis, parodanti veiksniy, susijusiy su prekiy zenklais, sgsajas
su vartotojy jsitraukimu j PZB socialiniuose tinkluose, pateikiamas 15-ame paveiksle.
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Vartotojy jsitraukimq j prekiy Zenkly elgsena socialiniuose tinkluose
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15 pav. Patikslintas konceptualus modelis veiksniy susijusiy su prekiy zenklais sgsajy su aktyviu ir pasyviu
jsitraukimu

Kaip matyti i§ patikslinto veiksniy, susijusiy su prekiy zenklais modelio, vienintelis veiksnys —
informacijos kokybé — néra patvirtinamas aktyviame jsitraukime, Vvisi Kiti veiksniai yra statistiskai
reik§mingi ir iSkeltos tyrimo hipotezés yra patvirtintos. Faktorinés analizés rezultatais nustatyta, kad
finansiniy ir nefinansiniy paskaty veiksnys daro didZiausiq poveikj aktyviam jsitraukimui
(6=0,469). Tai rodo, kad vartotojai, priklausydami prekés zenklo bendruomengje taip pat nori
dalyvauti paskelbtose loterijose ir laiméti prizy. Taciau tai gali biiti ne tik materialas dalykai, tai gali
biti ir skelbiamos naujienos, kurios yra aktualios vartotojams. Kaip autoriai ir nurod¢ savo tyrimuose
(Gummerus ir kt., 2012), kad Sis veiksnys labiau skatina vartotojy motyvacijg biiti bendruomenéje.
Papildant autorius, galima teigti, kad vartotojui palickant komentarg po skelbiamu jrasu ir juo
pasidalinant asmeniniame profilyje, tenkinamos prekés Zenklo salygos dalyvauti Zaidime ir didinami
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vartotojy Sansai kazkg naudingo laiméti. Koreliacinés analizés rezultatai parodé, kad $io veiksnio
rySys su aktyviu jsitraukimu yra silpnai teigiamas (r=0,223), kas pasyviame jsitraukime yra
atvirksciai, Cia vyrauja viduting teigiama koreliacija (r=0,536). Tai reiSkia, kad vartotojai budami tik
pasyviis vartotojai labiau pasiduoda j paskelbty zaidimy pasitlymus.

Verta pastebéti, kad socialinés naudos ir identifikacijos veiksnys taip pat daro didesnj poveikj
aktyviam jsitraukimui, nei pasyviam. Taciau nesant labai dideliam skirtumui £=0,406 ir $=0,376,
galima teigti, kad vartotojai prisijungdami prie bendruomenés tikisi jgyvendinti asmeninius tikslus,
nes galvoja, kad bus bendraminciy, galin¢iy padéti atsakyti j ripimus klausimus. Taip teigia ir autoriai
(Wang ir kt., 2019) savo tyrimuose, kad vartotojai tapatinasi su prekiy Zenkly bendruomenémis
iSreik§dami savo asmenines savybes. Koreliacinés analizés rezultatai patvirtina, kad Sis veiksnys turi
teigiamo vidutinio stiprumo ry$j tiek su aktyviu (r=0,601), tiek su pasyviu (r=0,652) jsitraukimu.
Aprasomoji statistika parodé¢, kad svarbiausia vartotojams yra tai, kad prekés zenklas geba
komunikuoti su vartotoju, kuris palaiko ta prekés zenkla socialiniame tinkle.

Taigi gauti tyrimo rezultatai apibendrina, kad veiksniai, kurie siejami tiek is vartotojy perspektyvos,
tiek is prekiy Zenkly, daro didziausiqg poveikj aktyviam vartotojy jsitraukimui j prekiy Zenkly
bendruomenes socialiniuose tinkluose yra pasigeréjimo jausmas, socialinis identitetas, vartotojy
motyvai, socialiné nauda ir finansinés ir nefinansinés paskatos. Taip pat veiksniai, kurie daro
didziausiq jtakq pasyviam vartotojy jsitraukimui j prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose
tinkluose yra pasitikéjimas ir jsipareigojimas, socialinis identitetas, vartotojy motyvai, socialiné
nauda, informacijos kokybé ir finansinés ir nefinansinés paskatos. Remiantis daugialypés tiesinés
regresijos analizés gautais rezultatais, nustatyta, kad pasyvi elgsena dominuoja labiau nei aktyvi,
vartotojui jsitraukiant j prekiy Zenkly bendruomenes (aprasomosios statistikos rodikliai ir patvirtinty
hipoteziy skaicius). Vadinasi vartotojai pastebi prekés Zenklo skelbiamg informacijg socialiniuose
tinkluose, taciau konkreciy veiksmy nesiima, kad prekés Zenklas biity labiau matomas tarp kity
socialiniy tinkly dalyviy.

4.5. Moksliné diskusija bei tolimesniy tyrimy kryptys

Pagal faktorinés analizés rezultatus pastebéta, kad veiksniai, susij¢ su vartotojais, gauti kiek Kitaip
nei buvo analizuota kity tyréjy darbuose. Pasitenkinimo veiksniai pagal vienus autorius (van Doorn
ir kt., 2010) buvo tiriami, kaip vienu i§ svarbiausiy poziiiriu ] vartotojy jsitraukimo elgseng. Tai yra
vartotojas linkes dalyvauti bendruomenés veikloje tada, kai apie ja Zino pakankamai reikiamos
informacijos ir i8 jos gali gauti sau naudingos informacijos. Kiti tyréjai (Borle ir kt., 2007 cit. 1§ van
Doorn ir kt., 2010) teigia, kad vartotojas tik dalyvaudamas prekés Zenklo bendruomenés veikloje
jaucdia stipry vidinj pasitenkinimg. Tyrimo metu i$siaiskinta, kad dviejy veiksniy — pasitenkinimo bei
pasitikéjimo ir jsipareigojimo — teiginiy prasmeés iSsiskyre, todél nuspresta pasitenkinimo veiksnj
pervadinti ] pasigeréjimo jausma. Taip galéjo atsitikti dél to, kad teiginiy formulavimui buvo remtasi
skirtingy autoriy atliktais tyrimais (Dessart ir kt., 2016; Gummerus ir kt., 2012), kurie labiau tyré
vartotojy gaunama nauda, o ne emocing biiseng vartotojui biinant bendruomenés dalimi. Pasitikéjimo
ir jsipareigojimo veiksnio teiginiai labiau atitiko autoriy nuomone (Hammedi ir kt.2015; Schivinski
ir Dabrowski, 2014), kad egzistuoja stiprus vartotojo santykis su prekés zenklo bendruomene tuomet,
kai vartotojas joje jauciasi uztikrintas bendruomenés narys.

Atlikta daugialypé tiesiné regresija parodé, kad nepasitvirtino iSkelta tyrimo hipotezé dél pasitikéjimo
ir jsipareigojimo poveikio aktyviam jsitraukimui. Kadangi néra atlikta empiriniy tyrimy, kuriais biity
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galima nustatyti teigiamo poveikio aktyviam jsitraukimui, tad negalima palyginti su kity autoriy
tyrimo rezultatais. Taciau kaip $io atlikto tyrimo apraSomosios statistikos metu pastebéta, kad nemaza
dalis vartotojy nors ir ketina palaikyti santykj ateityje su prekés Zenklu, taCiau kita dalis lieka
nesuinteresuota. Tokie tyrimo rezultatai gavosi dél to, kad aktyvus jsitraukimas respondentams néra
budingas, todél ir sgsajos su pasitikéjimu ir jsipareigojimu néra stiprios. Ateityje tiriant galbut
pasitikéjimas ir jsipareigojimas turéty biiti tirilamas, kaip netiesioging jtakg aktyviam jsitraukimui
darantis veiksnys. Kadangi respondentai turéjo jvardinti vieng prekés Zenklg, kurj seka socialiniame
tinkle, tai nebutinai galé¢jo buti mégiamas prekés Zenklas, o tik sekamas dél asmeniniy priezasCiy
(pvz., darbo klausimais ir kt.). Taip pat galima teigti, kad vis atsirandantys nauji prekiy zenklai
rinkoje, vartotojus labiau vilioja juos isbandyti ir pradéti sekti socialiniuose tinkluose, tad vartotojai
néra tokie lojalais biidami vieno prekés Zenklo ar bendruomenés gerbéjais.

Svarbu paminéti, kad tiriant vartotojy motyvus keli teiginiai i§siskyré Kitaip, nei buvo autoriy (Baldus
ir kt. 2015) tyrime Pasak $iy autoriy, pagalbos, prisijungimo ir saviraiSkos motyvai, skatina labiau
vartotojus jsitraukti | prekiy Zenkly bendruomenes. Taciau Siame tyrime atsiskleidé, kad vartotojas,
biidamas bendruomenés nariu labiau sieja savo prisiriSimg su socialinio identiteto savybémis, tiek
bendraudamas su kitais bendruomenés nariais, tiek palaikydamas prekés zenkla. Tai yra vartotojas
tapatinasi, jauciasi stipriai prisiri$es ir vertingas bendruomenés narys.

Faktoriné analiz¢, su vartotojy jsitraukimo veiksniais, kurie susije su prekiy zenklais, neatskleidé
skirtingy rezultaty, nei buvo analizuota mokslininky tyrimuose (Gummerus ir kt., 2012; Wang ir kt.,
2019). Taciau daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai parodé, kad aktyviame jsitraukime
vartotojai labiausiai linke jsitraukti i bendruomenes, kai jie yra skatinami finansinémis ar
nefinansinémis paskatomis. Tai reiskia, kad vartotojus labiau jtraukia i prekiy Zenkly skleidziama
turinj socialiniuose tinkluose, kai yra organizuojami interaktyviis zaidimai, loterijos ar skelbiamos
nuolaidos. Empirinio tyrimo metu iSaiSkéjo, kad informacijos kokybés veiksnys nedaro teigiamos
jtakos aktyviam jsitraukimui, o kaip tik daro neigiamg jtaka. Tai parod¢ ir koreliacijos koeficiento
reiksmé (r=0,223), kuri labai silpnai koreliuoja. Pagal tyréjus (Wirtz ir kt., 2013), kurie teigé, jog
butent Sis veiksnys daro gana stipry poveikj vartotojui jsitraukti j prekiy Zzenklus, gauti priestaringi
rezultatai. Todél kai vartotojas néra bendruomenés narys, jis yra pasyvesnis, tad ir informacija apie
prekiy Zenklus renkama biitent Siame etape, kas ir buvo patvirtinta Siame tyrime (H4b= $=0,263).

