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IVADAS

Siuo metu internetas yra tapes vienu svarbiausiy naujieny $altiniy (Newman ir kt., 2022), o
tobuléjancios skaitmeninés technologijos prisideda prie to, kad vartotojai ziniy gauna nebe i$
spausdinty leidiniy, bet i§ internetinés ziniasklaidos. Kei¢iantis Zmoniy elgsenai, prisitaikyti tur¢jo ir
ziniasklaida, kuri didelj démesj émé skirti patogumui naujienas suzinoti skaitmenizuotai. Kartu
pasikeité pagrindinis Ziniasklaidos pragyvenimo Saltinis — anks¢iau jai pakako pajamy 1§ reklamos,
taCiau dabar dalis jmoniy vadovy mano, kad dél ekonominio nestabilumo reklamos rinka tampa
prarasta, tad pajamos i§ skaitytojy tapo svarbesnés nei bet kada anksciau (Ohlsson ir Facht, 2017
O’Brien ir kt., 2020). Tod¢l vis daugiau Ziniasklaidos priemoniy greziasi | prenumeratos model]
kurdamos turinj, uZ kurj vartotojai turi susimokeéti (Chen ir Thorson, 2019). D¢l Sios prieZasties
ziniasklaidos priemonés turi ieSkoti mokamo turinio modelio, kuris veikty bei skatinty zmones
prenumeruoti (Sehl ir kt., 2017).

Prie§s pereidamos prie mokamo turinio, Zziniasklaidos priemonés didel] démesj skyré
uztikrinimui, kad biity kuo platesnis naujieny pasiekiamumas, kuris taip padéty pritraukti skaitytojus
(Myllylahti, 2018). Siuo metu Ziniasklaidos priemoniy tikslas yra pasikeites — jos stengiasi ne tik
didinti vartotojy skaiCiy, bet ir rasti naujy, lojaliy skaitytojy, kurie bty pasiryze sumokéti uz turinj.
Ziniasklaidai tapo itin svarbu, kad Zmoniu, atsisakanéiy prenumeratos, kiekis biity kuo maZesnis.
D¢l Sios priezasties jmonés atidziai analizuoja, kas gali padéti pritraukti bisimy prenumeratoriy ir
kaip iSvengti galimo jy noro nutraukti mokéjima uz turinj ateityje (Powell ir kt., 2019).

Kol dalis ziniasklaidos priemoniy deda dideles pastangas tobulindamos savo mokamg turinj
rasti daugybe naujieny, kurios prieinamos nemokamai. Biutent jos konkuruoja su kokybiSku
mokamu turiniu ir kelia vartotojams klausima, kodél reikéty uz turinj mokéti, jei galima ji gauti
neisleidziant pinigy (Kammer ir kt., 2015). Be to, nustatyta, kad dalis internetinés naujieny
ziniasklaidos vartotojy negauna pridétinés vertés, kurios tikisi mokédami uz turinj. Todél
ziniasklaidos priemonéms svarbu aiSkiai nustatyti savo mokamo turinio tikslus bei iSsiaiskinti
veiksnius, kurie turi jtakos vartotojy ketinimui prenumeruoti naujienas, nes tai padéty pritraukti
lojaliy skaitytojy (Goyanes, 2014).

Mokamo Ziniasklaidos turinio sritis moksliniuose Saltiniuose jvairiais aspektais tiriama jau
kurj laikg: nagrinétas mokamo turinio efektyvumas ir rezultatai (Rubell ir kt., 2020; Chyi ir

Margaret Ng, 2020; Speakman ir Funk, 2021), analizuotos skaitmeninés ziniasklaidos ir su ja
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susijusiy produkty iSlaidos (O‘Brien ir kt., 2020), tirta mokamo turinio jtaka skaitomumui (Olsen ir
kt., 2019). Taip pat tirti veiksniai, dél kuriy vartotojai ketina prenumeruoti turinj: demografiniai
(Fletcher ir Nielsen, 2019; Olsen, 2020), psichosocialiniai (Nechushtai ir Zalmanson, 2019),
rinkodaros (Aral ir Dhillon, 2020; Chen ir Thorson, 2019; Nechushtai ir Zalmanson, 2019; Olsen ir
Solvoll, 2018). Anksciau atliktuose tyrimuose buvo pasirinktos skirtingos potemés, veiksniai, o
autoriai, tyre vartotojy elgseng ir tai, kas daro jtaka jy norui prenumeruoti mokamg turinj, nerado
vienareik§miy atsakymy (Himma-Kadakas ir Kouts, 2015).

Anksciau atliktuose tyrimuose taip pat buvo pabréziama, kad Ziniasklaidos priemonéms
svarbu ne tik Zinoti, kas daro jtaka skaitytojy ketinimui mokéti uz turinj, bet ir turéti tikslg sukurti
ilgalaikj santykj su savo vartotojais, o tam reikia dar daugiau Ziniy apie jy elgseng (Goyanes, 2014).
Remdamiesi iki Siol atliktais tyrimais, tyréjai pastebé¢jo, kad su sprendimu mokéti uz naujienas
susij¢ veiksniai vis dar yra neaiSkis ir daugialypiai (Himma-Kadakas ir Kouts, 2015), yra mazai
Zzinoma apie tai, kokia auditorija slepiasi uZ mokamo Ziniasklaidos priemoniy turinio bei kaip ji
linkusi elgtis (Wadbring ir Bergstrom, 2021). Be to, Sie tyrimai atlikti uzsienio Salyse, o Lietuvoje
mazai tyrinétas vartotojy pozitris ] mokama turinj internete, tod¢l $ig sritj verta tirti toliau. Taip pat
néra aisku, ar tie patys veiksniai, tirti uzsienyje kity autoriy, turés jtakos ir Lietuvoje.

Darbo problema — kokie psichosocialiniai bei rinkodaros veiksniai daro jtakg vartotojy
ketinimui prenumeruoti mokamg Ziniasklaidos turinj internete?

Darbo tikslas — nustatyti psichosocialinius ir rinkodaros veiksnius, darancius jtakg vartotojy
ketinimui prenumeruoti mokama Ziniasklaidos turinj internete.

Darbo uzdaviniai:

1. ISnagrinéti internetiniy ziniasklaidos priemoniy prenumeratos modelius, atskleisti jy
bruozus ir kategorijy grupes.

2. ISanalizuoti teorinius modelius, kuriais remiantis yra tiriamas ketinimas
prenumeruoti mokamg ziniasklaidos turinj internete.

3. I$nagrinéti veiksnius, minimus moksliniuose literattiros Saltiniuose, darancius jtaka
ketinimui prenumeruoti mokamg Ziniasklaidos turinj internete.

4. Parengti tyrimo metodika siekiant iStirti, kurie psichosocialiniai bei rinkodaros
veiksniai daro jtaka vartotojy ketinimui prenumeruoti mokama naujieny portalo

,,Delfi* turinj internete.



5. Remiantis tyrimo i§vadomis, pateikti pasitilymus ir jzZvalgas apie psichosocialinius
bei rinkodaros veiksnius, darancius jtakg vartotojy ketinimui prenumeruoti mokama
ziniasklaidos turinj internete.

Darbo metodai. Siame darbe atlikta naratyviné literatiiros analizé. Literatiiros buvo ieskoma
retrospektyviniu grandininiu budu. Parengta darbo tyrimo metodika, o treCioje darbo dalyje
apraSomi ir patikrinami tyrimo eigoje gauti duomenys, koreliacijos bei regresijos buidu tikrinamos
iSsikeltos hipotezés.

Darbo struktiira. Sis darbas susideda i§ trijy pagrindiniy daliy. Atliktos literatiiros analizés
pirmame skyriuje kalbama apie mokama internetinés ziniasklaidos turinj, kur nagrinéjamas
prenumeratos modelis ir kategorizavimas, aptariamos vartotojy ketinimg pirkti aiSkinan¢ios teorijos:
pagrjsty veiksmy bei planuotos elgsenos. Taip pat aprasomi veiksniai, darantys jtakg ketinimui
prenumeruoti mokamg Ziniasklaidos turinj internete, ir detaliau analizuojama psichosocialiniy bei
rinkodaros veiksniy jtaka. Antrame skyriuje parengta tyrimo metodika. Tre¢iame skyriuje aprasomi
tyrimo rezultatai, tikrinamos hipotezés, nurodomos iSvados bei rekomendacijos.

Ziniasklaidos priemonéms ie$kant baidy, kaip pritraukti potencialiy prenumeratoriy ir juos
iSlaikyti (Powell ir kt., 2019), Sis darbas gali prisidéti prie lengvesniy jy sprendimy. Tai ypac svarbu
ziniasklaidos priemonéms Lietuvoje, kurios prenumeratos model; émé taikyti neseniai ir vis dar
iesko, ] ka reikéty fokusuotis. Be to, kadangi tiriama tema neturi vienareikSmiy atsakymy apie
psichosocialiniy ir rinkodaros veiksniy jtakg vartotojy ketinimui prenumeruoti mokamg
ziniasklaidos turinj internete (Himma-Kadakas ir Kouts, 2015), Siame darbe atliktas tyrimas gali
padéti aiskiau suprasti veiksnius, vartotojy poreikius, o gauti rezultatai leis geriau suvokti, kas lemia

tokj jy elgesi.



1. PSICHOSOCIALINIU IR RINKODAROS VEIKSNIU JITAKOS
VARTOTOJU KETINIMUI PRENUMERUOTI MOKAMA ZINIASKLAIDOS
TURIN] INTERNETE TEORINE ANALIZE

1.1. Internetiniy Ziniasklaidos priemoniy prenumeratos modeliai ir ju kategorijos

Ilga laika Zzmonés naujienas suzinodavo i§ laikras¢iy ir Zurnaly, kol §is verslas pastarajame
deSimtmetyje dél sumazéjusiy pajamy patyré krizg. Atsirade pokyciai ekonomingje aplinkoje
spausdintos ziniasklaidos priemoniy leidéjus skirtingose Salyse paveiké jvairiai (Myllylahti, 2016).
Netrukus, kai prieinamu tapusiu internetu émé naudotis vis daugiau Zmoniy, jis pasidaré nauja Ziniy
kiirimo, platinimo ir vartojimo vieta. Dél Sios priezasties ziniasklaidos priemonés turéjo apsvarstyti
savo veikimo strategijg ir kuriamg turinj pakeisti skaitmenizuotu (Aral ir Dhillon, 2020). Kartu su
interneto iSpopuliaréjimu pasikeité ir pagrindinis Zziniasklaidos priemoniy pragyvenimo S$altinis.
Anksciau daugiausia pajamy ziniasklaida gaudavo uz reklamos rodyma, kai skaitytojai straipsnius
galédavo skaityti nemokamai. Vis délto dabar, kai reklamos rinka nebelaikoma patikima dél
trumpalaikio reklamos davéjo ir klienty bendradarbiavimo, ziniasklaidos priemonéms teko
prisiminti prenumeratos modelj, kuris anks¢iau padédavo stabiliai gauti pajamy laikras¢iams ir
zurnalams, tik jj paversti skaitmenizuotu. Tokiu biidu internetinés ziniasklaidos priemonés pradéjo
naujg era, kai stengiasi pereiti nuo i§ reklamos gaunamy pajamy prie tokiy, kurios biity gaunamos i$
turinj prenumeruojanciy skaitytojy (Davoudi ir kt., 2021).

Ziniasklaidos priemoniy sprendimas jdiegti prenumeratos modelj yra apibiidinamas kaip
naujové, taciau 1S tiesy Sis buidas naudotas seniau, kai buvo subalansuotai derinamas kartu su
reklama (Arrese, 2015). Pickard ir Williams (2014) prenumeratos modelj apibudina kaip klititj tarp
interneto vartotojo bei ziniasklaidos priemonés turinio, suteikiancig prieiga tik tiems, kurie sumoka
vienkartinj arba nuolatinj mokestj. Pradéjusios taikyti prenumerata, Zziniasklaidos priemonés
paprastai per nustatytg laikotarpi vartotojui siiilo tam tikra kiekj straipsniy nemokamai. Véliau
lankytojui pasirodo informacija, nurodanti, kad, norédamas skaityti toliau, jis turéty susimokeéti.
Tokiu biidu Ziniasklaidos priemonés, savo pateiktu pasiiilymu jtikinusios skaitytoja susimokeéti,
pritraukia naujy vartotojy, kurie prenumeruodami padeda didinti jmonés pajamas.

Principo, pagal kurj Fetscherin ir Knolmayer (2004) vartotojams teikiamas naujienas

suskirsté ] tris grupes, Ziniasklaidos priemonés laikosi iki $iol: turinys gali biiti visiSkai nemokamas,



nemokamas uzsiregistravus arba uz ji reikia susimokéti. Imonés pasirenka, kokj prenumeratos
modelj jiems taikyti geriausia: kietaji (angl. hard), kai mokamas visas turinys, pamatuotgji (angl.
metered), kai tam tikras kiekis straipsniy yra nemokami, ar auks$ciausios kokybés (angl. premium),
kai nemokamas yra tam tikros rtsies turinys (Olsen ir Solvoll, 2018)(zr. 1 lentelg). Be Siy
pagrindiniy rii$iy kai kurie autoriai prenumeratos modelj skirsto dar detaliau. Toth ir kt. (2022) taip
pat iSskiria vartotojy aukas ir savanoriska ziniasklaidos priemoniy rémima. Radcliffe (2021) prie
pirmyjy trijy grupiy jtraukia prenumeratos modelj, kai vartotojai turi mokeéti tik uz tam tikry
ziniasklaidos priemoniy skyriy turinj: pavyzdziui, galima atskirai prenumeruoti sporto naujienas,
galvosiikius ir pan. Be to, yra uzdaras modelis, kai skaitytojai, norédami turéti galimybe matyti
turinj, privalo sukurti naudojo paskyra, nurodyti el. pasto adresg ar uzpildyti apklausg. Manoma, kad
Sis budas yra tinkamas siekiant surinkti svarbiausius jmoniy vartotojy duomenis, kuriuos véliau
galima panaudoti siiilant kitas papildomas paslaugas. Kaip atskiras prenumeratos modelis
nurodomas ir vartotojy identifikavimas pagal jy buvimo geografing vieta. Pagal §j principg turinj
nemokamai gali skaityti vietiniai gyventojai, kur dirba tam tikra ziniasklaidos priemoné, o
uzsienieCiams naujienos biina nematomos. Panas$iu modeliu veikia dinamin¢ prenumerata, tik  ja
patenka ne tik geografiné vartotojy vieta, bet ir zmoniy turinio vartojimas, elgsena, naudojami
jrenginiai bei Kiti rodikliai, pagal kuriuos nustatoma, su kokia mokamo turinio sglyga susidurs
skirtingi vartotojai. Kaip paskutinj prenumeratos modelj autorius iSskiria daugialype rasj, kuriai
priskiriami visi ankstesni modeliai ir jie buna derinami (Radcliffe, 2021). Matoma, kad
ziniasklaidos priemonés taiko jvairius prenumeratos modelius siekdamos iSsiaiskinti, kuris jy veikia
geriausiai norint pritraukti mokéti uz turinj linkusius vartotojus. Vis délto placiausiai, autoriy
teigimu, naudojama prenumerata, kai mokéti reikia visiems vartotojams be apribojimy. Tokiu atveju
tik pasirenkamos skirtingos salygos, kada tg daryti: galima i§ karto arba po tam tikro perskaityty

straipsniy skaiCiaus.

