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rinkodaros strategijos vystymo etapus ir empiriskai patikrinti turinio rinkodaros charakteristiky
efektyvuma, vertinant skirtingy karty poziiirj. Darbo tiksly realizavimui, buvo iskelti
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The aim and tasks of the work. The aim of the bachelor's thesis is to theoretically define the
stages of content strategy development and to empirically test the effectiveness of content
characteristics by evaluating different types of approaches. To achieve the goals of the work,
the following tasks were set: to theoretically argue the benefits of content creation for the brand
and to detail the stages of content marketing strategy development; to carry out an empirical
study to help identify which content characteristics are being valued across generations and to
present recommendations based on the findings.

Methods used in work. The analysis of scientific literature, quantitative research - survey and
statistical analysis of data using SPSS program are applied in the work.

Research and results of the work. Empirical application of the study allowed to identify that
the X and Y generations have the highest purchasing power. They are also the most likely to
engage with content. Also, conclusions are formed based on the assessment of Generation Z
(on potential, future context, and passive involvement). In terms of the functions of the content,
the most attractive for all the above-mentioned generations is the remuneration, but the
entertainment function should be emphasized as well. The application of elements is based on
fostering relationships. The evaluation of the message strategy revealed that information is
more relevant than transformational.

Conclusions of the work. The development of the digital environment has affected the
effectiveness of marketing strategies; nine stages of content marketing strategy development
have been named; consumer engagement correlates with the effectiveness of developing a
content marketing strategy; the evaluation of content characteristics varies from generation to
generation.

Information on the publication or adaptation of work results for publication: The work is

not published.
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IVADAS

Temos aktualumas ir naujumas. Siandieninéje eroje, socialiniai tinklai ir kitos
skaitmeninés komunikacijos technologijos tapo kasdienio gyvenimo dalimi jau milijardams
zmoniy, visame pasaulyje (Ansari ir kt., 2019). Vartotojy gausa ir pigesnis jy pasiekimas
skaitmeniniais kanalais nei tradiciniais, Iémé turinio rinkodaros vaidmens augimg (Dwivedi ir
kt., 2021). Pastaroji apibudinama, kaip pagrindiné skaitmeninés rinkodaros priemoné¢ ir raktas
1 prekés zenklo sékmingg pozicionavimg (Baltes, 2015). Pagrindinis jos tikslas — jtraukti
vartotoja ir vesti jj prie prekés zenklui ekonomiskai naudingy veiksmy. Visgi, efektyvios
Ne tik todel, kad moksliniu lygmeniu ji yra dar menkai iStirta, taciau ir tod¢l, kad socialiniy
tinkly interaktyvumas pakeité vartotojo ir prekés Zenklo santykius. Siuo metu, rinkodaros
procesy centre yra vartotojas, o prekés zenklo priimami sprendimai rezonuoja nebe su jy norais,
o vartotojy poreikiais (Anda ir kt., 2016). Tai daro vis didesnj poveikj prekés zenkly rinkodaros
strategijy efektyvumui (Repoviené ir Pazéraite, 2016). D¢l Sios priezasties, siekiant uztikrinti
s¢kmingas konversijas ir pardavimus, iSaugo svarba identifikuoti tikslinés auditorijos poreikius
(Camilleri, 2018) ir palankiausiai vertinamas turinio rinkodaros charakteristikas (Dwivedi ir
kt., 2021). Siame darbe skirtingos tikslinés auditorijos bus skiriamos, pasitelkiant karty teorija
del vyraujanciy ir jrodyty elgsenos skirtumy.

Darbo problema. Didelé dalis vartotojy seka mégstamus prekiy Zenklus socialiniuose
tinkluose, taciau tik maZzuma yra linkg aktyviai jsitraukti j prekés zenkly kuriamg turinj
(Klusaite, 2019; Gutiérrez—Cillan ir kt., 2017). Siame kontekste, daugelis mokslininky
akcentuoja, kad biitent turinio rinkodara ir jos strateginis vystymas prisideda prie S$ios
problemos sprendimo. Visgi, nors turinio rinkodara yra placiai naudojama praktiniu lygmeniu,
moksliniu lygmeniu tyrimai pakankamai fragmentiSki (PaZérait¢ ir Repoviene, 2016;
Jurgutyté, 2018). Moksliné Sio darbo problema gali biiti suformuota klausimu: kokios turinio
rinkodaros charakteristikos skatina tiksling prekés Zenklo auditorijq jsitraukti j turinj. Butent
tiksliniy vartotojy jsitraukimas yra veiksnys, turintis jtakos strategijos efektyvumui. Tik
zinodamas, kurios turinio rinkodaros charakteristikos yra palankiausiai vertinamos tikslinés
auditorijos, prekes zenklas gali tikeétis vystyti efektyvia turinio rinkodaros strategija.

Objektas. Turinio rinkodaros strategijos vystymas ir jos charakteristiky efektyvumo

vertinimas, pasitelkiant karty teorija.



Tikslas. Teoriskai apibrézti turinio rinkodaros strategijos vystymo etapus ir empiriskai
patikrinti turinio rinkodaros charakteristiky efektyvuma, atsizvelgiant j skirtingy karty poziiirj,
darantj jtakg strategijos vystymo efektyvumui.

Siekiant jgyvendinti darbo tiksla, buvo iskelti Sie uzdaviniai:

1. Teoriskai argumentuoti turinio kiirimo naudg prekés Zenklui, skaitmeninés aplinkos
tendencijy aplinkoje.

2. Detalizuoti turinio rinkodaros strategijos vystymo etapus, identifikuojant pagrindines
turinio rinkodaros charakteristikas ir jy skirtumus.

3. Teoriskai apibrézti vartotojy jsitraukimo svarba, skirtingy karty elgsenos kontekste.

4. Remiantis teorinémis jzvalgomis, atlikti empirinj tyrima, kuris padéty iSskirti, kurios
turinio rinkodaros charakteristikos yra vertinamos palankiausiai, skirtingy karty
atzvilgiu.

5. Susisteminti teorinés ir empirinés analizés rezultatus, pateikti rekomendacijas, kurios
turinio charakteristikos skatinty skirtingy karty jsitraukima.

Tyrimo metodai. Rengiant baigiamagjj bakalauro darbg buvo pritaikyta moksliné
literatiiros analizé, apklausa, statistinés analizés metodai.

Darbo struktiira. Pirmoje darbo dalyje buvo atlikta mokslinés literatiiros analize,
kurioje aktualizuojama turinio kiirimo, skaitmeninéje erdveje, svarba ir identifikuojami
pagrindiniai strategijos vystymo etapai ir jy kontekstas. Antroje darbo dalyje yra
argumentuojamas empirinio tyrimo aktualumas ir pristatomi pagrindiniai empirinio metodai.
Trecioje darbo dalyje interpretuojami tyrimo rezultatai, pasitelkiant statistines analizes, tokias
kaip vienos krypties dispersin¢ analizeé, pakartotiniy vertinimy dispersiné analize bei tiesings ir
ranginés koreliacijos koeficientus.

Sunkumai ir tyrimo ribotumai. Fragmentiskas turinio rinkodaros strategijos vystymo
iStirtumas salygoja keleta sunkumy ir tyrimo ribotumy. Visy pirma, néra nusistovéjusioS
terminologijos, turinio rinkodaros kontekste. Antra — moksliniy tyrimy i$vados pateikia
skirtingas interpretacijas ir i§vadas, kadangi dar néra iki galo aiSku, kuri tyrimo metodologija
buty efektyviausia, tiriant turinio rinkodaros charakteristiky veiksminguma ir kuriamg verte.
Taip pat, néra ir svariy konstrukty, todél jie buvo adaptuojami ir skai¢iuojamas jy atskiras
patikimumas. Tre€ia — tyrimo rezultatams jtakos gal¢jo turéti netolygus respondenty
pasiskirstymas, karty kontekste. Ateityje, siekiant reprezentatyviy interpretacijy,

rekomenduotina apibrézti ne tik tyrimo imtj, taciau ir reikiamy karty atstovy imtj.



1. TEORINIAI TURINIO RINKODAROS ASPEKTAI

1.1. Turinio rinkodaros strategijos aktualizavimas ir problematika

1.1.1. Poky¢iai ir transformacijos rinkodaroje: aplinkos ir tendencijy vaidmuo

Pastaraisiais deSimtmeciais kintanti makroaplinka svariai pakeité Zmoniy elgseng ir
gyvenimo biida. Siy poky¢iy evoliucija paspartino ir skaitmeninés aplinkos atsiradimas, Kuri
turéjo jtakos naujos rinkodaros Sakos atsiradimui. Taip tradiciné rinkodara jgijo oponentg —
skaitmening rinkodara, kuri palaipsniui sulauké vis didesniy investicijy ir nustelbé tradicing
(Dolan ir kt., 2016). Vienas i$ svarbiausiy skaitmeninés rinkodaros komponenty yra socialiniai
tinklai, kurie sujungia klientus ir prekés zenklus (Tafesse ir Wien, 2018). Mokslininkai pateiké
skirtingus pozitirius j §io, naujo komunikacijos kanalo, atsiradimo sukeltus pokyc¢ius (zr. 1
lentelé). Vieni mokslininkai (Morra ir kt., 2018; Lamberton ir Stephen, 2016) jzvelgé, kad
svarbiausi pokyciai jvyko komunikacijoje, Kiti (Lariviere ir kt., 2017; Jaakonmaki ir kt., 2017)
orientavosi j naujy, prekés Zenklo ir vartotojy, santykiy kiirima, o dar kiti (Gomez ir kt., 2019)
telké démesj j vartotojy elgseng. Shawky (2020) pozitiriu, Visi kaitos procesai yra persipyng -
komunikacijos, prekés Zenklo ir vartotojy sgveikos poky¢iai siejami su kintanéia vartotojy

elgsena.

1 lentelé

Mokslininky poZiuris j socialiniy tinkly atsiradimo sukeltus pokycius

Rinkodaros transformacijos ir skaitmeniniy Autorius

technologiju vaidmuo

Socialiniy tinkly atsiradimas pakeité komunikacijos Morra ir kt. (2018).
paradigma.

Socialiniy tinkly atsiradimas priverté i§ naujo Lariviere ir kt. (2017).
apibrézti klienty ir rinkodaros sgveika.

Socialiniy tinkly atsiradimas turéjo tiesioginj poveikj ~ Gomez ir kt. (2019).
pasikeitusiam vartotojy pozidiriui ir suvokimui.

Socialiniai tinklai, sukiiré naujy budy vartotojams Lamberton ir Stephen (2016).
bendradarbiauti su prekiy Zenklais .

Socialiniai tinklai tapo svarbia priemone kuriant Jaakonméki ir kt. (2017).

santykius tarp jmoniy ir klienty.

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.
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Vartotojy ir prekés zenklo sgveika yra kaitos procesy epicentre. Statista (2021)
duomenimis socialiniais tinklais naudojasi 4,2 milijardo Zmoniy visame pasaulyje — daugiau
nei pusé visos populiacijos. Tai rodo, kad §is skaitmeninis kanalas Zmoniy gyvenimuose igij¢s
didele verte, o greita dirbtinio intelekto (Al) ir atitinkamy naujy skaitmeniniy technologijy
plétra tik didins §j skai¢iy (Lariviere ir kt., 2017). D¢l Sios priezasties, prekés zenklui,
sieckian¢iam i$likti konkurencingu rinkoje, svarbu jvertinti, kas 1émé $iuos poky¢ius ir kaip prie
to prisitaikyti, efektyviausiu biidu, kadangi tai koreliuoja su jmonés verslo strategijos sékme.
Siame kontekste mokslinés literatiiros autoriai jvardija tokius esminius pokyciy rezultatus:
santykiy kitrimas, personalizacija, antrosios kartos Ziniatinklio vystymas ir daugiakrypté
komunikacija.

Santykiy kurimas. Prekés zenklo komunikacijos poky¢ius jau galima matyti nuo
desimtojo deSimtmecio, kuomet rinkodaros specialistai prad¢jo telkti démesj ne j pardavimus,
o j ry8iy su klientais ktrimg (Pansari ir Kumar, 2017). Socialiniai tinklai, kuriy pagrindiniai
tikslai yra kurti, jtraukti ir puoseléti rysius su vartotojais, tapo palankia erdve ne tik vystyti
esamus santykius su klientais, ta¢iau ir kurti naujus (Lamberton ir Stephen, 2016). Shawky
(2020) taip pat antrina, kad pagrindinis socialiniy tinkly privalumas yra tai, kad prekés Zenklai,
apibréze savo tiksling auditorijg, gali su ja nuolat sgveikauti ir taip puoseléti bei kurti naujus
rySius. Taip pat, Shawky (2020) Siy rySiy kurimg prilygino dialogui. Dialogui, kuris
orientuotas ne j prekés zZenklo masine reklamgq, taciau j vartotojq ir jo poreikiy ispildymg (Ding
ir Zhu, 2020). Siame kontekste, tai yra esminis kriterijus, siekiant efektyvios komunikacijos
strategijos. Taip pat, dialogo puoseléjimas didina ne tik vartotojy informuotumg ir patikimuma
prekés zenklo kontekste, taciau ir gaunamos vertés suvokimg (Zheng ir kt., 2017; Povilaityte,
2016). Itin konkurencingoje aplinkoje biitent gaunamos vertés suvokimo didinimas gali lemti,
kad vartotojas pasirinks prekés zenkla, kuris save pozicionuos, kaip veiksnj, galint] suteikti
poreikio sprendimg. Tai reiskia, kad naujoje aplinkoje komunikacija telkiama ne j kiekij, o i
kokybe bei verte.

Personalizacija. DinamiSkoje aplinkoje, kurioje vyrauja intensyvi konkurencija,
globalizacija, augantys vartotojy poreikiai, tampa svarbu isnaudoti socialiniy tinkly
pateikiamus duomenis, kurie gali padéti suprasti esamy ir potencialiy klienty poreikius (Arrigo
ir kt., 2021). Tai isreiskiama skaitinémis reikimémis ir jvairiausia statistika. Sioje aplinkoje,
personalizacija, kuri apibréziama, kaip individualizuotas rysys su konkre¢iu vartotoju, kuris
kuriamas, atsizvelgiant | numanomg ar nurodytg veiklg bei interesus, yra duomeny, pateikiamy
skaitmeninéje erdvéje, rezultatas (Roberts ir Zahay, 2012, cituojama pagal Tran, 2017). Tai

reiSkia, kad pasitelkus duomeny analize, prekés zenklas gali priimti pagristus sprendimus, kurie
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bty orientuoti } tikslinés auditorijos poreikius bei interesus. Informacijos gausoje, vartotojas
geba atsirinkti jam aktualig informacijag. Tai sukuria vartotojy liukest] susidurti tik su
personalizuotu ir tik jiems aktualiu turiniu. Taigi, Siame kontekste pazymétina, kad norint
iSpildyti lukescius, priimami sprendimai turi rezonuoti su gaunamais duomenimis.

Antros kartos Ziniatinklis (angl. Web 2.0). Sis aplinkos poky¢iy rezultatas, anot
Ahmad ir kt. (2016) yra ekonominiy, socialiniy ir technologijy tendencijy rinkinys, kuris sudaro
naujos kartos interneto pagrindg. Jam atsiradus, vartotojai tapo jgalinti ne tik stebéti prekés
zenklo veikla, taciau ir prisidéti prie turinio kiirimo (Zheng ir kt., 2017). Repoviené (2017) taip
pat iSskiria ta pacig tendencijg — vartotojas tapo ne tik stebétojas, taciau ir kiaréjas, kuris i$
dalies perima prekés Zenklo funkcijas. Tai reiskia, kad rinkodaros specialistai néra vieninteliai,
kurie kontroliuoja prekés zenklo komunikacija, kadangi vartotojai veikia, kaip apzvalgininkai
ir nuomonés formuotojai, kurie turi svarios jtakos kity asmeny nuomonei ir apsisprendimui
pirkti (Gomez ir kt., 2019). Tokius vartotojus Ding ir Zhu (2020) apibrézé, kaip ,,dramos
karalius”. Jy teigiami atsiliepimai ir patirtys kuria kity vartotojy pasitikéjima jmone ir didina
suvokiamg prekés zenklo verte (Zheng ir kt., 2017). Tiesa, fundamentalus vartotojy poreikis
komunikuoti kuria ne tik naudas, taciau ir rizikas. ,,Dramos karaliy* skleidziama komunikacija
gali biiti ir negatyvi bei formuojanti negatyvy prekés zenklo jvaizdj. Tai priezastis, kodél jmoné
turéty biiti parengusi ir krizinés komunikacijos plang.

Daugiakrypté komunikacija. PrieS atsirandant antrosios kartos Ziniatinkliui, prekeés
zenklo (siuntéjo) ir vartotojo (gavéjo) komunikacija buvo Vienakrypté — siuntéjas negaudavo
jokio grjztamojo rysio (Buzaité, 2016; Ahmad ir kt., 2016). Prekés Zenklas skleisdavo masine
rinkodaros Zinutg, pasitelkdamas tradicinés rinkodaros kanalus ir nesulaukdavo jokios
vartotojy reakcijos. Buvo sunku ne tik jvertinti rinkodaros kampanijos efektyvuma, taciau ir,
neturint statistiniy duomeny, priimti tolimesnius sprendimus. Nauja aplinka pakeité situacija.
Skaitmenizacija jgalino daugiakrypte komunikacija, kuriai neaktualios nei laiko, nei
geografinés zonos (Repovieng, 2017). Prekés Zenklo sprendimai priimami remiantis statistika
ir jvairiausiais duomenimis. Sioje aplinkoje, vartotojas tapo jgalintas reaguoti, kurti turinj,
susijusj su prekés Zenklu ir taip suteikti pastarajam griztamgjj rysj. Tiesa, svarbu jvertinti, kad
kuriamos yra ne tik naudos, taciau ir rizikos. Vartotojy kuriamas turinys gali neatitikti prekés
zenklo nustatyty identitety elementy ir taip daryti neigiamg jtakg jvaizdziui (Zailskaité - Jakste,
2018). Dél sios priezasties, prekés Zenklas turi biiti pasiruo$es sulaukti ne tik teigiamo vartotojy
jsitraukimo.

Galima teigti, kad socialiniy tinkly atsiradimas ir plétra aktualizavo permainas, kurios

paskatino rinkodaros specialistus i$ naujo jvertinti strategijy efektyvuma. Nors rinkodaros
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dalyviai iSliko tie patys (prekés zenklas ir vartotojas), taciau jy pozicijos aiskiai pasikeité —
vartotojas ir jo poreikiai tapo rinkodaros procesy kertiniu komponentu - jis ne tik stebétojas,
tadiau ir kiiréjas. Sioje aplinkoje, i3augo svarba jj pazinti ir suprasti, kas skatina jo teigiama
isitraukimg. Taip pat, sumazg¢jo ir masinés reklamos aktualumas. Vartotojas tikisi naudos,
kuri Siame kontekste yra naudinga informacija ir kuria santykius su prekés zenklu. S€ékmé
koreliuoja ir priklauso nuo to, kaip prekés zenklas sugebés iSnaudoti naujas galimybes,

siekiant efektyvios rinkodaros strategijos.

1.1.2. Prekés Zenklo turinio kuriama nauda skaitmeninéje erdvéje

Aplinkos kaita, kuomet jvyko peré¢jimas nuo informacijos trikumo iki jos perkrovos,
paskatino rinkodaros specialistus i§ naujo jvertinti jmoniy rinkodaros strategijy efektyvuma
(Ding ir Zhu, 2020). Meta (2016) duomenimis, Siuolaikiniai vartotojai turiniui skiria
jtikinti zmonés perzitiréti turinj ir, tuo labiau, j jj reaguoti (Luarn ir kt., 2015). Siekiant vartotojy
jsitraukimo, turinys turi biti jkvepiantis ir jspudingas skaityti (Ansari it kt., 2019). Tai reiSkia,
kad turinys turi biti strategiSkai suplanuotas ir pagristas. Tik tokiu atveju, prekés Zenklas gali
tikétis pasiekti kampanijos tikslus, kuriy rezultatas — finansiné nauda, konkurencinis
pranasumas ir stipresnis prekés Zenklo jvaizdis, vartotojy akyse. Strateginis turinio naudojimas
yravienas is paprasty budy gauti pranasumg ir sékmingai konkuruoti su kitais rinkos dalyviais
(Pazéraité ir Repoviené, 2016). Hanafizadeh ir Yarmohammadi (2016) papildo $j pozitrj — tali
ne tik priemoné sukurti konkurencinj pranasuma, taiau ir potencialus veiksnys, lemiantis
prekés zenklo siiilomo produkto ar paslaugos patrauklumg (Hanafizadeh ir Yarmohammadi,
2016). Zheng ir kt. (2017) atlikto tyrimo rezultatai taip pat patvirtino, kad vartotojy pozitriui j
prekeés zenkla, daug jtakos turi skleidziama informacijos kokybé socialiniuose tinkluose. Tiesa,
Utini ir kt. (2018) nurodo, kad kokybisko turinio kiirimas yra svarbus ne tik dél to, kad jis
formuoja pozityvy jvaizdj, taciau ir tod¢l, kad tapo norma ir jprastu vartotojy likesciu 1§ prekes
zenklo. Kaip minéta anksciau, Siuolaikinéje aplinkoje vartotojas yra svarbiausias, tod¢l jo
lukesciy pildymas — esminis sékmingos komunikacijos strategijos komponentas.

Aplinkoje, kurioje démesys telkiamas nebe j produkta, o | vartotoja, tapo svarbu
uztikrinti ilgalaikius santykius su tiksline auditorija (Bucket ir kt., 2018). Ir kokybiskas turinys
padeda tai pasiekti efektyviausiu budu, skatindamas konversijas bei pardavimus (Ding ir Zhu,
2020). Prekeés zenklai, vykdydami komunikacija socialiniuose tinkluose turi galimybe greitai

atsakyti j jy klausimus, pateikti rekomendacijas ar skelbti apie specialius pasitilymus, taip
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formuodami Zmoniy palankumg, pasitikéjimg bei jsitraukimg. Jurgutyté (2018) taip pat
apibréze, kad biitent galimybé vystyti abipuse komunikacijg yra vienas i§ esminiy skaitmeninés
aplinkos kuriamy privalumy. Svarbus faktorius Siame kontekste yra ir tai, kad vartotojai
socialiniuose tinkluose, jprate ne tik ieskoti informacijos, taciau ir vykdyti komunikacija. Jie
to paties tikisi ir i§ prekés zenklo.

Visgi, nepaisant tokios, aiskiai pozicionuojamos turinio kiirimo vertés, galima rasti ir
kritiskai vertinamy aspekty. Boilen ir kt. (2018) teigia, kad, nors turinio kirimas padeda
puoseléti santykius su vartotojais, taciau tai reikalauja dideliy laiko istekliy. Taip pat, turinio
ribotus zmogiSkuosius iSteklius, kadangi, norint pasiekti i$skirtinumg rinkoje, reikia
neissemiamo kiekio unikaliy idéjy ir, Zinoma, i§skirtiniy darbuotojy kompetencijy. Siame
kontekste reikéty nepamirsti ir tai, kad sukurtas turinys nebiitinai bus jvertintas tik pozityviai.

Taigi, prekés Zzenklams, norintiems iSlikti konkurencingiems rinkoje, strategine
komunikacija, paremta kokybisku ir informatyviu turiniu, tapo bitinybé. Informacijos gausoje
ir vartotojy polinkyje ignoruoti didzigja dalj skaitmeninio turinio, tapo svarbu jj pateikti
iSskirtiniausiu biidu. Socialiniai tinklai, kuriuose vartotojai yra susijung¢ vieni su kitai, tapo
geriausia terpe vykdyti komunikacijg. Efektyvi ir strategija pagrista komunikacija gali padéti
formuoti palanky vartotojy pozitrj j prekés Zenkla, didinti suvokiama produkto ar paslaugos

verte ir taip skatinti konversijas ir pardavimus. Kitaip tariant, ekonomine¢ naudg prekés zenklui.

1.2. Turinio rinkodaros strategijos vystymo detalizavimas

1.2.1. Turinio rinkodaros samprata ir charakteristika

Pazéraité ir Repoviené (2016) turinio rinkodarg charakterizuoja, kaip vieng i§ naujausiy
rinkodaros riisiy. Tai ne tik viena naujausiy, taciau ir viena svarbiausiy skaitmeninés rinkodaros
rusiy, kuri suteikia galimybe, pasitelkiant veiksmingg ir patikimg turinj skaitmeningje erdveje,
didinti prekes zenklo verte ir vystyti dialogg su esamais bei potencialiais klientais (Anda ir kt.,
2016). Aplinkoje, kurioje vyrauja informacijos perteklius, anot Ahmad ir kt. (2016), vertingas
ir informatyvus turinys - gyvybiskai svarbi visos rinkodaros kampanijos dalis. D¢l Sios
priezasties, paskutiniais metais, turinio rinkodara sulaukia vis daugiau mokslininky démesio,
kadangi tai priemoné sukurianti pridétinés vertés vartotojams, kurie yra linke ieSkoti
informacijos internetinése svetainése (Hanafizadeh ir Yarmohammadi, 2016). Jie ¢ia iesko
naudingo ir praktiSkai pritaikomo turinio, kuris atsakyty j klausimus ir padéty iSspresti kilusias

problemas. Tinkamai pritaikyta turinio rinkodara gali buiti veiksnys, pritraukiantis naujus
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vartotojus ir skatinantis jsigyti prekés zenklo sitilomus produktus ar paslaugas (Ansari ir kt.,
2019). Tai gali formuoti nenutriikstama dialoga tarp vartotojo ir prekés Zenklo. Siame
kontekste galima i$skirti dvi pagrindines turinio rinkodaros uzduotis: uztikrinti kokybiskq turinj
ir rySius su vartotojais, kurie palaipsniui uztikrinty ir finansiskai naudingg vartotojo atsaka,
prekeés Zenklui.