Taip pat analizuojant aktyvios ir pasyvios jsitraukimo elgsena, faktoriné analizé parodé, kad aktyvios
elgsenos veiksniai (reagavimas j turinj, turinio komentavimas, turinio dalinimasis) ne visada atitinka
vartotojy atlickamus veiksmus socialiniuose tinkluose. Remiantis autoriy tyrimais (Schivinski ir kt.,
2016), mygtuko like paspaudimas socialiniuose tinkluose ant patikusios nuotraukos ar kito jraso,
priskiriamas kaip aktyvus veiksmas. Taciau tyrimo rezultatai rodo, kad Sis veiksmas gali biti
priskiriamas ir prie pasyvaus vartotojy jsitraukimo elgsenos. Todél galima daryti i§vada, kad, kai
vartotojas paspaudzia like mygtuka prekiy zenkly puslapyje socialiniuose tinkluose, dar neparodo
savo aktyvaus jsitraukimo ] prekiy zenkly bendruomeniy skleidziamg turinj (nejsipareigoja
komentuoti, dalintis jraSais ar rekomenduoti kitiems). Kaip savo tyrime patvirtina autoriai (Schivinski
ir kt., 2016 ir Dolan ir kt., 2019) taip ir Siame empiriniame tyrime, visi kiti veiksniai (atsiliepimy
raSymas, jaustuky simboliy pad¢jimas, dalyvavimas forumuose, turinio bendrinimas ir kt.), kurie
iSreiSkia aktyvy vartotojy biivimg bendruomenés socialiniame tinkle yra identifikuojami kaip aktyvi
elgsena.
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Tie patys autoriai (Schivinski ir kt., 2016) teigé, kad socialiniuose tinkluose labiausiai vartotojai
pasireiSkia per pasyvia elgsenos forma. Kaip ir galima patvirtinti $iy autoriy tyrimus, nes ir Siame
empiriniame tyrime gauta, kad vartotojai labiau linke pasyviai jsitraukti j prekiy zenkly
bendruomenes socialiniuose tinkluose, nei aktyviai reikstis jose. Tuo papildo ir vélesni autoriai
(Dolan ir kt., 2019), kurie teigé, kad pirmiausia vartotojas nori susipazinti su prekés Zenklo turiniu
(pasyviai stebint), o tik véliau pradedama atlikinéti kazkokius konkrecius (aktyvius) veiksmus.

Analizuojant demografinius skirtumus tarp lyties ir vartotojy jsitraukimo, tyrime nustatyta, kad visi
veiksniai tiek i$ vartotojy perspektyvos, tiek 1§ prekiy zenkly perspektyvos yra statistiSkai reikSmingi.
Vadinasi tiek vyrai, tieck moterys vienodai jsitraukia j prekiy zenkly bendruomenes socialiniuose
tinkluose. Kity autoriy atlikti tyrimai (Alhabash ir kt. 2015) patvirtina, kad vartotojai, naudojantys
,,Facebook® ir ,, Twitter” socialinius tinklus tiek vyrai, tick moterys jsitraukia j turinio dalinamasi,
komentavimg ir like mygtuko paspaudimg ant patikusio jraso. Kiti autoriai (Dolan ir kt., 2019) savo
tyrimuose tirdami racionalius ir emocionalius kreipinius j pasyvy ir aktyvy jsitraukimag, netyré, kokie
biity demografiniai (pvz., amziaus, lyties, iSsilavinimo) skirtumai tarp vartotojy jsitraukimo.
Empirinis tyrimas parod¢ ir kity rySiy skirtumus tarp amziaus (iki 34 mety ir vir$ 34 mety) ir aktyvaus
jsitraukimo. Tiek jaunesni, tiek vyresni vartotojai mégsta prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose
tinkluose ir jais dalinasi savo asmeniniuose profiliuose. Autoriai (Tsai ir Rita Men, 2013) savo tyrime
nurodé, kad vartotojy amzius ir laikas praleistas ,,Facebook* puslapyje yra reik§mingas ir daro jtaka
prisidéti prie prekiy zenkly kuriamo turinio socialiniame tinkle.

Tyrimo ribotumai. Pagal atliktg empirinj tyrimg apibendrinti rezultatai leidzia pamatyti §io tyrimo

apribojimus:

e tyrimas vykdytas tik tarp Lietuvoje gyvenanciy asmeny, tod¢l Sio tyrimo rezultaty negalima taikyti
kitoms Salims. Jvertinus kultlirinius skirtumus tyrimo rezultatai tarp skirtingy Saliy neabejotinai
turéty iSsiskirti;

e nustatyta, kad vartotojai labiausiai naudojasi ,,Facebook* platforma, todél tyrime nebuvo galima
analizuoti kito socialinio tinklo jtakos. Aktyvus ir pasyvus jsitraukimas gali bati tiriami su Kitu
socialiniu tinklu, kuriame yra susikrusi prekiy Zenkly bendruomené.

Remiantis gautais empirinio tyrimo rezultatais, pateikiamos ateities tyrimy kryptys:

e iSsiaiSkinus, kad pasyvi vartotojy elgsena labiau dominuoja socialiniuose tinkluose, nei aktyvi,
toliau buty galima atlikti tyrimus su konkreciais aktyvios elgsenos veiksmais, nusakanciais, kokiu
pagrindu (turinio reagavimu, komentary raSymu ar turinio dalinimusi) vartotojai jsitraukty j prekiy
Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose;

e kadangi nustatyta, kad tarp lyties ir vartotojy jsitraukimo elgsenos yra statistiSkai reikSmingi
skirtumai, tai ateities tyrimams atlikti biity galima giliau analizuoti vartotojy elgsenos veiksnius
socialiniuose tinkluose, i$skiriant vyry ir motery kategorijas. Taip pat panagrinéti skirtingy ly¢iy
jsitraukima Kituose socialiniy tinkly platformose (pvz., LinkedIn ar TikTok);

e tyrimas atskleidé, kad nemaZai veiksniy daro jtaka vartotojy jsitraukimui j prekiy Zzenkly
bendruomenes socialiniuose tinkluose, tad bty tikslinga iStirti demografinius skirtumus (pvz.,
i§silavinimo, amziaus) ir aktyvaus jsitraukimo elgsenos.
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ISvados ir rekomendacijos

1. Vartotojy jsitraukimo j prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose tyrimo aktualumas ir
problematika grindziami tuo, kad mokslininky tyrimuose nuolat vyrauja prieStaringos nuomongs,
kokiais biidais vartotojai jsitraukia j prekiy zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose. Pats
vartotojy jsitraukimas analizuojamas per skirtingus modelius, objektus ir vartotojy segmentus,
todél daznai autoriai nesutaria vieningos nuomonés, kokie visgi veiksniai labiausiai daro poveikj
vartotojams jsitraukti j prekiy zenklus. Nemaza dalis autoriy rekomenduoja tirti vartotojy
jsitraukima per paslaugos ir produkto (Brodie ir kt., 2011; 2013); prekés zenklo (Altschwager ir
kt., 2013; Bowden, 2009); socialinés ziniasklaidos kanaly (Calder ir kt., 2013) ir prekiy Zzenkly
bendruomeniy (Baldus ir kt., 2015; Dessart ir kt., 2015; 2016) jtaka. Taip pat kaip rodo statistiniai
duomenis, socialiniy tinkly populiarumas nuolatos auga, o kartu ir naujy vartotojy skaicius, tad
vartotojas, turédamas bent vieng socialinj tinklg, yra potencialus vartotojas iSbandyti prekés zZenkla
ar priklausyti jo bendruomenei. Pagrindiniai veiksmai, kurie atliekami vartotojy socialiniame
tinkle, tai komentary raSymas, turinio dalinimasis, komunikavimas su kitais vartotojais, prekés
zenklams suteikia didesnio zinomumo ir populiarumo socialiniuose tinkluose. Nepaisant to, kad
Sia tema yra atlikta nemazai tyrimy, toliau aktualu nustatyti, kokie veiksniai jtakoja vartotojus
jsitraukti j prekiy zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose.

2. Atlikta teoriné veiksniy, lemianciy vartotojy jsitraukimg ] prekiy Zenkly bendruomenes
socialiniuose tinkluose, analizé¢ leidzia teigti, kad vartotojy jsitraukimas ] prekiy Zenkly
bendruomenes socialiniuose tinkluose traktuojamas priesStaringai:

e nemaza dalis autoriy iSskiria vartotojy dimensiSkuma, kuris pasireiskia per vieng ar kelias
dimensijas. DaZniausiai autoriai analizuoja daugiadimens;j pasireiSkima, kuris i$skiriamas kaip
emociné, kognityving ir elgsenos. Taciau vieni autoriai analizuoja vartotojy isitraukima kaip
elgsenos fenomena, nes labiau atskleidZia vartotojo elgsenos buda ir galimus veiksmus
reaguojant | prekés Zenklus socialiniuose tinkluose;

e remiantis jau atliktais tyrimy rezultatais apie vartotojy jsitraukimg ] prekiy zenkly
bendruomenes socialiniuose tinkluose, galima teigti, kad vartotojy jsitraukimas teigiamai
susijgs su prekiy Zenklais ir gali paveikti pat] vartotojy suvokimg apie prekeés jsigijima.
Ankstesniy autoriy tyrimai atskleidZia, kad vartotojy jsitraukimas veikiamas socialiniy tinkly
jtakos vienaip ar kitaip reaguoja j prekiy Zenkly talpinamg informacija. Vartotojo elgsena gali
pasireiksti per pasyvy vartojimg, aktyvy turinio kiirimg ir aktyvy komentavimg ar dalinimasi
turiniu su kitais. Taciau kaip parodé tyrimai, vartotojy jsitraukimo elgsenos ir prekiy Zenkly
bendruomeniy kuriamo turinio socialiniuose tinkluose sasajos, skiriasi.

3. Remiantis mokslinés literatiiros analize, buvo sudarytas konceptualus vartotojy jsitraukimg j
prekiy zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose modelis, kuris adaptuojamas pagal keliy
autoriy pasiilytus modelius. Modelyje atsispindi du pagrindiniai blokai, kuriuose pateikiami
veiksniai, lemiantys vartotojy jsitraukimg j prekiy Zenkly bendruomenes per vartotojy ir prekés
zenklus veiksnius bei vartotojy jsitraukimo elgsena, kuri pasireisSkia per aktyvia ir pasyvia elgsena.
Kaip kontrolinis veiksnys iSskiriamas socialinis tinklas, kuris priskiriamas, kaip dazniausiai
naudojamas tarp vartotojy.

4. Taikant kiekybinés apklausos duomeny rinkimo metoda, tyrimo duomenys buvo surikti
netikimybinés patogumo atrankos metu — naudojant interneting apklausa. Remiantis jvairiy autoriy
sudarytomis tyrimo skalémis ir atliktais tyrimais buvo sudarytas naujas tyrimo instrumentas, kuris
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apima vartotojy jsitraukimo j prekiy zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose lemiancius
veiksnius.

. Empirinio tyrimo metu iSsiaiSkinta, kad pasigeréjimo jausmo, socialinio identiteto ir vartotojy

motyvy veiksniai, kurie analizuojami per vartotojo perspektyvg daro didziausig poveikj aktyviam
jsitraukimui j prekiy zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose, o pasyviam jsitraukimui —
pasitikéjimas ir jsipareigojimas, socialinis identitetas, vartotojy motyvai. Kita veiksniy kategorija,
kuri siejama su prekiy Zenklais, didziausiag poveikj daro aktyviam jsitraukimui socialinés naudos
ir identifikacijos bei finansiniy ir nefinansiniy paskaty veiksniai , 0 pasyviam — socialiné nauda ir
identifikacija; informacijos kokybé ir finansinés ir nefinansinés paskatos. Taip pat tyrimo
rezultatai atskleidé, kad vartotojai pirmiausia j prekiy zenkly bendruomenes jsitraukia per pasyvia
elgsena, tai yra, pradzioje biinant tik neutraliais vartotojais (stebint jrasus, vaizdus, komentarus,
patikusio turinio like paspaudimai), kai véliau pereinama prie aktyviy veiksmy (turinio
komentavimo, turinio dalinimosi, patikusio jraso ar nuotraukos paskelbimo viesai asmeniniame
profilyje) socialiniuose tinkluose.