1 lentelé

Dazniausiai zZiniasklaidos priemoniy taikom0s prenumeratos modeliy kategorijos

Kietasis (angl. hard) Mokamas visas ziniasklaidos priemonés

kuriamas turinys

Pamatuotasis (angl. metered) Tam tikras kiekis straipsniy yra nemokami

Auksciausios kokybés (angl. premium) Nemokamas yra tam tikros raisies turinys

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Olsen ir Solvoll (2018).




Visgi viena pagrindiniy problemy siekiant paskatinti zmones prenumeruoti yra jy
sudominimas. Skaitytojai turi galimybe iSsirinkti jiems patraukliausiai naujienas pateikiancig
ziniasklaidos priemong, o kadangi ne visos taiko prenumeratos modelj, gali kilti klausimy, kodél
reikéty mokéti uz turinj, jeigu galima to nedaryti (Davoudi ir kt., 2018). Taip pat manoma, kad
mokamas turinys yra skirtas iSsilavinusiems, aukstas pajamas gaunantiems zmonéms, o tai kelia
papildomy i$Stkiy, nes kuriama diskriminacija, atskirtis tarp skirtingy socialiniy sluoksniy.
Nepaisant to, ziniasklaidos priemonés tikina, kad toks turinys yra itin kokybiskas, prisideda prie
visuomenés informavimo ir jos lavinimo. Taciau tik prenumeratoriams prieinamos naujienos
nepasiekia plaCios auditorijos, o biitent visuomenés informavimo uZtikrinimas yra vienas
pagrindiniy Ziniasklaidos tiksly (Benson, 2018). Galima teigti, kad vis daugiau internetiniy
ziniasklaidos priemoniy taiko prenumeratos modelj, bet ne visi vartotojai j tai zitri palankiai.
Ziniasklaidos priemonés turi rasti biida, kaip tinkamai informuoti visuomene nepaisant to, ar nariai
moka uz turinj, ar ne. Kartu naujienas kurian€ioms ir jy sklaidg uztikrinan¢ioms jmonéms reikia
kurti papildoma turinj, kuris sudominty vartotojus bei skatinty juos prenumeruoti taip prisidedant
prie Ziniasklaidos priemoniy pragyvenimo.

Kaip kita svarbi problema mokslinéje literatiroje nurodoma tai, kad skaitmeniné
prenumerata iSrySkino auditorijos skirstymo tendencijg. Prenumeratoriams skirtas turinys
dazniausiai biina susijgs su politika, ekonomika, socialinémis problemomis, o nemokamai
skelbiamos trumpos, daug pastangy ir laiko nereikalaujanc¢ios naujienos (Sjovaag, 2016). D¢l Sios
priezasties auksStos kokybés turinj bei visas naujienas suzinoti gali tik pakankamai finansy ir
technologiniy galimybiy turintys zmonés. Mokéti uz turinj nelinke vartotojai nesuzino tam tikry
naujieny, nes negali jy pasiekti neprenumeruodami (Pickard ir Williams, 2014). Tai yra vienas
didziausiy ziniasklaidos priemoniy taikomos prenumeratos trukumy, nes Zziniasklaida turéty
vienodai informuoti visuomeng. Jtikinti Zzmones mokéti uz naujienas Ziniasklaidos priemonéms
sudétinga uzduotis yra dar ir dél to, nes daugelis vartotojy mano, kad jie uz turinj jau yra tam tikru
biidu susimokéje: pavyzdziui, mokédami uz interneta, skirdami savo démesj bei laika, todé¢l dar
kartg tam leisti pinigy nebenori (OBrien ir kt., 2020).

Galima teigti, kad kai kurios ziniasklaidos priemonés bando rasti balansg svarbiausias
naujienas visiems zmonéms sitilydamos nemokamai ir praSydamos susimoketi tik uz i§skirtinj turinj.
Nusprendusios taikyti prenumerata, ziniasklaidos priemonés jos modelj paprastai gali pasirinkti i§
trijy kategorijy: kietojo — kai yra mokamas visas ziniasklaidos priemonés turinys, pamatuotojo — kai

tam tikras kiekis straipsniy yra nemokami, auksciausios kokybés — kai nemokamas yra tam tikros
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rusies turinys. Vis délto ziniasklaidos priemonés dar iesko biido, jog abi pusés, prenumeruojancios
turinj ir ne, buty patenkintos gaunamu informavimu. Be to, turinio kiiréjams itin svarbu rasti kelia,
kaip pritraukti potencialius prenumeratorius, kurie gali padéti Ziniasklaidos priemonei finansiskai
iSsilaikyti. Manoma, kad vartotojy ketinimui prenumeruoti turinj jtakos turi jvairlis veiksniai, |
kuriuos, norédamos tobuléti, ziniasklaidos priemonés turéty atsizvelgti ir pagal juos pritaikyti savo
turinj. Tolimesniame poskyryje pirmiausia bus apzvelgiami teoriniai modeliai, paaiskinantys

vartotojy ketinimg prenumeruoti mokama ziniasklaidos turinj internete.
1.2. Vartotoju ketinima pirkti aiskinancios teorijos
1.2.1. Vartotoju ketinimg pirkti aiSkinanti pagristy veiksmy teorija

Tirdami mokamos internetinés Ziniasklaidos srit], autoriai, kalbédami apie vartotojy
ketinimg prenumeruoti turinj, dazniausiai remiasi pagristy veiksmy teorija (Ajzen ir Fishbein, 1980)
ir planuotos elgsenos teorija (Ajzen, 1991). 1980 metais Ajzen ir Fishbein pristaté pagristy veiksmy
teorija, nurodancig, kad zmogaus elgesj geriausiai galima nuspéti i§ jo ketinimy (Gold, 2011). Anot
Sarver Jr. (1983), elgesys yra ne tik numatomas, bet ir paaiskinamas. Si teorija, kurig praplété
planuotos elgsenos teorija, daznai naudojama kalbant apie Zmoniy ketinimg pirkti. Pagristy veiksmy
teorijoje matoma priezastiné seka, vedanti nuo jsitikinimy per poziiir], subjektyvias normas,
ketinimg iki elgesio (zr. 1 pav.). Teigiama, kad jsitikinimai biina dviejy tipy: tie, kuriuos zmogus
turi apie konkretaus elgesio atlikimo arba neatlikimo pasekmes, ir tie, kuriuos asmuo turi apie tai, ar
kiti zmonés pritarty arba nepritarty jo elgesiui.

1 pav.
Pagristy veiksmy teorija

\‘ ‘
Subjektyvios

normos
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Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Ajzen ir Fishbein (1980).

Kaip teigia Sarver Jr. (1983), pagristy veiksmy teorijoje ,,poziliris“ reiskia teigiamg arba
neigiamg asmens elgesio atlikimo vertinimg, o kartu su ,,subjektyviomis normomis* lemia ketinima
atlikti ar neatlikti konkrety veiksmg. Anot Becker (1995), teorijos kiiréjai atmeté prielaida, kad yra
tiesioginis rySys tarp pozitrio j objekta ir su juo susijusio veiksmo, o poziiiris j objektus nepadeda
prognozuoti elgesio labiau nei tai leidzia padaryti teorijos kintamieji. Park (2000) pabrézia, jog
individo poziris ] tam tikrg elgesj yra asmeninis, nes susiformuoja i§ vidaus ir remiasi tik jo paties
jsitikinimais, nuostatomis apie galimas to elgesio pasekmes bei jy vertinimu.

Sarver Jr. (1983) teigimu, pagristy veiksmy teorijoje ,,subjektyvios normos* reiskia zmogaus
suvokimg, ar aplinkiniai nori/nenori, kad buty atliktas tam tikras elgesys, o Park (2000) tai
apibtidina paprasc¢iau — spaudimu, su kuriuo asmuo susiduria priimdamas sprendima dél elgesio. Vis
délto, anot autoriaus, kyla gincy dél to, kaip yra apibiidinamas poziiiris ir subjektyvios normos —
pirmasis yra susijes su asmeninémis nuostatomis o antrasis — su socialinémis, taciau juos atskirti
sunku, kai tuo metu patys teorijos kiuiréjai tai neigia. Dél Sios priezasties siekiama, kad bity
suprantama, jog ,poziiris“ labiau asocijuojasi su asmeninémis nuostatomis, o ,.subjektyvios
normos* atspindi aplinking socialing jtaka.

Kaip nurodo Sarver Jr. (1983), teorijos kiréjai ketinimg atlikti arba ne konkrety veiksmag
laiko tiesioginiu veiksniu, lemianciu tg elges] — visgi jie nebitinai sutampa. Park (2000),
remdamasis kitais autoriais, aiSkina, kad ketinimg elgtis lemia poZziiiris ir subjektyvios normos.

Pagrijsty veiksmy teorija daznai naudojama kalbant apie ketinima pirkti, tad ja remiamasi ir
tiriant Zmoniy ketinimg prenumeruoti mokamga ziniasklaidos turinj internete. Pavyzdziui, Chen ir
Thorson (2019) sieké patikrinti rySj tarp vartotojy suvokiamos naujieny vertés bei jy paciy
deklaruojamos mokéjimo elgsenos. Autoriai, remdamiesi pagrjsty veiksmy teorija, nustaté, kad tarp
Sty dviejy veiksniy egzistuoja teigiamas rySys. Chyi ir Lee (2013), remdamiesi pagristy veiksmy
teorija, rodancia, kad pozitris yra elgesj lemiantis veiksnys, pasteb¢jo, jog Zmonés dazniau linke
mokéti uz tai, kas jiems atrodo palanku. Anot jy, pagristy veiksmy teorija pad¢jo tinkamai nustatyti
prognozuojama zmoniy naujieny naudojimg internete ir ketinimg mokeéti uz ziniasklaidos kuriama
turinj.

Sarver Jr. (1983), detaliau iSanalizaves pagristy veiksmy teorija, turi pastaby, kur teorija
galéty buti patobulinta. Autorius priekaiStauja, kad Ajzen ir Fishbein neatsizvelge | ,,galimybiy
konteksta*“ — situacijg, leidzianc¢ia zmogui elgtis taip, kaip jis mano esant teisinga pagal jo
jsitikinimus, pozitirj. Be to, jis atkreipia démesj, jog autoriai daro prielaida, kad prieZastine seka yra
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blokuojama, jei nesuteikiama galimybé veikti nuosekliai. Trafimov (2009) pastebi, kad pagristy
veiksmy teorija sulauké nemazai kritikos dél pozitrio apibrézimo, kuris daugeliui pernelyg siejasi
su subjektyviomis normomis, todé¢l néra aiSkios jy funkcijos. Taip pat autorius nurodo, jog gera
teorija turi buti falsifikuojama, o su Sia to padaryti negalima. Vis délto Vallerand ir Pelletier (1992)
nustaté, kad modifikuota pagristy veiksmy teorijos versija leidzia tinkamai suprasti bei numatyti
moralinj elgesj. Modifikacijos tyrime apémé priezastinj kelia nuo normatyviniy jsitikinimy iki
paziliry, taip pat nepriezastinius rySius tarp pozilirio ir normatyviniy struktiiry elementy. Be to,
i8siaiSkinta, jog teorijos elementy — elgesio jsitikinimy bei motyvacijos laikytis — indélis nebuvo
reikSmingas. Autoriai pabréZia, kad ateityje tyrimus reikia atlikti naudojant struktiiriniy lygciy
modeliavimg jvertinant nepriklausomg visy teorijos elementy vaidmenj, o ne pasikliaujant siilomais
multiplikatyviais poZilirio ir normatyviniy struktiiry terminais. Galiausiai, Sios iSvados pabrézia
fakta, kad modifikuota teorijos versija yra perspektyvus teorinis pagrindas moraliniam elgesiui tirti
(Vallerand ir Pelletier, 1992).