Nors turinio rinkodara susilaukia vis daugiau tyréjy démesio, taciau Vvis dar neturi
vienareikSmiskos ir tikslios apibrézties (Pazéraité ir Repoviené, 2016; Ahmad ir kt., 2016).
Taip yra todé¢l, kad tai - salyginai nauja ir mazai moksliniu lygmeniu iSanalizuota sritis
(Hanafizadeh ir Yarmohammadi, 2016). Moksliniy straipsniy autoriai, nagrinéje¢ turinio
rinkodarg, pateiké skirtingus apibrézimus, taciau juose atsispindi ta pati mintis — turinio
rinkodara yra strateginé komunikacija, orientuota j tiksling auditorijg (zr. 2 lentelé). Tiesa,
turinio rinkodaros rezultatas (tikslas) nurodomas skirtingas. Vieni autoriai nurodo, kad turinio
rinkodara turéty padéti pasiekti didesnj vartotojy jsitraukimg (Content Marketing Institute,
2017), o kiti, kaip jprasta, orientuojasi j finansing naudg prekés zenklui (Ahmad ir kt., 2016).
Nuomoniy pasiskirstymas parodo, kad $i sritis, moksliniu lygmeniu, nagrinéta dar visai
menkai, o jos pagrindiniai apibrézimai, charakteristikos ir terminologija dar formavimosi

stadijoje.

2 lentelé

Turinio rinkodaros sqvokos apibrézimas

Turinio rinkodaros apibrézZimas Autorius

Turinio rinkodara galima apibrézti, kaip strateginj Pulizzi ir Sangster (2016).
komunikavima su klientais, neparduodant

produkcijos, o ji edukuojant.

Turinio rinkodara yra personalizuoto, vertingo Content Marketing Institute (2017).
turinio kiirimas, siekiant tikslinés auditorijos

jsitraukimo.

Turinio rinkodara tai informatyvaus ir nuoseklaus Ahmad ir kt. (2016).

turinio sklaida tikslinei auditorijai, siekiant

finansinés naudos.

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

Siekiant iSnaudoti turinio kiirimo galimybes, svarbu suprasti turinio rinkodaros
charakteristikas, kadangi tikslingas (orientuotas j tiksling prekés Zenklo auditorija) jy

naudojimas koreliuoja su efektyvia turinio rinkodaros strategija. Remiantis Luarn ir kt. (2015)
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atlikto tyrimo rezultatais, skirtingas turinio charakteristikos elementas, turi skirtingg poveikj
vartotojui. Kim ir Yang (2017) taip pat antrina $iai nuomonei. Kaip bebiity, kaip ir apibrézimas,
turinio charakteristika neturi nusistovéjusio sando ir dalis autoriai jj skirsto atsizvelgdami j
skirtingus aspektus: vieni ji skirsto pagal funkcijas, kiti — zinutés strategijas ir formatus
(Klusaité, 2019). Kiti autoriai dar papildo charakteristikg elementais, turinio kokybés ir dizaino
elementais.

Formatas. Turinio formatai dazniausiai klasifikuojami j tekstq, nuotraukas ir vaizdo
jrasus (Dolan ir kt., 2017). Tafesse ir Wien (2018) $ia klasifikacija dar papildo nuoroda, kuri
nukreipia vartotoja j kitg puslapj. Sabate ir kt. (2014) atliktas tyrimas parodé, kad prekés
zenklai, siekdami efektyvios turinio rinkodaros, turéty naudoti turinj, kuris perteikiamas per
nuotraukas, kadangi tai - efektyviausias turinio formatas, siekiant vartotojy jsitraukimo ir
didesnio komentary skai¢iaus. Taip pat, tame pacCiame tyrime pastebéta, kad nuorodos
neigiamai veikia vartotojy jsitraukima, kadangi jos suvokiamos, kaip ,klititys* (vartotojas
pamirsta grizti prie jraSo ir iSreik$ti bent vieng i$ jsitraukimo dimensijy). Nors daugelyje
rinkodaros konferencijy ir analiziy teigiama, kad vaizdo jraSy populiarumas auga, Sebate ir kt.
(2014) moksliniame darbe jis jvertintas, kaip maziau efektyvus nei nuotraukos. Tiesa, Sioms
1zvalgoms jtakos galéjo turéti mokslinio darbo publikacijos data. Luarn ir kt., (2015) darbe Siy
formaty interaktyvumas apibiidinamas rySkumo lygiais: tekstas - pripazintas neryskiu,
nuotrauka — mazai rySkiu, nuoroda — vidutiniskai ryskiu ir vaizdo jrasas — labai ryskiu.
Interpretuojama, kad tekstai yra maziausiai vartotojy jsitraukima skatinantis formatas, o vaizdo
jrasai — labiausiai. Atsizvelgiant j tai, paZymétina, kad Sebate ir kt. (2014) ir Luarn ir kt. (2015)
jzvalgos dalinai skiriasi. Kim ir Yang (2017) atliktas tyrimas buvo orientuotas j formaty ir
jsitraukimo dimensijy rySius. Nustatyta, kad nuotraukos sulaukia daugiau ,,Patinka“
paspaudimy, taCiau yra maziausiai komentuojamos, o vaizdo jrasai sulaukia didZiausio
skaiCiaus pasidalinimy. Taigi, tyrimy iSvados yra skirtingos, taciau vienas aspektas sutampa —
tekstas yra maziausiai efektyvus formatas, o vaizdinés komunikacijos formatai konkuruoja
tarpusavyje. Tyrimy rezultaty skirtumus gal¢jo lemti tiksliniy auditorijy charakteristiky
Kintamieji ir pasirinktos tyrimy metodologijos.

Elementai. Pazérait¢ ir Repoviené (2018) apibrézé, kad aukstos kokybés
skaitmeniniame turinyje turi atsispindéti septynios svarbiausios charakteristikos: turinio
aktualumas, unikalumas, sumanumas, kurie yra orientuoti j vartotojy jsitraukimo kiirimg, ir
informatyvumas, patikimumas, vertingumas, emocingumas — j santykiy puoseléjimg bei
vartotojy interesy i$pildymui (Pazéraité ir Repoviene, 2018). Sie elementai atspindi esminius

turinio rinkodaros tikslus.
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Aktualumas (angl. relevance) — naudingo turinio pateikimas vartotojui (Tran, 2017). Jis
ne tik padeda kurti ilgalaikius santykius su tiksline auditorija, ta¢iau ir jy pasitikéjima
prekés zenklu (Andac ir kt., 2016). Tai gali buti naujausiy prekés zenklo rinkos
naujieny, tendencijy ar inovacijy pristatymas.

Informatyvumas (angl. informative) — prekés Zenklas, besidalinantis informatyviu
turiniu yra suvokimas, kaip rinkos ,minties lyderis (Camilleri, 2018), todél
informatyvumas yra priemone, padedanti sukurti didesne prekés zenklo verte (Andac ir
kt., 2016). Tai atskleidZia rinkos iSmanymg, kadangi dalinamasi pagrjstais faktais,
praktinémis rekomendacijomis ar iSsamiais apraSymais.

Patikimumas (angl. reliability) — Pazéraité ir Repoviené (2016) tai isskiria, kaip vieng
i pagrindiniy aukstos kokybés charakteristiky, kadangi tai turi didelés jtakos vartotojy
pozitriui j prekés zenkla. Tai charakteristika, j kurig turéty buti atsizvelgiama viso
turinio generavimo metu, kadangi prarastas patikimumas gali kainuoti prekés zenklo
reputacija.

Vertingumas (angl. value) — turinio rinkodara yra orientuota j vertingo turinio
publikavimg tikslinei auditorijai, remiantis jy poreikiais bei elgsena (Vinerean, 2017).
Prekés zenklas, norédamas kurti vertingg turinj, kuris kurty konversijas ir pardavimus,
visy pirma, turi apsibrézti aiskig tiksling auditorijg, kadangi bitent jy vertybés,
pomeégiai ir poreikiai — Sios turinio charakteristikos varomoji jéga.

Unikalumas (angl. uniqueness) — originalus, nejprastai pateikiamas ir iki tol nematytas
turinys ne tik pritraukia didesnj vartotojy démesj, taciau ir gali padéti uztikrinti svary
konkurencinj pranasuma rinkoje. Taip pat, socialiniy tinkly algoritmas yra sukurtas
taip, kad unikaly turinj organiskai kelia aukS§¢iau uz besikartojantj. Pasak, Pazéraités ir
Repovienés (2016) tai gali biiti veiksnys, nusakantis, kodél vartotojas turi rinktis biitent
51 prekés Zenkla.

Emocingumas (angl. emotions) — turinys, apimantis emocinius aspektus, sulauks
didesnio vartotojy jsitraukimo (Vinerean, 2017). Taip pat, Berger ir Milkman (2012)
atliktas tyrimas atskleidé, kad praneSimai, kurie sukelia teigiamas arba neigiamas
emocijas turi didesn¢ tikimybe sulaukti vartotojy jsitraukimo (pasidalinimy ir
komentary) nei tie, kurie atspindi kitus emocijy tipus. Dél Sios priezasties, Pazéraite ir
Repoviené (2016) sitlo nevengti provokuoti vartotojy emocijy, kadangi tai ne tik

sulaukia didesnio vartotojy susidoméjimo, taciau ir kuria santykius.
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e Sumanumas (angl. intelligence) — tai turinys, paremtas turinio personalizacija,
atsizvelgiant j dinamiSkus vartotojy poreikius bei likes¢ius. Anot Pazéraités ir
Repovienés (2016), sumanumas, integruotas j turinio rinkodaros strategija, padeda ne
tik atkreipti potencialy klienty démesj, taCiau ir atlikti prekés zenklui naudingus
veiksmus.

Taigi, nors visos septynios charakteristikos kuria skirtingas ir svarias naudas prekeés
zenklui, ta¢iau akcentuotinas faktorius yra, kad sujungti visus elementus j viena jrasg
socialiniuose tinkluose yra sudétingas procesas. D¢l Sios priezasties, jmonés turi aiskiai
suprasti savo pozicija rinkoje bei tiksling auditorija, kurios ltikes¢ius nori i$pildyti. Tai padés
numatyti, kuriuos elementus taikyti yra efektyviausia.

Funkcijos. Yra skiriamos keturios pagrindinés turinio funkcijos: informaciné,
pramoginé, susijusi su atlygiu ir socialiné (Dolan ir kt., 2017; Luarn ir kt., 2015). Informacinis
turinys teikia vartotojui naudingg informacijg, kuri yra susijusi su prekés Zzenklu. Tai gali biti
jrasai, kuriuose vieSinami jmonés veiklos rezultatai, rinkos, produkty ar paslaugy naujienos.
Pramoginis turinys (pavyzdziui: naujienos, pasitelkiant humorg, emocijas kuriantys vaizdo
jrasai) orientuojasi i emocijy kiirimg. Kaip jau buvo minéta turinio rinkodaros elementy
analizéje, emocionalis jraSai yra linke sulaukti didesnio vartotojy jsitraukimo nei statiski ir
emocijy nekuriantys jrasai. Luarn ir kt. (2015) tyrimo, orientuoto j jsitraukimo dimensijy ir
turinio funkcijy rySius, rezultatai atskleidé, kad informacinio pobiidzio jrasai linke susilaukti
daugiau “Patinka” paspaudimy, o pramoginio turinio — komentary, kurie vertinami, kaip
didesnis vartotojy jsitraukimo laipsnis. Funkcija, susijusi su atlygiu, orientuota j finansinés
naudos kiirimg vartotojui (pavyzdziui: nuolaidos, specialiis pasiiilymai, narystés, kuriancios
naudas). Socialine funkcija — skatina dialoga. Tokie jrasai - orientuoti j klausimus ir skatina
vartotojg atlikti veiksma (pakomentuoti ar pasidalinti jrasu). Kitaip tariant, iSreikSti nuomong
ar interesy atitikima per jsitraukimo dimensijg. Taip pat, atliktas tyrimas parod¢, kad j klausimg
orientuoti jrasai yra link¢ sulaukti didesnio vartotojy jsitraukimo (Arguello ir kt., 2006
cituojama pagal Jaakonmaki ir kt., 2017). Vinerean (2017) apibendrina, kad Sios funkcijos
s¢kmé stipriausiai koreliuoja su vartotojy jsitraukimu ir jy noru pasidalinti nuomone. Luarn ir
kt. (2015) papildo, kad svarbi net tik dvikrypté komunikacija, taciau ir vartotojo suvokimas,
kad jis priklauso tam tikrai bendruomenei.

Zinutés strategija. Prekés Zenklas informacija apie veikla, produktus ar paslaugas,
perduoda naudodamas skirtingas Zinuciy strategijas, kuriy pasirinkimas priklauso nuo tikslinés
auditorijos, kadangi tai turi tiesioginés jtakos pastaryjy elgsenai (Kim ir Yang, 2017).

Moksliniuose darbuose, autoriai strategija skiria j dvi dimensijas — informacine ir
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transformacineg (Kim ir Yang, 2017; Tafesse ir Wien, 2018). Informacinei strategijai, kuri
sutelkta j faktus ir patikrintus duomenis, priskiriami jmonés veiklos jrasai (pristatoma jmonés
veikla, produkty ar paslaugy aprasymai bei iSskirtinumai) ir edukaciniai (informuojantys ir
suteikiantis daugiau informacijos apie prekés Zenklo rinkg). Transformacinei strategijai, kuri
orientuojasi j vartotojo emocijas, priskiriamos zinutés, kuriose stengiamasi perteikti patirtis,
kurias gaus produkta ar paslauga jsigijes vartotojas, ir akcentuoti socialines problemas. Kim ir
Yang (2017) iSvadomis, | pojiiius orientuota zinutés strategija sulauks daugiau pamégty, i
racionalumg — daugiau komentuojama.

Taigi, turinio rinkodara yra sglyginai nauja ir svarbi skaitmeninés rinkodaros dalis. Jos
apibrézimai dar néra nusistovéje, o ja charakterizuoja keletas svarbiy komponenty: elementai,
tipai, funkcijos ir Zinutés strategijos. Nors dalis komponenty persipina tarpusavyje, tatiau yra
ir ty, kurie sukuria iSskirting verte turiniui. Prekés zenklas turi numatyti, kokius tikslus,
publikuodamas turinj, nori pasiekti: zinant, ar turinys bus orientuotas j santykiy kiirimg ar
vartotojy jsitraukimo didinimag, lengviau numatyti efektyvius turinio rinkodaros elementus,
zinant, kokio jsitraukimo (,,patinka“ paspaudimy, komentary, pasidalinimy) siekiama —
lengviau numatyti funkcijas, o zinant, kokig informacija norima perteikti — zinutés strategija.
Siame kontekste, prekés zenklo sékminga komunikacija rezonuoja su tikslingai vystoma

turinio rinkodaros strategija.

1.2.2. Strategijos vystymo etapy identifikavimas

Skaitmeniniu turiniu paremty rinkodaros strategijy vystymas, pirmiausia, yra paremtas
virtualios aplinkos invazija ir kintanciais vartotojo poreikiais (Repoviené ir Pazéraité, 2016).
Gavilanes ir kt. (2018) isskiria i8Stkius su kuriais, Siame kontekste, susiduria rinkodaros
jveikti ar bent jau sumazinti. Nors dél savo naujumo ir neapibréztumo, nors ji gali rezonuoti su
i88tkiais, taciau Olson ir kt. (2021) tyrimo metu patvirtino, kad rinkodaros specialistai
nesuklys, jei didZigja biudZeto dalj nukreips i turinio rinkodarg, kadangi tai universaliai
populiari skaitmeniné rinkodaros taktika. Tai padeda spresti riboty finansiniy iStekliy klausima.
ISlieka klausimas, kaip jgyti svary konkurencinj pranaSuma.

Siame kontekste i3auga turinio rinkodaros strategijos reik§mé, kadangi ja vystantys
prekés Zenklai pasiekia auk$¢iausius efektyvumo rodiklius (Pulizzi ir Sangster, 2016). Olson ir
kt. (2021) strategijos sgvoka apibrézia, kaip prekés zenklo plang, kuris numato, kaip jgyti
konkurencinj pranaSumg rinkoje. Singh ir Singh (2018) taip pat apibrézia strategija, kaip
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veiksnj, padedant; iSlikti sékmingiems rinkoje ir papildo, kad tai gali buti priemoné¢, padedanti
pasiekti tikslus, efektyviausiu buidu. Taigi, turinio rinkodaros strategija padeda spresti ir
konkurencijos klausima. Visgi, strategijos vystymas yra kompleksinis procesas, pradedant nuo
idéjy generavimo ir baigiant - efektyvumo vertinimu, todél tai asocijuojasi su sudétingu ir
dinamisku procesu (PaZérait¢ ir Repoviené, 2016). D¢l Sios priezasties, reikia laikytis
pagrindiniy strategijos vystymo etapy.

Rinkodaros specialistai, dél ankséiau minéty i$Stkiy, turi optimizuoti veiksmus
socialiniuose tinkluose, siekiant didesnio vartotojy jsitraukimo, kuris tiesiogiai susijes su
turinio rinkodaros strategijos efektyvumu (Gavilanes ir kt., 2018). Turinio kiirimo sékmé
priklauso nuo iSpildymo kokybés, todé¢l strategijos vystymas, kuris apima ne vieng etapa,
sulaukia vis didesnio susidoméjimo, moksliniu lygmeniu. Pasak Repovienés (2017), turinio
rinkodaros strategija apima 7 etapai, kurie Kkoreliuoja tarpusavyje ir didina vartotojy
paveikuma: tiksly formavimas, kanaly pasirinkimas, biudZeto nustatymas, turinio kiirimas,

vykdymas, vertinimas ir sprendimy priémimas (Zr. 1 paveikslas).

1 paveikslas

Turinio rinkodaros strategijos vystymas

1. Tiksly formavimas

2. Platformos atrinkimas

3. BiudZeto nustatymas

4. Turinio kiirimas

7. Sprendinny priémimas

5. Whkdymas

k.

6. Rezultaty jvertinimas

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, remiantis Repoviene (2017).

Tiksly nustatymas. Turinio rinkodaros instituto (angl. Content Marketing Institute)

ikiiréjas Pulizzi (2011) dar prie§ deSimtmet] apibréZe septynis pagrindinius turinio rinkodaros



20

tikslus (zr. 2 paveikslas). Jie iki $iy dieny nepatiko. Juose atsispindi dvi pagrindinés prekés
zenklo uzduotys — pardavimy skatinimas ir rysiy su vartotojais kiirimas. Vinerean (2017)
moksliniame darbe akcentavo turinio rinkodaros tikslg labiau formalizuota - suteikti vertingg
informacijq vartotojui, pasitelkiant teksto, nuotrauky, vaizdo jrasy ir kitokio formato vieSinimg
(Vinerean, 2017). Nors apibréZzimas trumpesnis, ta¢iau atspindi tg pac¢ig idéjg — vertés kiirima
tiek vartotojui, tiek prekés zenklui. Tiesa, Pazéraité ir Repoviené (2016), pabréze, kad svarbus
ne tik informatyvaus turinio kiirimas, taciau ir tinkamas jo vystymas. Neuztenka tik publikuoti
turinj socialiniuose tinkluose ir tikétis s€kmingy rezultaty. Vartotojai yra linkg reaguoti j prekeés
zenklo turinj pasyviau, nes juos nustebinti bei skatinti iSreik$ti reakcijg per jsitraukimo
dimensijg yra vis sudétingiau — tam reikia suprasti ne tik vartotojy poreikius, kadangi turinio
rinkodara yra pagrista vartotojy charakteristikomis (Ding ir Zhu, 2020), taciau ir tai, kad
daugiau ziniy, suteikia daugiau galios, vartotojo apsisprendimui (PaZéraité ir Repoviené,
2016). Jis filtruoja ir ieSko vertés. Tinkamas tiksly nustatymas yra ypa¢ svarbus ir
tolimesniuose strategijos vystymo etapuose, nes, kampanijos pabaigoje, padeda jvertinti
strategijos efektyvumg (Repoviené, 2017). Atsizvelgiant | rezultatus, priimami tolimesni

sprendimai grindziami loginémis sgsajomis ir iSvadomis.

2 paveikslas

Turinio rinkodaros tikslai

N

/ Prekeés \-,‘

[ zenklo |

o | Zinomumo | T T

" \  didinimas /
- \\ N\ 4 / \\
/ Turinio N [ Vartotojy
|‘ Ee}ie;q : — | tikslingas |
\ asu aiCiaus | \ aptarnavimas
. auginimas \ /

y -/
T / Turinio \ T
/ N\ " rinkodaros | e AN

\ \ ikslai / / \
/ Papildomy \ tiksla / [ i "‘
|‘ o \ " / [ Pardavimy |
| pardavimy | _~ | didinimas |
\ generavimas | T \
\ / AN
AN _,./ g \\‘ ,//
N\ / N\
/ Potencialiy A / vV ; \
/ . \ / artotojuy
| klienty | \ loialumo '
| pavertimas | \ k%lrimas
\ esamais  / \ /
\, / \ /
N e AN e

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, remiantis Pulizzi (2011).
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etape, taCiau, anot Repovienés (2017), svarbiausi Kriterijai, renkantis tinkamiausig kanalg,
siekiant realizuoti turinio rinkodaros strategija yra tikslai ir tiksliné auditorija. Pastarosios
numatymas ir grindziamas logika, kadangi publikuojant turinj, svarbiausia, kad jj pamatyty
tinkama asmeny grupé, todél svarbu numatyti, kurioje platformoje ji aktyviausia. Tokias
jzvalgas pateikia ir Repoviené (2017) - tiksliné auditorija yra svarbus veiksnys, nes skirtingos
zmoniy grupés linkg naudoti skirtingas socialiniy tinkly. Dwivedi ir kt. (2021) papildé
platformos atrankos kriterijy, teigdami, kad svarbu ir bendriné rinkodaros strategija. Platforma
turi buti efektyvus jrankis pasiekti numatytus kampanijos tikslus, strategijos formavimo
pradzioje. Taigi, prekés Zenklas, nustatydamas efektyviausia komunikacijos platforma, turi
atsizvelgti j tikslus, tiksling auditorijq ir bendrine rinkodaros strategijq.

BiudZeto nustatymas. Parengti turinj, kuris vartotoja pasiekty organiskai yra didelis
uzimty aukstesnes ir labiau matomas pozicijas socialiniuose tinkluose. Daugelis socialiniy
tinkly remiasi idéja naudoti i§ anksto nustatyta prekés Zenklo sumg, rengiant skaitmening
reklamg. Numatytas biudzetas palaipsniui mazéja, kai vartotojas sgveikauja su turiniu
(pavyzdziui: pamato, reaguoja, apsilanko prekés zenklo puslapyje). Dél Sios priezasties svarbu
1§ anksto sudaryti optimaly biudZeta turinio rinkodaros strategijai vystyti. Anot Repovienés
(2017), tai leidzia apsisaugoti nuo netikslingo biudZeto naudojimo ir sukuria galimybe
paprasciau jvertinti strategijos teikiamg graza. Taip pat, biudZetas numato ne tik skaitmeninés
reklamos optimizavima, taiau ir iSlaidas zmogiSkiesiems istekliams.

Turinio kiirimas. Turinio kiirimas yra sudétingas procesas, kadangi konkurencingoje
aplinkoje, pasitelkiant turinio rinkodaros strategijg, svarbu atskleisti esminius prekés Zenklo
privalumus ir i§skirtinumus (Vinerean, 2017). Saunila ir kt. (2017) taip pat nurodo, kad turinio
kiirimas skaitmeningje erdvéje privalo bati autentiSkas ir suderintas su jo kuriamu kontekstu,
pradedant prekés zenklo originalumu, baigiant - kiirybiniu suderinamumu. Tai apima ir prekés
zenklo identiteto formavimg — dauguma prekés zenkly pasirenka mazdaug 6 spalvas, kurias
naudoja turinio vizualinéje iSraiSkoje. Palaipsniui, tai vartotojams sukuria atpazjstamuma ir
artuma, skaitmeningés aplinkos kontekste. Visgi, moksliniy darby autoriy nuomonés atskleidzia,
kad turinys kuria pridéting verte tik tuo atveju, kai jis iSskirtinis ir geba tiksliai perteikti
vartotojui vertg. Vieira ir kt. (2019) iSskyré pagrindinius aspektus j kuriuos reikia atsizvelgti,

norint pasiekti optimaliausig turinio kiirimo, socialiniuose tinkluose, vertg:
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e Svarbu tinkamai apibrézti tiksling auditorijg (elgsena, poreikius bei likes¢ius). Tai
reiSkia, kad turinio kiurimas, atsizvelgiant tik ] asmeninj prekés zenklo suvokimg ir
interesus, nejgyvendins strateginiy tiksly;

e Jei turinio kiirimo procesas vykdomas nebe pirmag karta, svarbu jvertinti ankstesne
patirtj ir turimus statistinius duomenis, kadangi tokiu badu priimami sprendimai -
efektyvesni;

e Svarbu remtis ne kiekybe, o kokybe bei unikalumu. Tai reiskia, kad geriau keletas
kokybisky irasy nei daug pusétiny.