Remiantis analizuota mokslinés literatiros apzvalga ir gautais empirinio tyrimo rezultatais,
pateikiamos rekomendacijos jmonéms ir tolimesniems tyrimams:

norint prekiy Zenklams ir jy bendruomenéms pasiekti kuo didesnj vartotojy rata socialiniuose
tinkluose, verta atsizvelgti | vartotojy paliekamus komentarus, atsiliepimus ar siunciamas
asmenines zinutes, kuriuose atkreipiamas démesys j vartotojy poreikius, likesCius ir asmenines
patirtys. Stiprinamas rySys su vartotoju tuomet, kai jam iSbandzius preke lieka tik teigiami
atsiminimai;

kadangi vartotojy elgsena yra nuolat besikeiCianti, ir $iuo metu visa vartotojy apsipirkimo ar
informacijos paieskos kelioné persikelia j interneting erdve, verslo jmonéms verta pagalvoti, kaip
dar biity galima sékmingai nustebinti vartotojg. Sitloma po pirmo apsipirkimo ne tik jdéti
simboling mini dovanéle, taciau suteikti ir nuolaidos koda, kuris galioty i$ karto dviem pirkimams
ateityje. Kaip ir tyrimo rezultatai parodé, kad finansinés ir nefinansinés paskatos suteikia didesnj
vartotojy jsitraukimg, tai reikéty dazniau juos ir motyvuoti, siekiant, kad vartotojas likty
bendruomenés nariu ir perduoty rekomendacijas kitiems;

atsizvelgiant ] tai, kad socialinis identitetas daro didziausig poveik] aktyviam vartotojy
isitraukimui, rekomenduojama prekiy zenkly bendruomenéms atrasti artimg rySj su vartotojais,
kurie tapatinasi su tuo prekés Zenklo bendruomenés nariais. Sitiloma organizuoti Susitikimus,
seminarus, bendras iSvykas gamtoje (jeigu tai leidZia karantino salygos), kad vartotojas pasijausty
dar vertingesnis bendruomenés narys,

kadangi dvi tyrimo hipotezés nustatytos darancios neigiamg poveikj aktyviam jsitraukimui,
tolimesniems moksliniams tyrimams atlikti rekomenduojama iSsamiau istirti aktyvios elgsenos
veiksniy tipus, kas konkreciai lemty vartotoja pasitikéti prekés Zzenklo bendruomene. Tai galéty
atsispindéti per konkrecius veiksmus, pavyzdziui, kas sukelia vartotojui norg pasidalinti jraSu ar
palikti komentara;

siekiant tiksliau nustatyti veiksnius, skatinancius vartotojus jsitraukti j prekiy zenkly
bendruomenes, rekomenduojama atlikti tyrimg analizuojant tik vieng prekés zenklg (pvz.,
»Makalius* prekés Zenkla, priklausantj kelioniy kategorijai).
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Priedai
1 priedas. Anketa

Gerb. Respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto Marketingo valdymo studijy programos studenté. Rengdama
magistro darbg atlieku tyrima, kuriuo siekiama nustatyti, kokie veiksniai daro didZiausig poveiki
vartotojy jsitraukimui j prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose. UZztikrinu, kad
apklausa yra anoniminé, o jos metu gauti duomenys bus panaudoti tik apibendrinta forma
baigiamajam magistro projektui parengti.

Anketos pildymas uztruks 5-7 minutes, todé¢l labai tikiuosi Jusy pagalbos ir i§ anksto dékoju uz
nuosirdzius atsakymus.

Kilus klausimams, galite kreiptis el. pastu rimante.amankaviciute@ktu.edu

Jeigu pildote apklausg mobiliuoju telefonu, rekomenduoju laikyti jrenginj horizontalioje padétyje.

Prekiy Zenkly bendruomené — tai specializuota suformuota bendruomen¢ aplink prekés zenkla, kuri
formuojama tiek tarp asmeny grupiy, tick socialinéje erdvéje. Vartotojai priklausantys kuriai nors
bendruomenei gali iSreikSti savo nuomone ir gauti naudingos informacijos i§ kity bendruomenés
nariy.
1. Kokioms kategorijoms priklauso prekiuy Zenklai, kuriy bendruomenéms save priskiriate /
kuriuos daZniausiai sekate socialiniuose tinkluose? (Pazymékite iki 3-jy Jums svarbiausiy
kategorijy).

Sveikatos prekes ir paslaugos

Svietimo ir mokymo paslaugos

Kelioniy prekés ir paslaugos

Apgyvendinimo paslaugos (pvz., viesbuciai, kaimo turizmas ir kt.)

Maisto prekeés ir gérimai

Mados prekes (pvz., drabuziai, avalyné ir kt.)

Pramoginés laidos (pvz., kulinarija, intelektiniai Zaidimai, ir kt.)

Grozio prekes (pvz., kosmetika, kvepalai ir kt)

Namy apyvokos prekés ir paslaugos

Augintiniy prekeés ir paslaugos

Sventiné atributika (pvz., gélés, dekoracijos, papuosimai ir kt.)

Kompiuteriné technika ir telefonai

E-prekybos ir parduotuviy tinklai (pvz., Maxima, IKI, Senukai ir kt.)

Azartiniai zaidimai ir klubai (pvz., Tonybet, Topsport ir kt.)

Video zaidimai ir jranga

Kita (JTASYKILE) ..eeevvieeiieieiiieeeiee ettt ettt e e evee e vee e e e enseeenreeenaeas

I Y e Y Y I

2. Ivardinkite viena prekés Zenkla, kurio bendruomenés nariu save laikote / ji daZniausiai
sekate. (toliau j klausimus atsakykite galvodami apie jvardintg prekés Zenklg).
................................................................................................................................. (jrasykite)

3. Nurodykite, kuriame socialiniame tinkle daZniausiai sekate ta prekés Zenkla, prie kurio
bendruomenés esate prisijunge?

o ,,Facebook*

o ,Instagram®

o ,Linkedin*

o ,,Youtube*

o ,,Twitter*
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O Kita (JraSYKITE) .uvveeiiiieiiiii et

4. Kaip daZnai apsilankote jvardinto prekés Zenklo bendruomenés tinklalapyje?

O O O O O

Labai daznai, net ir po kelis kartus per dieng

Daznai, kai ieSkau sau naudingos informacijos
Retkarciais, kai tik kas nors i§ vartotojy pasidalina naudinga informacija
Retai, nebent atkreipiu démes;j kai jkeliamas naujas jrasas
Labai retai, esu tik bendruomenés narys (pvz., rekomenduota draugy pamégti puslapj)

ISreiksSkite savo sutikimg su Zemiau pateiktais teiginiais apie priklausyma jvardinto prekés

Zenklo bendruomenei, kurie apibiidina saviraiSkos jausma biiti priklausomu prekiy Zenkly
bendruomenéje (foliau jvardijama kaip PZ). Teiginius pasirinkite ir vertinkite skaléje nuo 1
(visiskai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku). Parinkite po vieng atsakyma kiekvienam teiginiui:

Pasitikiu PZ bendruomenés komunikacija socialinéje
ziniasklaidoje.

Visiskai Nesutinku Nei sutinku, | Sutinku Visiskai
nesutinku (2) nei 4) sutinku (5)
1) nesutinku
(3)
[o] [o] (o] [o] [o]

Tai, kaip PZ bendruomené komunikuoja socialinéje
ziniasklaidoje, atitinka mano likescius.

Sios PZ bendruomenés socialinis tinklas veikia gerai
palyginti su kitais prekiy Zenklais.

Manau, kad pasielgiau teisingai, kai nusprendziau tapti PZ
bendruomenés nariu (-e).

Esu patekintas (-a) savo sprendimu tapti PZ bendruomenés
nariu (-e).

Bendravimas su PZ bendruomene man yra tarsi malonumas.

Man malonu bendrauti su PZ bendruomene.

Bendraudamas (-a) su PZ bendruomene jaugiuosi laimingas

(-a).

Apskritai esu patenkintas (-a) ia PZ bendruomene.

Turint tokj ry$j su bendruomene, jauciuosi jai jsipareigojes (-
usi).

Santykis, kurj a$ turiu su bendruomene, lemia mano
pastangas palaikyti ja.

Ketinu palaikyti rys$j su Sia bendruomene ir ateityje.

6. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite teiginius, apibiidinanc¢ius
kaip stipriai esate prisiriSes prie prekiy Zenkly bendruomenés, kurig pasirinkote. Parinkite po

vieng atsakyma kiekvienam teiginiui:

Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, | Sutinku Visiskai
nesutinku (2 nei 4) sutinku
1) nesutinku (5)
@)

Tapatinuosi su kitais savo bendruomenés nariais. 0 0 0 0 0
AS esu toks (-tokia), kaip kiti mano bendruomenés nariai. 0 0 0 0 0
Mano PZ bendruomené atspindi koks (-ia) a§ esu. 0 0 0 0 0
0] 0] 0 o] o]

Mano asmeninés savybés ir bendruomenés pozitiris sutampa,
kai dalyvauju bendruomenés veikloje.

Esu stipriai prisiri$es (-usi) prie bendruomenés.

(=]

(=]

(=]

(=]

(=]

AS esu vertingas (-a) bendruomenés narys (-¢).

Jauciuosi esgs svarbiu (-ia) bendruomengés nariu (-e).

7.

Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visi§kai sutinku) jvertinkite teiginius, apibuidinancius

motyvus, kurie skatina Jus priklausyti prekiu Zenkly bendruomenei. Parinkite po vieng

atsakyma kiekvienam teiginiui:
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Visiskai Nesutinku Nei sutinku, | Sutinku | Visiskai
nesutinku (2) nei 4) sutinku
1) nesutinku (5)
(©)]
0 0 o] o} o}

Jaugiu, kad galiu laisvai dalytis savo interesais PZ
bendruomengje.

Galiu i$sakyti bet kokig nuomong ar id¢ja apie $j prekés
zenkla Sioje bendruomenéje.

Jauciuosi gerai, kai galiu padéti atsakyti j kity bendruomenés
nariy klausimus.

Man patinka, kad galiu padéti kitiems bendruomenés nariams
atsakydamas (-a) j juy klausimus.

Man patinka pasidalinti savo patirtimi ir zZiniomis su kitais
Sios PZ bendruomenés nariais.

Man patinka dalyvauti PZ bendruomenéje, nes galiu
panaudoti savo patirtj padédamas (-a) kitiems Zzmonéms.

Biidamas (-a) $ios PZ bendruomenés nariu (-¢) jauéiuosi
labiau susijes (-usi) su kitais $io prekés zenklo vartotojais.

Biidamas (-a) $ios PZ bendruomenés nariu (-¢) jauéiuosi
labiau susije¢s (-usi) su prekés zenklu.

8.

ISreikskite sutikimg su pateiktais teiginiais skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai

sutinku), kurie apibiidina Jusy asmeninius tikslus ir tapatinimasi su prekiuy Zenklais.
Parinkite po vieng atsakyma kiekvienam teiginiui:

Manau, kad dalyvaujant PZ bendruomenéje yra surandamas
artimas rySys su kitais nariais.

Visiskai Nesutinku Nei sutinku, | Sutinku | VisiSkai
nesutinku (2) nei (4) sutinku
1) nesutinku (5)
@)
0] 0] o] o] 0]

Jauciu, kad kiti nariai man gali pasitlyti savo pagalba, kai
prisijungsiu prie PZ bendruomenés.

Manau, kad prisijungimas prie PZ bendruomenés padeda man
susirasti draugy, besidominéiy panasiu prekés zenklu.

Prekés zenklas iSreiSkia kas a$ esu.