Galima teigti, kad pagristy veiksmy teorija naudojama pakankamai daznai tiriant ketinima
pirkti — taip pat ir mokamo Zziniasklaidos turinio sritj. Vis délto pagrjsty veiksmy teorija, nors ja
autoriai neretai remiasi, kartu sulauké kritikos dél neatsizvelgimo j galimybiy konteksta, poziiirio
apibrézimo. D¢l kritikos pagristy veiksmy teorijos atzvilgiu autoriai daZzniau tyrimuose remiasi i§

pagristy veiksmy teorijos kilusia planuotos elgsenos teorija, kuri yra platesné.
1.2.2. Vartotojy ketinimg pirkti ai§kinanti planuotos elgsenos teorija

Vartotojy ketinimg prenumeruoti mokamag Zziniasklaidos turinj taip pat galima aiSkinti
remiantis Ajzen (1991), kuris pristaté planuotos elgsenos teorija, vieng dazniausiai naudojamy
kalbant apie zmoniy ketinimg pirkti internete. Planuotos elgsenos teorija yra laikoma praplésta
pagristy veiksmy teorija (Ajzen ir Fishbein, 1980). Sioje teorijoje teigiama, jog ketinimai atspindi
elgesi lemiancius motyvacinius veiksnius, kurie parodo, kiek Zmonés planuoja jdéti pastangy.
Pastebima, kad kuo stipresni ketinimai atlikti tam tikrg veiksma, tuo labiau tikétina, jog jis bus
atliktas. Vis délto pabréziama, kad Zmogus privalo galéti pats nuspresti padaryti veiksmg arba ne.
Anot autoriaus, tam jtakos turi tokie veiksniai, kaip laikas, pajamos, jgiidziai, socialin¢ aplinka.
Kaip svarby planuotos elgsenos teorijos punkta Ajzen (1991) iSskiria suvokiama elgesio kontrole.
Autorius be Sio jvardijo dar du veiksnius, kurie lemia ketinimg prenumeruoti: pozitris j elgesj ir

subjektyvios normos, kurie i$samiau buvo aptarti analizuojant pagristy veiksmy teorijg (zr. 2 pav.).
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Planuotos elgsenos teorija nuo pagristy veiksmy teorijos skiriasi tuo, kad pirmoje yra
jtraukta suvokiama elgesio kontrolé, kuri susijusi su zmoniy suvokimu, kaip lengva ar sunku atlikti
juos dominantj veiksma (Ajzen, 1991). Kaip nurodo Conner ir Armitage (1998), kontrolé
suvokiama kaip testinumas, kai vienoje pusé€je yra lengvai jgyvendinamas elgesys, o kitoje — to
elgesio tikslai. RySys tarp suvokiamos elgesio kontrolés bei elgesio rodo, kad esame labiau linke
uzsiimti elgesiu, kurj kontroliuojame, ir leidzia manyti, jog mums trukdoma atlikti elgesj, kurio
nekontroliuojame. Tai pritaikyti galima ir atvirk§ciai — jei ketinimai nesikeiCia, elgesys bus labiau
tikétinas, kai suvokiama elgesio kontrolé didés. Ajzen (1991), aiSkindamas teorija, priduria, kad
suvokiama elgesio kontrolé kartu su ketinimais gali biti tiesiogiai naudojama elgesio pasiekimams
prognozuoti. Ajzen (2020), atsakydamas j dazniausius klausimus apie planuotos elgsenos teorija,
nurodo, kad jsitikinimai apie suvokiamg elgesio kontrole yra susije su veiksniais, kurie gali
palengvinti arba apsunkinti elgesio atlikima. Sie apima reikiamus jgiidZius bei gebéjimus, laiko ar
kity iStekliy prieinamuma. Jis taip pat pabrézia, kad, kai Zinios apie fakting elgesio kontrole yra
ribotos, kaip netiesioginis rodiklis gali biiti naudojama suvokiama elgesio kontrol¢ darant prielaida,

jog ji pakankamai gerai atspindi pirmaj3.

2 pav.

Planuotos elgsenos teorija

Subjektyvios
normos

Suvokiama
elgesio kontrole

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Ajzen (1991).
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Papildomas planuotos elgsenos teorijoje atsirades konstruktas — suvokiama elgesio kontrolé
— yra nurodamas kaip svarbus teorijos praplétimas. Kai kurie autoriai palygino pagristy veiksmy
teorijg ir planuotos elgsenos teorija bei iSsiaiSkino, kuri tam tikrus veiksmus jy tyrimuose paaiskina
geriau. Pavyzdziui, Chang (1998) nustaté, kad planuotos elgsenos teorija neetisSkg elgesj
prognozuoja geriau nei pagristy veiksmy teorija. Taip pat buvo iSsiaiskinta, jog suvokiama elgesio
kontrolé suteikia daugiau aiskinamosios galios prognozuojant elgesio ketinimus. Hansen ir kt.
(2004), kalbédami apie ketinima pirkti internetu, pastebéjo, jog abi teorijos gali paaiskinti biisimus
ketinimus pirkti produktus internetu. Vis délto, anot jy, planuotos elgsenos teorija geriau atitinka
duomenis ir prognozuoja ketinimg pirkti internetu. Manstead ir Parker (1995), jverting modelj, kai
pagristy veiksmy teorijg papildé suvokiamos elgesio kontrolés konstruktas, nustaté, kad planuotos
elgsenos teorija dél to yra pranaSesné¢ uz pagristy veiksmy teorijg. Taciau, autoriy teigimu,
psichologiné suvokiamos elgesio kontrolés vaidmens svarba formuojant ketinimus ir elgesj iSlieka
neaiski.

Planuotos elgsenos teorija pakankamai daznai remiamasi siekiant istirti vartotojy elgseng
internete. Ji taip pat naudota nagrinéjant veiksnius, darancius jtakg vartotojy ketinimui prenumeruoti
mokamg Zziniasklaidos turinj internete. Pavyzdziui, O‘Brien (2022) pagal §j modelj tiria, ar
nenor¢jimas mokéti uz naujienas yra susijes su zmoniy suvokimu, kad viskas turi buti gaunama
nemokamai. Darbe autorius kartu atsizvelgia j unifikuotg technology priémimo ir naudojimo teorija,
kuriai, tyréjo teigimu, didelg jtaka daro planuotos elgsenos teorija. Jere ir Borain (2018) savo
tyrime, remdamiesi planuotos elgsenos teorija, tiria teoriSkai pagristus rysius tarp jtaka daranciy
veiksniy ir noro mokéti uz Zziniasklaidos priemoniy kuriamas naujienas internete. Autoriai,
remdamiesi Velarde (2012) ir Constantinides (2004), priduria, kad prie planuotos elgsenos teorijos
reikéty jtraukti papildomus veiksnius, tokius kaip demografiniai, psichosocialiniai, ekonominiali,
kultiiriniai, asmeniniai. Taip pat iSskiriama suvokiama verté, prekés zenklo jvaizdis, specializuotas
turinys, personalizavimas, vartotojo patirtis.

George (2004), tyres planuotos elgsenos teorijg ir pirkima internetu, nustaté, kad planuotos
elgsenos teorija yra tinkama ir respondentai, tikéje interneto patikimumu bei savo gebéjimais
sekmingai jsitraukti j pirkimo internetu elgsena, 18 tiesy pirko internetu. Autorius iStyre, jog pozitiris
1 pirkimg internetu turéjo jtakos faktiniam pirkimo elgesiui, jsitikinimai apie saviveiksminguma
naudojant interneta pirkimui tiesiogiai veiké suvokiamg elgesio kontrole, suvokiama elgesio
kontrole veiké pirkimo internetu elgsena, o tarp normatyvinés struktiiros ir subjektyviy normy buvo

stiprus rySys. Groot ir Steg (2007) taip pat rémeési planuotos elgsenos teorija, kuri autoriams
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pasitvirtino, tad kritikos jai neturéjo. Taciau tyré¢jai planuotos elgsenos teorijg iSpléte pridédami
kelis papildomus aspektus. Bosnjak ir kt. (2020) teigimu, planuotos elgsenos teorija tebéra
naudingas socialiniy ir elgesio moksly tyrimy pagrindas. Autoriy pateikiami tyrimai rodo nuolatinj
susidoméjima planuotos elgsenos teorijos taikymu aiSkinant ir prognozuojant elgseng jvairiose
srityse. Kartu jie taip pat rodo, kad $i teorija toliau kuriama, nes tyréjai tiria struktiirinio modelio
subtilybes, pavyzdziui, suvokiamos elgesio kontrolés moderuojantj poveikj, ir sitilo papildomus
veiksnius, kurie paaiskinty Zzmogaus elgesio sudétinguma.

Vis délto planuotos elgsenos teorija kai kuriy autoriy yra kritikuojama ir, anot tyréjy, ja biity
galima dar labiau praplésti. Pavyzdziui, Conner ir Armitage (1998) teigia, kad reikéty jtraukti tokius
papildomus kintamuosius, kaip jsitikinimy reikSmingumas, ankstesnis elgesio jprotis, planuotos
elgsenos teorijos Konstrukto struktiira, moralés normos, saves tapatumas, afektiniai jsitikinimai.
Taciau tuo paciu jie pabrézia, jog sukiirus tokig sudétingg teorija, mazai tikétina, kad kuris nors
tyréjas noréty jtraukti visus Siuos kintamuosius ] savo tyrimg nepaisant to, jog tai leisty atlikti
tikslesnius tyrimus. Autoriai taip pat pastebéjo, kad planuotos elgsenos teorija aprépia tam tikrg
elgesj lemiancius veiksnius tik tada, kai motyvacija ir galimybés apdoroti informacijg yra didelés.
Kitu atveju poveikis elgesiui gali bati spontaniskesnis. Be to, planuotos elgsenos teorijos iSplétimas
gali biiti naudingas norint suprasti, kaip nuostatos veikia tiksly siekimg (Conner ir Armitage, 1998).
Sniechotta ir kt. (2014) apie planuotos elgsenos teorijg pasisaké dar griez¢iau. Autoriai teigia, kad
tolimesni koreliacijos tyrimai, susij¢ su teorija, nebereikalingi, sgsajos tarp konstrukty yra zinomos,
taip pat nustatyti esami trikumai. Tyréjai mano, jog iSplésti planuotos elgsenos teorijos modeliai
daro ,,meskos paslaugg® naujoms idéjoms bei suteikia nereikalingg paramg modeliui, kuris buvo
iSpléstas iki ,,neatpazjstamy riby“. Anot Sniehotta ir kt. (2014), reikia plétoti teorija, tikrinancig
naujas hipotezes, paaiskinancias elgesio reiSkinius, kad buty galima geriau padéti zmonéms keisti
savo elgesj. Darydami iSvada, autoriai pabrézia, jog kiti tyréjai, delsdami atsisakyti planuotos
elgsenos teorijos, vis labiau atideda geresnio elgsenos poky¢iy paaisSkinimo atradimg. Miller (2017),
jvertings kritikg planuotos elgsenos teorijai, teigia, kad yra itin svarbu | Zmogiskyjy aspekty tyrimus
itraukti faktinio elgesio matavima jskaitant planuotos elgsenos teorija. Tai, anot autoriaus, suteikty
galimybe kritiSkai paZzvelgti j elgesio ketinimy ir paties elgesio s3sajas. Tyréjas mano, kad naujy
prognozavimo kintamyjy jtraukimas, koncepcijy bei jy matavimy tobulinimas, tikrinimas ir
planuotos elgsenos teorijos sujungimas su kitomis teorijomis galéty padeéti Siai teorijai iSlikti
vertinga ZmogiSkyjy aspekty tyrimy dalimi. Manstead ir Parker (1995) taip pat apsvarsté galimus

planuotos elgsenos teorijos iSplétimo variantus — susijusius su asmeninémis normomis bei
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afektiniais vertinimais. Asmeninés normos buvo apibréztos kaip apimancios moralines normas ir
numatomg apgailestavima, o to jtraukimas Zymiai pagerina prognozavimo naudingumg. Tuo tarpu
preliminariis duomenys tyréjams parode, kad afektiniais vertinimais grindziamos nuostatos j elgesi
tik vidutiniSkai koreliuoja su labiau tradicinémis priemonémis, todél kyla klausimas, kada ir kodél
vienas 1§ $iy dviejy nuostaty j elgesj aspekty bus dominuojantis nustatant ketinimus bei elgesj. Nors
planuotos elgsenos teorija yra naudingas socialinio elgesio prognozavimo ir supratimo modelis, yra
daug galimybiy toliau jj tobulinti (Manstead ir Parker, 1995).

Galima teigti, kad planuotos elgsenos teorija yra viena pla¢iausiai naudojamy siekiant
nustatyti Zzmoniy ketinima pirkti. Ne iSimtis yra ketinimo prenumeruoti mokamg Ziniasklaidos turinj
internete sritis. Autoriai, norédami nustatyti veiksnius, kurie daro jtakg vartotojy ketinimui mokeéti
uZ naujienas internete, daznai remiasi planuotos elgsenos teorija, kuri padeda jiems gauti rezultatus,
ir j3 naudoja dazniau nei pagristy veiksmy teorija (O‘Brien, 2022; Jere ir Borain, 2018). Planuotos
elgsenos teorija laikoma praplésta, nes ;} modelj yra jtraukta suvokiama elgesio kontrolé, o tai, anot
anksCiau minéty autoriy, yra svarbus punktas, leidziantis gauti tikslesnius tyrimy duomenis. Vis
délto nors §i teorija tarp tyréjy yra populiari, ji taip pat sulaukia kritikos ir pasitlymy, kaip biity
galima koreguoti, o kai kurie autoriai grieztai pasisaké teigdami, kad metas Sios teorijos apskritai
atsisakyti. Visgi siekiant iSsiaiSkinti, kokie veiksniai lemia ketinimg prenumeruoti mokama
ziniasklaidos turinj internete, vien planuotos elgsenos teorijos veiksniy dél analizéje nurodyty
priezasC¢iy nepakanka. D¢l Sios priezasties toliau bus aptariami papildomi rinkodaros ir
psichosocialiniai veiksniai, darantys jtakg ketinimui prenumeruoti mokamg ziniasklaidos turinj
internete. Sie veiksniai darbe bus tiriami pla¢iau kartu su subjektyviomis normomis bei suvokiama

elgesio kontrole.

1.3. Psichosocialiniai veiksniai, turintys jtakos ketinimui prenumeruoti mokama Ziniasklaidos

turinj internete
1.3.1. Vartotojuy suvokiama mokamo Ziniasklaidos turinio internete verté

Vartotojy ketinimui prenumeruoti mokama ziniasklaidos turinj internete jtaka gali daryti
psichosocialiniai ir rinkodaros veiksniai. Psichosocialiniai veiksniai skirstomi j suvokiamg verte
(Chen ir Thorson, 2019), vartotojy doméjimgsi naujienomis (Olsen ir Solvoll, 2018), naudojimasi
ziniasklaida (Chyi, 2012), kity skaitmeniniy produkty vartojima (Goyanes, 2014), vartotojy nora
prisidéti prie tam tikros Ziniasklaidos priemonés finansinio stabilumo ir iSgyvenimo (Goyanes,
2019). Be to, manoma, kad zmonés, mokédami uz turinj, palaiko savo socialinj statusg (Chen ir
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Thorson, 2019). Tarp prenumeratoriy yra ir tokiy, kuriems galimyb¢ matyti mokama turinj suteiké
darbdaviai arba Seimos nariai (Chyi, 2009).