Vykdymas. Nustacius pagrindinius turinio rinkodaros strategijos etapus, vykdomas jy
realizavimas. Repoviené (2017) rekomenduoja, kad pirmoji kampanija turéty buti leidziama
apibrézus tiksly laiko intervala, kurio mety neturéty buti atliekamos jokios optimizacijos,
kadangi ateityje tai padés lengviau jvertinti strategijos efektyvumg ir formuluoti pagrjstus
tolimesnius sprendimus.

Rezultaty jvertinimas. Siame etape svarbu jvertinti, ar buvo pasiekti, strategijos
pirminiame etape apibrezti, tikslai. Tai sukuria galimybe suprasti, kurios turinio
charakteristikos veikia efektyviausiai ir priimti pagrjstus tolimesnius sprendimus. Repoviené
(2017) pateiké dvi turinio rinkodaros efektyvumo vertinimo rodiklius — pagrindinius ir
alternatyviuosius. Pagrindiniams rodikliams priskiriami - KPIl (angl. Key Performance
Indicators), kuriy rodikliai leidZia jvertinti, ar organizacija tikslingai vykdo strateginius tinklus
ir nurodo sritis, kurioms reikéty skirti daugiau finansiniy iStekliy. Alternatyviesiems
priskiriamos analitinés programos. Vienas jy — Google Analytics, kuris taip pat suteikia
galimybe jvertinti turinio kokybe ir paveikuma (PaZéraité ir Repoviené, 2016). Sio jrankio
informacija pateikiama lengvai suvokiamomis diagramomis ir kitais statistiniais rodikliais.
Baltes (2015) iSskiria dar kitokius rezultaty vertinimo metrikas: vartojimo (analitinés
programos), dalinimosi (,,patinka“ paspaudimai, pasidalinimai), iniciatyvos (apsilankymai
prekés Zenklo puslapyje), pardavimai. Taigi, kitaip nei tradiciné rinkodara, skaitmeniné sukuria
ne vieng jrankj, padedant] jvertinti strategijos vystyma.

Sprendimy priémimas. Tikslingai jvertinus rezultatus, remiantis statistika ir
skaitiniais rodikliais, formuojami tolimesni turinio rinkodaros strategijos veiksmai ir
kampanijos optimizacijos. Svarbu suprasti, kad turinio rinkodara néra orientuota j greita grazos
suteikima. Tai ilgalaike strategija, reikalaujanti jdirbio ir tikslinés auditorijos pazinimo.

Nors Pazéraités (2017) sudarytame modelyje néra jtraukta, taciau atliekant mokslinés

literattiros analize, iSrySkéja dar vienas svarbus etapas, vystant turinio rinkodaros strategija. Tai
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yra auditorijos identifikavimas. Bitent ji daro didZiausig jtakg pardavimy augimui ir prekés
zenklo zinomumo didinimui (Tran, 2017). Vartotojo pazinimas, kuris apima demografinius ir
psichografinius duomenis, ne tik palengvina unikalaus turinio generavima, taciau ir prekés
zenklo istekliy paskirstyma (Hanafizadeh ir Yarmohammadi, 2016; Baltes, 2015). Tai reiskia,
kad numatytas biudzetas yra optimaliau paskirstomas, kadangi priimami sprendimai
grindziami logika ir tam tikrais rodikliais. Dél Sios priezasties, turinio kiirimas tikslinei
auditorijai turéty buti prioritetiné uzduotis strategijos vystymo procese (Pazéraité ir Repoviené,
2016). Taip pat pazymétina, kad vartotojy poreikiy tenkinimas koreliuoja su strategijos
efektyvumu (Anda ir kt., 2016). Taigi, atsizvelgiant j moksliniy darby autoriy jzvalgas,
auditorijos identifikavimas turéty biiti atlieckamas pirminiuose strategijos vystymo etapuose.

Dar vienas svarbus etapas, kurj turéty atlikti jmoné, prie§ rengiant turinio rinkodaros
strategija — prekés Zenklo unikalumy pazinimas. Anot, Singh ir Singh (2018) Siame etape
yra efektyvu sudaryti stiprybiy, trikumy, galimybiy ir grésmiy (SSGG) analize, kuri, anot
autoriy, yra strategijos pagrindas. Pulizzi ir Rose (2013) sitilo kitokj koncepta. Jie pazymi, kad
prekés Zenklui yra svarbu atsakyti j klausimus — kas esu, kur esu ir kur noriu bati — ir taip pat
§] etapa apibrézia, kaip vieng svarbiausiy strategijos vystymo etapy. Apsibrézus esminius
iSskirtinumus ir privalumus, turinio rinkodara, kurios pagrindas yra sudominti ir paveikti
vartotojus, taps jrankiu, kuris padés pozicionuoti prekés Zenklg i$skirtiniausiu badu ir sukurti
konkurencinj pranasuma rinkoje (Pazéraité ir Repovieng, 2016). Taip pat, tai padés ir numatyti
galimas grésmes ir joms pasiruosti, jvertinti turimas ir potencialias galimybes.

Taigi, turinio rinkodaros strategijos vystymas yra sudétingas ir dinamiskas procesas,
kuris paremtas devyniais svarbiais etapais, kuriancias skirtingas naudas prekés zenklui. Vieno
etapo ignoravimas gali turéti jtakos kity etapy efektyvumui. D¢l Sios priezasties, siekiant tiksly
iSpildymo, reikéty jvertinti visus pateiktus kriterijus. Visgi, vartotojy charakteristiky
identifikavimas laikomas ypa¢ svarbiu kriterijumi, vystant efektyvig turinio rinkodaros
strategija, kadangi remiantis $ia informacija, prekés zenklams yra lengviau jgyvendinti kitus

strategijos vystymo etapus ir optimizuoti skiriamg biudZetg priimamiems sprendimams.

1.3. Vartotoju vaidmuo turinio rinkodaros strategijos vystyme

1.3.1. Teoriniai vartotoju jsitraukimo aspektai turinio rinkodaros kontekste

Vartotojo jsitraukimas yra turinio rinkodaros strategijos efektyvumo rodiklis, kuris
atskleidzia, ar prekés zenklas taiko tinkamus veiksmus (Lariviere ir kt., 2017; Klusaité, 2019).

Jis apibréziamas, kaip vartotojo atsakas, iSreikstas per veiksmus — reakcija j turinj, komentary
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rasymgq, dalinimasj ir turinio kiirimg, Kuris gali turéti jtakos prekés zenklui, vartotojui, turiniui
ir rinkai (didinti prekés Zenklo zinomumag ir suvokiamg produkto ar paslaugos verte, uztikrinti
konkurencinj pranasuma) (Barger ir kt., 2016). Tiesa, informacijos perpildytoje aplinkoje,
paskatinti vartotoja veikti ir iSreiksti reakcijg per veiksmus tampa vis sudétingiau. Anot, Grover
ir kt. (2016) tai galima pasiekti tik kuriant informatyvy, pramoginj ir socialinj turinj, kuris
pasizyméty kokybe, o ne kiekybe. Repoviené ir Pazéraité (2016) taip pat pastebi tokig pat
tendencijg — vartotojy jsitraukimas svyruoja ir tam jtakos turi turinio kokybé. Vartotojas,
susidiires su jam aktualiu skaitmeninio turinio pobiidziu, reaguoja j ji skirtingai (Hanafizadeh
ir Yarmohammadi, 2016). Siame kontekste, prekés Zenklams svarbu suprasti, kodél ir kaip
vartotojai jsitraukia j turinj, kadangi tai turi tiesioginj poveikj strategijoje numatytiems
tikslams (Zailskaité—Jaksté, 2018).

Vartotojy elgsena socialiniuose tinkluose skirstoma | tris lygius: vartojimas,
prisidéjimas ir kurimas (Muntinga ir kt., 2011 cituojama pagal Kim ir Yang, 2017). Kim ir
Yang (2017) moksliniame darbe apibendrino §j pozitrj atitinkamai ir i§skyré tris jsitraukimo
matavimo technikas, iSreikStas per vartotojo veiksmus: Zemiausias jsitraukimo lygis —
,Patinka,, paspaudimas, vidurinis — komentaras, auksciausias — pasidalinimas ir kiirimas.

e, Patinka“ paspaudimas. . Anot Gavilanes ir kt. (2018), tai yra vartotojo fiziné reakcija,
kuri iSreiSkia suvokimg, démes;j ir susidoméjimg prekés Zenklo turiniu. Jaakonmaéki ir
kt. (2017) moksliniame darbe taip pat nurodé, kad $i vartotojo reakcija iSreiSkia interesy
atitikima. Si reakcija nereikalauja dideliy laiko istekliy, todél paplitusi labiausiai.

e Komentaras. Anot Gavilanes ir kt. (2018), tai emocinis vartojo atsakas, iSreiskiantis
dékinguma arba nuobodumg. Galima interpretuoti, kad asmuo yra linkes komentuoti
jrasa tik tuomet, kai jis jam sukuria emocijas ir jo nebiitinai teigiamos (ir net daZniau
neigiamos). Tai leidzia iSreik$ti nuomong, diskutuoti su kitais vartotojais, taip ieSkant
bendramingiy, ir sgveikauti su prekés zenklu.

e Pasidalinimas ir kitrimas. Anot Gavilanes ir kt. (2018), tai auk$¢iausio lygio vartotojo
jsitraukimas, kadangi vartotojas iSreiSkia norg dalintis turiniu su kitais ir tampa
skaitmenine prekés zenklo tapatybés dalimi. Taigi, interpretuojama, kad tai reciausiai
naudojama vartojo jsitraukimo reakcija, nes reikalauja daugiausiai démesio ir laiko
iStekliy. Berger ir Milkman (2018) poziiiriu, vartotojai dalinasi informacija ir
naujienomis, nes, jy nuomone, jis gali biiti naudinga kitiems. Vinerean (2017) taip pat

pateiké tokj patj poziarj, prilygindamas $ig elgseng altruizmui.



25

Auksciau pateiktoje mokslingje analizéje atspindi, kad vartotojo jsitraukimo lygis yra
sicjamas su prekés zenklo nustatoma turinio charakteristika, ta¢iau Jaakonméki ir kt. (2017)
pastebéjo, kad tam jtakos turi ir sgsajos su prekés zenklu (pateikiamas jvaizdis ir sekéjy
skaiCius), ir turinio kontekstas (laikas, vieta). Visgi, net iSpildzius moksliniuose darbuose
tuo paciu, strategijos efektyvumg. Repoviené¢ (2017) iSskyré SeSis aspektus, i kuriuos
papildomai turéty atsizvelgti prekés Zenklai: vartotojy pasyvumas, informacijos perkrova,
unikalumas, primityvumo vengimas, orientacija ne j trumpalaikius, o ilgalaikius tikslus ir,
galiausiai, démesys turéty biiti kreipiamas faktinei, o ne emocinei vertei.

Taigi, vartoto jsitraukimas yra vartotojo atsakas, iSreiSkiamas per veiksmus — ,,patinka“
paspaudimus, komentarus ir pasidalinimus, kuriems daugiausia jtakos turi prekés zenklo
pasirinkta turinio charakteristika. Vartotojy elgsenos ir jsitraukimo analizavimas jgija Vis
didesne reikSme, kadangi tai tiesiogiai siejama su turinio rinkodaros strategijos efektyvumu.
Taip pat, reikéty jvertint ir vartotojo pasyvumg ir polinkj ignoruoti didzigja dalj turinio,
socialiniuose tinkluose. D¢l Sios priezasties, turinio rinkodaros strategijos tikslai turéty biti

ilgalaikiai, o ne trumpalaikiai.

1.3.2. Kartos kaip tikslinés auditorijos charakteristika

Dinamiska aplinka ir vis nauji, ja veikiantys, veiksniai formuoja individus, kurie
pasizymi skirtingais asmenybés bruozais, vertybémis ir elgsena. Siekiant apibrézti tam tikru
laikotarpius gimusius Zmones ir biitent jiems biidingas savybes, buvo suformuota karty savoka,
kuri, anot Rapjut ir kt. (2019), apibrézia zmoniy grupe, kurig jungia panasios patirtys: politiniai
iSgyvenimai ir ekonominés padétys. Siame darbe bus nagrin¢jamos 4 pagrindinés,
moksliniuose darbuose skiriamos, kartos: Bumo, X, Y ir Z. Nors moksliniu lygmeniu karty
skirtumai yra placiai nagriné¢jami, taciau vis dar néra visuotinai priimtos nuostatos, kuomet
viena karta pakeité kitg (Zr. 3 paveikslas). PavyzdZiui, Birkman (2016) ir Daglio (2017)
pasitilyti intervalai skiriasi apie 5 metus. Taip pat, Birkman (2016) pasiiilytame modelyje
atsispindi ir kiti karty apibrézimai (vietoje Y Kartos — ttkstantmecio, vietoje Z — interneto
karta). Visgi, Siame darbe, dél naujumo ir aktualumo bus naudojamas Daglio (2017) apibréztas

karty skirstymas.
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3 lentelé

Karty samprata ir intervalai

Birkman (2016) Daglis (2017)
Karta Gimimo intervalas Karta Gimimo intervalas
Bumo 1945 - 1964 Bumo 1945 - 1960
X 1965 - 1980 X 1961 - 1980
Takstantmecio 1981 - 1999 Y 1981 - 1995
Interneto 2000 ir véliau Z 1995 ir véliau

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, remiantis Birkman (2016) ir Dagliu (2017).

Karty skirtumy analiz¢ rinkodaros procesuose yra ganétinai paplitusi dél patogaus biido
identifikuoti tiksling auditorijg. Pastaroji, anksCiau pateiktoje mokslinés literatiiros analizéje,
ne kartg iSrySkéjo, kaip butinybé, siekiant efektyviai paskirstyti turinio rinkodaros strategijos
vystymui skirtg biudzeta ir siekiant jgyti konkurencinj pranaSuma rinkoje. Mokslinéje
literatiiroje autoriai apibrézia karty charakteristikas ir tarp jy vyraujancius skirtumus, kurie
koreliuoja su vartotojy jsitraukimu j prekés Zenkly kuriama turinj.

Bumo karta. Anot Euromonitor (2019), §i karta vis drasiau naudojasi technologijomis,
todél jgyja vis didesn¢ reikSme skaitmeninés rinkodaros procesuose. Jie pasizymi branda ir
noru atsakingai leisti pinigus, todél prekés Zenklas turi telkti démesj  kokybe ir suvokiamos
vertés didinimg. Daglio (2017) teigimu, Siai kartai svarbiausias saugumo jausmas, todél daznai
darbas biina visam gyvenimui, o pirkiniai prakti§kai pritaikomi. Taip pat, jie link¢ bendrauti —
akis ] akj, o skaitmeninémis priemonémis tik i§imtinais atvejais. Rapjut ir kt. (2019) papildo,
kad darbo vieta jiems uZima svarbiausig vieta gyvenime, tod¢l nenuostabu, kad jie meégsta
komandinj darba.

X karta. Anot Ha (2018) tai daug perkamosios galios turinti auditorija, ta¢iau finansus
linkusi skirstyti atsakingai, todel prekés Zenklai komunikacijoje turi akcentuoti kokybe,
autentiSkuma ir pricinamumg. Jie yra ambicingi, nepriklausomi ir labiau pasitikintys nei
ankstesnés kartos (Rapjut ir kt., 2019). Taip pat, Daglio (2017) teigimu Siai kartai taip pat
svarbus darbo ir laiko balansas. D¢l Sios prieZasties, prekés zenklams biity tikslinga produktus
ir paslaugas pozicionuoti, kaip priemones, padedancias suderinti du esminius X kartos
prioritetus.

Y Kkarta. Y ir Z karta sudaro 46 % pasaulio gyventojy, todél yra pacios svarbiausios
tikslinés auditorijos, nors jas jtraukti yra sudétinga, kadangi jie linke tikétis inovatyviy ir

socialiai atsakingy veiksmy i§ prekés zenklo (Ha ir Angus, 2021). Taip pat, jie yra uzauge su
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skaitmeninémis technologijomis, jprat¢ prie informacijos perkrovos, todé¢l démes;j skiria tik
jiems aktualiems dalykams. Anot Daglio (2017), Z kartai svarbiausia — laisvé ir lankstumas.
Jie iSsilavine, darbstis, todél i$ darbo vietos tikisi atitinkamo atlygio. Taip pat svarbus aspektas,
kad jie dirba ,,su* jmone, o ne ,,jai“. Rapjut ir kt. (2019) apibendrina Sig karta, kaip talentingus,
optimistiskus, socialius ir dinamiSkus individus.

Z karta. Dinamika, verzlumas, socialiné atsakomyb¢, noras pakeisti pasaulj ir polinkis
1 skaitmenines technologijas — tai epitetai, kurie geriausiai apibiidina §ig kartg (Ha ir Angus,
2021). Verzlumas ir noras veikt, lemia tai, kad dar studijy metais jie pradeda dirbti ir kurti
finansinj pagrindg (Dolot, 2018). Daglis (2017) papildo, kad, nors $i karta linkusi darbo rinka
iSbandyti dar studijy metais, taciau jie taip pat linke keisti veiklos sritis ir darbo vietas, jei tai
neprisideda prie jy savirealizacijos. Tai karta uzaugusi su technologijomis ir internetu.
Skaitmeniné aplinka - jprasta ir kasdieniska - jie be vargo gali susirasti jiems aktualig
informacija, produkty ar paslaugy apzvalgas (Dolot, 2018).

Taigi, kartos apibrézia skirtingu laikotarpiu gyvenusiy zmoniy savybes, Kurias
suformavo aplinkos veiksniai. Bumo ir X kartos, maziau susidiirusios su skaitmeninémis
technologijomis, taciau vis dazniau isdrjsta naudotis technologijomis, kas lemia jy auditorijos
svarbg, skaitmeninés rinkodaros procesuose. Y ir Z kartos linke vertinti technologijas, kaip
neatsiejama kasdienybés dalj. Moksliniuose Saltiniuose biitent Sios dvi kartos jvardijamos, kaip
pagrindinés prekiy Zenkly auditorijos. Y karta — dél finansiniy galybiy, o Z — dé¢l potencialo ir
unikalumo. Nors kartos skirtingos, tafiau visoms svarbus kokybés ir vertés suvokimas,
skaitmeniniame turinyje. Turinio rinkodara yra jrankis, galintis padéti i§spresti §j 188tikj, taciau

tam svarbu iSrinkti tinkamas turinio rinkodaros charakteristikas.
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2. KARTU ISITRAUKIMO, KAIP VEIKSNIO, DIDINANCIO
STRATEGIJOS EFEKTYVUMA, [ SKIRTINGAS TURINIO
RINKODAROS CHARAKTERISTIKAS, TYRIMO METODOLOGIJA

2.1. Empirinio tyrimo charakterizavimas

2.1.1. Empirinio tyrimo konteksto pagrindimas

Rinkodaros aplinkos poky¢iai, aktualizuoja poreikj suprasti vartotojy elgseng ir
isitraukimo konteksta, skaitmeningje erdvéje (Zailskaité-Jakste, 2018). Anksciau taikyti tokie
metodai, kaip masiné reklama, paremta vienakrypte komunikacijos forma, nebéra aktuali.
Sparti skaitmenizacija léme, kad vartotojai geba surasti jiems aktualig informacija, todél
vyrauja naujas jprotis — ignoruoti didziaja dalj turinio. Akcentuotina, kad vartotojai i§ prekés
zenklo tikisi socializacijos ir vertés, kuri buty tiek finansing, tiek informaciné.

Tam, kad suprasty aplinkos tendencijas, vyraujanc¢ias vartotojy charakteristikas ir
elgsena, Stelzner (2015), pagal Jaakonmaki ir kt. (2017) atliktas tyrimas identifikavo, kad 91
procentas prekiy Zenkly tam skiria daug finansiniy iStekliy. Naujoje aplinkoje, supratimas, kas
motyvuoja ir veikia vartotoja, gali padéti prekés Zenklams generuoti efektyvy turinj (Vinerean,
2017) ir nustatyti tinkamas turinio rinkodaros charakteristikas (Jurgutyté, 2018). PaZzymétina,
kad prekés Zzenkly kuriamas turinys tiesiogiai veikia vartotojy jsitraukima, kuris siejamas su
turinio rinkodaros strategijos efektyviu vystymu. Taip pat, tai veiksnys, padedantis kurti
konkurencinj pranaSumga rinkoje ir uztikrinti tinkamg pozicionavimg. Atsizvelgiant j kuriamas
naudas, formuojamas poreikis identifikuoti prekés Zenklo tikslinés auditorijos poreikius, jy
suvokimgq ir poziurj j jvairias pranesimy ir komunikacijos formas (Dwivedi ir kt., 2021).

Mokslinés literatiiros autoriai akcentuoja, kad vartotojy jsitraukimui svarbios ne tik
turinio rinkodaros charakteristikos, tacCiau ir pasirenkamas komunikacijos kanalas. Nors
tyrimy, turinio rinkodaros kontekste, skaiCius auga, vis dar truksta tyrimy, analizuojanciy
turinio rinkodaros vystyma, konkre€iuose sklaidos kanaluose (Repoviené, 2017). Prekés
zenklas, siekdamas priimti sprendima, kuriame kanale vykdyti komunikacija, turéty atsizvelgti
] numatytus turinio rinkodaros tikslus ir tikslinés auditorijos pasiekiamuma. Tik uztikrindamas,
kad pavieSintas turinys bus pastebétas tikslinés auditorijos, jis gali tikétis naudingy vartotojo
veiksmy.

Vertinant prekiy zenkly pasirinkimus, Tran (2017) atliko tyrima, kurio rezultatai

atskleidé, kad 92 procentai prekiy Zenkly prioritets teikia ,,Facebook* socialiniam tinklui. Toks



29

populiarumas yra siejamas su galimybémis analizuoti vartotojy jsitraukima, taip atskleidziant
daugiau jzvalgy apie turinio charakteristikas (Kim ir Yang, 2017). Taip pat, Sis kanalas sitilo
vis daugiau sprendimy prekés zenklams, palaipsniui ver¢iant tai ne tik komunikacijos, taciau
ir pardavimy kanalu. Pavyzdziui, naujasis sprendimas — produkty pardavimas tiesioginiy (angl.
,, live ©) transliacijy metu, atvers daug galimybiy prekés Zenklams.

Vertinant i§ vartotojo perspektyvos, taip pat pastebimas ,,Facebook* socialinio tinklo
dominavimas, tarptautiniu mastu. Lietuvoje yra 1,8 milijono aktyviy vartotojy ir tai yra lyderio
pozicija uzimantis kanalas, kity socialiniy tinkly atzvilgiu (Statista, 2021). Worldometer (2021)
duomenimis Siuo metu Lietuvoje gyvena 2,7 milijono gyventojy. Kas reiskia, kad ,,Facebook*
kanalu naudojasi 66, (7) procentai visy gyventojy. Toks populiarumas yra siejamas su kanalo
kompleksiskumu. Vartotojas ¢ia gali ne tik komunikuoti su kitais, taciau ir kurti turinj, skaityti
naujienas, zaisti zaidimus, o greitu metu, be dideliy laiko sgnaudy, galés jsigyti ir aktualius
produktus ar paslaugas.

Minétas kanalas, dél savo universalumo, prekiy Zenkly ir vartotojy atzvilgiu,
tarptautinio pripazinimo ir nuolat taikomy inovacijy, siekiant ne tik i§laikyti, taciau ir pritraukti
naujy vartotojy, formuoja iSvada, kad greitu metu lyderio pozicijy kitiems kanalams neuzleis.
Dél Sios priezasties, kaip tyrimo kontekstas yra pasirenkamas socialinis tinklas ,, Facebook*,
pagrindinj démesj skiriant karty poziuirio ir sqsajy, tarp turinio charakteristiky ir jsitraukimo,

identifikavimui.

2.1.2. Empirinio tyrimo tikslas, uzdaviniai ir metodologija

Siekiant jgyvendinti empirinj tyrima, kurio tikslas — jvertinti, kurios turinio rinkodaros
charakteristikos skatina skirtingy karty jsitraukimg, socialiniame tinkle ,, Facebook*, Kkaip
turinio rinkodaros strategijos efektyvumo didinimo veiksnj. Tyrimo pabaigoje, atsizvelgiant j
tiksla ir problema, bus pateikiamos praktinés rekomendacijos, siekiant vystyti efektyvia turinio
rinkodaros strategija.

Siekiant jgyvendinti apibrézta tikslg ir rasti problemos sprendimg, suformuoti
pagrindiniai tyrimo uzdaviniai:

1. Nustatyti, ar karty teorija yra taikytina, turinio rinkodaros kontekste.

2. ldentifikuoti, kurias turinio rinkodaros charakteristikas palankiausiais vertina
skirtingy karty atstovai, socialinio tinklo ,,Facebook* kontekste.