Prekés Zenklas geba komunikuoti su vartotoju, kuris ta prekés
zenkla naudoja.

Prekés zenklas atspindi patj vartotoja, kuris naudoja ta prekés
zenkla.

PZ bendruomenés puslapyje galiu gauti naudingos
informacijos.

Manau, kad PZ bendruomené yra svarbus informacijos apie
prekés zenkla Saltinis.

Manau, kad atsakymus j savo klausimus apie prekés Zenklg
galiu rasti PZ bendruomenés puslapyje.

Tikiu, kad jsitraukes (-usi) j PZ bendruomene galiu gauti
didesnes nuolaidas.

Tikiu, kad jsitraukes (-usi) j PZ bendruomene turiu didesniy
Sansy laiméti skelbiamose loterijose, Zaidimuose.

Jauéiu ir tikiu, kad biidamas (-a) PZ bendruomenés nariu (-e)
gaunu geresnj aptarnavimo lygj.

Pastebiu, kad biidamas (-a) bendruomenés dalimi galiu sulaukti
greitesnio atsakymo i savo klausimus.

9. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) ivertinkite teiginius, atpindindZzius
Jusy veiksmus prekiy Zenkly bendruomenéje. Parinkite po vieng atsakyma kiekvienam
teiginiui:

Visiskai Nesutinku Nei sutinku, | Sutinku | Visiskai
nesutinku (2) nei (4) sutinku
(1) nesutinku (5)

3)
o] [o] [o] [o] (o]

Seku (tampu gerbéju) prekiy Zenkly puslapius socialiniuose
tinkluose.
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Pastebiu naujus jrasus apie prekiy zenklus socialiniuose 0 0 0
tinkluose.

Perskaitau jrasus apie turinj, susijusj su prekiy Zenklais, tac¢iau o o o
ju nekomentuoju, jais nesidalinu su kitais ar pan.

Perzitiriu nuotraukas, vaizdelius, jrasus, susijusius su prekiy 0 0 0
zenklais.

Stebiu tinklaraséius, susijusius su prekiy zenklais. 0 0 0
Perzitriu ir pastebiu kity vartotojy paliktus komentarus apie 0 0 o
prekiy zenklus.

Spaudziu like ikona prie nuotrauky, vaizdo jrasy, grafiky, 0 0 0
susijusiy su prekiy Zenklais.

Spaudziu kitus jaustukus (pvz., emoticon) simbolius, ireiskiant 0 0 0
savo emocijas, nuotaikg patikusiam jrasui, nuotraukai,

komentarui.

Reaguojant j jrasus, man labiau priimtina uzdéti judancius 0 0 0
lipdukus (pvz., gif; sticker).

Rasau atsiliepimus, susijusius su prekiy Zenklais. 0 0 0
Forumuose palieku jraSus, susijusius su prekiy zenklais. 0 0 0
Komentuoju vaizdo jrasus, paskelbtas nuotraukas, paskelbtus 0 0 0
naujus jrasus, susijusius su prekiy Zenklais.

Dalyvauju pokalbiuose prekiy zenkly ,,Facebook® puslapiuose. 0 0 0
Dalinuosi jrasais susijusiais su prekiy zenklais. 0 0 0
Skelbiu vaizdo jraSus/nuotraukas, kuriuose rodomas prekés 0 0 0
zenklas.

Bendrinu turinio jrasus, nuotraukas, tekstus savo paskyroje. 0 0 0
Rekomenduoju prekiy Zenkly puslapius savo draugams. 0 0 0

10. Jusy Seiminé padétis
o Vedes / iStekejusi
Nevedes / netekéjusi
Naslys (-¢)
Gyvenu vienas (-a)
Gyvenu partnerystéje
Kita (JraSYKIte) .eoueeeieiieiiiiiee e

0O O O O O

11. Juasy iSsilavinimas
Pradinis

Pagrindinis

Vidurinis

Specialus vidurinis
AukStesnysis

Aukstasis koleginis
Aukstasis universitetinis

0O O O O O O O

12. Juasy lytis
o Vyras
o Moteris
o Nenoriu nurodyti

13. Jasy amzius (jrasykite)




2 priedas. Respondenty jvardinti prekiy Zenklai

Mados prekeés [pvz., drabudiai, avalyne ir kt.}

Grofio prekes [pvz., kosmetika, kvepalaiir kt)

Kelioniy prekésir paslavgos

E-prekybos ir pardwotunviy tinkdai (pvz., Maxima, 1K, Senukaiir kt.)

Zara Babor WSSt express hAaxima
EStyle Color Size Nives Figu. Lt Senukai
wila Trollbeads Gulivero kelionds Lidl produktai
HE.M Saolidu Cosmetics Skrendu. Lt shay
Eershka Fhyt's Turizmas amazon
Reserved hAary Kay raakalivs Senukal
Frads Cerave hgkalivs ir Orjaus kelionés Figu. Lt
SeekDiscomfiort [t AjirGuru Cinemaciub.eu
Chanse Mew Crush Zigrasg.t Alliexpre
Etiliesos Auksing svajong Eofatrave AEE, Schneider
Spinta hAanilla Booking. com warie
Nike, 3ir jordan Uogs vogs Texz towr E= pakuotés
Tomimy hilfizer Initio Alrguns azalny stovyklaviets
Timberiznd hary Kay Listuwis pas hetu] Atokampis
Lingerie The ordinary Kauno kolegia Facebook
hoC3 Freaky Foms Pramaginés laidos [pvz., kulinarija, Zaidimai, pokalbiy laidosir kt.) |Eldes
New balance Ferfectnails 1GC2dakar Daikin
Eilks galas hiy Protein Laizwés TV oAk B Steel fumiture
Sootch and Soda Evietimo ir mokymo paslaugos Kitokie pasikabeiimal Azartiniai Zaidimai ir klubai [pvz., Tonybet, Topsport ir kt.}
ML Pedagogas. Lt auksinis protas Erw klubas
About Yo Rotary internationa Protots BC Zalgiriz
Righer Istorinizi-kultlniniai objektal, kelionés Youtubes kanalas "Negyvas et Ukmergés turgelis perku, pardwodu
Bandsa by susra KTU as ir kodél laida kas wysta kaune
Atels KTUswf Metfin Lexus
adidas ktu studenty atstowy be PLUsryCiams Taoyota
MAANGED Wl Mebsgéds wahro

Ezges I5M VADYECS IR EKONOMIKCE UNIVERSITETAS Ezkerstrest Tesla
Gymshark Kauno kolegia Gondon Ramzi Audi
FPepoo Knygos.;t Sweikatos prekés ir paslaugos bazketnews
IKEA KTU Eurovaisting wohmo
ABOUT YOU Knygy klubas it Herbalife Zalginio garbés kiubas
gedapeleda KTU sudenty atstovybe Ekincare Maisto prekés ir gérimai
Kitas variantas K3 darai - daryk gerai (seminary ir kursy bendruomeng) Ccerave wynoteka
Een=dikizs Vanagas Kompiutering technika ir telefonai Camelia Lid
Maglimantas SamIung Meolife narfa
Holitrees [medelial ir dekoratyvinial sugalal) Zoogle Sveika pilnaverté mityba RisSutal jums
Revolut Appke Mamy apyvakos prekés ir paslaugos Borzomi LP
Glock, Ghoomit Al Senukai Maxima
Viktorija Vaitiuiens hicrosoft kano namai Cocacola
hiantas Bertulis Apple irHP Deoostore
MNeo Ross | phvomnee hano biistas iniy prekés ir pasl
wiktorija Baltramisjuniens Miaomi Kamado Bomy Folr paws
e Finios wideo Faidimaiir jranga Sventing atributika [pvz., gélés, dekoradijos, papuogimaiir kt.) stenos. it
Ewesdbank Mo Pazaulio g&lés Bemo zenenhundai
simitri Game of frowns apgyvendinimo paslaugos [pvz., vieShudiai, kaimo turizmas ir kt.} | ®iks

Eneba wérs
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3 priedas. Viso klausimyno patikimumo vertinimas
Pasitenkinimas

Reliability Statisti

ics

Cronbach's Alpha Based on

Cronbach's Alpha Standardized Items N of Items
0,922 0,922 6
Item-Total Statistics
Scale Scale Cronbach's
Mean if | Variance Corrected Squared Alpha if
Item if ltem Item-Total Multiple ltem
Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
Manau, kad pasielgiau teisingai, kai nusprendziau tapti PZ
bendruomenés nariu (-€). 18,38 14,697 0,761 0,719 0,910
Esu patekintas (-a) savo sprendimu tapti PZ bendruomenés nariu (-€). 18,34 14,628 0,765 0,723 0,909
Bendravimas su PZ bendruomene man yra tarsi malonumas. 18,79 14,352 0,798 0,731 0,905
Man malonu bendrauti su PZ bendruomene. 18,71 13,900 0,827 0,762 0,901
Bendraudamas (-a) su PZ bendruomene jau&iuosi laimingas (-a). 18,82 14,179 0,753 0,670 0,911
Apskritai esu patenkintas (-a) §ia PZ bendruomene. 18,47 14,519 0,756 0,612 0,911
Pasitikéjimas ir jsipareigojimas
Reliability Statistics
. Cronbach's Alpha Based on
Cronbach's Alpha Standardizped Items N of Items
0,838 0,845 6
Item-Total Statistics
Scale Scale Cronbach's
Mean | Variance | Corrected Squared Alphaif
if ltem if ltem ltem-Total Multiple Item
Deleted | Deleted | Correlation | Correlation Deleted
Pasitikiu PZ bendruomenés komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje. 17,78 14,191 0,616 0,576 0,812
Tai, kaip PZ bendruomené komunikuoja socialinéje Ziniasklaidoje, atitinka
mano likescCius. 17,78 14,148 0,623 0,607 0,811
Sios PZ bendruomenés socialinis tinklas veikia gerai palyginti su kitais prekiy
zenklais. 17,77 14,178 0,601 0,475 0,815
Turint tokj rysj su bendruomene, jauciuosi jai jsipareigojes (-Usi). 18,66 13,033 0,544 0,567 0,831
Santykis, kurj a$ turiu su bendruomene, lemia mano pastangas palaikyti ja. 18,47 12,640 0,649 0,625 0,805
Ketinu palaikyti rysj su $ia bendruomene ir ateityje. 17,93 13,324 0,696 0,491 0,796
Socialinis identitetas
Reliability Statistics
\ Cronbach's Alpha Based on
Cronbach's Alpha Standardizped ltems N of Items
0,921 0,921 7
Item-Total Statistics
Scale Scale Cronbach's
Mean | Variance | Corrected Squared Alphaif
if ltem if ltem Item-Total Multiple Item
Deleted | Deleted | Correlation | Correlation Deleted
Tapatinuosi su kitais savo bendruomenés nariais. 17,80 26,488 0,795 0,690 0,905
AS esu toks (-tokia), kaip kiti mano bendruomenés nariai. 17,65 27,711 0,708 0,596 0,914
Mano PZ bendruomené atspindi koks (-ia) a esu. 17,67 27,958 0,745 0,571 0,910
Mano asmeninés savybés ir bendruomenés pozitiris sutampa, kai dalyvauju
bendruomenés veikloje. 17,45 29,135 0,700 0,500 0,915
Esu stipriai prisiri$¢s (-usi) prie bendruomengs. 17,99 26,252 0,820 0,675 0,902
AS esu vertingas (-a) bendruomenés narys (-¢). 17,89 28,041 0,747 0,775 0,910
Jauciuosi esas svarbiu (-ia) bendruomenés nariu (-€). 17,87 27,298 0,769 0,791 0,908
Vartotojy motyvai
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized
Items N of Items
0,927 0,927 8
Item-Total Statistics
Scale Scale
Mean if Variance Corrected Squared Cronbach's
Item if ltem Item-Total Multiple Alpha if
Deleted Deleted Correlation Correlation Item Deleted
Jauciu, kad galiu laisvai dalytis savo interesais PZ bendruomenéje. 24,92 31,225 0,717 0,603 0,920
Galiu iSsakyti bet kokia nuomong ar idéja apie §j prekés zenkla Sioje
bendruomenéje. 24,83 32,132 0,647 0,515 0,925
Jauciuosi gerai, kai galiu padéti atsakyti j kity bendruomenés nariy
klausimus. 24,79 29,929 0,826 0,736 0,912
Man patinka, kad galiu padéti kitiems bendruomenés nariams
atsakydamas (-a) j jy klausimus. 24,79 29,924 0,803 0,727 0,914