Vartotojy suvokiama mokamo Zziniasklaidos turinio internete verté Siame darbe yra vienas
svarbiausiy veiksniy, reiSkian¢iy kiek vertés zmonés mato ziniasklaidos priemonés turinio
prenumeravime. Vartotojy tai galima biiti jvertinama pagal supratima, kiek ekonomiskai yra
naudinga naudotis mokamu ziniasklaidos turiniu internete ir apskritai geros vertés suvokima
(Sirdeshmukh ir kt., 2002). Russell (2020) analizavo, kokig vert¢ zmonés mato mokamame ir
nemokamame Ziniasklaidos turinyje. Autorius pastebéjo, kad pacios Ziniasklaidos priemonés turéty
stengtis aiSkindamos vartotojams, kuo vertingas yra mokamas turinys. Tokiu atveju Zmonés taip pat
imty matyti didesnj skirtumg tarp mokamo bei nemokamo turinio ir biity linke¢ imti jj prenumeruoti.
Sia tema taip pat tyré Chen ir Thorson (2019), stebéje, kaip vartotojy suvokiama verte veikia
suvokiama turinio kokybé, doméjimasis naujienomis, iSlaidos pramogoms bei kiti veiksniai.
Pavyzdziui, autoriai teige, jog kuo labiau geréja Ziniasklaidos priemonés turinio kokyb¢, tuo didesng
vert¢ mokamame turinyje mato vartotojai. Anot autoriy, Zmonés labiau link¢ prenumeruoti
naujienas, kurios, jy nuomone, yra vertingos bei kokybiS§kos — tai apima informacijos tiksluma,
kuriamo teksto aikuma ir t. t. Sia tema analizave Olsen ir Solvoll (2018) tyre, kaip skirtingi
prenumeratos pasiiilymai daro jtakg vartotojy suvokiamai mokamo Ziniasklaidos turinio internete
vertei. Autoriai nustaté, kad didziausig poveikj vartotojy suvokiamai vertei daro turinio
iSskirtinumas, patrauklumas bei kokybiska zurnalistika. Be to, jie padar¢ iSvadg, jog jaunesni
zmongés paprastai mokamame turinyje mato didesn¢ verte nei vyresni.

Kiek kitaip $ig sritj aiSkino Wang ir kt. (2005), kuriy teigimu, Zmonés mato didesn¢ verte
mokamame turinyje, nes ziniasklaidos priemonés padaro didelj darba atrinkdamos ir paprastai
pateikdamos svarbiausias naujienas. Vartotojai patys gali rasti informacija nemokamai internete,
taCiau, kai turinys yra susegmentuotas, jiems palengvina naujieny sekimg, o kartu tai padidina
suvokiamg verte. Autoriai pastebi, kad visada bus tokiy zmoniy, kurie kategoriskai nesutiks mokeéti
uz naujienas, todé¢l Ziniasklaidos priemonéms reikéty orientuotis j tuos, kurie mokamame turinyje
mato didesn¢ vert¢ bei bandyti pakeisti jy nuomong, jog priimty sprendimg prenumeruoti. Anot
autoriy, prenumeravimas priklauso nuo patogumo naudotis, biitinumo ir naujieny skaitymo dazZnio.
Pattabhiramaiah ir kt. (2021) iSreiské panaSig mintj ziniasklaidos priemonéms rekomenduodami
spausdinty leidiniy prenumeratoriams nemokamai pasitilyti ir skaitmening versija. Toks bidas
padéty pritraukti naujy prenumeratoriy skaitmeniniam leidiniui internete, bet kartu bty lengviau,

nes spausdintg leidinj prenumeruojantys Zmonés jau supranta, kod¢l tai yra svarbu, reikSminga ir
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mato tame didesng verte nei visai pinigy uz turinj nemokantys vartotojai. Autoriai taip pat pabréze,
kad ziniasklaidos priemonés net turimiems prenumeratoriams turi didinti prenumeratos verte, kad
Sie toliau mokéty uz turinj ir nenutraukty prenumeratos. Suvokiama verté yra svarbus veiksnys,
darantis jtaka vartotojy ketinimui prenumeruoti mokamga ziniasklaidos turinj internete, taciau jai
jtakg daro ir kiti veiksniai, kurie bus aptariami toliau — pirmiausia, vartotojy doméjimasis

naujienomis.
1.3.2. Vartotojuy doméjimasis naujienomis

Kaip vienas svarbiausiy psichosocialiniy veiksniy iSskiriamas Zmoniy doméjimasis
naujienomis, apie kurj kalbéjo daugelis $ig sritj tyrinéjusiy autoriy. Dom¢jimasis naujienomis gali
biiti apibréziamas atsizvelgiant ] tai, kaip daznai vartotojas skaito ar Ziliri naujienas, ar jis tg daro
daznai palyginus su artimaisiais, draugais. Sig savybe tyré Olsen ir Solvoll (2018), kurie pastebéjo,
kad ji ketinimui prenumeruoti tur¢jo nedidelj, bet teigiama poveikj. Atlike tyrimg, autoriai turé¢jo
jdomig jzvalgg apie vieng sudétingesne respondenty grupe, kurig sudaré jaunesni Zzmonés — jie
maziau domeéjosi naujienomis, pripazino mokamo turinio patrauklumg, taciau nenoréjo uz jj mokeéti.
Tokj patj rezultatg nustaté ir Chyi (2012), O’Brien ir kt. (2020). Teigiamg poveik]j taip pat pamaté
Goyanes (2014), padares iSvada, kad Zmonés, kurie mégsta biiti informuoti, yra labiau linke mokéti
uz naujienas, jog galéty patenkinti savo poreikj. Chyi ir Lee (2013) iSsiaiSkino penkis veiksnius,
lemianc¢ius vartotojy ketinimg prenumeruoti ziniasklaidos turinj — kaip vienas stipriausiy iSskiriamas
doméjimasis naujienomis. Tai buvo tiriama skirtingais matavimais: pavyzdziui, kaip daznai zmonés
skaito ar zitiri naujienas, kokiu laiku tg daro, ar informacijg seka dazniau nei artimos aplinkos
zmonés ir pan. Vis délto autoriai dél to jzvelgia problema: Kaip ir Olsen ir Solvoll (2018), jie istyre,
kad uz turinj labiau mokéti yra link¢ jauni Zmonés, o Sie paprastai, palyginus su kitomis amziaus
grupémis, maziau domisi naujienomis. Tyréjy teigimu, tai gali buti atsakymas, kodé¢l kai kurioms
ziniasklaidos priemonéms sunku pasiekti norimg prenumeratoriy skai¢iy. Taciau tai yra
nevienareikSmiSka, nes kiti autoriai (Goyanes, 2014; Kammer ir kt., 2015) nustate, jog prenumeruoti
labiau linke vyresni Zzmonés, kurie tarsi aktyviau domisi naujienomis.

Vartotojy domejimasis naujienomis gali daryti ne tik jtaka jy ketinimui prenumeruoti
mokama Zziniasklaidos turinj internete, bet ir suvokiamai mokamo ziniasklaidos turinio internete
vertei (Goyanes, 2014; Chyi, 2012; Chyi ir Lee, 2013; Olsen ir Solvoll, 2018) bei subjektyvioms
normoms (Lin ir kt., 2013; Diddi ir LaRose, 2006). Daugelj vartotojy ketinimo prenumeruoti

veiksniy nagrin¢jes Goyanes (2014) pastebéjo, jog Zmones gali dométis naujienomis, taciau jie ne
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visada mato vert¢ uz tai papildomai susimoketi ir pinigus yra labiau linke leisti prenumeratoms,
kurios suteikia pramoga. Apie doméjimasi naujienomis kalbéjes Chyi (2012) padaré isvada, kad
vartotojy ketinimas prenumeruoti savaime rodo jy suvokiamg mokamo ziniasklaidos turinio
internete vert¢. PanaSiy jzvalgy turi ir kiti autoriai, diskutave, jog vartotojy doméjimasis
naujienomis natiiraliai veda prie to, kad jie mokamame ziniasklaidos turinyje mato daugiau vertés
nei tie, kurie naujienomis visiSkai nesidomi. Lin ir kt. (2013) bei Diddi ir LaRose (2006) taip pat
kalbéjo apie tai, jog vartotojy doméjimasis naujienomis gali daryti jtakg subjektyvioms normoms.
Tai reiSkia, kad Zmonés, skaitydami ar ziirédami naujienas, mato, kaip jvairiomis temomis pasisako
tam tikry sri¢iy ekspertai. Kai kuriais atvejais vartotojai gali biiti linke itin pasitikéti vieSai matomy
ir girdimy eksperty nuomone, atsizvelgti j jy komentarus. D¢l to ZiniasklaidoS prenumeravimo
srityje vartotojai gali labiau pasitikéti eksperty teiginiais Sia tema. Galima teigti, kad vartotojy
domé¢jimasis naujienomis yra svarbus veiksnys. Kartu su juo jtaka prenumeravimui galimai daro ir

vartotojy kity skaitmeniniy produkty vartojimas.
1.3.3. Kity skaitmeniniy produkty vartojimas

Tarp psichosocialiniy veiksniy, daranciy jtakg ketinimui prenumeruoti mokama
ziniasklaidos turinj internete daznai minimas ir vartotojy kity skaitmeniniy produkty vartojimas.
Goyanes (2014) sieké iSsiaiSkinti, ar naudojimasis socialiniu tinklu , Twitter* gali turéti jtakos
ketinimui prenumeruoti Ziniasklaidos turinj. Apie galima rysj tarp socialiniy tinkly ar skaitmeniniy
produkty bei naujieny prenumeravimo kalba ir kiti autoriai. Goyanes (2014) pastebéjo, kad
naudojimasis ,,Twitter* i§ tiesy buvo reikSmingas veiksnys, lémes ketinimg mokéti uz ziniasklaidos
turinj. Nustatyta, kad tie, kurie bent kartg per savait¢ naudojasi $iuo socialiniu tinklu, yra dazniau
linke mokéti uz turinj internete, nei tie, kurie niekada nesinaudojo ,, Twitter. Taip pat pastebéta, kad
zmoneés, kurie $iuo socialiniu tinklu naudojasi reguliariai kasdien, 2—3 kartus dazniau lankosi
internetinése ziniasklaidos priemonése, taiau tai nereiSkia, jog jie labiau yra linke prenumeruoti
turinj. Be to, autorius iStyre, kad teigiama poveikj ketinimui prenumeruoti turi ir elektroniniy knygy
skaitymas, filmy internete ar televizijos zitréjimas bei naudojimasis jvairiomis programélémis
telefone mokamose platformose. Padaryta iSvada, jog tie, kurie mokéjo uZ skirtingus skaitmeninius
produktus, buvo labiau link¢ mokéti ir uZ naujienas internete. Anot autoriaus, tikétina, kad
ziniasklaidos priemoniy turinj labiausiai bus linke prenumeruoti skaitantys elektronines knygas
mokamose platformose. Chen ir Thorson (2019) nustaté sasajg tarp vartotojy iSlaidy pramoginiam

turiniui ir mokéjimo uZ naujienas. Nors, jy manymu, $ig teorijg dar reikia tyrinéti toliau, daroma
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prielaida, kad Zmonés dél patogumo prenumeruoja ir pramoginj turinj, ir naujienas. Taip pat
svarstoma, jog tai gali teikti skirtingg nauda, todél, norint patenkinti poreikius, mokama uz abu.
Apie $§j ry$j kalba ir Fletcher ir Nielsen (2019), kurie pamateé, kad Zzmonés, mokantys uz turinj
,»Netflix“ bei ,,Amazon PrimeVideo®, yra labiau linke prenumeruoti turinj ziniasklaidoje. Kaip to
priezastj jie aiSkina Siy platformy poveiki Zmoniy suvokimui, mat tai vartotojy sagmonéje galéjo
sukurti supratima, kad néra nemokamo turinio ir uz viskg reikia mokéti. Vis délto Goyanes (2019),
prieSingai, pastebéjo, kad televizijos zilr¢jimas, programéliy naudojimasis iSmaniuosiuose
telefonuose mokamose platformose neturi rysio su Ziniasklaidos priemoniy turinio prenumeravimu.
Sia tema tyrinéjusiy autoriy teigimu, kity skaitmeniniy produkty vartojimas gali daryti jtaka
vartotojy suvokiamai mokamo Ziniasklaidos turinio internete vertei ir subjektyvioms normoms.
Pavyzdziui, Goyanes (2014), Goyanes (2019), Russell (2020) kalbéjo apie tai, kad vartotojai,
prenumeruojantys jvairius kitus pramoginius kanalus palankiau Zitiri ir ] mokamg Ziniasklaidos
turin] internete bei tame mato didesne verte. PanaSiai Sioje srityje vertinamos ir subjektyvios normos
— autoriy teigimu, vartotojai gali labiau teigiamai vertinti mokamga ziniasklaidos turinj internete, jei
jvairiuose kituose skaitmeniniuose produktuose apie jo naudg kalba vartotojams svarbiis Zmonés.
Kartu su Siuo veiksniu jtakg ketinimui prenumeruoti gali daryti ir vartotojy noras prisidéti prie

ziniasklaidos priemonés finansinio stabilumo.
1.3.4. Vartotoju noras prisidéti prie Ziniasklaidos priemonés finansinio stabilumo

Kaip teigia Goyanes (2019), daliai vartotojy taip pat riipi vietinés ziniasklaidos priemonés ir
jie jaucia nerimg dél Siy jmoniy finansinio stabilumo. Norédami prisidéti prie jy pragyvenimo,
vartotojai renkasi prenumeruoti turinj bent taip galédami finansiSkai prisidéti prie geresnio
ziniasklaidos priemonés biuivio kartu padédami darbuotojams toliau kokybiskai dirbti tam, jog
visuomené biity informuota. Zmonéms labiau priimtina mokéti uz naujienas nei susidurti su
meégstamos Ziniasklaidos priemonés iSnykimu ar bankrutavimu, kas galéty lemti tai, kad gyventojai
nebeturés galimybés skaityti svarbiy Ziniy. Siam tyrimui antrina Goyanes (2020), kuris nustaté, jog
ketinimas mokéti uz turinj yra susijes su tuo, kaip vartotojai suvokia tam tikros Ziniasklaidos
priemonés finansing situacija. Manydami, kad turinio kiiréjams triksta léSy, Zmonés labiau bus linke
jausti poreikj prisidéti prie jy gyvavimo ir rinksis prenumeruoti naujienas. Nors dalis Zmoniy dél
jvairiy priezas¢iy neretai kritikuoja Ziniasklaidos priemones, jie suvokia, kad Sios tuo paciu metu
atlieka itin svarbig visuomenés informavimo pareiga, tad mano, jog yra verta prisidéti prie jy

pragyvenimo ir uztikrinimo, kad skelbty butingsias naujienas. Apie tai kalba ir Cook bei Attari