3. Nustatyti turinio rinkodaros charakteristiky jtaka skirtingy karty jsitraukimui (ir jo

formoms) j prekés zenklo kuriamg turinj, socialinio tinklo ,,Facebook* kontekste.
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Sickiant pasiekti apibréztg tikslg ir tyrimo uzdavinius, pasirinktas kiekybinis tyrimo
metodas. Jis paremtas statistine analize ir skaitinémis iSraiSkomis: dazniy, procenty, paklaidy
ir kity statistiniy rodikliy skai¢iavimais, koreliacijos skai¢iavimu bei jvertinimu ir panasiais
metodais (Ruzevicius, 2016). Tai palankus biidas jvertinti zmoniy nuomones, kurios turi didele
jtaka elgsenai (Dikcius, 2011). Elgsena Siame tyrimo kontekste yra vartotojo jsitraukimas j
prekés Zenklo kuriamg turinj, socialiniame tinkle ,,Facebook®. Pagrindinis tyrimo objekto
parametras, §iame tyrime, yra karty apibrézties intervalas, pateiktas 3 lenteléje, taciau, siekiant
suprasti karty teorijos egzistavima, turinio rinkodaros kontekste (ar karty pasirinkimai skiriasi
nuo bendrinés respondenty analizés rezultaty), atsizvelgiama ir | demografinius rodiklius (lytj,
pajamas, iSsilavinima). Tyrimo eigoje, rezultatai bus lyginami tarpusavyje. Kiekybinio tyrimo
rezultatai — rySiai tarp karty ir turinio charakteristiky bei jsitraukimo — interpretuojami,
pasitelkiant aiskinamqjq ir palyginamgjq analizes.

Pasitelktas duomeny rinkimo metodas — apklausa, kuri jgalina surinkti didelj
respondenty, kuris reprezentuoty visuma, ir duomeny kiekj, kuris atspindés skirtingy karty
pozitrj ir jsitraukimo tendencijas, i prekés zenklo kuriamo turino charakteristikas.
Atsizvelgiant | empirinio tyrimo kontekstg — socialinj tinklg ,,Facebook®, pasirenkama tyrima
atlikti virtualioje aplinkoje, sudarant anketq (zr. 1 priedas). Ji apima formalizuotus klausimus,
kuriais siekiama gauti informacijg i§ respondenty, kuri bus interpretuojama ir lyginama
(Dikcius, 2011). Siekiant didesnio respondenty jsitraukimo buvo pateikiami tik uzdaro tipo
klausimai, turintys i$ anksto apibréztus atsakymus. Anketa buvo pradéta dviem filtruojanciais
klausimai, turinCiais pasirinkimus ,,Taip* arba ,Ne*“. Tai jgalino atrinkti tik tikslinius
respondentus — naudojancius socialinj tinklg ,,Facebook* ir sekancius bent vieng prekés Zenkla,
minétame socialiniame tinkle. Kitas klausimas buvo orientuotas j turinio formaty (nuotrauka,
vaizdo jraSas, tekstas) patraulumo vertinimg. Kiti klausimai, buvo orientuoti ] turinio
charakteristiky (turinio funkcijas, turinio elementus ir Zinutés strategijas) ir jsitraukimo
dimensijy (,,Patinka* paspaudimas, komentaras, pasidalinimas) vertinimg. Respondentui
pateikti teiginiai, atspindintys konstrukty skales. Jie vertinami penkiabaléje Likerto skaléje, kai
1 ,,Visiskai nesutinku®, o 5 — ,,VisiSkai sutinku®. Turinio funkcijy ir zinutés strategijy
kontsrukto skalés turéjo po du teiginius. Tai reiSkia, kad turiniy funkcijy vertinimui viso
pateikti 8 teiginiai, zinutés strategijos vertinimui — 4. Elementy skalés turéjo po vieng teiginj,
todél viso pateikti 7 teiginiai. Siekiant jvertinti jsitraukimo dimensijas, kiekvienai buvo
pateikta po 2 teiginius, viso — 6. Taigi, respondentas turéjo jvertinti 4 lenteles, atskleisdamas

savo patirtj, nuomong ir pozitrj. Paskutiniai klausimai orientuoti j demografinius duomenis —
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lyt], pajamas, iSsilavinimg ir amziy (pateikti karty intervalai ir praSoma nurodyti, kuriy mety
intervale yra gimes respondentas).

Duomeny rinkimo procediira buvo jgyvendinama 2021 mety, lapkri¢io ménesj (savaités
laikotarpis), elektroniniu buidu. Anketos kiirimui, skaitmeninéje erdvéje, pasitelkta ,,Google
Docs“ svetainé, kadangi ji leido suformuoti reikiamas skales ir yra paprasta naudoti,
respondento atzvilgiu. Anketos nuoroda buvo pavieSinta ,,Facebook® socialiniame tinkle,
asmeninése darbo autoriy paskyrose, skatinant ja dalintis ir respondentus. Respondentai anketa
pasidalino - 36 kartus, kas 1émé salyginai didelj auditorijos pasiekiamuma. Pasirinkta tyrimo
anketos sklaida, socialiniame tinkle ,,Facebook®, leido pasiekti respondentus, nepaisant

geografiniy ir finansiniy tyrimo apribojimy.

2.2. Empirinio tyrimo procesas

2.2.1. Respondenty imties pagrindimas

Ivertinus tyrimo tiksla, uzdavinius ir kontekstg, pasirinkta tyriamoji populiacija - visi
reprezentuojantys ir atstovaujantis kartas, socialiniame tinkle ,,Facebook. Empirinio tyrimo
anketoje pirminiai klausimai buvo skirti tinkamai respondenty identifikacijai. Du keliami
kriterijai — respondentas yra aktyvus socialiniame tinkle ,,Facebook* ir seka bent vieng prekés
zenklo puslapj. Sie kriterijai suformuoti, atsizvelgiant j tai, kad vartotojas, atsakydamas j
klausimus, turés pateikti asmening nuomong, pozilrj ir supratimg, todel turi biiti susipaZines
su tyrimo kontekstu.

Remiantis Statista (2021) duomenimis socialinis tinklas ,,Facebook* $iais metais
pasieké 1.8 milijono aktyviy naudotojuy, Lietuvos teritorijoje. Sis skai¢ius bus traktuojamas,
kaip tyriné¢jamos visumos dydis, kuris laikomas, kaip ,,N“. Gauta reprezentatyvi imtis
(laikomas, kaip rodiklis — n), atsizvelgiant j imties paklaidos dydj, kuris Siame empiriniame
tyrime - 5.5 (laikomas, kaip rodiklis - A), jgalins jvertinti respondenty nuomone j turinio
rinkodaros charakteristikas ir jsitraukimo dimensijas, vertinant tai, kaip visumos nuomong.
Siuo atveju, ,,Facebook* vartotojy, Lietuvos teritorijoje.

Tyrimo imtis buvo apskaiéiuojama, pasitelkus Paniotto formule (Valackiené, 2007

cituojant pagal Ruzevicius, 2016):

n=—-= SR

T a2l 2
A +N 0.055 +1800000
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Atsizvelgiant | pateiktg formule, laikomasi Ruzevi¢iaus (2016) jzvalgy, kad priimtina
paklaida tyrimuose yra nuo 5 iki 10 procenty. Siame tyrime, kaip jau minéta pasirenkama - 5,5
paklaida, kuri formuléje isreiskiama, kaip 0.055. Pritaikius pagrjsta tyrinéjamos visumos dydj
ir paklaidos rodiklj, gaunamas galutinis imties dydis — 331 respondento atsakymas.

Anketg uzpildé i§ viso 394 respondentai, tafiau pritaikius minétus kontrolinius
klausimus, vertinamy respondenty atsakymy kiekis sumaz¢jo iki 340. Taigi, reikiamos imties
dydis buvo pasiektas. Atsizvelgiant | pirmy kontroliniy klausimy statistika, pastebima, kad
anketg pildé asmenys, kurie naudojasi socialiniu tinklu ,,Facebook*. Gautas procentinis rodiklis
— 99 % (390 respondenty). Tai reiSkia, kad vos 1 % (4 respondentai) neatitiko apibrézto
respondenty kriterijaus (Zr. 2 priedas). Klausimas, identifikuojantys ar asmuo seka bent vieng
prekés zenkla, sulauké didesnio kiekio neigiamy atsakymy — 50 (12,8 %) (zr. 3 priedas). Taigi,
tyrimo analizéje statistisSkai bus vertinami 340 atsakymy.

Atsizevlgiant | tyrimo tikslag ir uzdavinius, svarbu apzvelgti ir tyriamy karty
pasiskirstyma, visy respondenty atzvilgiu (zr. 4 priedas). Z karta aktyviausiai uzpildé apklausa
ir sudaré 53,2 % (181 respondentas) visy anketos atsakymy. Taip pat anketg uzpildé 21,2 %
(71 respondentas) X kartos, 20,3 % (69 respondentai) Y kartos atstovy. Maziausiai jsitraukusi
karta liko Bumo — 5,3 % (18). Toks karty pasiskirstymas gali turéti jtakos tyrimo rezultaty

interpretacijai.

2.2.2. Empirinio tyrimo sudarymas ir patikimumo vertinimas

Siekiant statistiSkai vertinamy rezultaty, buvo sudaryta empirinio tyrimo anketa.
Pagrindinés skalés yra pagristos 5 priede. Jas sudaro 2 pagrindinés dalys: turinio rinkodaros
charakteristikos (3 konstruktai, 13 skaliy) ir vartotojy jsitraukimo dimensijos (1 konstruktas, 3
skalés), kurios jgalins pasiekti tyrimo tikslg, apibréztus uzdavinius ir formuoti problemos
sprendimo rekomendacijas.

Tyrimas pradétas kontroliniais klausimais, kurie leido uztikrinti tikslingg vartotojy
pasirinkimg. Pagrindiniai taikomi kriterijai — respondentas naudojasi socialiniu tinklu
,Facebook® ir seka bent vieng prekés Zenklo paskyra. Atsakydamas j Siuos klausimus, asmuo
uztikrino, kad jis yra susipazings su tyrimo kontekstu ir gali pateikti atsakymus j pateiktus
klausimus, remdamasis asmeniniu pozitriu, nuomone ir elgsena. Tai leidZia tyrimo duomenis
laikyti svariais ir vertinamais — daryti, statistiniais skai¢iavimais grjstas, i§vadas apie turinio
rinkodaros charakteristiky jtaigumag ir respondenty jsitraukima, atsizvelgiant i skirtingas

dimensijas. Jei | klausimus atsakyta neigiamas — apklausos pildymas nutraukiamas,
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padékojama uz skirtg laikg. Jei | klausimus atsakyta teigiamai — pateikiami pagrindiniai ir
esminiai empirinio tyrimo klausimai, kurie apima suformuotus konstruktus.

e Turinio rinkodaros charakteristika — Sios dalies teiginiai orientuoti j teorinés analizés
dalyje minéty turinio rinkodaros charakteristiky vertinimg. Gauti duomenys suteiks
galimybe statistiSkai jvertinti skirtingy karty, kaip tikslinés prekés zenklo auditorijos
veiksnio, poziiirj. Visy pirma, buvo vertinama turinio funkcijy skalé, kurios teiginiai
sudaryti remiantis Dolan ir kt. (2017), Luarn ir kt. (2015), Gutiérrez—Cillan ir kt. (2017)
autoriais. Antra, jvertintas elementy aktualumas, kurio vertinimo skalés pritaikytos
pagal Pazéraité ir Repoviené (2018), Tran (2017). Paskutiné turinio charakteristikos
skalé — zinutés strategijos, kurios pritaikytos, remiantis Kim ir Yang (2017), Tafesse ir
Wien (2018). Siame konstrukte viso numatyta 19 teiginiy.

o Vartotojy jsitraukimo dimensijos — Sios dalies teiginiai susij¢ su ,,Facebook* elgsena ir
polinkiu jsitraukti j prekés zenklo kuriama turinj, vertinant per 3 jsitraukimo dimensijas.
Laikomasi moksliniy straipsniy pazymétos prielaidos, kad skirtinga jsitraukimo forma
atskleidzia skirtingg jsitraukimo lygj. Formuojant §j konstrukta atsizvelgta j tokius
moksliniy straipsniy autorius, kaip Schivinski ir kt. (2016), Gutiérrez — Cillan ir kt.
(2017). Viso pateikti 6 teiginiai.

Taigi, pirmoji empirinio tyrimo dalis orientuota j numatyty kintamyjy — turinio
funkcijy, turinio elementy, Zinutés strategijy — vertinima. Antroji — vartotojy jsitraukimg j
prekés zenklo kuriama turinj, per ,Patinka“ paspaudimo, komentaro ir pasidalinimo
dimensijas. Siame kontekste reikéty akcenutoi mokslinés literatiiros analizés jzvalgas, kad yra
skiriami jsitraukimo lygiai, atsizZvelgiant j dimensijas - ,,Patinka‘ paspaudimai — Zemiausias,
komentarai — vidutinis, pasidalinimai — auksciausias. Tai reikéty interpretuoti, kaip Zmoniy
polinkj iSreikSti atitinkamag reakcija per veiksma — daZniausiai naudojamas ,Patinka*
paspaudimas, o pasidalinimas — reciausiai. Aptarty konstrukty skaliy kintamieji tirti,
pasitelkiant 5 baly Likert‘o skalg, kurios naudojimas siejamas su tokiy autoriy, kaip Kim ir
Yang (2017) praktika. Tai tinkamas metodas, kai norima suZzinoti vartotojy pozitrj ir jvertinti
rezultatus, pasitelkiant statisting analize.

Duomeny interpretacijai buvo pasitelkiama statistiné SPSS programos 28.0.1.0 (412)
versija. Pries analizuojant gautus duomenis, jy patikimumas jvertintas Cronbach alfa analize
(Zr. 4 lentel¢). Anot Jurgutytés (2018), §i analizé yra grindZziama klausimy tarpusavio
koreliacija ir suteikia galimybe jvertinti ar skalés klausimai pakankamai gerai atspindi tiriamajj

dydj. Skalés laikomos patikimos tuomet, kai gaunamas koeficientas yra didesnis nei 0,6
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(Pukénas, 2009 cituojama pagal Jurgutyte, 2018). Atsizvelgiant j tai, empirinio tyrimo
sudarytos skalés yra patikimos — beveik visos skalés virSija 0,8, tik vartotojy jsitraukimo
dimensija ,,pasidalinimas® yra mazesnis — 0,678. Bendras skaliy patikimumo koeficientas —

0,817. Tai leidzia atlikti tolesng tyrimo duomeny analizg ir interpretacija.

4 lentelé
Empirinio tyrimo skaliy patikimumo vertinimas, Cronbach alfa analize

Konstrukty skalés Cronbach alfa koeficiento reikSmé

Turinio charakteristikos

Turinio funkcijos 0,823
Turinio elementai 0,863
Zinutés strategija 0,836

Vartotojuy jsitraukimas

»Patinka“ paspaudimas 0,860
Komentaras 0,847
Pasidalinimas 0,678

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

Siekiant tikslingai interpretuoti tyrimo rezultatus, visy pirma, apskai¢iuoti procentiniai
pasiskirtstymai, atsakymy vidurkiai buvo lyginami tarpusavyje. Pasitelkta kryzminé analizé
jgalino jvertinti atsakymy pasiskirstyma ir standartinius nuokrypius, atsizvelgiant j apibréztus
demografinius rodiklius (lytj, pajamas, i$silavinimg ir amziy). Vienos krypties dispersiné
analizé (angl. One - Way ANOVA), leido formuoti i§vadas, ar egzistuoja reikSmingi statistiniai
skirtumai tarp apibrézty konstrukto skaliy ir karty. Siame kontekste panaudoti ,,Bonferroni®
arba ,,Games-Howell* testai (priklausomai nuo reikSmingumo), atskleidé statistinj skirtumag
tarp pasirinkty tarpusavyje nesusijusiy kintamyjy. Siekiant jvertinti, kuri konstruko skalé
statistiSkai skiriasi ir yra svarbiausia, pasitelkta pakartotiniy vertinimy dispersiné analizé (angl.
repeated measures ANOVA). ,,Greenhouse-Geisser arba ,,Sphericity Assumed* testai parod¢,
ar egzistuoja statistiniai skirtumai, o poriniy palyginimy (angl. Pairwise Comparisons) lentelé,
pagrista ,.Bonferroni“ metodu, atskleid¢ tikslius statistinius skirtumus tarp skaliy.
Analizuojant, ar egzistuoja rysiai tarp pasirinkty skaliy ir skirtingy karty - atlikta koreliaciné
analizé, kuri nurodé ar rysiai egzistuoja, ar jie yra statistiskai reikSmingi (jy stipruma bei krypti,

kuri yra arba teigiama, arba neigiama).
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3. KARTU ISITRAUKIMO, KAIP VEIKSNIO, DIDINANCIO
STRATEGIJOS EFEKTYVUMA, [ SKIRTINGAS TURINIO
RINKODAROS CHARAKTERISTIKAS, TYRIMO REZULTATU
INTERPRETACIJA

3.1.  Bendri tyrimo rezultatai

3.1.1. Tyrimo respondenty charakteristika

Visy pirma, tyrimo analizéje, vertinama bendra tyrimo respondenty charakteristika,
siekiant tolimesniuose tyrimo analizés etapuose nustatyti, ar egzistuoja karty skirtumai, turinio
rinkodaros kontekste, ar vis délto visi respondentai teikia prioriteta toms pacioms turinio
rinkodaros charakteristikoms ir jsitraukimo dimensijoms. Taip tyrimas jgyja dar daugiau
praktinés vertes.

Empirinio tyrimo anketg i§ viso uzpildé¢ 394 respondentai. Kontroliniai klausimai
atfiltravo 54 respondentus, kurie, arba nesinaudojo ,,Facebook* socialiniu tinklu, arba neseké
nei vieno prekés zenklo puslapio, kas reiskia, kad nebuvo susipazing su tyrimo kontekstu. IS
viso statistiSkai analizuojami 340 respondenty atsakymy. Dél kontroliniy klausimy pateikimo
anketos pradZioje néra Zinoma respondenty charakteristika, kuri neatitiko respondenty atitikties
kriterijy. Ateityje, siekiant tikslesniy interpretacijy ir respondenty charakteristiky pazinimo,
demografinius klausimus vertéty pateikti anketos pradzioje.

Anketa aktyviau pildé moterys — jy atsakymai sudar¢ 76,8 procento (261 respondenté)
visy tyrimo dalyviy (zr. 5 lentelé). Dél Sios priezasties galima interpretuoti, kad tyrimo isvados
labiau reprezentuos motery elgsenq ir nuomong nei vyry. Pastaryjy atsakymy dalis sieke 23,2
procento (79 respondentai). Tokiam ly¢iy pasiskirstymui, tyrimo kontekste, jtakos galéjo turéti
demografiné padétis Lietuvoje. Anot Statista (2021), Lietuvoje gyvena 1,26 milijono vyry ir
1,46 milijono motery. Kas reiskia, kad vyrauja 200 tokstanéiy skirtumas tarp lyciy
pasiskirstymo. Tai sukuria prielaidg, kad Lietuvoje, kuriame ,,Facebook® socialiniu tinklu
naudojasi, anot Statista (2021) 1,8 milijono gyventojy, didesné dalis yra motery. Taip pat,
jtakos gal¢jo turéti ir tai, kad anketa buvo pasidalinta 36 kartus, taCiau tai aktyviau dare
moterys, kas galimai 1émé, kad buvo pasiekta didesné dalis moteriskos auditorijos. Ateityje,
siekiant rezultaty, kurie tikslingai reprezentuoty abi lytis, reikéty, kad respondenty

pasiskirstymas biity tolygus.



5 lentelé

Bendra tyrimo respondenty charakteristika

36

Demografinés

charakteristikos

Kintamieji anketoje

Respondenty skaicius

Respondenty dalis

visoje imtyje (proc.)

Lytis Moteris 261 76,8
Vyras 79 23,2
Gimimo intervalas 1945 — 1960 m. 18 53
1961 — 1980 m. 72 21,2
1981 — 1995 m. 69 20,3
Nuo 1995 m. 181 53,2
Pajamos per mén. 0-499 EUR 94 27,6
500 — 749 EUR 51 15
750 — 999 EUR 64 18,8
1000 EUR ir daugiau 131 38,5
I$silavinimas Nebaigtas vidurinis 13 3,8
Vidurinis 58 17,1
Nebaigtas aukstesnysis 40 11,8
Aukstesnysis 34 10
Nebaigtas aukstasis 76 22,4
Aukstasis 119 35

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

Respondenty gimimo intervalas, nustatytas atsizvelgiant | karty teorija, pasiskirsté
netolygiai. Aktyviausiai empiriniame tyrime dalyvavo gimg nuo 1995 mety. Jie sudaré daugiau
nei puse respondenty — 181. Tai galéjo lemti tyrimo metodologija — anketa buvo pasidalinta
asmeninése darbo autoriy paskyrose, kuriy didzioji dalis auditorijos yra jaunesné. Taip pat
salyginai tolygiai apklausg pildé 1961 — 1980 ir 1981 — 1995 metais gime respondentai. Jie
pasidalino atitinkamai — 72 (21, 2 procento) ir 69 (20, 3 procento) respondentai. MaZiausiai
isitrauke — 1945 — 1960 metais gim¢ asmenys. Toks pasiskirstymas gali buti siejamas ir su
karty teorija bei polinkiu naudotis socialiniais tinklais. Jauniausiai kartai socialiniai tinklai yra
kasdienyb¢, jie Cia aktyvensi, vyresniems tokie kanalai turi mazesn¢ reikSme, o vyriausiai
Bumo kartai, anketos pildymas galéjo biiti issukis dél kompiuterinio rastingumo jgudziy. Tali
patvirtina ir mokslinés literatliros analizéje pazymétos Dolot (2018) ir Euromonitor (2019)
jzvalgos, kas jauniausiai kartai, skaitmeniné aplinka yra kasdieniska, 0 Bumo Kkarta vis dar

mokosi j3 iSnaudoti. Visgi, ateityje, siekiant reprezentatyviy rezultaty, visy karty atzvilgiu,
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anketos imties dydj reikéty skaiCiuoti atsizvelgiant ] karty aktyvumo pasiskirstyma
socialiniame tinkle ,,Facebook®, o ne bendrg visuma.

Vertinant pajamy pasiskirstyma, matoma, kad dominavo du ekstremumai — maziausias
ir didziausias pajamy pasirinkimas. 131 (38, 5 procento) respondenty gauna didesnes nei 1000
eury pajamas per ménesj, o 94 (27, 6 procento) — iki 499 eury. Tam jtakos galéjo turéti bendra
respondenty charakteristika — daugiausiai pildé jaunoji auditorija, kurios didziosios dalies
respondenty pajamos dar néra aukstos. Atvirksc¢iai su viduriniaja auditorija — jy perkamoji galia
didZiausia, atitinkamai ir pajamos didziausios, tod¢l daznu atveju, tai populiariausia tiksliné
prekiy zenkly auditorija.

ISsilavinimas taip pat gali biiti siejamas su gimimo intervaly pasiskirstymu. Didzioji
dalis respondenty buvo jaunoji auditorija, todél dominuoja ir su tuo susij¢ pasirinkimai —
respondentai §iuo metu apibrézia, kad yra vidurinio i$silavinimo ir nebaigto aukstesniojo arba
aukstojo issilavinimo stadijoje. Viso tokiy - 187 respondentai. Tuo paciu laikotarpiu, jgijusiy
i$silavinimg dalis yra 153. Toks pasiskirstymas rodo, kad 187 respondentai tikétina didelg
perkamaja galig turés ateityje, todél tampa svarbus jy poziiiris, ateities kontekste, o jgijusiy
iSsilavinimg dabarties, kadangi jie pagrindiniai darbo rinkos zaidéjai.

Taigi, jvertinus bendra respondenty charakteristika pazymétina, kad tyrimas
reprezentuos labiau moteriskos lyties atstoviy nuomones ir elgseng. Taip pat, tikslingiau
reprezentuos jaunesnio amziaus atstovus nei vyresnio. Atsizvelgiant ] pajamy rodiklj — auksta
perkamajg galig turinCius. ISsilavinimg — pasiskirstymas, apibréziant, kaip ,,jgijusius

i8silavinimg* ir ,,besimokancius* pasiskirstymas ganétinai panasus.

3.1.2. Turinio formaty patrauklumo analizé

Pirminis klausimas, po filtruojanciy (kontroliniy) klausimy, buvo orientuotas j turinio
formaty patraukluma. Sios tyrimo dalies aktualumas siejamas su tokiy mokslininky, kaip
Sebate ir kt. (2014), Luarn ir kt. (2015), Kim ir Yang (2017), jzvalgomis, pateiktomis
mokslinés literatiiros analizés dalyje, kad vartotojy jsitraukimui j turinj jtakos turi ir prekeés
zenklo numatomas turinio formato naudojimas. D¢l $ios priezasties, respondenty buvo prasoma
penkiabaléje skal¢je identifikuoti, kiek jiems patrauklus pateiktas turinio formatas. Tai padés
jvertinti, kurj turinio formatg turéty naudoti prekés Zenklas, siekdamas sulaukti tam tikros
respondenty jsitraukimo dimensijos, kadangi minéti autoriai numate, kad tam tikras formatas,

sulaukia skirtingos reakcijos.
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Siekiant jvertinti, kuris turinio formatas vertinamas palankiausiai, visy respondenty
atzvilgiu, apskaiCiuoti atsakymy vidurkiai ir standartinis nuokrypis. Nors moksliniuose
straipsniuose autoriai pazymi, kad Siuo metu dominuoja vaizdo jrasai (Luarn ir kt., 2015),
atlikto tyrimo rezultatai identifikuoja, kad tai vis dar maziau patrauklus formatas nei
nuotraukos (r. 6 lentel¢). Siame kontekste, patraukliausias turinio formatas — nuotrauka,
kurios vidurkis 4.14. Gauta tokia pati tendencija, kaip Sabate ir kt. (2014) atliktame tyrime.
Maziausiai patrauklus kintamasis respondentams, vertinant viduting atsakymy reikSme -
tekstas, kurio atsakymy vidurkis 3.43. Tokios tyrimo rezultaty tendencijos atskleidzia, kad

respondentams svarbus turinio vizualinis iliustravimas.