Man patinka pasidalinti savo patirtimi ir Ziniomis su kitais §ios PZ
bendruomenés nariais. 24,87 29,462 0,791 0,726 0,914
Man patinka dalyvauti PZ bendruomenéje, nes galiu panaudoti savo
patirtj padédamas (-a) kitiems zmonéms. 24,87 29,353 0,816 0,728 0,912
Biidamas (-a) §ios PZ bendruomenés nariu (-e) jau¢iuosi labiau susijes
(-usi) su kitais §io prekés zenklo vartotojais. 25,14 30,008 0,709 0,696 0,921
Biidamas (-a) §ios PZ bendruomenés nariu (-¢) jau¢iuosi labiau susijes
(-usi) su prekés Zzenklu. 25,06 30,149 0,709 0,695 0,921
Socialiné nauda ir identifikacija
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's AIphaIBased on Standardized
tems N of Items
0,889 0,889 6
Item-Total Statistics
Scale Scale Cronbach's
Mean if | Variance | Corrected Squared Alpha if
Item if ltem Item-Total Multiple Item
Deleted Deleted | Correlation | Correlation Deleted
Manau, kad dalyvaujant PZ bendruomenéje yra surandamas artimas rysys su
kitais nariais. 17,25 15,607 0,752 0,625 0,862
Jaugiu, kad kiti nariai man gali pasiiilyti savo pagalbg, kai prisijungsiu prie PZ
bendruomencs. 16,99 16,482 0,684 0,534 0,873
Manau, kad prisijungimas prie PZ bendruomenés padeda man susirasti draugy,
besidominéiy panasiu prekés Zenklu. 17,16 15,557 0,704 0,586 0,870
Prekés Zenklas iSrei$kia kas a$ esu. 17,52 15,236 0,714 0,553 0,869
Prekés Zenklas geba komunikuoti su vartotoju, kuris ta prekés zenkla naudoja. 16,93 16,463 0,669 0,540 0,875
Prekés zenklas atspindi patj vartotoja, kuris naudoja ta prekés zenkla. 17,10 15,816 0,714 0,590 0,868
Informacijos kokybé
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized
Items N of Items
0,862 0,863 3
Item-Total Statistics
Scale Scale Cronbach's
Mean if | Variance | Corrected Squared Alphaif
Item if ltem Item-Total Multiple Item
Deleted | Deleted | Correlation | Correlation Deleted
PZ bendruomenés puslapyje galiu gauti naudingos informacijos. 7,71 2,397 0,768 0,591 0,778
Manau, kad PZ bendruomené yra svarbus informacijos apie prekés Zenkla
Saltinis. 7,93 2,257 0,744 0,560 0,804
Manau, kad atsakymus j savo klausimus apie prekés Zenklg galiu rasti PZ
bendruomenés puslapyje. 7,99 2,677 0,711 0,508 0,833
Finansinés ir nefinansinés paskatos
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized
Items N of Items
0,899 0,899 4
Item-Total Statistics
Scale Scale Cronbach's
Mean if | Variance | Corrected Squared Alpha if
Item if ltem Item-Total Multiple Item
Deleted | Deleted | Correlation | Correlation Deleted
Tikiu, kad jsitraukes (-usi) j PZ bendruomene galiu gauti didesnes nuolaidas. 9,76 9,742 0,718 0,517 0,890
Tikiu, kad jsitraukes (-usi) j PZ bendruomeneg turiu didesniy $ansy laiméti
skelbiamose loterijose, zaidimuose. 10,04 8,843 0,782 0,631 0,868
Jaugiu ir tikiu, kad bidamas (-a) PZ bendruomenés nariu (-e) gaunu geresnj
aptarnavimo lygj. 10,07 8,644 0,844 0,720 0,844
Pastebiu, kad bidamas (-a) bendruomenés dalimi galiu sulaukti greitesnio
atsakymo | savo klausimus. 9,87 9,386 0,762 0,600 0,875
Aktyvi elgsena
Reliability Statistics
. Cronbach's Alpha Based on Standardized
Cronbach's Alpha Items N of Items
0,958 0,959 11
Item-Total Statistics
Scale Scale Cronbach's
Mean if | Variance | Corrected Squared Alpha if
Item if ltem Item-Total Multiple Item
Deleted | Deleted | Correlation | Correlation Deleted
Spaudziu like ikona prie nuotrauky, vaizdo jrasy, grafiky, susijusiy su prekiy
zenklais. 28,52 | 106,605 0,682 0,666 0,958
Spaudziu kitus jaustukus (pvz., emoticon) simbolius, isreiskiant savo emocijas,
nuotaika patikusiam jrasui, nuotraukai, komentarui. 28,69 104,299 0,734 0,711 0,957
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Reaguojant  jraSus, man labiau priimtina uzdéti judancius lipdukus (pvz., gif;
sticker). 29,20 | 101,020 0,797 0,671 0,955
Rasau atsiliepimus, susijusius su prekiy zenklais. 29,12 | 101,737 0,843 0,732 0,953
Forumuose palieku jraSus, susijusius su prekiy Zenklais. 29,24 101,373 0,863 0,808 0,952
Komentuoju vaizdo jrasus, paskelbtas nuotraukas, paskelbtus naujus jrasus,
susijusius su prekiy zenklais. 29,22 100,602 0,887 0,837 0,952
Dalyvauju pokalbiuose prekiy zenkly ,,Facebook* puslapiuose. 29,20 | 102,476 0,826 0,754 0,954
Dalinuosi jrasais susijusiais su prekiy zenklais. 29,07 101,381 0,850 0,757 0,953
Skelbiu vaizdo jraSus/nuotraukas, kuriuose rodomas prekés Zenklas. 29,16 101,758 0,819 0,741 0,954
Bendrinu turinio jrasus, nuotraukas, tekstus savo paskyroje. 29,10 | 100,660 0,844 0,754 0,953
Rekomenduoju prekiy zenkly puslapius savo draugams. 28,59 | 103,342 0,706 0,549 0,958
Pasyvi elgsena
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized
Items N of Items
0,886 0,890 6
Item-Total Statistics
Scale Scale Cronbach's
Mean if | Variance | Corrected Squared Alpha if
Item if ltem ltem-Total Multiple ltem
Deleted | Deleted | Correlation | Correlation Deleted

Seku (tampu gerbéju) prekiy Zenkly puslapius socialiniuose tinkluose. 18,45 13,602 0,754 0,648 0,857
Pastebiu naujus jrasus apie prekiy zenklus socialiniuose tinkluose. 18,35 13,946 0,788 0,699 0,853
Perskaitau jraSus apie turinj, susijusj su prekiy Zenklais, ta¢iau jy nekomentuoju,
jais nesidalinu su kitais ar pan. 18,34 14,091 0,638 0,456 0,877
Perzitiriu nuotraukas, vaizdelius, jrasus, susijusius su prekiy zenklais. 18,31 14,309 0,760 0,609 0,859
Stebiu tinklara$¢ius, susijusius su prekiy zenklais. 18,64 13,833 0,638 0,450 0,878
Perzitiriu ir pastebiu kity vartotojy paliktus komentarus apie prekiy zenklus. 18,43 14,374 0,654 0,445 0,874

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

Cronbach's Alpha Based on Standardized

ltems

N of Items

0,977

0,977

57
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4 priedas. Faktorinés analizés rezultatai

Veiksniai susij¢ su vartotojais

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

0,946
Bartlett's Test of Sphericity Approx. 6728,147
Chi-
Square
df 351
Sig. 0,000
Veiksniai susij¢ su prekiy zenklais
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,915
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi- 2440,382
Square
df 78
Sig. 0,000
Aktyvus ir pasyvus jsitraukimas
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,943
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi- 4291,206
Square
df 136
Sig. 0,000
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5 priedas. Veiksniy susijusiy su vartotojais faktoriné analizé

Total Variance Explained
Rotation Sums of Squared Loadings
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Total Variance % Total Variance % Total Variance %
1 13,642 50,524 50,524 13,642 50,524 50,524 | 6,133 22,715 22,715
2 3,017 11,172 61,697 3,017 11,172 61,697 | 5,409 20,032 42,747
3 1,526 5,653 67,350 1,526 5,653 67,350 | 4,793 17,751 60,498
4 1,181 4,373 71,722 1,181 4,373 71,722 | 3,030 11,224 71,722
5 0,824 3,053 74,775
6 0,721 2,671 77,446
7 0,618 2,290 79,736
8 0,563 2,086 81,823
9 0,502 1,857 83,680
10 0,454 1,683 85,363
11 0,399 1,478 86,841
12 0,380 1,407 88,248
13 0,341 1,264 89,512
14 0,320 1,187 90,699
15 0,284 1,053 91,752
16 0,269 0,995 92,746
17 0,260 0,961 93,707
18 0,241 0,894 94,602
19 0,227 0,840 95,442
20 0,203 0,753 96,194
21 0,183 0,678 96,873
22 0,173 0,640 97,513
23 0,158 0,587 98,100
24 0,151 0,558 98,658
25 0,138 0,510 99,168
26 0,117 0,435 99,603
27 0,107 0,397 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotated Component Matrix?
Component
1 2 3 4
Manau, kad pasielgiau teisingai, kai nusprendziau tapti PZ bendruomenes nariu (-e). 0,132 0,847 0,172 0,203
Esu patekintas (-a) savo sprendimu tapti PZ bendruomenes nariu (-€). 0,078 0,801 0,207 0,250
Bendravimas su PZ bendruomene man yra tarsi malonumas. 0,268 0,445 0,272 0,670
Man malonu bendrauti su PZ bendruomene. 0,231 0,470 0,327 0,653
Bendraudamas (-a) su PZ bendruomene jauciuosi laimingas (-a). 0,253 0,399 0,240 0,720
Apskritai esu patenkintas (-a) sia PZ bendruomene. 0,148 0,741 0,262 0,304
Pasitikiu PZ bendruomenes komunikacija socialineje ziniasklaidoje. 0,185 0,816 0,088 0,085
Tai, kaip PZ bendruomene komunikuoja socialineje ziniasklaidoje, atitinka mano lukescius. 0,189 0,830 0,115 0,010
Sios PZ bendruomenes socialinis tinklas veikia gerai palyginti su kitais prekiu zenklais. 0,134 0,744 0,188 0,110
Turint toki rysi su bendruomene, jauciuosi jai isipareigojes (-usi). 0,544 0,073 0,158 0,657
Santykis, kuri as turiu su bendruomene, lemia mano pastangas palaikyti ja. 0,518 0,180 0,356 0,556
Ketinu palaikyti rysi su sia bendruomene ir ateityje. 0,313 0,569 0,330 0,303
Tapatinuosi su kitais savo bendruomenes nariais. 0,793 0,180 0,190 0,247
As esu toks (-tokia), kaip kiti mano bendruomenes nariai. 0,749 0,228 0,111 0,133
Mano PZ bendruomene atspindi koks (-ia) as esu. 0,779 0,238 0,121 0,120
Mano asmenines savybes ir bendruomenes poziuris sutampa, kai dalyvauju bendruomenes 0,693 0,248 0,280 0,037
veikloje.
Esu st:priai prisirises (-usi) prie bendruomenes. 0,792 0,102 0,250 0,221
As esu vertingas (-a) bendruomenes narys (-€). 0,678 0,036 0,385 0,210
Jauciuosi esas svarbiu (-ia) bendruomenes nariu (-€). 0,695 0,055 0,425 0,187
Jauciu, kad galiu laisvai dalytis savo interesais PZ bendruomeneje. 0,326 0,274 0,700 0,067
Galiu issakyti bet kokia nuomone ar ideja apie si prekes zenkla sioje bendruomeneje. 0,305 0,352 0,623 -0,048
Jauciuosi gerai, kai galiu padeti atsakyti i kitu bendruomenes nariu klausimus. 0,282 0,254 0,773 0,240
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Man patinka, kad galiu padeti kitiems bendruomenes nariams atsakydamas (-a) i ju klausimus. 0,244 0,236 0,775 0,249
Man patinka pasidalinti savo patirtimi ir ziniomis su kitais sios PZ bendruomenes nariais. 0,287 0,132 0,755 0,306
Man patinka dalyvauti PZ bendruomeneje, nes galiu panaudoti savo patirti padedamas (-a) 0,315 0,165 0,753 0,262
kitiems zmonems.