21



(2012), kurie atliko tyrimg skirtingai formuodami priezastj, kodé¢l reikeéty mokéti uz konkrecios
ziniasklaidos priemonés kuriamg turinj. Vienu atveju jie respondentams paaiskino, kad, jei Sie
neprenumeruos naujieny, ziniasklaidos priemoné bankrutuos. Kitu atveju situacija buvo pateikta
teigiant, jog prenumeravimas prisideda prie Zziniasklaidos priemonés finansinio stabilumo.
Nustatyta, kad, kai tyrimo dalyviams buvo pateikta pirmoji situacija, jy parama ziniasklaidos
priemonei bei noras mokéti uz naujienas padidéjo, nes respondentai buvo jtikinti, jog kitu atveju $i
ziniasklaidos priemoné gali bankrutuoti. Kai dalyviams buvo pateikta antroji situacija, jy noras
mokéti uZ naujienas sumaz€jo. Autoriai svarsto, kad taip galéjo nutikti todél, nes antru atveju
respondentai situacijg suvoke kaip nesgziningg manydami, jog uz jy mokamus pinigus ziniasklaidos
priemone¢ siekia pasipelnyti. PrieSingai buvo pirmu atveju, kai teiginius dél galimo bankroto dalyviai
suprato kaip iSkilusig grésme jy mégstamai Ziniasklaidos priemonei ir tai paveiké jy jausmus.
Antonopoulos ir kt. (2020) po atlikto tyrimo pastebéjo, kad pastaruoju metu internetinés
ziniasklaidos priemonés daznai jvairiais budais 1§ savo skaitytojy praSo finansinés pagalbos, jog
galéty iSsilaikyti bei iSlikti nepriklausomos. Be to, anot autoriy, daugelis Ziniasklaidos priemoniy
aiSkina vartotojams, kodél reikia finansiskai remti kokybiska ir nepriklausoma zurnalistikg. Autoriai
nustaté, kad beveik pusé tarptautiniy naujieny ziniasklaidos svetainiy vienaip ar kitaip praso
finansinés paramos i§ savo skaitytojy. Natiiralu, jog, remiantis $iais autoriais, vartotojy noras
prisidéti prie ziniasklaidos priemonés finansinio stabilumo daro jtaka ir jy suvokiamai mokamo
ziniasklaidos turinio internete vertei. Suprasdami, kodél svarbu ziniasklaidos priemonéms padéti
finansiskai, vartotojai mato didesn¢ mokamo ziniasklaidos turinio internete verte.

Suvokiama verté, vartotojy doméjimasis naujienomis, kity skaitmeniniy produkty vartojimas
ir vartotojy noras prisidéti prie Ziniasklaidos priemonés finansinio stabilumo jvairiy autoriy buvo
nurodyti kaip svarbiausi psichosocialiniai veiksniai, darantys jtaka vartotojy ketinimui prenumeruoti
mokama Zziniasklaidos turinj internete. Vis délto poveiki gali daryti ir kiti veiksniai, kurie buvo
nurodyti kaip maziau svarbiis. Kaip pavyzdys pateikiamas vartotojy naudojimasis ziniasklaida.
Naujieny skaitymas, ziniy ziiiréjimas ar klausymas yra teigiamai susijes su ketinimu prenumeruoti
turinj (Chyi, 2012; O’Brien ir kt. 2020). Chyi (2009) papildo, jog kuo daugiau laiko Zmogus
praleidZia naudodamasis Ziniasklaidos priemonémis, i§ kuriy suZino naujienas, tuo didesné
tikimybé, kad jis prenumeruos turinj. Tokig pacig iSvada padaré ir Goyanes (2014). Apie
naudojimasi ziniasklaida kalba ir Chyi ir Lee (2013), taiau, jy teigimu, tai néra stipriausias

veiksnys, lemiantis ketinima prenumeruoti.
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Chen ir Thorson (2019) tyrime nustaté, kad jtakos ketinimui prenumeruoti taip pat turi
zmoniy noras palaikyti savo socialinj statusg. Vartotojai tikisi, jog mokédami uZz turinj, tarp
bendraamziy palaiko geresnj jvaizdj. Vis délto Kormelink (2022) atliktame tyrime respondentai
noro priklausyti tam tikrai zmoniy grupei ir atitikti jos keliamus reikalavimus nepaminéjo. Manoma,
kad Sio tyrimo dalyviai prenumeratg rinkosi ne dél savo socialinio statuso palaikymo, o pagal tai,
kaip tam tikra ziniasklaidos priemoné atitinka jy interesus bei vertybes.

Dalis zmoniy ziniasklaidos priemoniy turinj prenumeruoja ir dél darbdaviy ar $eimos nariy
jtakos. Vieniems 8ig paslauga apmokéjo darbovieteé arba padovanojo artimieji (Chyi, 2009), taciau
kiti sprendimg mokéti uz naujienas priéme patys, nes jauté aplinkiniy spaudimg. Geidner ir DArcy
(2015) teigimu, taip gali nutikti dél nurodymo nuolatos sekti naujienas, pavyzdziui, susijusias su
zmogaus darbu.

Be pagrindiniy psichosocialiniy veiksniy grupiy Kadakas ir Kouts (2015) taip pat skyré
démesio asmeniniam vartotojy rySiui su tam tikromis temomis ir patogumui lengvai pasiekti norimag
turinj. Autoriy teigimu, Zzmoniy interesy sritis yra vienas svarbiausiy veiksniy, skatinan¢iy mokéti uz
naujienas. Asmeninj rysj su temomis tyréjai iSskyre | dvi grupes: informacija, susijusi su vartotojo
aplinka ar gyvenamuoju regionu, ir naujienos, kurios domina d¢l turimos profesijos. Vis délto vien
Sio rySio nepakanka — naujienos turi biiti pateikiamos intriguojanciai, siekiant patraukti vartotojy
démesj. Apie galimybe patogiai skaityti norimg turinj kalba ir Wang ir kt. (2005). Tyréjai pastebéjo,
kad taip vartotojai gali sutaupyti laiko, nes nebereikia patiems ieskoti nebiutinai naudingos
informacijos skirtinguose puslapiuose.

Galima teigti, kad psichosocialiniai veiksniai nurodo, kaip asmeninés zZmogaus savybeés,
jprociai ir aplinkiniy jtaka lemia ketinimg prenumeruoti mokamg Zziniasklaidos turinj. Remiantis
autoriy atliktais tyrimais, paaiSkéjo, kad daugiausia jtakos turi suvokiama verté, vartotojy
doméjimasis naujienomis, Ziniasklaidos naudojimas, kity skaitmeniniy produkty vartojimas, noras
prisidéti prie Ziniasklaidos priemonés finansinio stabilumo, siekis palaikyti socialinj statusa,
patogumas, prenumeravimas dél darbdaviy, Seimos poveikio (zr. 2 lentelg). Placiausiai nagrinéti
suvokiama verte, vartotojy doméjimasis naujienomis, kity skaitmeniniy produkty vartojimas,
vartotojy noras prisidéti prie Ziniasklaidos priemonés finansinio stabilumo manant, kad $ios grupés
yra vienos svarbiausiy lemiant ketinima prenumeruoti. Sie veiksniai bus analizuojami ir io darbo
tyrime. Kartu su rinkodaros veiksniais psichosocialiniai veiksniai yra pagrindiniai veiksniai,

prisidedantys prie Zmoniy sprendimo mokéti uz turinj.

23



2 lentelé

Psichosocialiniai veiksniai, turintys jtakos vartotojy ketinimui prenumeruoti mokamgq Ziniasklaidos

turinj internete

Veiksnys

Autoriai

Kas iStirta

Suvokiama verté

Olsen ir Solvoll (2018), Chen ir
Thorson (2019), Russell (2020),
Wang ir kt. (2005),
Pattabhiramaiah ir kt. (2021)

Suvokiama verté turi jtakos

ketinimui prenumeruoti. Kuo
didesn¢ mokamo turinio verte
mato vartotojai, tuo labiau jie

bus linke mokeéti

Vartotojy domejimasis

naujienomis

Olsen ir Solvoll (2018), Chyi
(2012), O’Brien ir kt. (2020),
Goyanes (2014), Chyi ir Lee
(2013)

Prenumeruoti labiau linke
zmongs, megstantys biiti
informuoti ir nuolatos sekti

naujienas

Vartotojy Ziniasklaidos

naudojimas

Chyi (2012), O’Brien ir kt.
(2020), Chyi (2009), Goyanes
(2014), Chyi ir Lee (2013)

Ketinimui prenumeruoti jtakos
turi naujieny skaitymas, Ziniy

ziuréjimas ar klausymas

Kity skaitmeniniy produkty

vartojimas

Goyanes (2014), Chen ir
Thorson (2019), Fletcher ir
Nielsen (2019), Goyanes (2019)

Ketinimui prenumeruoti jtakos
turi elektroniniy knygy
skaitymas, filmy internete ar
televizijos ziiir¢jimas,
naudojimasis jvairiomis
programélémis mokamose

platformose

Vartotojy noras prisidéti
prie Ziniasklaidos
priemonés finansinio

stabilumo

Goyanes (2019), Goyanes
(2020), Antonopoulos ir kt.
(2020), Cook ir Attari (2012)

Dalis vartotojy nori finansiskai

paremti meégstamg Ziniasklaidos

priemong, kad §i galéty tinkamai

informuoti visuomene, i§vengty

bankroto
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Lentelés tesinys.

Chen ir Thorson (2019), Dalis vartotojy tiki, kad,
Vartotojy socialinio statuso | Kormelink (2022) prenumeruodami turinj, tarp
palaikymas aplinkiniy palaikys geresnj
jvaizdj

. Chyi (2009), Geidner ir D°Arcy | Dalis vartotojy prenumeratg
Prenumeravimas dél ) o
. . _ (2015) gauna kaip dovang arba uz turinj
darbdaviy, Seimos nariy ) .
. moka jausdami aplinkiniy
poveikio
spaudimg

Kadakas ir Kouts (2015), Wang | Vartotojai sutaupo laiko, kai visa

] ir kt. (2005) naudinga informacija pateikiama
Patogumas naudotis L S
vienoje vietoje ir nereikia jos

papildomai ieskoti internete

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis lentel¢je jvardytais autoriais.

1.4 Rinkodaros veiksniai, darantys jtaka ketinimui prenumeruoti mokama Ziniasklaidos turinj

internete
1.4.1. Suvokiama turinio kokybé

Su rinkodara susije¢ veiksniai ziniasklaidos priemonése atlicka svarby vaidmenj vartotojams
priimant sprendimg prenumeruoti turinj internete. Vartotojai atsizvelgia j tai, kg jiems gali pasitlyti
ziniasklaida ir priima sprendima, ar verta prenumeruoti (Chen ir Thorson, 2021). Kaip pagrindiniai
rinkodaros veiksniai, nulemiantys ketinimg prenumeruoti, iSskiriami: ziniasklaidos kuriamo turinio
kokybé (Kammer ir kt., 2015), turinio i$skirtinumas (Olsen ir Solvoll, 2018), prenumeratos kaina
(Chyi, 2009) ir sitlomas prenumeratos paketas (Goyanes, 2014), ziniasklaidos priemonés tipas,
turinio autorysté (Goyanes ir kt., 2021).

Ziniasklaidos priemoniy sifiloma produkto kokybé turi jtakos vartotojy ketinimui
prenumeruoti (O‘Brien ir kt., 2020). Olsen ir Solvoll (2018) zurnalistikos kokybe, kuri daro jtaka
ketinimui prenumeruoti turinj, savo atliktame tyrime apibiidina kaip geresnes, daugiau iStekliy
rengiant reikalaujan¢ias naujienas, kurios vartotojy daznai jvardijamos kaip ,.gilesnés“ arba
»daugiau vertés turinCios* istorijos. Joms paruosti Zurnalistai paprastai skiria daugiau laiko,
tyrinéjimy, o vartotojai i§ tokiy naujieny iSmoksta kg nors naujo, pajaucia pridéting verte. Kammer

25



ir kt. (2015) pastebéjo, kad zmonés geba atskirti kokybiskas naujienas, todé¢l prastesné turinio
kokybé lemia mazesnj nora uz ji mokéti. Kadakas ir Kouts (2015) tyrime dalyvave respondentali
iSreiSké nuomong, kad yra normalu susimokéti uz kokybe, nes ,geri dalykai niekada nebiina
nemokami®. Siems monéms kokybiskas turinys siejosi su patikrintais faktais, pateikta nuomoniy
jvairove, subalansuota informacija. Toks kriterijus galioja ne tik iSsamiam turiniui, bet ir trumpoms,
esamuoju laiku pateikiamoms naujienoms: pavyzdziui, informacijai apie avarijas, nelaimes, karo
ivykius, bet Sios turéty buti pateikiamos kokybiskai. Vis délto ilgos naujienos vartotojams sufleruoja
apie Zurnalisty jdéta darbg ir pastangas, todél labiau skatina susimokéti uZ turinj. Be to,
respondentams buvo svarbu, kaip greitai Ziniasklaidos priemonés pateikia naujienas, taciau jie taip
pat supranta, kad kokybisko turinio parengimas uztrunka ilgiau, todél j greitumg zvelgé atlaidZiau.
Kadakas ir Klemm (2015) pasteb¢jo, kad kokybe lemia ne tik turinys, bet ir kitos papildomos
naudojamos priemonés: animacijos, vaizdo jrasai, interaktyvis grafikai. Autoriai i8siaiskino, jog, jei
vartotojai nemokama ziniasklaidos turinj laiko kokybiSku ir vertina palankiai, jie bus linke
prenumeruoti naujienas. PanaSius rezultatus pateikia Chen ir Thorson (2019), kurie pastebéjo, kad
vartotojams kokybe taip pat asocijuojasi su tikslia informacija bei aiSkumu. Tokie rezultatai rodo,
jog viena pagrindiniy Ziniasklaidos priemoniy uzduociy turéty biiti nuolatos gerinti turinio kokybe,
nes ji turi jtakos vartotojy ketinimui prenumeruoti naujienas. Galima teigti, kad vartotojai kritiSkai
vertina Ziniasklaidos priemoniy kuriamo turinio kokybe. Manydami, jog Sis neatitinka kokybés
kriterijy, zmonés naujieny neprenumeruos. Prie ziniasklaidos kokybés galima priskirti ir nuotraukas,
kurios naudojamos skelbiant naujienas. Sia sritj tyré Collier ir kt. (2021), kurie nustaté, kad
prenumeratoriy pritraukimui daugiausia jtakos turi savo darbg dirban¢iy Zurnalisty nuotraukos ir
stichiniy nelaimiy vaizdai prie naujieny. Tai, anot autoriy, suteikia jzvalgy, jog ne visada reikia
naudoti teigiamus atvaizdus. Pasirodo, neigiamos, pavyzdziui, stichiniy nelaimiy nuotraukos tam
tikromis aplinkybémis gali biiti veiksmingos siekiant sudominti vartotojus ir paskatinti juos
susimokeéti uz turinj. Darydami i§vada, tyréjai konstatuoja, kad paveiksléliai prie naujieny turi didelj
poveikj zmoniy sprendimui prenumeruoti ziniasklaidos turinj internete.