6 lentelé

Turinio formaty patrauklumo analizé

Turinio formatas Respondenty skaicius Atsakymo vidurkis Standartinis
nuokrypis
Nuotrauka 340 4.14 0.969
Vaizdo jrasas 340 3.82 1.008
Tekstas 340 3.43 0.924

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

Tyrimo rezultatai statistiSkai jvertinami, atsizvelgiant ir j demografiniy rodikliy jtaka,
turinio formaty pasirinkimui (Zr. 6 priedas). Lyties atzvilgiu, nuotraukos tieck moterims, tiek
vyrams, remiantis atsakymo vidurkiu 4.14, yra vienodai patrauklios. Siekiant interpretuoti
tikslingai, atsizvelgiama j standartinj nuokrypj, kuris atskleidzia, koks skirtumas vyrauja tarp
respondenty atsakymuy. Siuo atveju nuotrauka yra patrauklesnis formatas vyrams, kadangi jy
atsakymy standartinis nuokrypis jvertintas Zemesné skaitine iSraiska (1.006 > 0.843). Taip pat
pastebima tendencija, kad vaizdo jrasai taip pat yra patrauklesni vyrams, o tekstai — moterims.

Vertinant pajamy rodiklj, pastebima tendencija, kad, kuo aukstesnes pajamas gauna
respondentas, tuo jam patrauklesnis vaizdo jraso formatas (zr. 7 priedas). Panasi tendencija ir
su teksto formatu. Su nuotraukomis vyrauja atvirkstiné tendencija, kuo mazesnes pajamas
gaunas respondentas, tuo jam aktualesnis nuotraukos formatas. Interpretuojama, kad prekés
zenklas, siekianti pasiekti didesng¢ perkamajg galig turincig auditorija, turéty pasitelkti vaizdo
jraSy formata, kadangi skaitiné iSraiSka buvo didesné nei teiksto. Taip pat, interpretacija
siejama ir su bendro formaty patrauklumo rezultatais — tekstai buvo jvertinti, kaip maZziausiai

patrauklus formatas.
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ISsilavinimo demografinis rodiklis atskleidé, kad nuotraukos formatas aktualiausias
studentams - jaunesnés auditorijos respondentams (Zr. 8 priedas). Vaizdo jraSai aktualiausi jau
igijusiems i$silavinimg ir universitete studijuojantiems studentams, o tekstas — moksleiviams
ir kolegijy studentams. Tokie rezultatai gali buti sicjami su pajamy rodikliu — jgijusiy
iSsilavinimg respondenty pajamos auksStesnés, todé¢l interpretuojama, kad vaizdo jrasai
efektyviausias kanalas, norint pasiekti auditorijq, turinciq didziausiq perkamgjq galig.

Taigi, empirinio tyrimo rezultatai atskleidzia, kad patraukliausias formatas, visy
respondenty atzvilgiu — nuotraukos. Maziausiai patrauklus — tekstas. Visgi, atsizvelgiant j tai,
kad prekés zenklas, publikuodamas turinj tikisi finansinio atsako, pazymima, kad
efektyviausias kanalas yra vaizdo jrasai (vaizdo jraSo aktualumas tendencingai didéjo su
respondenty ménesiniy pajamy dydziu), kadangi bitent Sis formatas jvardintas, kaip
patraukliausias, auk$¢iausias ménesines pajamas gaunanciy zmoniy. Bendrai interpretuojama,

kad respondentams yra svarbu, kad turinys bity iliustruotas vizualiniame formate.

3.1.3. Turinio rinkodaros charakteristiky vertinimo analizé

Turinio rinkodaros charakteristiky (turinio funkcijy, elementy ir zinutés strategijy)
analize, visy respondenty atzvilgiu, jgalins nustatyti universaliausias charakteristikas. Taip pat,
tolesnéje kiekybinio tyrimo analizéje bus galima statistiSkai pagrjsti karty teorijos egzistavima,
turinio rinkodaros kontekste. Siekiant jgyvendinti §iuos tikslus pasitelkiamas respondenty
atsaymy vidurkiy ir standartinio nuokrypio skai¢iavimas.

Vertinant turinio funkcijas, isryskéja maziausiai aktuali funkcija — socialiné, Kurios
vidurkis 2.71 (zr. 7 lentelé¢). Nors moksliniy straipsniy autoriai pazyméjo, kad $i turinio
rinkodaros funkcija, skatinanti dvikrypte komunikacijg, formuojg teigiamg vartotojo pozirj ir
skatina jsitraukimg (Vinerean, 2017; Luarn ir kt., 2015), tyrimo respondentai ja vertina
skeptiskai. Geriausiai jvertinta funkcija - susijusi su atlygiu (vidurkis — 4). Tai reiskia, kad
bendrai respondenty charakteristikai svarbiausi jrasai, kuriuose teikiamos nuolaidos ir
specialiis pasiulymai. Kitos dvi turinio funkcijos, pramoginé ir informaciné, pasiskirsté gana
tolygiai — atitinkamai 3.75 ir 3.64. Turinio funkcijoms demografiniai rodikliai didelés jtakos
neturi. Atsizvelgus i lyti, matomos tos pacios tendencijos — abiejy ly¢iy atstovai socialinj turinj
jvertino, kaip maziausiai patraukly, o susijusi su atlygiu, kaip patraukliausig (zr. 9 priedas).
Vertinant pajamas, galima pastebéti tik tendencijg, kad respondentai gaunantys vidutines
ménesines pajamas, palankiau vertina turinio funkcijq, susijusiq su atlygiu, nei kiti

respondentai (zr. 10 priedas). Atsizvelgus j iSsilavinimg — i§vados nekinta, tik galima pastebéti,
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kad susije¢s su atlygiu turinys ypac¢ aktualus studijuojantiems (zr. 11 priedas). Taigi, nepaisant
demografiniy kriterijy, aktualiausia funkcija — susijusi su atlygiu. Maziausiai aktuali iSlieka
socialiné. Interpretuojama, kad prekés zenklas, siekdamas didziausio vartotojy jsitraukimo, i
savo komunikacijg turéty jtraukti turinj, kuriame pristatomi specialiis pasitilymai. Taip pat,
atsizvelgiant ] socialinés funkcijos kritinj vertinima, reikéty interpretuoti, kad prekés Zenklas
turéty vengti turinio, kuriame skatina vartotojg iSreksti jstraukimo dimensija, taCiau mokslinéje
literatiiroje pazymima, kad butent toks turinys siejamas su santykiy, tarp prekés Zenklo ir
vartotojo, puoseléjimu, kuris ypac¢ svarbus, $iuolaikinéje aplinkoje. Sitiloma, $ig funkcijg sieti
Su turinio elementais ir zinutés strategijomis, kurios kuria emocijas, kadangi Vinerean (2017)
tyrimo iS§vados atskleidé, kad Sios funkcijos s€ékmé siejama su noru iSreiksti emocijas, todél
tokie turinio elementai, kaip emocingumas, gali padéti sumazinti tikslinés auditorijos kritinj

socialinés funkcijos vertinimag.

7 lentelé

Turinio funkcijy analizé, visy respondenty atzvilgiu

Turinio funkcijos  Skalé Respondenty Atsakymy Standartinis
skaicius vidurkis nuokrypis
Informaciné 340 3.64 0.839
Pramoginé 340 3.75 0.893
Susijusi su atlygiu 340 4 0.898
Socialiné 340 2.71 1.02

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

Vertinant turinio rinkodaros elementus, isryskéja svarbiausias — patikimumas, kurio
vidurkis — 4.46. Kaip Pazéraité ir Repoviené (2016) buvo numaciusios, tai vienas svarbiausiy
elementy, kuris turi jtakos vartotojo vertinimui. Pras¢iausiai jvertintas — unikalumas, kurio
vidurkis — 3.55. Nors moksliniuose straipsnsiuose ne kartg iSskirta, kad sékmingos turinio
rinkodaros strategijos kertiniai epitetai yra ,,kokybiskas® ir ,,unikalus® turinys (PaZéraité ir
Repoviené, 2016; Vieira ir kt., 2019; Hanafizadeh ir Yarmohammadi, 2016; Baltes, 2015), sio
empirinio tyrimo rezultatai atskleidZia, kad tai maziausiai aktualus elementas vartotojas. Visgi,
atsizvelgiant | Likerto skalés vertinima, Sis elementas apibréziamas, kaip svarbus, todél deél
,Facebook* algoritmo veikimo subtilybiy ir konkurencinio pranasumo siekiamybés, prekés
zenklui nereikéty atsisakyti $io elemento, o jj integruoti su kitais turinio elementais. Vertinant

tyrimo rezultatus, atsizZvelgiant j lytj, pastebima, kad aktualiausias ir maZiausiai aktualus
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elementas nesikeicia, taCiau pastebima, kad vyrai elementus vertina skeptiSkiau nei moterys —
visi kintamieji, vyry atzvilgiu, yra maziau aktualtis nei moterims (zr. 12 priedas). Taip pat,
antras labiausiai patrauklus elementas moterims yra informatyvumas, o vyrams — sumanumas,
tokia tendencija iSlicka ir toliau. Tai formuoja iSvada, kad priklausomai nuo lyties,
respondentams aktualiis skirtingi turinio elementai. Atsizvelgiant j gaunamas pajamas —
auk$ciausias pajamas gaunantiems asmenims aktualiausi turinio elementai yra: patikimumas,
informatyvumas, vertingumas ir sumanumas (zr. 13 priedas). Vertinant i$silavinimo kriterijy —
tendencijos taip pat skiriasi nezymiai (zr. 14 priedas). Studentams aktualiausi elementai —
patikimumas, informatyvumas ir sumanumas. Baigusiems studijas tapatiis. Taigi,
demografiniai kriterijai, iSskyrus lytj, jtakos neturi ir turinio elementams. Nepaisant jy,
svarbiausias elementas yra patikimumas, informatyvumas ir sumanumas. Tai reiskia, kad
vartotojams svarbu, kas prekés Zenklas teikty jiems naudg. Taip pat, atsizvelgiant | Pazéraités
ir Repovienés (2018) jzvalgas, interpretuojama, kad vartotojams svarbiausi tie turinio
elementai, kurie orientuoti ] santykiy puosel¢jimg (informatyvumas, patikimumas,
vertingumas), tik sumanumas siejamas su jsitraukimo didinimu. Tai reiskia, kad prekeés

Zenklas, kurdamas turinj turéty telkti demesj santykiy puoseléjimui.

8 lentelé

Turinio elementy analizé, visy respondenty atzvilgiu

Turinio elementai  Skalé Respondenty Atsakymy Standartinis
skaicius vidurkis nuokrypis
Aktualumas 340 3.67 1.018
Informatyvumas 340 3.93 0.951
Patikimumas 340 4.46 0.88
Vertingumas 340 3.95 0.925
Unikalumas 340 3.55 0.972
Emocingumas 340 3.74 0.93
Sumanumas 340 3.93 0.955

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

Apzvelgiant paskutinés turinio rinkodaros charakteristikos, Zinutés strategijos,
rezultatus, pastebima, kad, visy respondenty atzvilgiu, informaciné Zinutés strategija (vidurkis
yra 4.02), kuri orientuota j edukacijg ir fakting informacija, yra svarbesné nei transformaciné,
kuri apeliuoja j emocijas (vidurkis — 3.64) (zr. 9 lentelé). Kim ir Yang (2017) isskyré, kad jy

aktualumui turi jtakos prekés Zenklo tikslinés auditorijos apibréztis. Taigi, Siuo atveju,
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atsizvelgiama | demografinius kriterijus. Lyties atzvilgiu, iSvados nekinta, tik galima atkreipti
démes;j j tai, kad vyriSkos lyties respondentai, empiriniame tyrime pateiktus teiginius, jvertino
kritiskiau, todé¢l jy atsakymy vidurkiai zemesni (zr. 15 priedas). Atsizvelgus | pajamas,
pagrindinés iSvados taip pat nekinta, taciau pastebima tendencija, kad transformaciné zinuté
aktualesné zemesnes pajamas gaunantiems asmenims (Zr. 16 priedas). Jvertinus iSsilavinima,
jokiy tendencijy nepastebéta — vidurkiai pasisKirsté gana tolygiai (zr. 17 priedas). Taigi,
atsizvelgus i Kim ir Yang (2017) anksc¢iau minétas jzvalgas, galima daryti i§vada, kad tyrime
naudoti demografiniai rodikliai, turinio zinuciy strategijy kontekste, jtakos neturi.
Interpretuojama, kad prekés Zenklas, siekdamas didesnio vartotojy jsitraukimo, savo
komunikacijoje, socialiniame tinkle ,,Facebook™ turéty naudoti informacine Zinute. Siame
kontekste akcentuotina, kad persipinantis turinio elementas ,,informatyvumas® taip pat buvo

nurodytas, kaip vienas svarbiausiy. Todél jo aktualumas dar kartg pagrindZziamas.

9 lentelé

Turinio zZinuciy strategijy analizé, visy respondenty atzvilgiu

Zinutés strategija  Skalé Respondenty Atsakymy Standartinis
skaicius vidurkis nuokrypis
Informaciné 340 4.02 0.867
Transformaciné 340 3.64 0.88

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

Taigi, jvertinus turinio rinkodaros charakteristiky patraukluma, visy respondenty
atzvilgiu, pastebima, kad aktualiausia turinio funkcija — susijusi su atlygiu, kas grindziama
logika, kadangi vartotojai linke sulaukti vertes 1§ prekés Zenklo, kuri, Siuo atzvilgiu — finansiné.
Vertinant turinio elementus, pastebima, kad palankiausiai jvertinti buvo tie, kurie orientuoti j
santykiy puosel¢jima, tik elementas ,,sumanumas® siejamas su vartotojo jsitraukimo didinimu.
Tai reiskia, kad vartotojams yra svarbiis santykiai su prekés Zenklu, nors atsizvelgiant j tai, kad
socialing funkcija, kuri akcentuoja rySiy puoseléjimg tarp dviejy Saliy, buvo jvertinta
kritiSkiausiai, buty galima daryti kitokias iSvadas, taciau jos yra atmetamos, kadangi iSlieka
galimybé, kad tam jtakos tur¢jo netikslingai iSreiksti konstrukto skalés teiginiai. Apzvelgiant
zinutés strategijy aktualuma, formuojama isvada, kad informaciné zinutés strategija yra

patrauklesné uz transformacing. Tai siejama ir su informatyvumo elemento aktualumu.
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3.1.4. Respondenty jsitraukimo dimensiju analizé

StatistiSkai jvertinus jsitraukimo dimensijas, visy respondenty atzvilgiu, pastebima, kad
vartotojai yra labiausiai linke reaguoti j turinj ,, Patinka** paspaudimu (vidurkis — 3.47) (zr. 10
lentelé). Moksliniy darby autoriai (Kim ir Yang, 2017; Gavilanes ir kt., 2018) tai apibrézé, kaip
zemiausig vartotojo jsitraukimo lygj. Tai reisSkia, kad dauguma vartotojy, socialiniame tinkle
,,Facebook® yra tik stebétojai (Muntinga ir kt., 2011 pagal Kim ir Yang, 2017). Toks atsakymy
pasiskirstymas patvirtino Jaakonmaki ir kt. (2017) moksliniame darbe apibréztg iSvada, kad §j
jsitraukimo forma vis dar populiariausia ir labiausiai naudojama. Tai gali bati siejama ir su tuo,

kad §i jsitraukimo dimensija reikalauja maziausiai laiko iStekliy.

10 lentelé

Vartototojy jsitraukimas, visy respondenty atzvilgiu

Vartotojy Skalé Respondenty Atsakymy Standartinis
jsitraukimas skaicius vidurkis nuokrypis
,»Patinka“ 340 3.47 1.113
paspaudimas
Komentaras 340 2.26 1.094
Pasidalinimas 340 3.13 1.043

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

Kita pastebima tendencija — vartotojai mieliau dalinasi turiniu nei jj komentuoja. Tai
reiSkia, kad auksciausio jsitraukimo lygis yra populiaresnis nei vidutinis. Tai galima susiet ir
su turinio charakteristiky rezultatais, respondentai socialing turinio funkcijg, kuri orientuota j
dvykrypte komunikacija ir prekés Zenklo klausimus, buvo jvertinta prasiausiai. Taip pat
galima susieti ir su Gavilanes ir kt. (2018) iSvadomis, kad asmenys linke komentuoti tuomet,
kai nori i8reiksti labai stiprias emocijas. Pasidalinimas Siame kontekste gali buti siejamas su
Vinerean (2017) apibréztu zmoniy polinkiu j altruizma socialiniuose tinkluose ir noru suteikti
naudingos informacijos artimiesiems. Siame kontekste akcentuotina, kad siekiant didinti
vartotojy jsitraukimg komentary atzvilgiu, reikéty naudoti turinio elementg - emocinguma.

Vertinant demografinius rodiklius, pirmiausia atsizvelgiama j lytj — nors bendros
1Svados nesiskiria, taCiau matoma tendencija, kad moterys yra labiau linkusios jsitraukti j turinj
socialiniame tinkle ,, Facebook* nei vyrai (zr. 18 priedas). Atsizvelgiant j pajamas bendros

tendencijos taip pat nesiskiria, taciau iSrySkeja kitos iSvados. Pirminé — aukstesnes nei vidutines
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pajamas (750 - 999 cury per ménesj) uzdirbantys asmenys j turinj jsitraukia aktyviau nei
kitokias pajamas gaunantys (zr. 19 priedas). Taip pat, kuo aukStesnes pajamas gauna
respondentas, tuo labiau jis linkes dalintis turiniu su kitais. 1Ssilavinimo demografinis
kriterijus atskleidzia, kad respondentai, jgije issilavinimq, labiau linke dalintis turiniu nei kiti
(zr. 20 priedas). Tai gali buti grindZiama tuo, kad jgij¢ iSsilavinimg asmenys, paprastai gauna
didesnes pajamas nei dar tik studijuojantys, todél ir iSvados yra tapacios. Taip pat, komentuoti
maziausiai link¢ yra studentai, studijuojantys universitete. Atsizvelgiant j anks¢iau minétus
demografinius rodiklius, tai yra jaunesnio amziaus atstovai. Formuojama i$vada, kad jauno
amzZiaus asmenys komentuoti turinj linke mazZiausiai. Taigi, jsitraukti j turinj labiausiai
linkusios moterys, respondentai, uzdirbantys aukstesnes nei vidutines pajamas ir tie, kurie jau
igije i8silavinimg. Jauno amziaus asmenys reaguoja j turinj pasyviausiai. Tai gali biiti sicjama
su tuo, kad jiems skaitmeniné aplinka yra kasdienybé ir juos sudominti bei jtraukti yra
sudétingiau.

Apibendrinant galima teigti, kad asmenys labiausiai yra linke¢ reaguoti ,,Patinka“
paspaudimu ir pasyviausiai reguoja raSydami komentarus (ypa¢ jaunesnio amziaus atstovai).
Pasidalinimas, S$io tyrimo rezultatuose buvo jvertintas patraukliau nei apibrézta moksliniy
darby autoriy analizése — pasidalinimo forma jvertinta patraukliau nei komentarai, nors
mokslininkai pazyméjo, kad komentaras yra daznesné jsitraukimo forma nei pasidalinimas.
Atsizvelgiant j statistinés analizés rezultatus, kuo aukStesnes pajamas gauna respondentas — tuo
jis aktyviau dalinasi turiniu. Vertinant jsitraukimg, atsizvelgiant j lytj, 1 turinj labiau linke

reaguoti yra moterys.

3.2. Tyrimo rezultatai, vertinat karty skirtumus

3.2.1. Tyrimo respondenty charakteristika, karty atzvilgiu

Empiriniame tyrime svarbios ne tik bendros respondenty charakteristikos, taciau ir
karty pasiskirstymas, vertinant demografines charakteristikas (lyti, pajamas, iSsilavinimg),
kadangi §iame darbe tai esminis kriterijus, apibréZiantis tikslinés auditorijos charakteristika. Si
analizé padés nustatyti karty charakteristikos bruozus ir tai, kurios kartos turi didziausig
perkamaja galig dabarties ir ateities kontekstuose, kadangi tai siejama su tuo, kad
publikuodamas turinj, prekés Zenklas tikisi konversijy ir pardavimy.

Pasiskirstymas lyties atzvilgiu skiriasi. Bendriné respondenty charakteristikos analizé
atskleidé, kad anketg aktyviau pildé moterys. DidZiausia jy dalj sudaré Z (125 respondentés) ir
X (69 respondentés) karty atstovés (zr. 21 priedas). Atsizvelgiant | vyry pasiskirstyma,
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pastebima, kad tarp jy dominavo tik Z (56 respondentai) ir Y (18 respondenty) karty atstovai.
Tai reiskia, kad X kartos atsakymai reprezentuos tik motery nuomong ir elgsena, kadangi tik 3
X kartos vyrai uzpildé anketa. Tai reiskia, kad vyriska auditorija reprezentuoja jaunesnes
kartas, Y ir Z.

Vertinant gaunamas pajamas per ménesj pastebima, kad didziausig perkamgjq galig
turi Y ir X karty atstovai (zr. 22 priedas). Atitinkamai, 60 procenty ir 50 procenty, apklausoje
dalyvavusiy Y ir X kartos atstovy, gauna didesnes nei 1000 eury pajamas per ménesj. Tali
patvirtina Ha ir Angus (2021) rezultatus, kad Sios kartos yra svarbiausios prekiy zenkly
tikslinés auditorijos, nes jy ménesinés pajamos yra auksciausios. Taip pat, jdomi tendencija,
kad nors Z karta yra jauniausia, nemaza dalis jos (25 procentai) gauna didesnes nei 1000 eury
pajamas per ménesj. Tai gali buti siejama su Dolan (2018) jzvalgomis, kad §i karta karjera
pradeda dar studijy metais, todél tai lemia anksCiau pasiekiamas aukStesnes pajamas.
Atsizvelgiant | Sias tendencijas, interpretuojama, kad Siuo metu svarbiausia prekés Zenklo
tiksliné auditorija, dél perkamosios galios turéty biiti — Y ir X kartos, taciau daug démesio
turéty buti skiriama ir Z kartai, kadangi daroma prielaida, kad $i karta ateityje bus itin svarbi,
kadangi ir dabarties kontekste pastebima, kad jy perkamoji galia gana didel¢, o ateityje, dél
tokiy faktoriy, kaip i$silavinimo jgijimas, ji tik augs.

Minétas Dolan (2018) jzvalgas patvirtina ir demografinio rodiklio - iSsilavinimo
rezultatai. Pastebima, kad didzioji dalis (100 respondenty) Z kartos atstovy dar tik studijuoja
universitete arba kolegijoje, o tik 34 jau igije aukstajj ar aukstesnjjj (zr. 23 priedas). Turint
omenyje, kad 45 gauna aukS$Ciausias anketoje pateiktas pajamas, daroma iSvada, kad 11 Z
kartos atstovy dar studentai. Tokios tendencijos atskleidzia, kad Z kartq galima apibudinti, kaip
didele perkamqjq galig ateityje turésiancig kartg. Taip pat pastebima ir tendencija, kad kartos,
gaunancios aukSciausias pajamas (X ir Y), turi aukStajj arba aukStesnjj; iSsilavinima.

Taigi, atlikta analiz¢ leido identifikuoti, kad anketa aktyviausiai pildé X (priimta, kad
Sig kartg reprezentuoja tik moterys, kadangi anketg uzpildé¢ itin mazai X kartos vyry) ir Z karty
moterys. Vyrai §iame tyrime reprezentuoja tik Y ir X kartas. Taip pat, svarbus akcentas, kad X
ir Y kartos atstovai, jgije i$silavinima, turi didziausig perkamaja galig, kity karty atzvilgiu. Z
kartos polinkis karjerg pradéti dar studijuojant, formuoja auditorija, kuri turés didele perkamaja
galig ateityje, nors ir dabarties kontekste nereikéty jy ignoruoti, kadangi nemaza dalis jau dabar

generuoja didesnes nei vidutines pajamas.
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3.2.2. Karty pozitirio j turinio formaty patrauklumg analizé

Empirinio tyrimo rezultatai vertinami ne tik per bendra respondenty charakteristika,
taciau ir per karty skirtumus. Tai jgalins patikrint, ar karty teorija egzistuoja, turinio rinkodaros
kontekste. Jei egzistuoja - j kuriuos turinio formatus, prekés Zenklai turéty labiausiai atkreipti
démesj, vystant turinio rinkodaros strategija ir siekiant didesnio vartotojy jsitraukimo. Visy
pirma, skai¢iuojami atsakymy vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai. Sis metodas padés jvertinti
kiekvienai kartai aktualiausius turinio formatus, socialiniame tinkle ,,Facebook*. Bendrinéje
respondenty analizéje, nepaisant demografiniy rodikliy (lyties, pajamy ir iSsilavinimo)
patraukliausias formatas buvo nuotraukos, tac¢iau buvo akcentuotina, kad vaizdo jrasai yra
formatas, padedantis pasiekti auks¢iausias pajamas gaunancius asmenis, kas reiskia — turincius
didziausig perkamaja galig. Teksto formatas buvo jvertintas, kaip maziausiai patrauklus
formatas.