Budamas (-a) sios PZ bendruomenes nariu (-) jauciuosi labiau susijes (-usi) su kitais sio prekes 0,634 0,167 0,409 0,218
zenklo vartotojais.

Budamas (-a) sios PZ bendruomenes nariu (-€) jauciuosi labiau susijes (-usi) su prekes zenklu. 0,617 0,211 0,427 0,180

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.
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6 priedas. Veiksniy susijusiy su prekiy Zenklais faktoriné analizé

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Total Variance % Total Variance % Total Variance %

1 6,779 52,144 52,144 6,779 52,144 52,144 3,514 27,029 27,029
2 1,687 12,978 65,121 1,687 12,978 65,121 3,110 23,925 50,954
3 1,070 8,229 73,351 1,070 8,229 73,351 2,912 22,397 73,351
4 0,739 5,681 79,032

5 0,417 3,211 82,243

6 0,390 3,000 85,244

7 0,354 2,721 87,965

8 0,314 2,415 90,379

9 0,307 2,362 92,741

10 0,279 2,143 94,884

11 0,258 1,985 96,870

12 0,219 1,687 98,556

13 0,188 1,444 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotated Component Matrix?
Component
1 2 3

Manau, kad dalyvaujant PZ bendruomeneje yra surandamas artimas rysys su kitais nariais. 0,497 | 0,596 | 0,277
Jauciu, kad kiti nariai man gali pasiulyti savo pagalba, kai prisijungsiu prie PZ bendruomenes. 0,406 | 0,454 | 0,510
Manau, kad prisijungimas prie PZ bendruomenes padeda man susirasti draugu, besidominciu panasiu prekes zenklu. 0,435 | 0,608 | 0,221
Prekes zenklas isreiskia kas as esu. 0,331 | 0,815 | 0,065
Prekes zenklas geba komunikuoti su vartotoju, kuris ta prekes zenkla naudoja. 0,131 | 0,680 | 0,459
Prekes zenklas atspindi pati vartotoja, kuris naudoja ta prekes zenkla. 0,138 | 0,819 | 0,279
PZ bendruomenes puslapyje galiu gauti naudingos informacijos. 0,106 | 0,177 | 0,874
Manau, kad PZ bendruomene yra svarbus informacijos apie prekes zenkla saltinis. 0,175 | 0,226 | 0,820
Manau, kad atsakymus i savo klausimus apie prekes zenkla galiu rasti PZ bendruomenes puslapyje. 0,206 | 0,203 | 0,816
Tikiu, kad isitraukes (-usi) i PZ bendruomene galiu gauti didesnes nuolaidas. 0,820 | 0,101 | 0,219
Tikiu, kad isitraukes (-usi) i PZ bendruomene turiu didesniu sansu laimeti skelbiamose loterijose, zaidimuose. 0,804 | 0,298 | 0,071
Jauciu ir tikiu, kad budamas (-a) PZ bendruomenes nariu (-e) gaunu geresni aptarnavimo lygi. 0,844 | 0,343 | 0,102
Pastebiu, kad budamas (-a) bendruomenes dalimi galiu sulaukti greitesnio atsakymo i savo klausimus. 0,807 | 0,202 | 0,259

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.
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7 priedas. Aktyvaus ir pasyvaus jsitraukimo faktoriné analizé

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Total Variance % Total Variance % Total Variance %
1 9,511 55,947 55,947 9,511 55,947 55,947 7,606 44,739 44,739
2 2,528 14,869 70,816 2,528 14,869 70,816 4,433 26,077 70,816
3 0,721 4,243 75,059
4 0,616 3,624 78,683
5 0,506 2,978 81,661
6 0,491 2,889 84,550
7 0,406 2,387 86,937
8 0,370 2,174 89,111
9 0,340 1,998 91,109
10 0,275 1,619 92,728
11 0,224 1,319 94,047
12 0,210 1,236 95,283
13 0,195 1,145 96,427
14 0,178 1,050 97,477
15 0,165 0,969 98,447
16 0,150 0,879 99,326
17 0,115 0,674 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotated Component Matrix®

Component

1 2
Seku (tampu gerbeju) prekiu zenklu puslapius socialiniuose tinkluose. 0,274 0,801
Pastebiu naujus irasus apie prekiu zenklus socialiniuose tinkluose. 0,158 0,864
Perskaitau irasus apie turini susijusi su prekiu zenklais, taciau ju nekomentuoju, jais nesidalinu su Kitais ar pan. -0,010 0,784
Perziuriu nuotraukas, vaizdelius, irasus, susijusius su prekiu zenklais. 0,148 0,845
Stebiu tinklarascius, susijusius su prekiu zenklais. 0,446 0,610
Perziuriu ir pastebiu Kitu vartotoju paliktus komentarus apie prekiu zenklus. 0,375 0,668
Spaudziu like ikona prie nuotrauku, vaizdo irasu, grafiku, susijusiu su prekiu zenklais. 0,567 0,582
Spaudziu kitus jaustukus (pvz., emoticon) simbolius, isreiskiant savo emocijas, nuotaika patikusiam irasui, nuotraukai, 0,681 0,386
komentarui.
Reaguojant i irasus, man labiau priimtina uzdeti judancius lipdukus (pvz., gif; sticker). 0,813 0,203
Rasau atsiliepimus, susijusius su prekiu zenklais. 0,841 0,242
Forumuose palieku irasus, susijusius su prekiu zenklais. 0,889 0,168
Komentuoju vaizdo irasus, paskelbtas nuotraukas, paskelbtus naujus irasus, susijusius su prekiu zenklais. 0,900 0,185
Dalyvauju pokalbiuose prekiu zenklu Facebook puslapiuose. 0,865 0,146
Dalinuosi irasais susijusiais su prekiu zenklais. 0,860 0,201
Skelbiu vaizdo irasus/nuotraukas, kuriuose rodomas prekes zenklas. 0,847 0,161
Bendrinu turinio irasus, nuotraukas, tekstus savo paskyroje. 0,856 0,193
Rekomenduoju prekiu zenklu puslapius savo draugams. 0,673 0,352

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.
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8 priedas. Vartotojuy isitraukimo grupiy aprasomoji analizé

Veiksniai Vidurkis | Standartinis Daznumas (%)

nuokrypis 1] 2 3 4 | 5
Veiksniai susije su vartotojais
Pasitikéjimas ir jsipareigojimas 3,881 0,729
Manau, kad pasielgiau teisingai, kai nusprendziau tapti PZ bendruomenés | 3,92 0,851 11 35 23,3 46,3 25,8
nariu (-e).
Esu p;te)kintas (-a) savo sprendimu tapti PZ bendruomenés nariu (-€). 3,96 0,858 14 2,8 21,6 46,3 27,9
Apskritai esu patenkintas (-a) $ia PZ bendruomene. 3,83 0,883 1,4 7.8 42,4 | 350 | 134
Pasitikiu PZ bendruomenés komunikacija socialingje ziniasklaidoje. 3,89 0,865 18 78 37,1 36,7 16,6
Tai, kaip PZ bendruomené komunikuoja socialinéje ziniasklaidoje, atitinka | 3,89 0,865 14 10,2 43,8 27,6 17,0
mano lgkeséius‘
Sios PZ bendruomenés socialinis tinklas veikia gerai palyginti su kitais | 3,91 0,882 18 39 26,5 45,2 22,6
prekiy zenklais.
Ketinu palaikyti rysj su Sia bendruomene ir ateityje. 3,75 0,935 25 46 30,4 40,3 22,3
Pasigeréjimo jausmas 3,363 0,857
Bendravimas su PZ bendruomene man yra tarsi malonumas. 3,51 0,873 14 78 424 | 350 | 134
Man malonu bendrauti su PZ bendruomene. 3,59 0,916 18 78 37,1 | 36,7 16,6
Bendraudamas (-a) su PZ bendruomene jauciuosi laimingas (-a). 3,48 0,939 14 102 | 438 | 276 | 17,0
Turint tokj ry§j su bendruomene, jauciuosi jai jsipareigojes (-usi). 3,02 1,162 113 | 216 | 322 | 240 | 110
Santykis, kurj a$ turiu su bendruomene, lemia mano pastangas palaikyti ja. 321 1,103 85 148 | 357 | 290 | 12,0
Socialinis identitetas 3,076 0,846
Tapatinuosi su kitais savo bendruomenés nariais. 2,92 1,130 11,3 | 26,9 27,2 27,6 7,1
AS esu toks (-tokia), kaip kiti mano bendruomenés nariai. 3,07 1,089 8,5 22,3 31,1 30,0 8,1
Mano PZ bendruomené atspindi koks (-ia) a$ esu. 3,05 1,018 71 20,1 42,0 22,6 8,1
Mano asmeninés savybés ir bendruomenés pozitiris sutampa, kai dalyvauju | 3,27 0,929 4,2 14,1 38,5 36,7 6,4
bendruomenés veikloje.
Esu stipriai prisiri$¢gs (-usi) prie bendruomenés. 2,73 1,129 15,2 | 27,9 32,5 17,3 7,1
AS esu vertingas (-a) bendruomenés narys (-¢€). 2,83 1,007 11,3 | 21,9 43,8 18,4 46
Jauciuosi esgs svarbiu (-ia) bendruomenés nariu (-€). 2,85 1,068 134 | 194 | 41,3 20,1 57
Biidamas (-a) $ios PZ bendruomenés nariu (-e) jauciuosi labiau susijes (-usi) | 3,33 1,036 53 14,8 33,2 35,0 11,7
su kitais Sio prekés zenklo vartotojais.
Biidamas (-a) ios PZ bendruomenés nariu (-¢) jauciuosi labiau susijes (-usi) | 3,41 1,018 4,2 15,2 27,6 41,3 11,7
su prekés zenklu.
Vartotoju motyvai 3,622 0,795
Jauciu, kad galiu laisvai dalytis savo interesais PZ bendruomenéje. 3,55 0,889 3,2 8,9 26,6 52,8 8,5
Galiu i$sakyti bet kokia nuomone ar idéja apie §j prekés zenkla Sioje | 3,64 0,854 1,4 8,1 28,3 | 498 | 124
bendruomengje.
Jaucivosi gerai, kai galiu padéti atsakyti j kity bendruomenés nariy | 3,67 0,923 2,8 6,7 26,9 47,3 16,3
klausimus.
Man patinka, kad galiu padéti kitiems bendruomenés nariams atsakydamas | 3,68 0,945 25 74 28,6 | 42,8 | 18,7
(-a) i ju klausimus.
Man patinka pasidalinti savo patirtimi ir ziniomis su kitais Sios PZ | 3,60 1,006 4.6 8,1 26,1 445 16,6
bendruomenés nariais.
Man patinka dalyvauti PZ bendruomenéje, nes galiu panaudoti savo patirtj | 3,60 0,993 35 9,2 28,3 41,7 17,3
padédamas (-a) kitiems Zmonéms.
Veiksniai susij¢ su prekiy Zenklais
Socialiné nauda ir identifikacija 3,432 0,788
Manau, kad dalyvaujant PZ bendruomenéje yra surandamas artimas rysys su | 3,34 0,974 3,9 159 | 31,1 | 406 | 85
kitais nariais.
Jauciu, kad kiti nariai man gali pasitilyti savo pagalba, kai prisijungsiu prie | 3,60 0,907 2,8 9,2 24,7 | 519 | 11,3
PZ bendruomenés.
Manau, kad prisijungimas prie PZ bendruomenés padeda man susirasti | 3,43 1,031 42 14,5 28,3 39,6 13,4
draugy, besidominciy panasiu prekés zenklu.
Prekés Zenklas iSreiSkia kas a$ esu. 3,07 1,070 8,1 21,6 33,2 29,3 7.8
Prekés zenklas geba komunikuoti su vartotoju, kuris ta prekés zenkla | 3,66 0,925 2,8 6,7 28,3 | 459 | 16,3
naudoja.
Prekés zenklas atspindi patj vartotoja, kuris naudoja ta prekés zenkla. 3,49 0,980 25 13,1 | 325 | 37,1 | 148
Informacijos kokybé 3,939 0,756
PZ bendruomenés puslapyje galiu gauti naudingos informacijos. 4,10 0,851 1,4 35 12,4 | 48,8 | 339
Manau, kad PZ bendruomené yra svarbus informacijos apie prekés zenkla | 3,89 0,916 14 6,4 20,5 45,6 26,1
Saltinis.
Manau, kad atsakymus j savo klausimus apie prekés zenkla galiu rasti PZ | 3,83 0,791 0,7 49 22,3 55,1 17,0
bendruomenés puslapyje.
Finansinés ir nefinansinés paskatos 3,311 0,992
Tikiu, kad jsitraukes (-usi) j PZ bendruomeng galiu gauti didesnes nuolaidas. | 3,48 1,080 53 134 | 254 | 39,6 16,3
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Tikiu, kad jsitraukes (-usi) j PZ bendruomeng turiu didesniy $ansy laiméti | 3,21 1,183 10,6 | 155 30,4 | 29,3 141
skelbiamose loterijose, zaidimuose.