Vartotojy suvokiama ziniasklaidos priemoniy kuriamo turinio kokybé gali daryti jtakg
suvokiamai mokamo Ziniasklaidos turinio internete vertei (Kadakas ir Kouts, 2015; Chen ir
Thorson, 2019). Autoriy teigimu, vartotojai, matydami, kad Ziniasklaidos priemoné kuria aukStos
kokybés turinj, jame jzvelgia didesn¢ vertg, o tai kartu daro didesne jtaka jy ketinimui prenumeruoti

tokj turinj. Vis délto Sig reakcija gali buti sunkiau pasiekti tiems, kurie | prenumeraty Zitri
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kategoriSkai ir mokamame turinyje nemato jokios vertés. Kurdamos itin kokybiska turinj,

ziniasklaidos priemonés gali padéti Siems vartotojams pakeisti nuomonge bei jzvelgti didesne vertg.
1.4.2. Suvokiamas turinio isskirtinumas

Be naujieny kokybés daugelis tyréjy kaip svarby kriterijy pamini turinio iSskirtinuma.
Norédamos sudominti ir patraukti vartotojy démesj, ziniasklaidos priemonés savo kuriamg turinj
jvardija kaip iSskirtinj, nepakeiCiamg, tinkant] konkre¢ios vietos gyventojams, taip pat neretai
pabréziama, kad skelbiama niekur kitur nematyta, unikali informacija (Olsen ir Solvoll, 2018).
Goyanes ir kt. (2021) pastebéjo, kad turinio iSskirtinumas siejasi su Ziniasklaidos priemonés
reputacija bei forma. Pavyzdziui, jei niekuo nuo kity neissiskirian¢ig naujieng paskelbé paprastas
leidinys, vartotojai nebus linke uz tai mokéti. Taciau jeigu iSskirtinj turinj publikavo gerg reputacijg
turinti populiari Ziniasklaidos priemoné, tikimybé, jog vartotojai jj prenumeruos, iSauga.
ISskirtinumo svarbg nustaté ir Aral bei Dhillon (2017), kurie atkreipé démesj, kad Sis kriterijus kartu
su mazéjan¢iu nemokamo turinio kiekiu stipriai prisideda prie vartotojy Ketinimo prenumeruoti
naujienas, nes jie bus labiau link¢ mokéti pinigus tiems, kurie sitilo kitokj, i$skirtinj turinj, nei nieko
ypatingo turinio prasme nesitilan¢iai ziniasklaidos priemonei. Berger ir kt. (2015) priduria, jog
turinio iSskirtinumas yra net svarbesnis nei tai, kokie zmonés jj kuria. Su §ia nuomone nesutinka
Goyanes ir kt. (2021), kurie iSskirtinumg bei straipsniy autorius nurodo kaip vienodos vertés
veiksnius. Autoriy teigimu, dél Sios priezasties ziniasklaidos priemonéms, norint uzmegzti
ilgalaikius, finansiSkai naudingus ir stabilius santykius su vartotojais, reikéty investuoti |
kvalifikuotus bei patyrusius Zurnalistus. Goyanes (2020) atlikto tyrimo rezultatai taip pat rodo, kad
zurnalisty bendravimas su bendruomenémis yra itin svarbus ir prisideda prie vartotojy ketinimo
prenumeruoti turinj. Zurnalisty jsitraukimas, supratimas, bendruomeniy isklausymas bei vartotojy
prisideda prie sprendimo mokeéti Ziniasklaidos priemonéms. Apie biitinybg zurnalistams bendrauti
su auditorija kalba ir Ross ir kt. (2021), kurie pabrézia, kad reikia stengtis suprasti vartotojus bei
patenkinti jy poreikius. Autoriai sitillo drgsiai bandyti uzmegzti rySius su platesne visuomene, jog
biity suprastos Zzmoniy problemos, baimés, riipesciai bei pergalés, dziaugsmai. Vertingo rysio
sukiirimas su Ziniasklaidos priemonés auditorija, tyréjy teigimu, gali padéti pritraukti naujy lojaliy
prenumeratoriy. Vis délto taip pat pabréziama, kad Ziniasklaidos priemonés ne visada atsizvelgia |
vartotojy poreikj gauti iSskirtines naujienas ir nepatenkina jy likes¢iy, todél neiSnaudoja visy savo

galimybiy pritraukiant Zmones prenumeruoti jy turinj. Deréty nepamirsti, kad unikalus turinys
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neretai yra viena pagrindiniy priezasCiy, kodél vartotojai pasirenka prenumeruoti bitent Sig
ziniasklaidos priemong (Goyanes ir kt., 2021).

Suvokiamas turinio iSskirtinumas, kaip ir suvokiama turinio kokybé, gali daryti jtaka
vartotojy suvokiamai mokamo ziniasklaidos turinio internete vertei (Aral ir Dhillo, 2017). Tai yra
aiSkinama jy pozitriu j ziniasklaidos priemonés kuriama turinj — jei vartotojai jj mato kaip isskirtinj,
zenkliai kitokj nei konkurenty, jame jzvelgia didesng verte. Anot Kadakas ir Kouts (2015), vartotojy
suvokiama verté yra stipriai susijusi su jy ketinimu prenumeruoti mokamg ziniasklaidos turinj

internete. Vis délto ketinimui prenumeruoti jtakg gali daryti ir prenumeratos kaina.
1.4.3. Prenumeratos kaina

Prie§ priimdami sprendimg, ar verta prenumeruoti Ziniasklaidos priemoniy sitilomg turinj,
vartotojai jvertina pateiktg kaing, kuri yra vienas esminiy veiksniy. Chyi (2009) nustate, kad 17
proc. respondenty kaing paminéjo kaip veiksnj, turintj jtakos ketinimui prenumeruoti, o dalis
apklaustyjy sutiko mokéti uz turinj, nes kaina buvo pakankamai maza. Chyi (2012) atlikto tyrimo
rezultatai parod¢, kad vartotojai pirmenybe teikia kombinuotam formatui (spausdintam ir
skaitmeniniam turiniui), taciau nenori uz tai mokéti daugiau. Vis délto Ross ir kt. (2021) savo
tyrime pastebi, jog vartotojai nenori prenumeruoti turinio, nes gali naujienas gauti nemokamai
kitose ziniasklaidos priemonése. Nenoras mokéti uz ziniasklaidos priemoniy kuriamg turinj ir
nesupratimas, kodél tg reikia daryti yra viena didziausiy problemy, su kuriomis susiduria
ziniasklaidos priemonés. Autoriai sitlo joms vykdyti SvietéjiSkas kampanijas aiSkinant, kodél
svarbu mokéti uz turinj, atvirai kalbéti, jeigu jmoné yra sunkioje padétyje ir jai reikia lojaliy
vartotojy finansinés pagalbos.

Svarbus yra ne tik prenumeratos mokestis, bet ir tai, kokios papildomos paslaugos jeina j
paketa. Pavyzdziui, nustatyta, kad jaunesniems respondentams aktualu, kad jie patys galéty
personalizuoti norimas matyti naujienas (Kammer ir kt., 2015). Kaip teigia Goyanes (2014), tai
irodo, jog Ziniasklaidos priemonés, galvodamos apie mokama turinj, privalo apsvarstyti daugiau nei
tik klasikinj prenumeratos modelio variantg. Tai reiskia, kad jmonés vartotojams turi sitilyti ne tik
turinj, kas daugeliui yra savaime suprantama, bet ir laisvalaikio, pramogy, kultiiros paslaugas, tokias
kaip kinas, TV, Zurnalai ir pan. Jy parinkimas, anot tyrimo autoriaus, turéty priklausyti nuo
ziniasklaidos priemoniy tikslinés auditorijos. Apie tinkamg prenumeratos paketo sitilyma kalba ir
Berger ir kt. (2015), kurie taip pat jZvelgé, jog Ziniasklaidos priemones, prie§ priimdamos

sprendima, turi atsizvelgti j prenumeratos trukme¢ — daZnai matoma, kai ménesio kaina yra vienokia,
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bet, jei prenumeruojama i§ karto metams, ménesio kaina iSeina mazesné, tad vartotojams neretu
atveju labiau apsimoka rinktis ilgesne prenumerata. Tyréjai nustaté, kad vartotojai nepriestarauja
ilgesnei prenumeratai, jei turinys atitinka jy kriterijus. Vis délto Ziniasklaidos priemonés daznai
leidzia rinktis ir siiilo jvairios trukmés prenumeratg taip bandydamos patenkinti skirtingus vartotojy
poreikius.

Remiantis jvairiais autoriais, prenumeratos kaina gali daryti jtaka vartotojy suvokiamai
mokamo Zziniasklaidos turinio internete vertei ir jy ketinimui prenumeruoti (Goyanes, 2014; Fletcher
ir Nielsen, 2017; Oechslein ir Hess, 2013). Tai yra vienas svarbiausiy veiksniy, kuris lemia tai, kaip
vartotojai suvokia verte, o kartu padeda apsispresti dél ketinimo mokéti pinigus uz Ziniasklaidos
priemonés kuriamg turinj. Pavyzdziui, matydami aukSta prenumeratos kaing, vartotojai gali
nuspresti, kad toks pasiiilymas néra pakankamai vertingas, jog prenumeruoty mokamg Ziniasklaidos
turinj internete (Chyi, 2009).

Goyanes ir kt. (2021) atliktas tyrimas taip pat atskleidé, kad jtakos vartotojy ketinimui
prenumeruoti turi zZiniasklaidos tipas. Nustatyta, jog zmonés uz turinj labiau linke mokéti zinomoms
ziniasklaidos priemonéms nei neturinioms atpazjstamo vardo, o Siuo metu dominuoja skaitmeniné
ziniasklaida, nes senoji (laikrasciai, Zurnalai) nebesugeba pritaikyti savo struktiros ir jgudziy
skaitmeninei rinkai. Vis délto Kormelink (2022) savo tyrime pastebéjo, kad respondentai apie
ziniasklaidos tipg kalbéjo bendrais bruozais, taCiau dazniausiai rinkosi misraus tipo prenumeratg
gaunant prieigg tiek prie spausdinto turinio (senoji ziniasklaida), tiek prie skaitmeninio.

Galima matyti, kad tarp rinkodaros veiksniy kaip svarbiausi autoriy yra jvardijami vartotojy
suvokiama turinio kokybe¢, suvokiamas turinio iSskirtinumas ir autorysté, prenumeratos kaina ir
sitilomas paketas, taip pat aptarta ziniasklaidos priemonés tipo reikSmé ketinimui prenumeruoti

mokamg Ziniasklaidos turinj internete (zr. 3 lentele).

3 lentelé

Rinkodaros veiksniai, turintys jtakos ketinimui prenumeruoti mokamq Ziniasklaidos turinj internete

Veiksnys Autoriai Kas iStirta
O‘Brien ir kt. (2020), Olsen ir Itakos ketinimui prenumeruoti turi
Solvoll (2018), Kammer ir kt. geresnes, ,.gilesnés*, vertingos,
Turinio kokybé (2015), Kadakas ir Kouts (2015), daugiau istekliy rengiant

Kadakas ir Klemm (2015), Chen ir | reikalaujancios naujienos
Thorson (2019)
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Lentelés tesinys.

Olsen ir Solvoll (2018), Goyanes ir | Jtakos ketinimui prenumeruoti turi
Turinio isskirtinumas kt. (2021), Aral ir Dhillon (2017) i§skirtinis, nepakeiciamas, niekur

Kitur nematytas, unikalus turinys

Berger ir kt. (2015), Goyanes ir kt. | Vartotojai labiau vertina

Turinio autorysté (2021), Goyanes (2020) kvalifikuotus ir patyrusius
zurnalistus
Chyi (2009), Chyi (2012) Prie$ prenumeruodami, vartotojai

] jsivertina prenumeratos kaing ir
Prenumeratos kaina . . o .
labiau mokéti uZ turinj yra linke

tada, kai kaina mazesné

. Kammer ir kt. (2015), Goyanes Vartotojai papildomai nori gauti
Sitllomas prenumeratos .
(2014), Berger ir kt. (2015) laisvalaikio, pramogy, kultiiros
paketas
paslaugas
5 Goyanes ir kt. (2021), Kormelink Vartotojai labiau linke mokéti
Ziniasklaidos

' o (2022) Zinomoms, skaitmeninés
priemones tipas o ) ) _
ziniasklaidos priemonéms

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis lenteléje nurodytais autoriais.

Galima teigti, kad Ziniasklaidos priemoniy atlickami rinkodaros veiksniai turi didele jtaka
vartotojy ketinimui prenumeruoti. PrieS nuspresdami, ar verta mokeéti uz siiilomg turinj, Zmonés
atsizvelgia j naujieny kokybe, jy iSskirtinumg, turinio autoryste, prenumeratos kaing, sitilomas
papildomas paslaugas ir pacig ziniasklaidos priemone. Turinio kiiréjai, Zinodami, kas vartotojams
yra prioritetai, turéty atsizvelgti i Siuos punktus, juos igyvendinti ir taip atitikti vartotojy likescius.
Tai lemty didesni zmoniy susidoméjimg, padaugéty potencialiy prenumeratoriy, 0 eSami tapty
lojalesniais. Remiantis autoriais, didziausig jtakg ketinimui prenumeruoti daro bitent rinkodaros
veiksniai kartu su psichosocialiniais veiksniais. Vis délto taip pat yra ir kity veiksniy, kurie néra

tokie reikSmingi, taciau vis tiek prisideda prie vartotojy ketinimo mokéti uz turinj.
1.5. Kity veiksniy jtaka ketinimui prenumeruoti mokama Ziniasklaidos turinj internete

Vartotojai sprendimg prenumeruoti mokama Ziniasklaidos turinj internete priima dél jvairiy

priezasCiy. Anksciau tyrimus atlike autoriai, kurie analizavo ketinimg prenumeruoti mokama
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ziniasklaidos turinj internete, placiai nagrin¢jo demografinius veiksnius: vartotojy lytj, iSsilavinima
(OBrien ir kt., 2020), amziy (Chyi, 2009), gaunamas pajamas (Fletcher ir Nielsen, 2019)(zr. 4
lentele).