Atsizvelgiant j tyrimo kontekstg, Bumo kartai patraukliausias formatas — vaizdo jrasai
(atsakymy vidurkis - 3.67), o nuotraukos ir tekstai vertinami tapaciai (atsakymy vidurkis —
3.33), todél siekiant tikslingos interpretacijos, pasitelkiamas standartinio nuokrypio rodiklis,
kuris atskleidzia, kad tekstas jiems patrauklesnis nei nuotraukos (1.888 < 1.138) (zr. 24
priedas). Toks atsakymy pasiskirstymas pazymi, kad Bumo kartos vertinimas yra kitoks nei
bendrinés auditorijos. X karta palankiausiai vertina — nuotraukas (atsakymy vidurkis — 4.12).
Kity formaty pasirinkimas reprezentuoja bendring auditorijg (antroje vietoje — vaizdo jrasai,
treCioje — nuotraukos). Tokia pati tendencija ir su Y karta, ir su Z karta. Taigi, pazymétina,
kad X, Y ir Z karty atsakymy pasiskirstymas reprezentuoja bendrinius rezultatus, o Bumo karta
pateikia iSskirtin] vertinimg. Tiesa, reikéty nepamirsti, kad tokiom atsakymy tendencijom
itakos galéjo turéti gauta karty imtis.

Atlikta pakartotiniy vertinimy dispersiné analizé jvertino, kad trijy kintamyjy
patrauklumas socialiniame tinkle ,,Facebook* skiriasi - ,,Greenhouse-Geisser testo (nes
,Mauchly* sferiskumo testo reik§mingumas yra < 0.05) rezultatai F(1.949) = 77.587, o p <
0.001. Toliau pritaikytas ,,Bonferroni* testas, nustaté, kad nuotraukos (M = 4.14) yra
patrauklesnis turinio formatas nei vaizdo jrasas (M = 3.82; p < 0.001) ar tekstas (M = 3.43;
p <0.001). Luarn ir kt. (2015) moksliniame straipsnyje pazyméjo, kad patraukliausias formatas
yra vaizdo jraSai, bet Sio empirinio rezultatai pateike kitokias iSvadas. Visgi, reikéty nepamirsti
1Svady, kad nors nuotraukos yra patraukliausias formatas, vertinant bendrus tyrimo rezultatus,

taciau vaizdo jrasai ypac¢ aktualus didele perkamajg galig turintiems Zmonéms.
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Atlikus vienos krypties dispersing analize, pastebima, kad, turinio formato, nuotraukos
patrauklumas skiriasi (F(3) = 6.320; p = <0.001) (zr. 25 priedas). Pritaikius ,,Games - Howell*
testa (nes ,,Levene* testo reikSmingumas yra < 0.05), nustatyta, kad $is kintamasis Z kartos
atstovams yra patrauklesnis (M = 4.28) negu Bumo kartai (M = 3.33; p = 0.018). Pritaikius
,.Spearman’s rho* koreliacijos koeficiantg ir nustacius, kad R = 0.151, p = 0.05, patvirtinta, kad
rySys (teigimas ir labai silpnas) tarp nuotraukos ir skirtingy karty egzistuoja - kuo jaunesnis

respondentas, tuo jam yra aktualesnis nuotraukos formatas (zr. 11 lentelé).

11 lentelé

Rysio0 tarp karty ir nuotraukos formato analizé

Nuotrauka Koreliacijos 1.000 0.151
koeficientas
Sig. (2-tailed) 0.005
N 340 340
AmZiaus karta Koreliacijos 0.151 1.000
koeficientas
Sig. (2-tailed) 0.005
N 340 340

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

Atlikta vienos krypties analiz¢, tirianti vaizdo jrasy patrauklumg, atsizvelgiant j kartas,
jgalino nustatyti, kad reiksmingy skirtumy néra (F(3) = 0.297; p = 0.828) (Zr. 26 priedas).
Pritaikytas ,,Spearman’s rho* koreliacijos koeficiantas ir gauti rodikliai: R = 0.012, p = 0.821,
patvirtino, kad rySio tarp vaizdo jraSo formato patrauklumo ir amziaus karty — néra (zr. 27
priedas). Interpretuojama, kad vaizdo jraSai visoms kartoms yra vienodai aktualiis. Todél tai
universalus formatas, norint pasiekti visas kartas.

Vertinant teksto patrauklumg skirtumai tarp karty — pastebéti (F(3) = 3.770; p = 0.011)
(zr. 25 priedas). Pritaikius ,,Bonferroni* testa (nes ,,Levene* testo reikSmingumas yra > 0.05)
identifikuota, kad $is kintamasis yra patrauklesnis X kartai (M = 3.75) nei Z (M = 3.34; p =
0.008). Pritaikytas ,,Spearman’s rho* koreliacijos koeficiantas ir rezultatai, kad R = - 0.124; p
= 0.023, patvirtino, kad rysys (neigiamas ir labai silpnas) tarp teksto formato ir karty
egzistuoja. Interpretuojama, kad, kuo jaunesnis respondentas, tuo jam maziau aktualus teksto
formatas (zr. 12 lentel¢). Galima interpretuoti, kad, kuo jaunesnis respondentas, tuo jam

svarbiau, kad turinys biity vizualiai iliustruotas.
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12 lentelé

Rysio tarp karty ir teksto formato analizé

Tekstas Koreliacijos koeficientas  1.000 -0.124
Sig. (2-tailed) 0.023
N 340 340
AmZiaus karta Koreliacijos koeficientas  -0.124 1.000
Sig. (2-tailed) 0.023
N 340 340

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

Apibendrinant galima teigti, kad statistiniai skirtumai tarp turinio formaty ir karty —
egzistuoja. Bumo kartai aktualiausias formatas yra vaizdo jraSas, o X, Y, Z kartoms —
nuotraukos. IS esmés, X, Y, Z kartos pasirinkimai reprezentuoja bendrinés analizés rezultatus,
tik Bumo karta pateiké i$skirtinj vertinimg. Atsizvelgiant j statistines reikSmes, gautos iSvados,
kad kuo jaunesnis respondentas, tuo jam aktualesnis nuotraukos formatas ir maziau aktualus —

teksto. Vertinant vaizdo jraso formatg svarbiy skirtumy nerasta.

3.2.3. Karty poziiirio j turinio rinkodaros charakteristiky patrauklumg analizé

Siekiant jvertinti, kurios turinio rinkodaros charakteristikos yra patraukliausios
skirtingy karty atstovams, visy pirma, pasitelkiama atsakymy vidurkiy ir standartiniy
nuokrypiy analizés, kurios jgalins jvertinti patraukliausias charakteristikas respondentams.
Isvados bus pritaikomos, kaip turinio rinkodaros strategijos efektyvumo didinimo veiksnys.

Atsizvelgiant j turinio funkcijas, pastebima, kad visoms kartoms aktualiausia funkcija
yra susijusi su atlygiu, o maziausiai aktuali — socialiné (zr. 28 priedas). Tai reprezentuoja
bendrinés analizés iSvadas. Galima pastebéti tik, kad antrg pozicija, pagal aktualuma, uzémusi
funkcija yra pramoginé¢ (Bumo, Y ir Z karty pasirinkimas), tik X karta nurodé¢ aukStesnj
prioritetg teikianti informacinei. Taip pat, analizuoty keturiy turinio funkcijy svarbos vidurkiai,
skirtingy karty atzvilgiu, statistiSkai skiriasi. Kadangi ,Mauchly‘s Test Of Sphericity*
reik§mingumas yra < 0.001, tokiu atveju yra atliekamas ,,Greenhouse-Geisser testas, kurio
rezultatas - F(2.511) = 213.447, p < 0.001. Tai parodo, kad teiginiy svarba statistiskai skiriasi.
Pritaikius ,,Bonferroni* testa, patvirtinama, kad respondentai labiausiai vertina turinj, kuris

yra susijes su atlygiu (M = 4). Antroje vietoje - pramoginis turinys (M = 3.75; p < 0.001),



49

trecioje — informacinis (M = 3.64; p < 0.001), o ketvirtoje — socialinis turinys (M =2.71; p <
0.001). Taigi, atsakymy vidurkiy analizé astkleidé, kad turiniy funkcijy patraukumo vertinimas
tarp karty skiriasi, o panaudoti testai patvirtino, kad tarp turinio funkcijy egzistuoja svarbiis
statistiniai skirtumai.

Vertinant turinio elementus, formuojamos i$vados, kad visoms kartoms svarbiausias
yra patikimumas, o maziausiai svarbus — pasiskirsté skirtingai, tod¢l teigti, kad rezultatais
atspindi bendrinés analizés iSvadas — negalima (zr. 29 priedas). Bumo kartai svarbiausi
elementai — patikimumas (4.11), informatyvumas (3.89), vertingumas (3.83) ir maziausiai
aktualus —emocingumas (3.5). Taigi, atsizvelgiant j Pazéraités ir Repovienés (2018) skirstyma,
interpretuojama, kad Bumo Kkartai aktualiausi turinio elementai yra tie, kurie siejami su
santykiy puoseléjimu. Vertinant X kartos atsakymy, pastebimi svarbiausi elementai yra:
patikimumas (4.35), informatyvumas (4.04) ir sumanumas (3.99), maziausiai aktualus —
emocingumas (3.75). Tai reiskia, kad Siai kartai svarbiis elementai ne tik tie, kurie orientuoti i
santykius, taciau ir tie, kurie skatina didesnj jsitraukimg. Y kartai svarbiausi: patikimumas
(4.33), vertingumas (3.91), informatyvumas (3.87), o maziausiai aktualus — aktualumas (3.7).
Sios kartos atsakymai, kaip ir Bumo kartos, atspindi, kad svarbiausi tie elementai, kurie
puosel¢ja santykius. Taip pat pazymétina, kad Sios dvi kartos reprezentuoja bendrinés analizés
rezultatus. ISskirtinj pateiké - Z Karta, jai aktualiausi elementai: patikimumas (4.58),
vertingumas (3.99) ir sumanumas (3.97), maZziausiai patrauklus — aktualumas (3.62). Jai, kaip
ir X kartai svarbiis elemntai ir tie, kurie siejami su jsitraukimo didinimu. Tokie Z kartos
rezultatai gali biiti siejami su tuo, kad jiems skaitmeniné aplinka yra kasdienybé¢ ir jie linke
jsitraukti j turinj tik tuomet, kai tame mato vertg. Toks duomeny pasiskirstymas rodo, kad trys
pagrindiniai vyraujantys elementai yra: patikimumas, vertingumas, informatyvumas ir
sumanumas. Maziausiai aktualiis elementai — emocingumas (kuo vyresné karta, tuo mazesné
pastarojo reik§mé) ir aktualumas (kuo jaunesné karta, tuo mazesné pastarojo reik§mé). Taigi,
interpretuojama, kad vyresnés kartos tikisi informatyvaus, o ne humoristinio turinio,
socialiniame tinkle ,,Facebook®, o jaunesnés kartos tikisi vertés, o ne naujieny, susijusiy su
prekés Zenklu.

Vertinant turinio funkcijy aktualuma, atsakymy vidurkiy rezultatai buvo patikrinti.
Visy pirma, atliktas ,,Mauchly‘s Test Of Sphericity*, kurio gautas reikSmingumas < 0.001,
todél kitas pasirinktas testas - ,,Greenhouse-Geisser*, kurio rezultatai - F(4.634) = 61.802, p <
0.001. Tai atskleidzia, kad teiginiy svarba statistikai skiriasi. Pritaikytas “Bonferroni* testas
padéjo patvirtinti iSvada, kad respondentai labiausiai vertina turinio elementg, Kkuris

orientuotas j patikimumg (M = 4.46). Antroje vietoje liko turinio elementas, atspindintis
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vertingumg (M = 3.95; p < 0.001). Tai galima sieti su Vinerean (2017) jzvalgomis, kad Sis
elementas vertinamas itin palankiai, nes yra pagristas tikslinés auditorijos poreikiais. Trecioje
vietoje pagal svarba liko du teiginiai surink¢ vienoda vidurkj — informatyvus turinys (M = 3.93;
p<0.001) ir sumanus turinys (M = 3.93; p<0.001). Du nesvarbiausi konstrukty teiginiai —,,<...>
turinys unikalus ir niekur nematytas* (M = 3.55; p<0.001), atspindintis unikalumo elementa, ir
,,<..> turinys apie rinkos naujienas ir tendencijas®, orientuotas j aktualumg (M = 3.67;
p<0.001). Taigi, galima interpretuoti, kad kertinis aspektas, Siame kontekste, kad prekés
zenklas, vykdydamas komunikacija turi siekti suteikti vartotojui vertg, informacijg ir kurti
pasitikéjima.

Zinutés strategijos pagrindiné i§vada, atsizvelgiant j bendra tyrimo analize, nesiskiria.
Informaciné zinutés strategija, visoms kartoms yra aktualesné nei transformaciné (zr. 30
priedas). Galima i$skirti tik tendencija, kad, kuo jaunesné karta, tuo aktualesné transformciné
zinutés strategija. Remiantis Kim ir Yang (2017) izvalgomis, tai strategija orientuota i
socialines problemas, todé¢l jaunos kartos teigiamg vertinimg galima sieti su kartos
charakteristika, kurig i§skyré (Ha ir Angus, 2021) — jauni Zmonés nori pakeisti pasaulj ir skiria
daug démesio socialiai atsakingam elgesiui. Vertinant informacing zinutés strategija,
atsakymai pasiskirsté gana tolygiai (atsakymiai varijuoja apie 4), tik Bumo karta nurodé
mazesnj aktualumg — 3.67, taciau atsizvelgiant ] tai, kad $i karta persipinantj turinio elementa
»~informatyvuma* i§skyré, kaip vieng svarbiausiy, teigti, kad tai nesvarbi turinio charakteristika
Bumo kartai, nebity tikslinga. Zemesnis jvertinimas, kity karty atzvilgiu, gali bati siejamas su
maza $ios kartos imtimi. Anks¢iau minéty testy taikymas, tiriant $ig turinio rinkodaros
charakteristika, buvo neveiksmingas, kadangi konstrukte egzistavo tik du kintamieji.

Pritaikius ,,Spearman’s rho* koreliacijos koeficienta ir nustacius reikSmes,
identifikuota, kad rySio tarp daugumos turinio charakteristiky ir skirtingy karty — rysio néra (Zr.
31 priedas).Tik, turinio elementas, patikimumas atskleidé, kitokig iSvadg. Rysys (teigiamas ir
labai silpnas) tarp patikimumo svarbos ir skirtingy karty — egzistuoja (R = 0.148; p = 0.006)
(zr. 13 lentelé). Interpretuojama, kad kuo jaunesnis respondentas, tuo jam yra svarbiau, kad
turinys biity patikimas. Taigi, daroma iSvada, kad, kuo jaunesné karta, tuo didesné patikimo
turinio svarba. Siekiant geriausios kokybés turinio, patikimumo elementg reikéty taikyti su

kitomis turinio rinkodaros charakteristikomis.
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13 lentelé

Rysio tarp patikimumo ir skirtingy karty analizé

Patikimumas Koreliacijos koeficientas  1.000 0.148
Sig. (2-tailed) 0.006
N 340 340
AmZiaus karta Koreliacijos koeficientas 0.148 1.000
Sig. (2-tailed) 0.006
N 340 340

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

Atlikta analizé atskleide, kad turnio funkcijy svarba tarp skirtingy karty neegzistuoja
(zr. 32 priedas). Vertinant informacine funkcijg, gauta iSvada, jog svarba tarp skirtingy karty -
nesiskiria (F(3) = 2.308; p = 0.076). Pramoginés funkcijos analizés rezultatai tapatis -
pramoginio turinio svarba tarp skirtingy karty nesiskiria (F(3) = 0.934; p = 0.424). Socialiné
(F(3) = 2.402; p = 0.068) ir susijusi su atlygiu (F(3) = 0.514; p = 0.673) funkcijos taip pat
nepateiké kitokiy rezultaty. Atsizelgiant j turinio elementy analizg, tendencijos panaSios — tarp
turinio elementy ir skirtingy karty svarbos faktoriaus néra, isskyrus patikimumo elementq (Zr.
33 priedas). Vertinant teiginius, apibréZinancius prekés Zenklo turinio charakteristikg, daroma
iSvada, kad, turinio elemento, patikimumo svarba skiriasi tarp skirtingy amziaus karty
kategorijy (F(3) = 2.989; p = 0.031). Taciau pritaikius ,,Games-Howell* testa, nes ,,Levene*
testo p = 0.026, negalima pasakyti tarp kuriy amZiaus karty grupiy yra skirtumas, nes nei vienas
reikSmingumas néra mazesnis negu 0.05 (Zr. 14 lentel¢). Vertinant turinio zinuciy strategijas
taip pats svarbos faktoriaus nerasta (Zr. 34 priedas). Siame kontekste, informacinés Zinutés
strategijos gauti rezultatai - F(3) = 1.099, p = 0.350, transformacinés - F(3) = 1.434, p = 0.233.
Tokios vienos krypties analizés rezultatai atskleidé, kad tarp turinio rinkodaros charakteristiky

ir skirtingy karty svarbos faktoriaus néra. Isskyrus turinio elemento kintamgjj — patikimumaq.

14 lentelé

Patikimumo ir karty svarbos analizé

ANOVA Nuokrypiy homogeniskumo testai (Based
on Mean)
Kvadraty df  Vidurkio F Reiksming  Levene dfl  df2 Reiksme
suma kvadratas umas statistika
Tarp 6.819 3 2.273 2989 0.031 3.138 3 336 0.026

grupiy
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14 lentelés tesinys

Grupiy 255.519 336 0.760
viduje

IS viso 262.338 339

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

Tagi, vertinant turinio rinkodaros charakteristikas, karty atzvilgiu, pastebimi nezymus
skirtumai, atsizvelgiant j bendrinj respondenty atsakymy vertinimg. Vertinant turinio funkcijas,
visoms kartoms, buvo svarbiausias turinys, orientuotas j specialius pasitlymus ar nuolaidas.
Elementy analizé atskleidé, kad geriausiai vertinami elementai yra - patikimumas,
vertingumas, informatyvumas ir sumanumas. Atsizvelgiant j mokslininky elementy skirstyma,
Buma ir Y kartoms svarbiis elementai orientuoti j santykiy vystyma, o X ir Z kartoms — ir |
santykiy ir i jsitraukima. Jvertinus turinio Zinuciy strategijy patraukluma, priimta iSvada,kad
informaciné turinio zinutés strategija aktualesné nei transformaciné. Pazymétina tik tai, kad
jaunesniems repondetams transformaciné zinuté tampa vis aktualesné, nes ji apima socialiai
atsakingg prekés zenklo elgsena, kuri ypa¢ aktuali Z kartai. Tolimesné statistiné analizé
atskleidé, kad turinio funkcijy ir zinutés strategijy svarba tarp skirtingy karty neegzistuoja. Tarp

elementy egzistavo vienas — patikimumas.

3.2.4. Karty pozitrio j jsitraukimo dimensijy aktualuma analizé

Siekiant jvertinti jsitraukimo dimensijy konteksta, visy pirma, pasirinkta apskaiciuoti
konstrukty atsakymy vidurkius ir standartinius nuokrypius. Tai leis jvertinti, kurios jsitraukimo
formos ] prekés Zenklo turinj, socialiniame tinkle ,,Facebook® yra populiariausios, karty
atzvilgiu, ir ar iSvados skiriasi nuo bendrinés analizés rezultaty.

Visy pirma, formuojama isvada, kad ,,Patinka® paspaudimas, visy karty atzvilgiu, yra
populiariausia jsitraukimo dimensija (Zr. 35 priedas) Tai atspindi bendrinés analizés rezultatus,
kad respondentai linke jsitraukti zemiausiu jsitraukimo lygiu, nes tai nereikalauja dideliy laiko
sgnaudy. Taip pat, kaip ir bendrinéje analizéje, pasidalininimo (aukSc¢iausias jsitraukimo lygis)
yra vertinamas palankiau nei komentary raSymas (vidutinis jsitraukimo lygis). Tai patvirtina ir
statistiné analizé. Analizuoty trijy jsitraukimo formy, apibrézianciy vartotojy jsitraukimag
socialiniame tinkle ,,Facebook* vidurkiai statistiSkai skiriasi. ,,Mauchly‘s Test Of Sphericity*
gauta reik§mé - < 0.001, todél toliau atlickamas ,,Greenhouse-Geisser testas, kurio rezultatas
F(1.884) =197.958; p < 0.001. Pritaikytas “Bonferroni” testas patvirtino, kad respondentai
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labiausiai linke reaguoti “Patinka” paspaudimu (M = 3.47). Antroje vietoje liko jsitraukimo
dimesija iSreiksta turinio pasidalinimu (M = 3.13; p < 0.001). Trecioje vietoje - jsitraukimo
iSreiSkimas komentaru (M = 2.26; p < 0.001).

Atsizvelgiant | Bumo karta pastebima, kad ji ,,Patinka® paspaudimg ir pasidalinima
pozicionuoja panasiai — atsakymy vidurkis skiriasi vos 0.17. Taip pat, $i karta geriausiai vertina
komentary raSymga. Tai gali biiti siejama su tuo, kad §i karta turinio elementus, orientuotus |
santykiy vystyma su prekés zenklu, jvertino palankiai. X ir Y kartose pastebimos taip pat
panasios tendencijos — tarp ,,Patinka* paspaudimo ir pasidalinimo mazas skirtumo intervalas
(atitinkamai - 0.22 ir 0.2). Dél Sios priezasties galima daryti i§vada, kad Sios kartos socialiniame
tinkle ,,Facebook* linkusi jsitraukti labiausiai. Z karta, Siame kontekste, iSreiSké maziausig
polinkj reaguoti j turinj — ji maziausiai linkusi rasyti komentarus, dalintis turiniu ir reaguoti
,,Patinka“ paspaudimu. Galima daryti i$vada, kad $i karta pasyviausia. Tokig elgseng galima
pagristi tuo, kad $ig karta, skaitmeningje aplinkoje, dél informacijos gausos su kuria susiduria,
sunku nustebinti ir paveikti taip, kad iSreiks$ty reakcija. Visgi, turint omenyje, kad jy perkamoji
galia auga ir ateityje bus pagrindiné prekiy zenkly auditorija — reikia skirti daug démesio jy
poreikiy ir elgsenos identifikavimui, kadangi tai turés jtakos turinio rinkodaros strategijy
efektyvumui.

Taikant vienos krypties dispersine analize ir vertinant respondenty pasirinkimus
apibrézinancius jsitraukimg socialiniame tinkle “Facebook”, daroma i$vada, kad jsitraukimas
“Patinka” paspaudimu tarp skirtingy amzZiaus karty kategorijy skiriasi (F(3) = 5.871;
p<0.001) (zr. 15 lentelé). Pritaikius ,,Games - Howell* testg (nes ,,Levene* testo reikSmingumas
yra <0.05) nustatyta, kad $i jsitraukimo dimensija yra svarbesné¢ X kartai (M=3.87) nei Z
(M=3.26), p<0.001. Kita iSvada - komentavimas taip pat skiriasi tarp skirtingy amzZiaus karty
kategorijy (F(3) = 10.557; p<0.001). Jvertintas ,,Bonferroni“ testas (nes ,Levene*
reik§mingumas yra >0.05) patvirtinama, kad Z kartai maziau patinka komentuoti prekés zZenklo
turinj (M = 1.99) nei Bumo (M = 2.83; p = 0.008) ar X kartoms (M = 2.72; p<0.001). Taip pat
ir dalinimasis skiriasi tarp skirtingy karty (F(3) = 13.657; p<0.001). Pritaikius ,,Bonferroni
testg (nes ,,Levene testo reikSmingumas yra >0.05) patvirtinti rezultatai, kad Z karta yra
maziau linkusi dalintis prekés zenklo turiniu (M=2.83) nei Bumo karta (M = 3.58; p = 0.013),
X karta (M = 3.65; p<0.001) ar Y karta (M = 3.24; p = 0.022). Taigi, visos jsitraukimo

dimensijos tarp karty — skiriasi.
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15 lentelé

Isitraukimo dimensijy anlizé, vertinant skirtumus tarp karty

ANOVA Nuokrypiy homogeniskumo testai
(Based on Mean)
Kvadraty df  Vidurkio F Reik$mé Levene Df Df2 Reik$mé
suma kvadratas statistika 1

»Patinka* paspaudimas

Tarp 20.919 3 6973 5.871  <0.001 4.178 3 33  0.006
grupiy

Grupiy 399.065 336 1.188

viduje

IS viso 419.985 339

Komentaras
Tarp 34.944 3 11.648 10.557 <0.00 0.618 3 336 0.604
grupiy 1
Grupiy 370.733 336 1.103
viduje

IS viso 405.676 339

Pasidalinimas

Tarp 40.099 3 13366 13657 <0.001  1.873 3 336 0.134
grupiy

Grupiy ~ 328.839 336 0.979

viduje

I$ viso 368.938 339

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

Galiausiai pritaikytas ,,Spearman’s rho“ koreliacijos koeficiantas, kurio gautas
reazultatas yra R = - 0.223, p < 0.001. Tai reiskia, kad rysys (neigiamas ir silpnas) tarp
“Patinka” paspaudimo ir skirtingy karty egzistuoja (zr. 16 lentelé) Siame kontekste
interpretucjama, kad kuo jaunesnis respondentas, tuo jis yra maziau linkes isSreiskti savo
isitraukimgq “Patinka” paspaudimu. Vertinant komentary dimensijg, nustatyta, kad R = - 0.309,
p < 0.001. Todél pazymétina, kad rysys (neigiamas ir silpnas) tarp komentavimo ir karty
egzistuoja - kuo jaunesnis respondentas, tuo jis yra maziau linkes isreiskti savo jsitraukimg
komentaru. Tokia pati tendencija nustyta ir jvertinus pasidalinio formg, kurios R =- 0.326, p <
0.001. Atsizvelgiant j tai, interpretuojama, kad rysys (neigiamas ir silpnas) tarp pasidalinimo

ir karty egzistuoja - Kuo jaunesnis respondentas, tuo jis yra maziau linkes isreiskti savo
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sitraukimg per pasidalinimg. Taigi, pritakius $ig analizg, patvirtinamos ankstesnés tyrimo
jzvalgos. Taip pat, kad, kuo jaunesné karta, tuo ji labiau linkusi iSreiksti jsitraukimg per
,Patinka“ paspaudimg ir maziau linkusi per komentarg ir pasidalinima. Bendrai tariant, tuo
maziau karta linkusi reaguoti  turinj. Turint omenyje, kad biitent jaunosios kartos bus tikslinés
prekés zenklo auditorijos ateityje, bus susiduriama su sunkumais vystant efektyvig turinio
rinkodaros strategija, todél ypa¢ svarbu suprasti, kurias turnio rinkodaros charakteristikas jie
vertina geriausiai, kadangi tai siejama su noru isreiksti reakcija, kas rezonuoja su strategijos

efektyvumu.