Jaugiu ir tikiu, kad biidamas (-a) PZ bendruomenés nariu (-¢) gaunu geresnj | 3,18 1,160 9,2 191 | 29,7 | 290 | 131
aptarnavimo lygj.

Pastebiu, kad budamas (-a) bendruomenés dalimi galiu sulaukti greitesnio | 3,38 1,102 78 11,7 29,3 375 13,8
atsakymo | savo klausimus.

Aktyvus jsitraukimas 2,852 1,033

Spaudziu kitus jaustukus (pvz., emoticon) simbolius, iSreiskiant savo | 3,22 1,174 9,9 18,4 23,7 36,2 12,0
emocijas, nuotaikg patikusiam jrasui, nuotraukai, komentarui.

Reaguojant | jrasus, man labiau priimtina uzdéti judancius lipdukus (pvz., | 2,71 1,286 219 | 219 26,1 22,6 9,2
gif; sticker).

Rasau atsiliepimus, susijusius su prekiy zenklais. 2,79 1,183 159 | 27,6 25,1 24,4 7,1
Forumuose palieku jrasus, susijusius su prekiy zenklais. 2,67 1,179 19,4 | 26,1 28,3 19,8 6,4
Komentuoju vaizdo jrasus, paskelbtas nuotraukas, paskelbtus naujus jrasus, | 2,70 1,194 19,1 | 25,8 29,3 18,0 7.8
susijusius su prekiy zenklais.

Dalyvauju pokalbiuose prekiy zenkly ,,Facebook* puslapiuose. 2,71 1,162 18,0 | 265 | 279 | 219 |57
Dalinuosi jrasais susijusiais su prekiy zenklais. 2,84 1,195 15,5 | 26,9 23,0 27,6 71
Skelbiu vaizdo jraSus/nuotraukas, kuriuose rodomas prekés zenklas. 2,75 1,213 18,4 | 26,5 23,7 24,4 7,1
Bendrinu turinio jrasus, nuotraukas, tekstus savo paskyroje. 2,81 1,243 17,7 | 25,4 25,1 21,9 9,9
Rekomenduoju prekiy zenkly puslapius savo draugams. 3,32 1,274 12,4 | 145 20,1 34,6 18,4
Pasyvus jsitraukimas 3,642 0,748

Seku (tampu gerbéju) prekiy zenkly puslapius socialiniuose tinkluose. 3,66 0,944 4,2 8,5 16,3 59,0 12,0
Pastebiu naujus jrasus apie prekiy zenklus socialiniuose tinkluose. 3,75 0,860 2,8 6,4 16,3 61,8 12,7
Perskaitau jrasus apie turinj, susijusj su prekiy zenklais, taciau jy 3,76 0,981 3,5 8,1 17,0 51,2 20,1
nekomentuoju, jais nesidalinu su Kitais ar pan.

Perzitriu nuotraukas, vaizdelius, jrasus, susijusius su prekiy Zenklais. 3,79 0,827 2,5 57 14,8 64,3 12,7
Stebiu tinklara$¢ius, susijusius su prekiy zenklais. 3,46 1,025 49 13,1 24,7 45,2 12,0
Perzitiriu ir pastebiu kity vartotojy paliktus komentarus apie prekiy zenklus. | 3,67 0,915 3,2 6,4 251 | 50,5 | 14,8
Spaudziu like ikona prie nuotrauky, vaizdo jray, grafiky, susijusiy su prekiy | 3,39 1,097 8,1 110 | 27,2 | 410 | 12,7

zenklais.
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9 priedas. Kolmogorovo-Smirnovo testo patikrinimas

Su vartotojais susij¢ veiksniai

One-Sample Kolmo

gorov-Smirnov Test

REGR_vart_pasiti | REGR_vart_p | REGR_vart_s | REGR_vart_
kéjimas_ir_jsipare | asigeréjimo j | ocialinis_iden | vartotojy mot
igojimas ausmas titetas yvai
N 283 283 283 282
Normal Parameters®” Mean 0,0000000 0,0000000 0,0000000 0,0000000
Std. Deviation 1,00000000 1,00000000 1,00000000 1,00000000
Most Extreme Differences Absolute 0,103 0,093 0,063 0,116
Positive 0,063 0,093 0,048 0,050
Negative -0,103 -0,064 -0,063 -0,116
Test Statistic 0,103 0,093 0,063 0,116
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000° ,000¢ ,009¢ ,000¢
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
Su prekiy zenklais susij¢ veiksniai
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
REGR _pz_ve | REGR pz_ | REGR_pz veiksn
iksniai_social | veiksniai_i | iai finansinés ir
iné nauda ir | nformacijos | nefinansinés_pask
identifikacija kokybé atos
N 283 283 283
Normal Parameters®” Mean 0,0000000 0,0000000 0,0000000
Std. Deviation 1,00000000 | 1,00000000 1,00000000
Most Extreme Differences Absolute 0,088 0,208 0,111
Positive 0,050 0,079 0,061
Negative -0,088 -0,208 -0,111
Test Statistic 0,088 0,208 0,111
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000° ,000° ,000°
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
Aktyvus ir pasyvus jsitraukimas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
REGR_pasyvi REGR_aktyvi

N 283 283
Normal Parameters*” Mean 0,0000000 0,0000000
Std. Deviation 1,00000000 1,00000000
Most Extreme Differences Absolute 0,113 0,078
Positive 0,107 0,074
Negative -0,113 -0,078
Test Statistic 0,113 0,078
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000° ,000°

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
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10 priedas. Koreliacinés analizés rezultatai tarp konstrukty ir tarpusavio veiksniy

Correlations

REGR_vart | REGR_v | REGR_v | REGR_v | REGR | REGR_p
_pasitikeji art_pasig | art_social | art_vartot | _aktyvi asyvi
mas_ir_jsip | eré¢jimo j | inis_ident | ojy moty
areigojimas ausmas itetas vai
Spearman's | REGR vart pasitikéjimas_ir jsip | Correlation 1,000 ,636™ 517 ,559™ 217 ,558™
rho areigojimas Coefficient
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 283 283 283 282 283 283
REGR vart pasigeréjimo jausm | Correlation ,636™ 1,000 717 7127 ,602™ 596
as Coefficient
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 283 283 283 282 283 283
REGR_vart_socialinis_identitetas | Correlation 517 717 1,000 723" 675" ,602™
Coefficient
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 283 283 283 282 283 283
REGR_vart_vartotojy_motyvai Correlation ,559™ 712 7237 1,000 578" 577
Coefficient
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 282 282 282 282 282 282
REGR_aktyvi Correlation 2777 ,602™ 6757 ,578™ 1,000 ,575™
Coefficient
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 283 283 283 282 283 283
REGR_pasyvi Correlation ,558™ ,596™ ,602™ 577 5757 1,000
Coefficient
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 283 283 283 282 283 283
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations

REGR pz_ | REGR pz_ | REGR pz_| REGR p | REGR
veiksniai_s | veiksniai_i | veiksniai_fi asyvi _aktyvi
ocialiné na | nformacijos | nansinés ir
uda_ir_iden _kokybeé _nefinansin

tifikacija és_paskatos
Spearman's rho REGR pz_ veiksniai_socialin | Correlation 1,000 ,568™ ,686™ ,652" ,601™
¢ nauda _ir_identifikacija Coefficient
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 | 0,000
N 283 283 283 283 283
REGR _pz_veiksniai_informa | Correlation 568™ 1,000 ,391™ ,536™ 223"
cijos_kokybé Coefficient
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 | 0,000
N 283 283 283 283 283
REGR _pz_veiksniai_finansin | Correlation ,686™ ,391™ 1,000 557 675"
¢és_ir_nefinansinés paskatos Coefficient
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 | 0,000
N 283 283 283 283 283
REGR_pasyvi Correlation ,652™ ,536™ 5577 1,000 ,575™
Coefficient
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000
N 283 283 283 283 283
REGR_aktyvi Correlation ,601™ 223" ,675™ ,575™ 1,000
Coefficient
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000
N 283 283 283 283 283

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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11 priedas. Regresinés analizés rezultatai

1 lentelé — su priklausomu kintamuoju — aktyvus jsitraukimas (veiksniai susije su vartotojais)

Model Summary

Model

R

R Square

Adjusted R Square

Std. Error of the Estimate

1

716%

0.513

0.506

0.70378700

a. Predictors: (Constant), REGR_vart vartotojy motyvai, REGR_vart_pasitikéjimas_ir_jsipareigojimas, REGR_vart_socialinis_identitetas,
REGR_vart _pasiger¢jimo_jausmas

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 144.403 4 36.101 72.884 .000°
Residual 137.203 277 0.495
Total 281.605 281

a. Dependent Variable: REGR_aktyvi

b. Predictors: (Constant), REGR_vart vartotojy motyvai, REGR_vart pasitikéjimas_ir_jsipareigojimas, REGR_vart_socialinis_identitetas,
REGR vart _pasiger¢jimo_jausmas

Coefficients?