Chyi (2019) nustaté, kad lytis atlieka reikSmingg vaidmenj ketinant prenumeruoti mokama
ziniasklaidos turinj internete — tyrimo metu paaiskéjo, jog uz turinj labiau mokéti yra linke vyrai.
Lyties svarba taip pat iSskyré Goyanes (2014), tatiau Siame tyrime pastebéta, kad prenumeruoti
naujienas dazniau renkasi moterys. Be to, Olson ir Solvoll (2018) jzvelgé, jog itakos ketinimui
prenumeruoti turi vartotojy iSsilavinimas — uz Ziniasklaidos turinj internete daZzniau moka turintys
aukstesn] iSsilavinimg. ISsamiai analizuota ir tai, kokio amZiaus vartotojai labiausiai linke
prenumeruoti. Vis délto ties Siuo rodikliu tyrimy rezultatai i§siskyré. Chyi (2009), Chyi (2012),
Goyanes (2014), Olsen ir Solvoll (2018) nustaté, jog mokeéti uz naujienas dazniau renkasi jauni
zmonés, o Goyanes (2014), Kammer ir kt. (2015), Goyanes (2019) — kad vyresni. Ankstesniuose
tyrimuose taip pat aiSkintasi, kokig jtaka prenumeravimui turi vartotojy gaunamos pajamos.
Goyanes (2014), Olsen ir Solvoll (2018) pastebéjo, jog mokéti uz turinj dazniau renkasi aukstesnes
pajamas gaunantys zmones. Fletcher ir Nielsen (2019) atkreipé¢ démesj, kad gaunamos pajamos
susijusios su esamu naujieny prenumeravimu, ta¢iau néra rySio su ketinimu tg daryti ateityje.
Kammer ir kt. (2015) savo tyrime pamaté, jog 16,3 proc. respondenty negalé¢jo sau leisti moketi uz
turinj, bet mazas skaicius, tyréjy teigimu, parodé, kad vartotojy gaunamos pajamos neturi didelés
reikSmés ketinimui prenumeruoti. Tai, jog pajamos neturi daug jtakos, nustaté ir Goyanes (2014).

Be demografiniy veiksniy autoriai démesio taip pat skiria situaciniams veiksniams,
darantiems jtakag ketinimui prenumeruoti mokama ziniasklaidos turinj internete (Kadakas ir Kouts,
2015). Wadbring ir Bergstrom (2021) savo tyrime situacinius veiksnius apibudina kaip ilga laikg
zmoniy turimg jprotj. Manoma, kad jis turi jtakos ketinimui prenumeruoti naujienas. Tyréjai
pastebéjo, jog vyresnéje jy tirtoje grupéje buvo jauciamas aiSkus ankstesnis Seimos padarytas
poveikis, suformaves naujieny skaitymo jprocius. Tai lémeé, kad patys respondentai, mate Seimos
nariy jprocius, dabar turi trumpalaikés arba ilgalaikés prenumeratos paskyras. Priesingai yra su
jaunimu, kuris nepasizymi dideliu naujieny prenumeravimu. Toks elgesys aiSkinamas tuo, kad jie

neturi susiformavusio jpro¢io naudotis Ziniasklaidos priemonémis.
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4 lentelé
Demografiniai ir situaciniai veiksniai, turintys jtakos ketinimui prenumeruoti mokamq Ziniasklaidos

turinj internete

Veiksnys Autoriali Kas istirta

Lytis O‘Brien ir kt. (2020), Chyi (2019) Prenumeruoti labiau linke vyrai
Goyanes (2014) Prenumeruoti labiau linkusios moterys

ISsilavinimas | O‘Brien ir kt. (2020), Olson ir Solvoll Prenumeruoti linke turintys aukstesnj
(2018) iSsilavinimg

Amzius Chyi (2009), Chyi (2012), Goyanes Prenumeruoti labiau linke jaunesni
(2014), Olsen ir Solvoll (2018) Zmones
Goyanes (2014), Kammer ir kt. (2015), | Prenumeruoti labiau linkg vyresni
Goyanes (2019) Zmonés

Pajamos Goyanes (2014), Olsen ir Solvoll (2018) | Prenumeruoti link¢ gaunantys

aukstesnes pajamas

Fletcher ir Nielsen (2019), Kammer ir Pajamos neturi didelés reikSmés

kt. (2015), Goyanes (2014) ketinimui prenumeruoti
Iprotis Kadakas ir Kouts (2015), Wadbring ir Vyresniems Zmonéms $eimos nariai
Bergstrom (2021) daro poveikj ketinimui prenumeruoti

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis lenteléje nurodytais autoriais.

Remiantis mokslinés literatiiros analize, galima pastebéti, kad jtaka ketinimui prenumeruoti
mokamg ziniasklaidos turinj internete daro psichosocialiniai, rinkodaros ir demografiniai veiksniali.
Vis délto, tiriant demografinius veiksnius, rezultatai gaunami pernelyg skirtingi dél dalyvaujanciy
respondenty charakteristikos. Dél Sios priezasties nuspresta toliau tirti rinkodaros bei
psichosocialinius veiksnius. Apzvelgus ankstesnius jau minétus autoriy darytus tyrimus, galima
matyti, jog pagal svarbumg ir reik§mg¢ svarbiausi yra septyni veiksniai, ties kuriais nuspresta toliau
apsistoti: suvokiama verté, suvokiama turinio kokybé, suvokiamas turinio i$skirtinumas,
prenumeratos kaina, vartotojy doméjimasis naujienomis, vartotojy kity skaitmeniniy produkty

vartojimas bei vartotojy noras prisidéti prie Ziniasklaidos priemoneés finansinio stabilumo.
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2. PSICHOSOCIALINIU IR RINKODAROS VEIKSNIU ITAKOS
VARTOTOJU KETINIMUI PRENUMERUOTI MOKAMA ZINIASKLAIDOS
TURIN] INTERNETE TYRIMO METODIKA

2.1. Tyrimo metodika, darbo modelis ir hipotezés

Pirmoje darbo dalyje buvo apraSyti Ziniasklaidos priemoniy taikomi prenumeratos modeliai
ir kategorizavimas, ketinimg prenumeruoti aiSkinancios teorijos, psichosocialiniai bei rinkodaros
veiksniai, darantys jtakg ketinimui prenumeruoti mokama Ziniasklaidos turinj internete. Pagal Siy
veiksniy svarbumg ir reikSme nuspresta apsistoti ties septyniais veiksniais, kurie nagrinéjami toliau.
Sioje darbo dalyje, remiantis atlikta literatiiros analize, pateikiama tyrimo metodologiné dalis,
kurioje pristatomi tyrimo metodai, darbo tyrimo problema, tyrimo tikslas, tyrimo modelis, hipotezés
ir tyrimo metodika.

Darbo tyrimo problema — kurie psichosocialiniai ir rinkodaros veiksniai turi poveikj
vartotojy ketinimui prenumeruoti mokamg naujieny portalo ,,Delfi* turinj internete?

Tyrimo tikslas — istirti, kokie psichosocialiniai bei rinkodaros veiksniai turi poveikj
vartotojy ketinimui prenumeruoti mokamga naujieny portalo ,,Delfi* turinj internete.

Siekiant nustatyti psichosocialinius ir rinkodaros veiksnius, darancius jtaka vartotojy
ketinimui prenumeruoti mokama ziniasklaidos turinj internete, remiamasi planuotos elgsenos teorija
(Ajzen, 1991). Ji ne kartg buvo naudojama kity autoriy, kalban¢iy apie mokamg ziniasklaidos turinj,
adaptuotuose modeliuose (O‘Brien, 2022; Jere ir Borain, 2018). Vis délto, kaip buvo minéta
teorinéje analizéje, teorija yra kritikuojama dél poreikio jg praplésti ir jtraukti papildomus
kintamuosius, tad tyréjai jprastai planuotos elgsenos teorija adaptuoja, kad Si biity tinkama jy
tiriamai sri¢iai (Conner ir Armitage, 1998; Sniehotta ir kt., 2014). D¢l Sios priezasties, siekiant
nustatyti, kas lemia vartotojy ketinima prenumeruoti mokamg ziniasklaidos turinj internete, buvo
jtraukti papildomi konstruktai — psichosocialiniai ir rinkodaros veiksniai, galimai darantys jtaka
vartotojy ketinimui prenumeruoti mokama Zziniasklaidos turinj internete: 1) suvokiama turinio
kokybé; 2) suvokiamas turinio i$skirtinumas; 3) vartotojy doméjimasis naujienomis; 4) vartotojy
kity skaitmeniniy produkty vartojimas; 5) vartotojy noras prisidéti prie Ziniasklaidos priemoneés
finansinio stabilumo; 6) prenumeratos kaina. Taip pat vietoje poziirio naudojamas suvokiamos

vertés konstruktas. 3 paveikslélyje yra pateikiamas konceptualus psichosocialiniy ir rinkodaros
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veiksniy, daranciy jtakg vartotojy ketinimui prenumeruoti mokama ziniasklaidos turinj internete,

tyrimo modelis.

3 pav.
Psichosocialiniy ir rinkodaros veiksniy, daranciy jtakq vartotojy ketinimui prenumeruoti mokamq

Ziniasklaidos turinj internete tyrimo modelis

H8
. / Prenumeratos
Var.t'c')tom' Suvokiama kaina
doméjimasis verté
naujienomis H9
Kity H10
skaitmeniniy
produkty
vartojimas Subjektyvios R
normos H11 Ketinimas
prenumeruoti
Suvokiama
turinio kokybé
H12
Suvokiamas
turinio
iSskirtinumas Suvokiama
elgesio
Vartotojy noras kontrol¢

prisidéti prie
finansinio
stabilumo

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Ajzen (1991) planuotos elgsenos teorija.

Atsizvelgiant | sudaryta darbo modelj (Zr. 3 pav.), Zemiau detalizuojamas kiekvienas
modelio komponentas ir iSkeliamos tyrimo hipotezés.

Nagrin¢jant moksling literatiirg apie psichosocialinius ir rinkodaros veiksnius, darancius
itaka vartotojy ketinimui prenumeruoti mokamg ziniasklaidos turinj internete, pastebéta, kad daznai

yra jvardijamas dome¢jimasis naujienomis (Goyanes, 2014; Chyi, 2012; Chyi ir Lee, 2013). Olsen ir
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Solvoll (2018) bei Chyi (2012), atlikdami savo tyrimus, analizavo ry$j tarp doméjimosi naujienomis
bei suvokiamos prenumeratos vertés, kur pastebéjo, kad nuolatos naujienas skaitantys zmonés
palankiau zitri | mokama ziniasklaidos turinj internete bei mato tame didesn¢ verte. Remiantis $ia
informacija, formuluojama H1 hipotezé:

H1: Vartotojy doméjimasis naujienomis turi teigiama jtakg vartotojy suvokiamai mokamo

ziniasklaidos turinio internete vertei.

Kaip dar vienas svarbus veiksnys, darantis jtaka vartotojy ketinimui prenumeruoti mokama
ziniasklaidos turinj internete, nurodomas kity skaitmeniniy produkty vartojimas (Goyanes, 2014;
Goyanes, 2019). Russell (2020) analizavo sagsajg tarp to, kokig verte zmonés suvokia skaitydami
naujienas nemokamai ir kokig naudodamiesi mokamu turiniu. Apie §j galimg rysj kalba ir Chen bei
Thorson (2019), labiau susikoncentrave ties kity produkty pramoginiu turiniu ir Ziniasklaida. Sie
autoriai savo tyrimuose pasteb¢jo, kad kitus skaitmeninius produktus vartojantys zmonés yra labiau
linke prenumeruoti mokama ziniasklaidos turinj internete bei mato tame didesne verte. Toks jy
poziiiris grindziamas tuo, jog uz tam tikras paslaugas vartotojai jau moka pinigus, todél ramiai
priima zinig ir apie mokamg Ziniasklaidos turinj. Pagal tai formuojama H2 hipotezé:

H2: Kity skaitmeniniy produkty vartojimas turi teigiamg poveikj vartotojy suvokiamai

mokamo ziniasklaidos turinio internete vertei.

Be to, pastebéta, kad vienas svarbiausiy psichosocialiniy ir rinkodaros veiksniy yra
ziniasklaidos priemoniy kuriamo turinio kokybé (O‘Brien ir kt., 2020; Olsen ir Solvoll, 2018;
Kammer ir kt.,, 2015). Kadakas ir Kouts (2015) kalba apie tai, jog S§iuo metu vartotojams
pakankamai sunku matyti prenumeratos verte, taciau, jei ziniasklaidos priemonés mokamas turinys
yra iSskirtinés kokybés, jie jj vertina palankiau, o kartu didéja tikimybé, kad tokj turinj Zmonés
prenumeruos. PanaSios nuomonés dél galimo rySio tarp suvokiamos Ziniasklaidos priemoneés
kuriamo turinio kokybés ir suvokiamos prenumeratos vertés laikosi ir §ig temg analizave Chen bei
Thorson (2019). Remiantis §ia informacija, formuojama H3 hipotezé:

H3: Kuo geresné suvokiama turinio kokybé, tuo labiau teigiama yra vartotojy suvokiama

mokamo Ziniasklaidos turinio internete verte.

Be turinio kokybés mokslinéje literattiroje apie psichosocialinius ir rinkodaros veiksnius,
darancius jtakg vartotojy ketinimui prenumeruoti mokamag Ziniasklaidos turinj internete, taip pat
buvo jvardytas suvokiamas turinio i$skirtinumas (Olsen ir Solvoll, 2018; Goyanes ir kt., 2021; Aral
ir Dhillon, 2017). Apie galima jo rysj su vartotojy suvokiama prenumeratos verte kalba Kadakas ir
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Kouts (2015), nurod¢ ne tik iSskirtinés turinio kokybés svarba, bet ir patj turinio iSskirtinumg.
Autoriy teigimu, i$skirtinj turinj vartotojai gali suvokti kaip vertingesnj. Kim ir Kim (2020),
nagrinéje §ig temg, suvokiamg turinio iSskirtinumg apskritai iSskyré kaip vieng svarbiausiy veiksniy.
Remiantis Siais autoriais, Suvokiamas turinio isskirtinumas daro teigiamg poveikj vartotojy
suvokiamai vertei apie mokama Ziniasklaidos turinj internete — i$ to formuojama H4 hipotezé:

H4: Kuo turinys suvokiamas kaip labiau i$skirtinis, tuo labiau teigiama yra vartotojy

suvokiama mokamo Ziniasklaidos turinio internete verté.