16 lentelé

Isitraukimo dimensijy ir karty rysiy analizé

»Patinka“ paspaudimas Koreliacijos 1.000 -0.223
koeficientas
Sig. (2-tailed) <0.001
N 340 340
Amziaus karta Koreliacijos koeficientas  -0.223 1.000
Sig. (2-tailed) <0.001
N 340 340
Komentaras Koreliacijos koeficientas  1.000 -0.309
Sig. (2-tailed) <0.001
N 340 340
Amziaus karta Koreliacijos koeficientas  -0.309 1.000
Sig. (2-tailed) <0.001
N 340 340
Pasidalinimas Koreliacijos koeficientas  1.000 -0.326
Sig. (2-tailed) <0.001
N 340 340
Amziaus karta Koreliacijos koeficientas  -0.326 1.000
Sig. (2-tailed) <0.001
N 340 340

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

Siekiant suprasti, kaip vartotojai linke¢ jsitraukti j turinio rinkodaros charakteristikas,
pritaikyta ,,Pearson® tiesinés koreliacijos koeficianto analizé. Visy pirma, apzvelgiamos
turinio funkcijos. Rezultatai parodo, kad tarp ,, Patinka * jsitraukimo dimensijos ir visy turinio
funkcijy, rysiai egzistuoja. Pagrindinés analizés interpretacija - Kuo labiau visy karty atstovai

iSreiskia jsitraukimg ,,Patinka‘ paspaudimu, tuo labiau jiems svarbesnés visos turinio funkcijos.
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Tokia pati tendencija su komentarai ir pasidalinimais. Vertinant turinio elementus, rezultatai
tapatls - tarp ,, Patinka“ jsitraukimo dimensijos ir visy turinio funkcijy, rysiai egzistuoja.
Pagrindinés analizés interpretacija - kuo labiau visy karty atstovai isreiskia jsitraukimag
,,Patinka“ paspaudimu, tuo labiau jiems svarbesnés Vvisos turinio funkcijos. Tokia tendencija
gali biiti siejama su analizés rezultatais, kad tai universaliausia ir populiariausia jsitraukimo
forma. Tokia pati iSvada ir su komentarai, ir su pasidalinimais. Apzvelgiant turinio zinutés

113

strategijas ir pasitelkus ,,Pearson “ tiesinés koreliacijos koeficianto analiz¢, gaunama iSvada,
kad visos jsitraukimo dimensijos turi ry$j ir su informacine bei transformacine zinutés
strategija.

Taip pat, ,,Pearson“ tiesinés koreliacijos koeficiento analizé pritaikyta ir siekiant
jvertinti turinio formatus. Visy pirma, jvertintos nuotraukos, ¢ia R = 0.250, <0.001. Tai reiskia,
kad rySys (teigiamas ir silpnas) tarp respondento jsitraukimo dimensijos ‘Patinka” ir
nuotraukos egzistuoja. Interpretuojama, kad kuo respondentas labiau savo jsitraukima iSreiskia
per ,,Patinka“ paspaudima, tuo labiau jam patrauklesnis, turinio formatas, nuotraukos. Taip pat,
analizé buvo pritaikyta ir komentaro, ir pasidalinimo atzvilgiu, taciau rySys nebuvo rastas
(abiejy koreleacijos koeficienty reik§Smingumas >0.05). Tai reiskia, jog nuotraukos turinio
formatas aktualus tik tiems, kurie teige, kad ,, Patinka* paspaudimas geriausiai isreiskia jy
jsitraukimg, socialiniame tinkle ,,Facebook®. Sios jzvalgos sutampa su Kim ir Yang (2017)
tyrimo rezultatais. Pasitelkus analizg, jvertinti ir kiti formatai (tekstai ir vaizdo jrasai). Jy
atzvilgiu, vyrauja tokios pacios iSvados — egzistuoja silpni rysiai tarp ,,Patinka“ paspaudimo,
pasidalinimo dimensijy. Tai reiskia, jog vaizdo jraso ir teksto turinio formatai patiko tik tiems,
kurie teigé, kad ,,Patinka“ paspaudimas ir pasidalinimas geriausiai iSreiskia jy jsitraukimag
socialiniame tinkle ,,Facebook*.

Apibendrinant galima teigti, kad jsitraukimo dimesijy reik§mé tarp karty skiriasi. Z
karta linkusi j turinj jsitraukti pasyviau nei kitos kartos. Sias jzvalgas galima patiklsinti kitos
analizés rezultatais, Z karta labiausiai linkusi iSreiksti jsitraukimg per ,,Patinka* paspaudima ir
maziausiai linkusi per komentarg ir pasidalinimg. Atlikta ,,Pearson® analizé atskleidé, kad
tirinat rySius per jsitraukimo dimensijas, rySiai egiztuoja tarp visy turinio rinkodaros
charakteristiky. Taip pat, nuotraukos formatas linkes sulaukti daugiau ,, Patinka ** paspaudimy

nei kity jsitraukimo dimensijy israisky. O vaizdo jrasai — pasidalinimy.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Atsizvelgiant | jvado dalyje apibréztus darbo uzdavinius, formuluojamos pagrindinés
darbo i$vados ir rekomendacijos:

1. Skaitmeninés aplinkos plétra lémé pokycCius turinio rinkodaros kontekste, kai
aktualizuojamas prekés zenklo ir vartotojo santykiy butinumas. Mokslinés literattiros
analiz¢ leidzia jvardyti pagrindinius aspektus, atspindinciais turinio kiirimo nauda:

o Vystomi bei kuriami ilgalaikiai santykiai tarp prekés zenklo ir vartotojo;

o Didinama suvokiama prekés Zenklo paslaugos ar produkto verté ir patrauklumas;

o Gaunami duomenys, todél prekés zenklams lengviau jvertinti strategijos
efektyvuma ir priimti tolesnius sprendimus;

o llgalaikéje perspektyvoje, uztikrinamas konversijy ir pardavimy augimas;

o Pasiekiamas didesnis vartotojy jsitraukimas, Kkuris siejamas su strategijos
efektyvumu.

2. Mokslinés literatiiros analizé aktualizavo devynis etapus, vystant turinio rinkodaros
strategija: prekés zenklo unikalumy pazinimas, tikslinés auditorijos identifikavimas,
platformos atranka, biudZeto nustatymas, turinio kiirimas, vykdymas ir rezultaty
jvertinimas. Siame kontekste pazymétina, kad vieno etapo ignoravimas turi jtakos kito
etapo veiksmingumui. Identifikavus etapus, atsizvelgta | turinio rinkodaros
charakteristiky kintamuosius: turinio formata, turinio funkcijas, kurios tiesiogiai
koreliuoja su vartotojy jsitraukimu, turinio elementus, rezonuojancius su strateginiais
tikslais (ar siekiama santykiy karimo ar jsitraukimo didinimo), zinutés strategijas,
kurios atskleidzia, kokio tipo informacijg prekés Zenklas nori perteikti.

3. Vartotojy jsitraukimas, turinio rinkodaros strategijos vystymo kontekste yra svarbus,
kadangi tai - strategijos efektyvumo rodiklis, kuris atskleidzia ar prekés zenklo
sprendimai yra teisingi, ar juos reikéty pakartotinai jvertinti. Siame kontekste,
isitraukimo dimensijy rodikliai atskleidZia karty interesy ir poreikiy atitikima.

4. Empirinio tyrimo aktualumas siejamas su biutinybe pazinti karty poreikius, siekiant
efektyvios turinio rinkodaros strategijos vystymo. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad
karty poreikiai, turinio rinkodaros kontekste, skiriasi. Bendra analizé atskleidé, kad
patraukliausias formatas — nuotrauka, tik Bumo karta nurodé prioriteta teikianti vaizdo
jrasams. Atsizvelgiant j turinio funkcijas, visy karty atzvilgiu, patraukliausia — Susijusi

su atlygiu, tolimesnis pozicionavimas i$siskyré¢ (Bumo, Y ir Z kartai buvo svarbesné
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pramoginé, o X — informaciné). Turinio elementai pateiké skirtingas iSvadas. Bumo ir
Y kartoms svarbiis elementai orientuoti j santykiy vystyma, o X ir Z kartoms — ir |
santykius ir j jsitraukima. Zinutés strategijos jvertintos vienareik§miskai. Informaciné
buvo svarbesné nei transformaciné, taciau pazymeétina, kad Z kartai transformacinés
zinutés reikSmés didziausia, kity karty atzvilgiu, nes $i Zinutés strategija siejama su
socialiai atsakingu elgesiu, kuris Siai kartai ypatingai aktualus.

Susisteminti teorinés ir empirinés dalies rezultatai leidzia formuoti rekomendacijas,
kaip i8spresti darbo problema — vartotojy pasyvuma, socialiniame tinkle ,,Facebook*.
Atliktas empirinis tyrimas jgalino identifikuoti, kad dél didziausios perkamosios galios,
daugiausiai potencialo turincios kartos yra X ir Y. Z karta taip pat priskiriama prie
svarbiausiy, dél eksponentiskai augancéios perkamosios galios. Ateities kontekste, ji
laikoma, kaip labai svarbi karta (turint omenyje, kad j turinj ji linkusi jsitraukti
turinio rinkodaros strategijos vystymo), todél iSvados bus teikiamos Sioms trims
paminétoms kartoms. Visy pirma, siekiant didziausio jsitraukimo ty, kurie gauna
auks$Ciausias pajamas, vertéty naudoti vaizdo jraSy formatg. Bitent Siuo formatu
zmonés, gaunantys auksCiausias pajamas, linke dalintis labiausiai, kad lemia didesne
sklaidg ir didesnj auditorijos pasiekiamuma.Tiesa, vaizdo jrasy kiirimo finansiniai
iStekliai yra auksti, todél turinj vertéty pateikti ir nuotrauky formatu (jis ypac aktualus
Jjauno amziaus asmenims). Antra, prekés Zenklas turéty didZiausig démes;j telkti turinio
funkcijai, susijusiai su atlygiu. Visgi, komunikuoti tik apie nuolaidas ir specialius
pasiilymus néra efektyvu, nes Zmonés palaipsniui tai prrims, kaip norma, ir §i taps
nebeveiksminga. D¢l Sios prieZasties reikéty integruoti ir pramoging funkcija, kuri
remiasi humoristiniais jrasais, kurie linke sulaukti ir didesnio vartotojy isitraukimo.
Trecia, prekés Zenklui optimaliausias pasirinkimas yra rinktis turinio elementus
orientuotus j santykiy kiirimg. Skiriant daug démesio patikimumo elementui, kuris
turéty buti integruojamas kartu su kitais elementais. Visgi, jei prekés zenklas numato
rinktis jsitraukimo didinimo tiksla — sumanumas yra kertinis elementas. Ketvirta,
atsizvelgiant | turinio Zinuciy strategijy efektyvuma, Zmonéms svarbesnés Zinutés,
sutelktos | informacija ir faktus nei transformacine, orientuota j patirtis ir socialiai
atsakingg elgesj. Visgi, svarbu jvertinti, kad transformacinés zinutés reik§mé iSauga Z

kartos kontekste.
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PRIEDAI

1 priedas
1 lentelé

Empirinio tyrimo anketa

Gerb. respondente,

Aciu, kad sutikote dalyvauti mums itin svarbioje apklausoje!

Esame Vilniaus universiteto, Tarptautinio verslo programos, IV - ojo kurso studentai. Atliekame tyrimg,
kurio tikslas - nustatyti, kaip skiriasi karty elgsena, socialiniame tinkle "Facebook". Apklausa yra anoniminé
ir rezultatai nebus viesai publikuojami. Informacija, gauta apklausos metu, bus naudojama tik moksliniams
tikslams.

Prasome pazyméti labiausiai Jisy nuomone atitinkantj atsakymgq. Apklausos pabaigoje, nepamirsite
paspausti "PATEIKTI".

Aciii!

1. Ar Siuo metu Jis naudojatés socialiniu tinklu “Facebook”?
e Taip
e Ne
(Jei pasirinkote atsakymq “Ne”, toliau apklausoje dalyvauti nereikia. Ac¢iii uz Jusy laikg.)
2. Ar Jus sekate (esate paspaude “sekti” arba “follow”) arba mégstate (esate paspaude “patinka”
arba “like”) bent vieng prekés Zenklo (verslo) puslapij socialiniame tinkle “Facebook”?
e Taip
e Ne
(Jei pasirinkote atsakymq “Ne”, toliau apklausoje dalyvauti nereikia. Aciu uz Jisy laikq.)
3. Ivertinkite nuo 1 iki 5 (kai 1 - ""Labai nepatrauklu™, o 5 - "'Labai patrauklu®), kuris turinio

formatas, skelbiamas socialiniame tinkle “Facebook”, Jums patraukliausias?

1 2 (31415

Nuotrauka

Vaizdo jrasas

Tekstas

4. Jvertinkite nuo 1 iki 5 (kai 1 - "Visiskai nesutinku", o 5 - ""Visiskai sutinku'), kaip Jus

sutinkate su pateiktais teiginiais, apibréZian¢ias prekés Zenklo turinio funkcijas.

112(3]4]5
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Man patinka prekés Zenklo turinys, kuris pranesa apie naujus produktus ar paslaugas.

Mane domina turinys, kuriame raoma apie prekés zenklo veiklos rezultatus ir

artimiausius planus.

AS atkreipiu démes;j  prekés zenklo turinj, kuris skatina emocijas.

Man patinka, kai prekés zenklas dalinasi humoristiniais jrasais.

AS teigiamai vertinu prekés zenklo turinj, kuris informuoja apie nuolaidas.

AS atkreipiu démes; j prekés zenklo turinj, kuriame kalbama apie specialius pasitilymus.

Man patinka prekés zenklo jrasai, kurie skatina mane atsakyti j klausimus.

5. Ivertinkite nuo 1 iki 5 (kai 1 - "Visi§kai nesutinku", o 5 - ""Visi§kai sutinku"), kaip Jus

sutinkate su pateiktais teiginiais, apibréZiancias turinio elementus.

Man patinka aktualus turinys, kuriame raSoma apie rinkos naujienas ir tendencijas.

AS teigiamai vertinu turinj, kuriame pateikiami i§samiis apraSymai ir rekomendacijos.

Man svarbu, kad turinys buty patikimas.

Man svarbu, kad prekés zenklo kuriamas turinys atspindéty mano pomégius.

Man svarbu, kad prekés Zenklo turinys biity unikalus ir niekur nematytas.

Man svarbu, kad prekés zenklo turinys kurty emocijas.

Man svarbu, kad turinys biity sumanus ir atspindéty mano poreikius.

6. Ivertinkite nuo 1 iki 5 (kai 1 - "VisiS§kai nesutinku", o 5 - ""Visi§kai sutinku"), kaip Jus

sutinkate su pateiktais teiginiais, apibréZianc¢iais skirtingas turinio Zinutes.

AS palankiai vertinu prekés Zenklo turinj, kuris man suteikia naujos ir naudingos

informacijos.

Man patinka turinys, kuriame pateikiama i§sami informacija apie prekés Zenkla.

AS palankiai vertinu prekés Zenklo turinj, kuriame akcentuojamos socialinés problemos.

Man patinka prekés Zenklo turinys, kuris skatina atkreipti démes;j i save.
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7.

Ivertinkite nuo 1 iki 5 (kai 1 - "VisiSkai nesutinku", o 5 - ""Visiskai sutinku"), kaip Jis
sutinkate su pateiktais teiginiais, atspindindiais jsitraukima, socialiniame tinkle “Facebook”.

112(3]4]5

I prekés zenklo turinj dazniausiai reaguoju “Patinka” paspaudimu.

Manau, kad reakcija “Patinka” geriausiai iSreiSkia mano reakcija  prekés zenklo turinj.

Man patinka komentuoti prekés Zenklo turinj.

Manau, kad komentaras geriausiai iSreiSkia mano reakcija j prekés Zenklo turinj.

AS dalinuosi prekés Zenklu turiniu su kitais Zmonémis.

AS dalinuosi tik tuo turiniu, kuris paliko man didelj jsptdj.

8. Jusy lytis:

e Moteris
o Vyras
e Kita

9. Jisy gimimo metai:
e 1945-1960 m.

e 1961 -1980 m.
e 1981-1995m.
. Nuo 1995 m.

10. Jisy gaunamos pajamos per ménesj:
e 0-499EUR

e 500-749 EUR

e 750-999 EUR

e 1000 EUR ir daugiau
11. Jusy isilavinimas:

¢ Nebaigtas vidurinis

e Vidurinis

e Nebaigtas aukstesnysis

e  Aukstesnysis

e Nebaigtas aukstasis

e  Aukstasis




2 priedas
1 paveikslas

Respondenty, kurie naudojasi socialiniu tiklu ,, Facebook”, pasiskirstymas

1%

= Taip = Ne

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

3 priedas
2 paveikslas

Respondenty, sekanciy prekés zenklg, socialiniame tinkle “Facebook”, pasiskirstymas

= Taip

= Ne

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.
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4 priedas

3 paveikslas

Karty pasiskirstymas, jvertinus kontrolinius anketos klausimus

5.30%

1945 - 1960 m.

1961 - 1980 m.

= 1981 -1995 m. = Nuo 1995 m.

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

5 priedas
2 lentelé

Empirinio tyrimo konstrukty skalés ir jy pagrindimas

69

Konstruktas

Skalé

Autoriai

Turinio charakteristikos

Turinio

funkcijos

Informaciné

- Man patinka prekés Zzenklo turinys,
kuris pranesa apie naujus produktus
ar paslaugas.

- Mane domina turinys, kuriame
raSoma apie prekés zenklo veiklos

rezultatus ir artimiausius planus.

Pramoginé

- AS atkreipiu démesj j prekés Zenklo
turinj, kuris skatina emocijas.
- Man patinka, kai prekés zenklas

dalinasi humoristiniais jrasais.

Pritaikyta pagal Dolan ir kt.
(2017); Luarn ir kt. (2015);
Gutiérrez—Cillan ir kt. (2017)
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Susijusi su

atlygiu

- AS teigiamai vertinu prekés Zenklo
turinj, kuris informuoja apie
nuolaidas.

- AS atkreipiu démesj j prekés Zenklo
turinj, kuriame kalbama apie

specialius pasitilymus.

Socialiné

- Man patinka prekés Zzenklo jrasai,
kurie skatina mane atsakyti j
klausimus (komentuoti).

- AS teigiamai vertinu prekés Zenklo
turinj, kuriame jis uzduoda

klausimus.

Turinio

elementai

Aktualumas

Man patinka aktualus turinys,
kuriame rasoma apie rinkos

naujienas ir tendencijas.

Informatyumas

AS teigiamai vertinu turinj, kuriame
pateikiami i§samiis apraSymai ir

rekomendacijos.

Patikimumas

Man svarbu, kad turinys biity

patikimas.

Vertingumas

Man svarbu, kad prekés zenklo
kuriamas turinys atspindéty mano

pomégius.

Unikalumas

Man svarbu, kad prekés Zenklo
turinys biity unikalus ir niekur

nematytas.

Emocingumas

Man svarbu, kad prekés

zenklo turinys kurty emocijas.

Sumanumas

Man svarbu, kad turinys biity
sumanus ir atspindéty mano

poreikius.

Pritaikyta pagal Pazéraité ir
Repoviené (2018); Tran
(2017)
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Zinutés

strategija

Informaciné

- AS§ palankiai vertinu prekés zenklo
turinj, kuris man suteikia naujos ir
naudingos informacijos.

- Man patinka turinys, kuriame
pateikiama iSsami informacija apie

prekés zenkla.

Transformaciné

- AS§ palankiai vertinu prekés zenklo
turinj, kuriame akcentuojamos
socialinés problemos.

- Man patinka prekés Zenklo turinys,

kuris skatina atkreipti démesj i save.

Pritaikyta pagal
Kim ir Yang (2017); Tafesse
ir Wien (2018)

Vartotojy jsitraukimas

Vartotojy

jsitraukimas

“Patinka”

paspaudimas

- I prekés zenklo turinj dazniausiai
reaguoju “Patinka” paspaudimu.
- Manau, kad reakcija “Patinka”
geriausiai iSreiSkia mano reakcijg |

prekeés zenklo turinj.

Komentaras

- Man patinka komentuoti prekés
zenklo turinj.

- Manau, kad komentaras geriausiai
iSreiskia mano reakcija j prekés

zenklo turinj.

Pasidalinamas

- A$ dalinuosi prekés Zenklu turiniu
su kitais Zzmonémis.
- AS dalinuosi tik tuo turinius, kuris

paliko man didel;j jsptdj.

Pritaikyta pagal Schivinski ir
kt. (2016), Gutiérrez — Cillan
ir kt. (2017)

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.



6 priedas
4 lentelé

Turinio rinkodaros kanaly patrauklumas, lyties atzvilgiu

Lytis Atsakymo vidurkis Standartinis nuokrypis
Nuotrauka Moteris 4.14 1.006

Vyras 4.14 0.843
Vaizdo jrasas Moteris 3.79 1.003

Vyras 3.91 1.028
Tekstas Moteris 3.44 0.941

Vyras 3.39 0.869

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

7 priedas

5 lentelé

Turinio rinkodaros kanaly patrauklumas, pajamy atzvilgiu

Pajamy kategorija

Atsakymo vidurkis

Standartinis nuokrypis

Nuotrauka

Vaizdo jrasas

Tekstas

0-499 EUR

500 — 749 EUR

750 — 999 EUR

1000 EUR ir daugiau

0-499 EUR

500 - 749 EUR

750 — 999 EUR

1000 EUR ir daugiau

0-499 EUR

500 — 749 EUR

750 — 999 EUR

1000 EUR ir daugiau

418
418
4.2

4.06

3.71
3.84
3.77
3.91

3.28
3.55
3.48
3.47

0.789
0.932
1.042
1.065

0.911
1.027
1.123
1.011

0.885
0.945
0.873
0.963

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.