Model Unstandardized Standardize t Sig. Correlations Collinearity Statistics
Coefficients d
Coefficient
S
B Std. Beta Zero- Partial Part | Tolera VIF Conditi
Error order nce on
1 Index
(Constant) 0,003 0,042 0,070 0,944
REGR vart pasitikeji -0,219 0,056 -0,219 | -3,884 0,000 0,292 | -0,227 | -0,163 | 0,552 1,812 1,705
mas_ir_jsipareigojima
s
REGR vart_pasigeréji 0,337 0,070 0,337 4,786 0,000 0,602 0,276 | 0,201 | 0,355 2,816 2,321
mo_jausmas
REGR_vart_socialinis 0,449 0,066 0,449 6,810 0,000 0,673 0,379 | 0,286 | 0,404 2,474 3,059
_identitetas
REGR vart_vartotojy 0,130 0,065 0,130 1,991 0,047 0,555 0,119 | 0,084 | 0,414 2,413 3,450
_motyvai

a. Dependent Variable: REGR_aktyvi

2 lentelé - su priklausomu kintamuoju — pasyvus jsitraukimas (veiksniai susij¢ su vartotojais)

Model Summary

Model

R

R Square

Adjusted R Square

Std. Error of the Estimate

1

.694°

0,482

0,475

0,72592702

a. Predictors: (Constant), REGR _vart vartotojy motyvai, REGR_vart pasitikéjimas_ir jsipareigojimas, REGR_vart_socialinis_identitetas,
REGR_vart pasigeréjimo_jausmas

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 135,919 4 33,980 64,481 .000P
Residual 145,971 277 0,527
Total 281,889 281
a. Dependent Variable: REGR_pasyvi

b. Predictors: (Constant), REGR_vart_vartotojy_motyvai, REGR_vart_pasitikéjimas_ir_jsipareigojimas, REGR vart_socialinis_identitetas,
REGR vart pasigeré¢jimo_jausmas

Coefficients®

Model Unstandardized | Standardized t Sig. Correlations Collinearity Statistics
Coefficients Coefficients
B Std. Beta Zero- | Partial Part Tolera VIF Condit
Error order nce ion
1 Index
(Constant) 0,001 0,043 0,033 | 0,974
REGR _vart_pasitikéjimas_ir 0,328 0,058 0,328 | 5,644 | 0,000 | 0,589 0,321 0,244 | 0,552 1,812 1,705
jsipareigojimas
REGR _vart_pasigeréjimo_ja 0,020 0,073 0,020 | 0,279 | 0,781 | 0,562 0,017 0,012 0,355 | 2816 | 2,321
usmas
REGR_vart_socialinis_identi 0,242 0,068 0,242 | 3,553 | 0,000 | 0,579 0,209 0,154 | 0,404 | 2,474 | 3,059
tetas
REGR vart_vartotojy_moty 0,230 0,067 0,230 | 3,421 | 0,001 | 0,599 0,201 0,148 0414 | 2,413 | 3,450
vai
a. Dependent Variable: REGR_pasyvi
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3 lentelé - su priklausomu kintamuoju — aktyvus jsitraukimas (veiksniai susij¢ su prekiy zenklais)

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 7122 0,507 0,502 0,70592100
a. Predictors: (Constant), REGR_pz veiksniai finansinés_ir nefinansinés paskatos, REGR pz veiksniai informacijos_kokybe,
REGR pz veiksniai_socialiné nauda ir identifikacija

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 142,967 3 47,656 95,632 .000°
Residual 139,033 279 0,498
Total 282,000 282

a. Dependent Variable: REGR_aktyvi
b. Predictors: (Constant), REGR _pz veiksniai_finansinés_ir nefinansinés paskatos, REGR pz veiksniai_informacijos kokybé,
REGR _pz veiksniai_socialiné nauda ir_identifikacija

Coefficients?

Model Unstandardized | Standard t Sig. Correlations Collinearity Statistics
Coefficients ized
Coeffici
ents
B Std. Beta Zero- Partial Part Tolera VIF Condit
Error order nce ion
1 Index
(Constant) 9,075E | 0,042 0,000 1,000
-17

REGR_pz_veiksniai_socialin 0,406 | 0,064 0,406 6,385 0,000 | 0,602 0,357 0,268 0,438 2,284 1,000
¢ nauda ir_identifikacija

REGR pz_veiksniai_informa -0,185 | 0,053 -0,185 -3,524 0,000 0,252 | -0,206 | -0,148 0,638 1,567 1,455
cijos kokybé

REGR_pz_veiksniai_finansin 0,469 | 0,056 0,469 8,426 0,000 | 0659 | 0,450 | 0354 | 0569 | 1,756 | 1,893
¢és_ir_nefinansinés_paskatos

a. Dependent Variable: REGR_aktyvi

4 lentelé - su priklausomu kintamuoju — pasyvus jsitraukimas (veiksniai susije su prekiy zenklais)

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .680° 0,463 0,457 0,73696675
a. Predictors: (Constant), REGR_pz_veiksniai_finansinés_ir nefinansinés paskatos, REGR_pz veiksniai_informacijos_kokybé,
REGR pz veiksniai socialiné nauda ir identifikacija

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 130,470 3 43,490 80,074 .000°
Residual 151,530 279 0,543
Total 282,000 282

a. Dependent Variable: REGR_pasyvi
b. Predictors: (Constant), REGR pZ veiksniai_finansinés_ir nefinansinés paskatos, REGR pz veiksniai_informacijos_kokyb¢,
REGR_pz_veiksniai_socialiné nauda_ir_identifikacija

Coefficients®

Model Unstandardized | Standardized t Sig. Correlations Collinearity Statistics

Coefficients Coefficients

B Std. Beta Zero- Partial Part Tolera VIF Index
1 Error order nce

(Constant) 5,388 0,044 0,000 | 1,000

E-17
REGR pzZ_veiksniai_socialin 0,376 0,066 0,376 | 5,668 | 0,000 | 0,635 0,321 0,249 0,438 2,284 1,000
¢ nauda ir identifikacija
REGR pzZ_veiksniai_informa 0,263 0,055 0,263 | 4,792 | 0,000 | 0,553 0,276 0,210 0,638 1,567 1,455
cijos_kokybé
REGR pZ_veiksniai_finansi 0,154 0,058 0,154 | 2,649 | 0,009 | 0,509 0,157 0,116 0,569 1,756 1,893
nés_ir_nefinansinés_paskatos
a. Dependent Variable: REGR_pasyvi
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12 priedas. Rysiai tarp demografiniy charakteristiky ir vartotojy jsitraukimo

1 lentelé
Ranks
3. Nurodykite, kuriame socialiniame tinkle N Mean Sum of
dazniausiai sekate ta prekes zenkla, prie kurio Rank Ranks Test Statistics®
bendruomenes esate prisijunge?
REGR_aktyvi Facebook 198 | 131,78 | 26093,00 REGR_aktyvi REGR_pasyvi
Instagram 64 | 130,63 8360,00 | Mann-Whitney U 6280,000 5862,500
Total 262 Wilcoxon W 8360,000 25563,500
REGR_pasyvi Facebook 198 129,11 25563,50 | Z -0,106 -0,902
Instagram 64 | 138,90 8889,50 | Asymp. Sig. (2- 0,915 0,367
tailed)
Total 262 a. Grouping Variable: 3. Nurodykite, kuriame socialiniame
tinkle dazniausiai sekate ta prekes zenkla, prie kurio
bendruomenes esate prisijunge?
2 lentelé
Mann-Whitney Test
Ranks Test Statistics®
12. Jusu lytis N Mean Sum of REGR _vart | REGR_vart | REGR_v | REGR_vart
Rank Ranks _pasitikéji _pasigeréji | art_social | _vartotojy
mas_ir_jsip | mo_jausma | inis_ident motyvai
areigojimas s itetas
REGR_vart_pasiti | Vyras 112 | 164,53 | 18427,50 | Mann-Whitney U 6828,500 5459,500 | 4734,500 5463,500
kéjimas_ir_jsipare
igojimas
Moteris 169 | 12541 | 21193,50 | Wilcoxon W 21193,500 19824,500 | 19099,50 19828,500
0
Total 281 z -3,953 -6,013 -7,092 -5,920
REGR_vart_pasig | Vyras 112 | 176,75 | 19796,50 | Asymp. Sig. (2- 0,000 0,000 0,000 0,000
eréjimo_jausmas tailed)
Moteris 169 | 117,30 | 19824,50 a. Grouping Variable: 12. Jusu lytis
Total 281
REGR_vart_socia | Vyras 112 | 183,23 | 20521,50
linis_identitetas
Moteris 169 | 113,01 | 19099,50
Total 281
REGR_vart_varto | Vyras 111 | 175,78 | 19511,50
tojy_motyvai
Moteris 169 | 117,33 | 19828,50
Total 280
3 lentelé
Ranks Test Statistics?
12. Jusu lytis N Mean Sum of REGR pz_ | REGR pz | REGR pz_
Rank Ranks veiksniai_s | veiksniai_i | veiksniai_fi
ocialiné na | nformacijos | nansinés ir
uda_ir_iden _kokybe _nefinansin
tifikacija és_paskatos
REGR_p7_veiksniai_social | Vyras 112 | 177,37 | 19865,00 | Mann-Whitney U 5391,000 7417,000 4803,000
iné nauda ir_identifikacija
Moteris 169 | 116,90 | 19756,00 | Wilcoxon W 19756,000 21782,000 19168,000
Total 281 z -6,110 -3,104 -6,999
REGR_p7_veiksniai_infor | Vyras 112 | 159,28 | 17839,00 | Asymp. Sig. (2- 0,000 0,002 0,000
macijos_kokybé tailed)
Moteris 169 | 128,89 | 21782,00 a. Grouping Variable: 12. Jusu lytis
Total 281
REGR_pz_veiksniai_finans | Vyras 112 | 182,62 | 20453,00
inés_ir nefinansinés paska
tos
Moteris 169 | 113,42 | 19168,00
Total 281
4 lentelé
Ranks Test Statistics®
amzius 2 N Mean Rank Sum of Ranks REGR_aktyvi REGR_pasyvi
REGR_aktyvi iki 34 mety 172 132,97 22871,00 | Mann-Whitney U 7993,000 9450,500
vir§ 34 mety 111 155,99 17315,00 | Wilcoxon W 22871,000 24328,500
Total 283 z -2,311 -0,143
REGR_pasyvi iki 34 mety 172 141,44 2432850 | Asymp. Sig. (2-tailed) 0,021 0,887
vir§ 34 mety 111 142,86 15857,50 a. Grouping Variable: amzius 2
Total 283
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