8 priedas
6 lentelé

Turinio rinkodaros kanaly patrauklumas, issilavinimo atzvilgiu

73

ISsilavinimas

Atsakymo vidurkis

Standartinis nuokrypis

Nuotrauka

Vaizdo jrasas

Tekstas

Nebaigtas vidurinis
Vidurinis
Nebaigtas aukstesnysis

Aukstesnysis

Nebaigtas aukstasis

Aukstasis

Nebaigtas vidurinis
Vidurinis
Nebaigtas aukstesnysis

Aukstesnysis

Nebaigtas aukstasis

Aukstasis

Nebaigtas vidurinis
Vidurinis
Nebaigtas aukstesnysis

Aukstesnysis

Nebaigtas aukstasis

AukStasis

4.08

4.07
4.23

4.06
4.34

4.04
3.62

3.69
3.78

3.91
3.92

3.82
3.62

3.24
3.33

3.71
3.36

3.5

0.76

0.989
0.733

0.886
0.809

1.145
1.121

0.959
0.8

1.138
0.86

1.132
0.87

0.979
0.888

0.836
0.89

0.947

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

9 priedas

7 lentelé

Turinio funkcijy patrauklumas, lyties atzvilgiu

Turinio funkcijos

Informaciné

Pramoginé

Susijusi su atlygiu

Lytis Atsakymo vidurkis
Moteris 3.68
Vyras 3.51
Moteris 3.76
Vyras 3.73
Moteris 4.05

Vyras 3.83

Standartinis nuokrypis

0.817
0.904
0.893
0.898
0.874
0.96
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Socialiné

Moteris

Vyras

2.68
2.82

1.009
1.072

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

10 priedas

7 lentelé

Turinio funkcijy patrauklumas, pajamy atzvilgiu

Turinio funkcijos

Informaciné

Pramoginé

Susijusi su

atlygiu

Socialiné

Pajamuy kategorijos

0-499 EUR

500 — 749 EUR

750 — 999 EUR

1000 EUR ir daugiau

0-499 EUR

500 — 749 EUR

750 — 999 EUR

1000 EUR ir daugiau

0-499 EUR

500 — 749 EUR

750 — 999 EUR

1000 EUR ir daugiau

0-499 EUR

500 — 749 EUR

750 — 999 EUR

1000 EUR ir daugiau

Atsakymo vidurkis

3.48
3.88
3.66
3.64

3.67
3.71
3.77
3.83

3.99
4.13
4
3.95

2.55
2.79
2.79
2.75

Standartinis nuokrypis

0.86
0.785
0.83
0.835

0.977
0.955
0.811
0.845

0.895
0.734
0.98
0.92

0.957
1.04

0.949
1.094

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

11 priedas

8 lentelé

Turinio funkcijy patrauklumas, issilavinimo atzvilgiu

ISsilavinimas Atsakymo vidurkis Standartinis nuokrypis
Informaciné Nebaigtas vidurinis 3.27 0.832

Vidurinis 3.54 0.905

Nebaigtas aukstesnysis 3.75 0.906

Aukstesnysis 3.79 0.914




Nebaigtas aukstasis 3.59 0.75

Aukstasis 3.67 0.814
Pramoginé Nebaigtas vidurinis 3.31 1.07
Vidurinis 3.66 0.965
Nebaigtas aukstesnysis 3.73 0.847
Aukstesnysis 3.68 1.044
Nebaigtas aukstasis 3.93 0.736
Aukstasis 3.77 0.887
Susijusi su atlygiu  Nebaigtas vidurinis 3.73 1.2
Vidurinis 4.04 0.813
Nebaigtas aukStesnysis 411 0.888
Aukstesnysis 4.03 0.977
Nebaigtas aukstasis 4.09 0.83
Aukstasis 3.9 0.926
Socialiné Nebaigtas vidurinis 2.85 1.049
Vidurinis 2.8 1.047
Nebaigtas aukstesnysis 2.75 1.025
Aukstesnysis 2.71 1.109
Nebaigtas aukstasis 2.47 0.976
Aukstasis 2.79 1.012

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

12 priedas
9 lentelé

Turinio elementy patrauklumas, lyties azzvilgiu

Turinio elementai

Lytis Atsakymo Standartinis nuokrypis
vidurkis
Aktualumas Moteris 3.72 1.013
Vyras 3.51 1.024
Informatyvumas Moteris 4.01 0.922
Vyras 3.66 0.999
Patikimumas Moteris 4.49 0.849
Vyras 4.33 0.97
Vertingumas Moteris 4 0.903

Vyras 3.78 0.983




Unikalumas

Emocingumas

Sumanumas

Moteris
Vyras
Moteris
Vyras
Moteris

Vyras

3.61
3.34
3.77
3.63
3.97
3.82

0.957
0.999
0.907
1.002
0.938
1.01

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

13 priedas
10 lentelé

Turinio elementy patrauklumas, pajamy atzvilgiu
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Turinio elementai

Aktualumas

Informatyvumas

Patikimumas

Vertingumas

Unikalumas

Pajamuy
kategorijos
0-499 EUR
500 — 749 EUR
750 — 999 EUR
1000 EUR ir
daugiau
0-499 EUR
500 — 749 EUR
750 — 999 EUR
1000 EUR ir
daugiau
0-499 EUR
500 — 749 EUR
750 — 999 EUR
1000 EUR ir
daugiau
0-499 EUR
500 — 749 EUR
750 — 999 EUR
1000 EUR ir
daugiau
0-499 EUR
500 — 749 EUR
750 — 999 EUR
1000 EUR ir

daugiau

Atsakymo
vidurkis
3.61
3.73
3.45
3.79

4.04
3.7
3.95

4.63
4.37
4.25
4.47

4.01
412
3.73
3.95

3.62
341
3.55
3.55

Standartinis nuokrypis

1.08
0.981
1.112
0.926

0.939
0.871
1.049
0.931

0.776
0.871
1.113
0.807

0.874
0.887
1.012
0.922

0.881
1.099
0.958
0.994
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Emocingumas

Sumanumas

0-499 EUR
500 — 749 EUR
750 — 999 EUR
1000 EUR ir
daugiau
0-499 EUR
500 — 749 EUR
750 — 999 EUR
1000 EUR ir

daugiau

3.7
3.67
3.7
3.82

3.91
4.04
3.83
3.95

0.948

0.993

0.903
0.91

0.912
0.999
1.106
0.893

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

14 priedas
11 lentelé

Turinio elementy patrauklumas, issilavinimo atzvilgiu

Turinio elementai

Aktualumas

Informatyvumas

Patikimumas

ISsilavinimas

Nebaigtas vidurinis
Vidurinis
Nebaigtas
aukstesnysis
Aukstesnysis
Nebaigtas aukstasis
Aukstasis
Nebaigtas vidurinis
Vidurinis
Nebaigtas
aukstesnysis
Aukstesnysis
Nebaigtas aukstasis
Aukstasis
Nebaigtas vidurinis
Vidurinis
Nebaigtas
auksStesnysis
Aukstesnysis
Nebaigtas aukstasis

AukStasis

Atsakymo
vidurkis
3.46

3.4

3.67

3.79
3.75
3.73
3.69
3.9

4.07

3.97
3.89
3.93
4.54
4.48
4.52

4.15
4.61
4.4

Standartinis nuokrypis

1.33
1.107
1.118

0.88

0.995
0.945
1.109
0.872
0.971

0.904
0.988
0.963
0.877
0.822
1.012

1.077
0.694
0.896
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Vertingumas

Unikalumas

Emocingumas

Sumanumas

Nebaigtas vidurinis
Vidurinis
Nebaigtas
auksStesnysis
Aukstesnysis
Nebaigtas aukstasis
Aukstasis
Nebaigtas vidurinis
Vidurinis
Nebaigtas
aukstesnysis
Aukstesnysis
Nebaigtas aukstasis
Aukstasis
Nebaigtas vidurinis
Vidurinis
Nebaigtas
aukstesnysis
Aukstesnysis
Nebaigtas aukstasis
Aukstasis
Nebaigtas vidurinis
Vidurinis
Nebaigtas
aukstesnysis
Aukstesnysis
Nebaigtas aukstasis

Aukstasis

3.92
417
3.9

3.91
3.83
3.95
3.46
3.53
3.4

3.62
3.42
3.67
3.54
3.62
3.48

3.59
3.84
3.89
3.62
3.93
3.73

4.03

3.97

0.862
0.819
1.008

1.026
0.87

0.955
0.776
1.047
0.982

1.015
0.956
0.949
1.05
1.04
0.96

0.957
0.849
0.871
0.87
1.09
0.96

1.058
0.864
0.92

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

15 priedas

12 lentelé

Turinio Zinuciy strategijos patrauklumas, lyties atzvilgiu

Zinutés strategija

Informaciné

Transformaciné

Standartinis nuokrypis

Lytis Atsakymo vidurkis

Moteris 4.08 0.837
Vyras 3.83 0.943
Moteris 3.7 0.851
Vyras 3.43 0.946




Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

16 priedas
13 lentelé

Turinio Zinuciy strategijos patrauklumas, pajamy atzvilgiu
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Zinutés strategija

Informaciné

Transformaciné

Pajamy
kategorijos
0-499 EUR
500 — 749 EUR
750 — 999 EUR
1000 EUR ir
daugiau
0-499 EUR
500 — 749 EUR
750 — 999 EUR
1000 EUR ir

daugiau

Atsakymo
vidurkis
4.09

4.11

3.86

4.02

3.79
3.75
3.52
3.55

Standartinis nuokrypis

0.901
0.913
0.936
0.785

0.934
0.897
0.826
0.849

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

17 priedas
14 lentelé

Turinio Zinuciy strategijos patrauklumas, issilavinimo atzvilgiu

Zinutés strategija

Informaciné

Transformaciné

ISsilavinimas

Nebaigtas
vidurinis
Vidurinis
Nebaigtas
auksStesnysis
Aukstesnysis
Nebaigtas
aukstasis
Aukstasis
Nebaigtas
vidurinis

Vidurinis

Respondenty
skaicius
13

58
40

34
76

119
13

58

Atsakymo

vidurkis

4.04

4.06

3.9
4.03

4.04
3.46

3.66

Standartinis
nuokrypis
0.946

0.83
0.914

0.965
0.86

0.853
1.108

0.865




Nebaigtas 40 3.71 0.876

aukstesnysis

Aukstesnysis 34 3.47 0.937
Nebaigtas 76 3.77 0.838
aukStasis

Aukstasis 119 3.6 0.876

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

18 priedas
15 lentelé

Isitraukimo dimensijy analizé, atsizvelgiant j Iyt

Vartotojy jsitraukimas

»Patinka* Lytis Atsakymo vidurkis  Standartinis nuokrypis
paspaudimas Moteris 3.6 1.048
Vyras 3.06 1.226
Komentaras Moteris 2.29 1.094
Vyras 2.2 1.099
Pasidalinimas Moteris 3.19 1.011
Vyras 2.9 1.119

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

19 priedas
16 lentelé

Isitraukimo dimensijy analizé, atsiZvelgiant | ménesines pajamas

Vartotojy jsitraukimas

»Patinka® Pajamy Respondenty Atsakymo Standartinis
paspaudimas kategorijos skaicius vidurkis nuokrypis
0-499 EUR 94 3.28 1.099
500 — 749 EUR 51 3.46 1.113
750 — 999 EUR 64 3.63 1.063
1000 EUR ir 131 3.54 1.14
daugiau
Komentaras 0-499 EUR 94 2.02 1.058
500 — 749 EUR 51 2.28 1.124
750 — 999 EUR 64 2.47 1.05
1000 EUR ir 131 2.33 111
daugiau

Pasidalinimas 0 -499 EUR 94 2.86 1.101
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500 - 749 EUR
750 - 999 EUR
1000 EUR ir

daugiau

51
64
131

31
3.38
3.21

1.109
0.9
1.007

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

20 priedas

17 lentelé

Isitraukimo dimensijy analizé, atsizvelgiant j issilavinimg

Vartotojy jsitraukimas

., Patinka*

paspaudimas

Komentaras

Pasidalinimas

ISsilavinimas

Nebaigtas vidurinis
Vidurinis
Nebaigtas
aukstesnysis
Aukstesnysis
Nebaigtas aukstasis
Aukstasis
Nebaigtas vidurinis
Vidurinis
Nebaigtas
aukstesnysis
Aukstesnysis
Nebaigtas aukstasis
Aukstasis
Nebaigtas vidurinis
Vidurinis
Nebaigtas
aukstesnysis
Aukstesnysis
Nebaigtas aukstasis

Aukstasis

Respondenty
skaicius

13

58

40

34
76
119
13
58
40

34
76
119
13
58
40

34
76
119

Atsakymo
vidurkis
2.73

3.36

33

3.71
3.34
3.69
2.39
2.39
2.26

2.66
1.86
2.34
2.85
3.07
3.01

3.52
2.78
3.33

Standartinis
nuokrypis
0.857

1.008

1.137

1.074
1.184
1.097
1.157
1.185
1.155

1.035
0.955
1.066
1.434
1.179
1.129

0.909
0.988
0.891

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.



21 priedas
18 lentelé

Karty pasiskirstymas, lyties atzilgiu

82

Demografinés Kintamieji Amziaus karta Respondenty Respondenty dalis
charakteristikos anketoje skaiCius visoje imtyje (proc.)
Lytis Moteris Bumo 16 6,1
X 69 26,4
Y 51 19,5
Z 125 47,9
Vyras Bumo 2 2,5
X 3 3,8
Y 18 22,8
4 56 70,9
Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.
22 priedas
19 lentelé
Karty pasiskirstymas, pajamy per ménesj atzvilgiu
Demografinés Kintamieji AmZiaus karta Respondenty Respondenty dalis
charakteristikos anketoje skai¢ius visoje imtyje (proc.)
Pajamos per ménesj 0-499 EUR Bumo 4 4,3
X 3 3,2
Y 7 7.4
Z 80 85,1
500 — 799 EUR Bumo 5 9,8
X 9 17,6
Y 8 15,7
4 29 56,9
750 — 999 EUR Bumo 1 1,6
X 24 37,5
Y. 12 18,8
Z 27 42,2
1000 EUR ir Bumo 8 6,1
daugiau X 36 27,5
Y 42 32,1
Z 45 34,4

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.



23 priedas

20 lentelé

Karty pasiskirstymas, issilavinimo atzvilgiu

83

Demografinés Kintamieji Amziaus karta Respondenty Respondenty dalis
charakteristikos anketoje skaiCius visoje imtyje (proc.)
I$silavinimas Nebaigtas Bumo 0 0
vidurinis X 0 0
Y 0 0
Z 13 100
Vidurinis Bumo 1 1,7
X 9 15,5
Y 14 24,1
Z 34 58,6
Nebaigtas Bumo 1 2,5
aukstesnysis X 6 15
Y 3 7,5
Z 30 75
Aukstesnysis Bumo 4 11,8
X 10 29,4
Y 12 35,3
Z 8 23,5
Nebaigtas Bumo 1 1,3
aukstasis X 3 3,9
Y 2 2,6
Y4 70 92,1
Aukstasis Bumo 11 9,2
X 44 37
Y 38 31,9
z 26 21,8

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

24 priedas

21 lentelé

Turinio formaty patrauklumo analizé, karty atzvilgiu

Amziaus karta

Atsakymo vidurkis

Standartinis nuokrypis

Nuotrauka

Bumo

X
Y

3.33
412
3.99

1.188
0.887
1.231
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Vaizdo

jrasas

Tekstas

4.28 0.812
3.67 1.328
3.83 1.007
3.75 1.09

3.85 0.946
3.33 1.138
3.75 0.931
3.36 0.923
3.34 0.877

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

25 priedas
22 lentelé

Nuotraukos ir teksto formaty analize, karty atzvilgiu

Nuotrauka
ANOVA Nuokrypiy homogeniskumo testai
(Based on Mean)
Kvadraty df Vidurkio F Reik$mé Levene DflL Df2 Reik$mé
suma kvadratas statistika
Tarp 17.013 3 5.671 6.320 <0.001 3.113 3 336 0.026
grupiy
Grupiy  301.490 336 .897
viduje
I§viso 318.503 339
Tekstas
Tarp 9.422 3 3.141 3.770 0.11 0.778 3 336 0.507
grupiy
Grupiy 279.884 336 0.833
viduje
ISviso  289.306 339
Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.
26 priedas
23 lentelé

Vaizdo jraso patrauklumo analizé, karty atzvilgiu

ANOVA

Kvadraty suma

df Vidurkio F Reik$meé

kvadratas




Tarp grupiy  0.910 3 0.303 0.297 0.828
Grupiy viduje  343.784 336 1.023
IS viso 344.694 339
Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.
27 priedas
24 lentelé
Rysio tarp karty ir vaizdo jraso formato analizé
Vaizdo jrasas Koreliacijos 1.000 0.012
koeficientas
Sig. (2-tailed) 0.821
N 340 340
Amziaus karta Koreliacijos 0.012 1.000
koeficientas
Sig. (2-tailed) 0.821
N 340 340

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

28 priedas
25 lentelé

Turinio funkcijy analizé, karty atzvilgiu

Turinio funkcijos

Informaciné Amziaus karta Respondenty
skaicius

Bumo 18

X 72

Y 69

z 181
Pramoginé Bumo 18

X 72

Y 69

z 181
Susijusi su Bumo 18
atlygiu X 72

Y 69

y4 181

Atsakymo vidurkis

3.36
3.83
3.66
3.58
3.5

3.67
3.82
3.79
3.86
3.95
3.94
4.05

Standartinis

nuokrypis
1.012
0.746
0.918
0.816
1.225
0.818
0.879
0.89
1.16
0.893
0.972
0.844




Socialiné Bumo 18 2.94 121

X 72 2.96 1.006
Y 69 2.59 1.05
Y4 181 2.64 0.989

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

29 priedas
26 lentelé

Turinio funkcijy analizé, karty atzvilgiu

Turinio elementai

Aktualumas AmzZiaus karta Atsakymo vidurkis  Standartinis nuokrypis
Bumo 3.56 1.149
X 3.79 0.992
Y 3.7 0.912
Z 3.62 1.056
Informatyvumas Bumo 3.89 1.079
X 4.04 0.941
Y 3.87 0.856
4 3.91 0.979
Patikimumas Bumo 411 1.079
X 4.35 0.981
Y 4.33 0.98
Z 4.58 0.753
Vertingumas Bumo 3.83 1.043
X 3.92 0.931
Y 3.91 1.011
Z 3.99 0.882
Emocingumas Bumo 3.5 0.985
X 3.75 0.931
Y 381 0.862
z 3.73 0.952
Sumanumas Bumo 3.78 1.003
X 3.99 1
Y 3.81 0.944
Z 3.97 0.939

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.



30 priedas

27 lentelé

Turinio Zinuciy strategijy analizé, karty atzvilgiu

87

Zinutés strategija

AmZiaus karta Respondenty Atsakymo Standartinis
skaicius vidurkis nuokrypis
Informaciné Bumo 18 3.67 1.372
X 72 4.07 0.815
Y 69 4.04 0.771
z 181 4.03 0.856
Transformaciné Bumo 18 3.36 1.096
X 72 3.6 0.839
Y 69 3.54 0.894
4 181 3.72 0.865
Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.
31 priedas
28 lentelé
Rysio tarp turinio charakteristiky ir skiringy karty analize
Turinio funkcijos
Informaciné Koreliacijos koeficientas  1.000 -0.084
Sig. (2-tailed) 0.123
N 340 340
Amziaus karta Koreliacijos koeficientas  -0.084 1.000
Sig. (2-tailed) 0.123
N 340 340
Pramoginé Koreliacijos koeficientas  1.000 0.072
Sig. (2-tailed) 0.183
N 340 340
Amziaus karta Koreliacijos koeficientas  0.072 1.000
Sig. (2-tailed) 0.183
N 340 340
Susijusi su atlygiu Koreliacijos koeficientas  1.000 0.047
Sig. (2-tailed) 0.384
N 340 340
Amziaus karta Koreliacijos koeficientas  0.047 1.000
Sig. (2-tailed) 0.384
N 340 340
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Socialiné

AmzZiaus karta

Aktualumas

Amziaus karta

Aktualumas

Amziaus karta

Informatyvumas

Amziaus karta

Vertingumas

Amziaus karta

Unikalumas

Amziaus karta

Emocingumas

Koreliacijos koeficientas
Sig. (2-tailed)

N

Koreliacijos koeficientas
Sig. (2-tailed)

N

Turinio elementai

Koreliacijos koeficientas
Sig. (2-tailed)

N

Koreliacijos koeficientas
Sig. (2-tailed)

N

Koreliacijos koeficientas
Sig. (2-tailed)

N

Koreliacijos koeficientas
Sig. (2-tailed)

N

Koreliacijos koeficientas
Sig. (2-tailed)

N

Koreliacijos koeficientas
Sig. (2-tailed)

N

Koreliacijos koeficientas
Sig. (2-tailed)

N

Koreliacijos koeficientas
Sig. (2-tailed)

N

Koreliacijos koeficientas
Sig. (2-tailed)

N

Koreliacijos koeficientas
Sig. (2-tailed)

N

Koreliacijos koeficientas
Sig. (2-tailed)

N

1.000

340
-0.097
0.075
340

1.000

340
-0.037
0.491
340
1.000

340
-0.037
0.491
340
1.000

340
-0.028
0.607
340
1.000

340
0.035
0.524
340
1.000

340
-0.058
0.288
340
1.000

340

-0.097
0.075
340
1.000

340

-0.037
0.491
340
1.000

340
-0.037
0.491
340
1.000

340
-0.028
0.607
340
1.000

340
0.035
0.524
340
1.000

340
-0.058
0.288
340
1.000

340
0.025
0.662
340
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Amziaus karta Koreliacijos koeficientas  0.024 1.000
Sig. (2-tailed) 0.662
N 340 340
Sumanumas Koreliacijos koeficientas  1.000 0.034
Sig. (2-tailed) 0.536
N 340 340
Amziaus karta Koreliacijos koeficientas  0.034 1.000
Sig. (2-tailed) 0.536
N 340 340
Zinutés strategija
Informaciné Koreliacijos koeficientas  1.000 0.024
Sig. (2-tailed) 0.654
N 340 340
Amziaus karta Koreliacijos koeficientas  0.024 1.000
Sig. (2-tailed) 0.654
N 340 340
Transformaciné Koreliacijos koeficientas  1.000 0.100
Sig. (2-tailed) 0.066
N 340 340
Amziaus karta Koreliacijos koeficientas  0.100 1.000
Sig. (2-tailed) 0.066
N 340 340
Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.
32 priedas
29 lentelé
Turinio Zinuciy strategijy analizé, karty atzvilgiu
ANOVA
Kvadraty suma  df Vidurkio F Reik§mingumas
kvadratas
Informaciné
Tarp grupiy 4.824 3 1.608 2.308 0.076
Grupiy viduje ~ 234.066 336 0.697
I3 viso 238.890 339
Pramoginé
Tarp grupiy 2.236 3 0.745 0.934 0.424
Grupiy viduje ~ 268.008 336 0.798
IS viso 270.243 339
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Susijusi su atlygiu

Tarp grupiy 1.247 3 0.416 0.514 0.673
Grupiy viduje ~ 272.002 336 0.810
IS viso 273.249 339
Socialiné
Tarp grupiy 7.457 3 2.486 2.402 0.068
Grupiy viduje ~ 346.713 336 1.035
IS viso 354.170 339
Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.
33 priedas
30 lentelé
Turinio elementy svarbos analizé, karty atzvilgiu
ANOVA
Kvadraty suma  df Vidurkio F Reik$§mingumas
kvadratas
Aktualumas
Tarp grupiy 1.820 3 0.607 0.583 0.627
Grupiy viduje  349.624 336 1.041
I$ viso 351.444 339
Informatyvumas
Tarp grupiy 1.241 3 0.414 0.456 0.713
Grupiy viduje ~ 305.065 336 0.908
IS viso 306.306 339
Vertingumas
Tarp grupiy 0.694 3 0.231 0.268 0.848
Grupiy viduje ~ 289.456 336 0.861
IS viso 290.150 339
Unikalumas
Tarp grupiy 1.255 3 0.418 0.441 0.724
Grupiy viduje ~ 318.992 336 0.949
IS viso 320.247 339
Emocingumas
Tarp grupiy 1.402 3 0.467 0.538 0.656
Grupiy viduje ~ 291.821 336 0.869
IS viso 293.224 339
Sumanumas
Tarp grupiy 1.934 3 0.645 0.705 0.550
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307.510
309.444

336
339

Grupiy viduje

IS viso

0.915

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

34 priedas
31 lentelé

Turinio Zinutés strategijy ir karty svarbos analizé

ANOVA
Kvadraty suma  df Vidurkio F Reik§mingumas
kvadratas
Informaciné
Tarp grupiy 2.479 3 0.826 1.099 0.350
Grupiy viduje ~ 252.605 336 0.752
I$ viso 255.085 339
Transformaciné
Tarp grupiy 3.322 3 1.107 1.434 0.233
Grupiy viduje ~ 259.401 336 0.772
I§ viso 262.724 339

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

35 priedas
32 lentelé

Vartotojy jsitraukimo analizé, karty atzvilgiu

Vartotojy jsitraukimas

Amziaus
karta
,,Patinka“ Bumo

paspaudimas X

Komentaras

Pasidalinimas

Atsakymo vidurkis Standartinis

nuokrypis
3.75 0.895
3.87 0.957
3.54 1.151
3.26 1.131
2.83 0.955
2.72 1.103
2.36 1.04
1.99 1.041
3.58 0.959
3.65 0.89
3.24 0.941
2.83 1.045




Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.

36 priedas
33 lentelé

., Patinka “ paspaudimo ir turinio funkcijy rysiy analizé

92

Isitraukimas ,,Patinka*

paspaudimu

Informaciné turinio

funkcija

Isitraukimas ,,Patinka*

paspaudimu

Pramoginé turinio

funkcija

Isitraukimas ,,Patinka*

paspaudimu

Susijusi su atlygiu
turinio funkcija

Isitraukimas ,,Patinka*

paspaudimu

Socialiné turinio

funkcija

Pearson koreliacija 1 0.332
Sig. (2-tailed) <0.001
N 340 340
Pearson koreliacija 0.332 1

Sig. (2-tailed) <0.001

N 340 340
Pearson koreliacija 1 0.247
Sig. (2-tailed) <0.001
N 340 340
Pearson koreliacija 0.247 1

Sig. (2-tailed) <0.001

N 340 340
Pearson koreliacija 1 0.337
Sig. (2-tailed) <0.001
N 340 340
Pearson koreliacija 0.337 1

Sig. (2-tailed) <0.001

N 340 340
Pearson koreliacija 1 0.206
Sig. (2-tailed) <0.001
N 340 340
Pearson koreliacija 0.206 1

Sig. (2-tailed) <0.001

N 340 340

Saltinis: Sudaryta darbo autoriy, 2021.