Kaip veiksnys taip pat jvardijamas vartotojy noras prisidéti prie Ziniasklaidos priemonés
finansinio stabilumo — tai iSreiSkiama sutinkant prenumeruoti mokama turinj (Goyanes, 2019;
Goyanes, 2020; Antonopoulos ir kt., 2020; Cook ir Attari, 2012). Goyanes (2020) teigia, kad
ziniasklaidos priemonés finansinés padéties suvokimas galimai daro jtakg vartotojy norui paremti
organizacija sumokant uz kuriamg turinj. Anot autoriaus, vartotojams ripi jy mégstama
ziniasklaidos priemoné, todél nori padéti jai uztikrinti kokybisky naujieny kiirima ir neleisti
bankrutuoti. Kartu tai gali rodyti, jog vartotojai labiau link¢ paremti tokig ziniasklaidos priemong,
kurios sitiloma prenumerata jiems panasi j vertingg. Remiantis tuo, keliama H5 hipotezé:

H5: Noras prisidéti prie Ziniasklaidos priemonés finansinio stabilumo turi teigiama jtakag

vartotojy suvokiamai mokamo ziniasklaidos turinio internete vertei.

Kaip svarbus veiksnys nurodytas vartotojy doméjimasis naujienomis (Goyanes, 2014; Chyi,
2012; Chyi ir Lee, 2013) gali daryti poveikj ne tik suvokiamai vertei, bet ir subjektyvioms normoms
(Linir kt., 2013; Diddi ir LaRose, 2006). Autoriy teigimu, $i jtaka pasireiSkia vartotojy pasitikéjimu
kity nuomone: pavyzdziui, domédamiesi naujienomis, jie seka ziniasklaidos kuriamg turinj, kuriame
pasisako jvairiy sriiy ekspertai. Paprastai vartotojai atsizvelgia j jy komentarus ir tai formuoja jy
pasitikéjimg kity teiginiais apie mokamg Ziniasklaidos turinj. Remiantis S§ia informacija,
formuluojama H6 hipotezé:

H6: Vartotojy doméjimasis naujienomis turi teigiama jtaka subjektyvioms normoms.

Nustatyta, kad kity skaitmeniniy produkty vartojimas (Goyanes, 2014; Goyanes, 2019)
poveikj daro ne tik suvokiamai vertei, bet ir subjektyvioms normoms (Lin ir kt., 2013). Autoriy
teigimu, vartotojai yra linke pasitikéti aplinkiniy nuomone — to pavyzdys gali buti, kai per tam tikra
skaitmeninio produkto kanalg iSgirstamas eksperto komentaras, susij¢s su mokamu Ziniasklaidos
turiniu. Pagal tai formuojama H7 hipotezé:

H7: Kity skaitmeniniy produkty vartojimas turi teigiama poveikj subjektyvioms normoms.
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Kaip vienas svarbiausiy psichosocialiniy ir rinkodaros veiksniy yra nurodoma prenumeratos
kaina (Chyi, 2009; Chyi, 2012). Autoriy manymu, vartotojai, prieS nuspresdami, ar verta
prenumeruoti mokamg Zziniasklaidos turinj internete, atsizvelgia j sitilomag kaing — daugumai
priimtinesné yra kuo Zemesné kaina. Kartu prenumeratos kaina gali daryti poveikj vartotojy
suvokiamai vertei (Goyanes, 2014; Fletcher ir Nielsen, 2017). Remiantis Sia informacija, keliama
H8 hipotezé:

H8: Zemesné Ziniasklaidos priemonés prenumeratos kaina daro teigiama jtaka vartotojy

suvokiamai mokamo Ziniasklaidos turinio internete vertei.

Prenumeratos kaina gali daryti jtaka ne tik vartotojy suvokiamai mokamo Ziniasklaidos
turinio internete vertei, bet ir ketinimui prenumeruoti mokamg Ziniasklaidos turinj internete
(Oechslein ir Hess, 2013). Kadangi dalis vartotojy nemato prasmes, kod¢l turi mokéti uz naujienas,
tikétina, jog kuo aukStesné bus prenumeratos kaina, tuo maziau jie bus linke tg daryti (Chyi, 2009).
Pagal tai formuojama H9 hipotezé:

H9: Zemesné Ziniasklaidos priemonés prenumeratos kaina daro teigiama jtaka vartotojy

ketinimui prenumeruoti mokamga ziniasklaidos turinj internete.

Vienas i§ galimy veiksniy, turin¢iy jtakos vartotojy ketinimui prenumeruoti, yra jy
suvokiama verté apie mokamg Ziniasklaidos turinj internete (O‘Brien, 2022; Jere ir Borain, 2018).
Siy autoriy teigimu, teigiama vartotojy suvokiama verté apie mokama iniasklaidos turinj internete
gali didinti jy ketinimg prenumeruoti. Pavyzdziui, Jere ir Borain (2018) nustaté, kad suvokiama
verté¢ turi antrg didziausig teigiamg poveikj ketinimui prenumeruoti mokamag turinj internete.
Remiantis Sia informacija, keliama H10 hipotezé:

H10: Vartotojy suvokiama mokamo ziniasklaidos turinio internete verté turi teigiamag

poveikj ketinimui jj prenumeruoti.

Remiantis Ajzen (1991), ketinimui pirkti, $iuo atveju, prenumeruoti, jtakg daro subjektyvios
normos — vartotojy pasitikéjimas kity nuomone. Kalbant apie mokama ziniasklaidos turinj, turima
omenyje, kad zmonés atsizvelgia | aplinkiniy iSsakomus teiginius §ia tema. Galimg ryS$j tarp
subjektyviy normy ir ketinimo prenumeruoti nurodo Kwong ir Park (2008) bei George (2004). Apie
teigiama sgsaja taip pat kalba Han ir kt. (2015). Pagal tai formuluojama H11 hipotezé:

H11: Subjektyvios normos turi teigiamg jtaka ketinimui prenumeruoti mokama ziniasklaidos

turinj internete.

37



Anot Ajzen (1991) jtaka ketinimui pirkti daro ir suvokiama elgesio kontrolé. Apie rysj tarp
suvokiamos elgesio kontrolés bei ketinimo prenumeruoti mokamg ziniasklaidos turinj internete
diskutuoja Chang ir kt. (2021), nurodantys, kad tai i3 tiesy gali lemti ketinima prenumeruoti. Siems
autoriams antrina Kwong ir Park (2008), Lin ir kt. (2013). Remiantis tuo, formuojama H12
hipotezé:

H12: Suvokiama elgesio kontrolé turi teigiamg poveikj ketinimui prenumeruoti mokamag

ziniasklaidos turinj internete.

Apibendrinant teorin; pagrindimg ir atsizvelgiant j planuotos elgsenos teorijos modelj,
galima suprasti, kad ketinimas prenumeruoti mokama ziniasklaidos turinj internete galimai
priklauso nuo vartotojy doméjimosi naujienomis, kity skaitmeniniy produkty vartojimo, suvokiamos
turinio kokybés, suvokiamo turinio iSskirtinumo, vartotojy noro prisidéti prie ziniasklaidos
priemonés finansinio stabilumo, prenumeratos kainos, vartotojy suvokiamos vertés apie mokamg
ziniasklaidos turinj internete, subjektyviy normy ir suvokiamos elgesio kontrolés. Tam patikrinti

buvo i8keltos hipotezés.
2.2. Duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas

Remiantis atlikta mokslinés literatiiros ziniasklaidos priemoniy prenumeratos srityje analize,
galima pastebéti, kad ankstesni autoriai (Chen ir Thorson, 2019; O‘Brien, 2022; Chyi, 2012; Chyi ir
Lee, 2013; Wang ir kt., 2005; Geidner ir D‘Arcy, 2013), tirdami §ig temg, daugiausia naudojo
interneting apklausg, todél Siame darbe ji taip pat bus naudojama. Kaip teigia Malhotra ir kt. (2017),
internetiné apklausa yra tinkama dél keliy priezas¢iy. Pirmiausia, dél greiCio, nes, atliekant apklausg
internetu, ja jvykdyti netrunka taip ilgai, kaip kitais biidais. Antra, tai uztikrina didesne atsakymy
kokybe, nes, pasitelkus jvairias priemones kuriant interneting apklausg, galima ilgiau iSlaikyti
respondenty susidoméjima, aiSkiau pateikti informacija. Be to, tokiu biidu pasSalinamas apklausos
kiir¢jo SaliSkumas, gali bati didesné duomeny kokybe, taip pat lengviau susisiekti su norimomis
tikslinémis grupémis, kurioms, be kita ko, taip dalyvauti apklausoje gali biiti paprasCiau nei
susitinkant gyvai, bendraujant telefonu. Dél nurodyty privalumy internetiné apklausa yra tinkama
Siame tyrime siekiant i$siaiSkinti psichosocialinius ir rinkodaros veiksnius, darancius jtaka vartotojy
ketinimui prenumeruoti mokama Ziniasklaidos turinj internete.

Sudaryta anketa (klausimynas lietuviy kalba), kuri pateikta internete, suteiké galimybe
respondentams ] klausimus savarankiSkai atsakyti jiems patogiu laiku, neskubant ir uZtikrinant jy
bei pateiktos informacijos anonimiskuma (7r. 3 prieda). Zinodami, kad isliks anonimiski,
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respondentai gali buti atviresni ir j klausimus atsakyti sgziningiau, tode¢l tai padeda gauti
kokybisSkesnius duomenis. Anketoje naudojami uzdaro tipo klausimai, jvairios skalés: nominaliné
(pvz., identifikuoti amziui); ranginés bei intervalinés skalés. Apklausos anketoje taikoma septynbalé
Likerto skalé, kuri naudojama tyréjy zZiniasklaidos priemoniy prenumeratos srityje (Chen ir Thorson,
2019; O‘Brien, 2022).

Norint nustatyti psichosocialinius ir rinkodaros veiksnius, darancius jtaka ketinimui
prenumeruoti mokamg ziniasklaidos turinj internete, buvo parengtas klausimynas (zr. 3 prieda).
Anketg sudaro 10 konstrukty i§ 37 teiginiy, apibiidinan¢iy respondenty suvokiamg turinio kokybe,
suvokiamg turinio i$skirtinumg, vartotojy domeéjimasi naujienomis, kity skaitmeniniy produkty
vartojimg, vartotojy norg prisidéti prie Ziniasklaidos priemonés finansinio stabilumo, prenumeratos
kaing, vartotojy suvokiamg verte apie mokamga Ziniasklaidos turinj internete, subjektyvias normas,
suvokiamg elgesio kontrolg ir ketinimg prenumeruoti. Tam, kad respondentas aiSkiai suprasty, kokiu
tikslu yra praSoma jo atsakymy, bei zinoty tiriamg sritj, jam anketos jvade yra paaiSkinamas
apklausos tikslas, pabréziama jo nuomonés svarba, trumpai apibiidinama mokamo ziniasklaidos
turinio reikSmé. Taip pat naudojamas atrankinis klausimas ,,Ar per pastaruosius 6 ménesius skaitéte
naujienas ,,Delfi” portale?*, kuris padeda atrinkti tyrimui tinkamus respondentus — dalyvauti gali tik
tie, kurie yra skaite naujienas ir zino, kokj turinj kuria $is naujieny portalas. Klausimynas buvo
jkeltas naudojantis ,,Google* forma. Siekiant pasiekti kuo daugiau ir jvairesniy respondenty, anketa
buvo siunciama tiesiogiai elektroniniu pastu, Zinutémis ,,Facebook®, ,Instagram® platformose ir
talpinant §iuose socialiniuose tinkluose viesai. Siame darbe naudota septynbalé Likerto skalés tagky
sistema, kur minimalus vertinimo balas — 1 — reiskia ,,visiS8kai nesutinku‘, maksimalus — 7 — reiSkia
,»visiskai sutinku®, o 4 reiskia ,,nei nesutinku, nei sutinku®“. Tyrimo klausimynui (anketai) sudaryti
buvo naudojami konstruktai (skalés), patvirtinti ankstesniais tyrimais (zr. 5 lentele ir 1 prieds).

Kita anketos bloka sudaro soc-demografiniai kintamieji: respondenty lytis, amzius,
i8silavinimas, gaunamos pajamos, kurie matuojami naudojant atitinkamas skales, pavyzdziui,

nominaling, ranging.
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5 lentelé

Konstrukty patikimumas

Konstruktai Teiginiu | Likerto skalé | Cronbach alfa | Saltinis
skaicius

Suvokiama turinio 3 7 0,95 Grewal ir kt. (1998),

kokybeé kuris adaptavo Dodds
ir kt. (1991)

Suvokiamas turinio 3 7 0,88 Mathwick ir kt.

iSskirtinumas (2001), kurie skale
pasiréme 18
CatalogCoalition
(1993)

Vartotojy 6 7 0,87 Burroughs (2005),

doméjimasis skalg adaptavo Shrum

naujienomis ir kt. (2005)

Vartotojy kity 4 5 0,766 Maree, 2017

skaitmeniniy produkty

vartojimas

Vartotojy noras 3 7 0,79 Laverie ir kt. (2002)

prisidéti prie adaptavo Klein ir kt.

ziniasklaidos (1993) skale

priemonés finansinio

stabilumo

Vartotojy suvokiama |4 7 0,92 Wang ir Wang (2010)

verté apie mokama
ziniasklaidos turinj

internete

adaptavo Sirdeshmukh
ir kt. (2002) skale
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Lentelés tesinys.

Subjektyvios normos | 4 5 0,896 Paul ir kt. (2016),

apie mokama kurie adaptavo Sparks

ziniasklaidos turinj ir kt. (1997) skale

internete

Suvokiama elgesio 3 7 0,70 Nysveen ir kt. (2005),

kontrolé dél mokamo adaptaveBhattacherjee

ziniasklaidos turinio (2004), Taylor ir Todd

internete (1995) skales

Prenumeratos kaina 4 7 0,80 Sweeney ir Soutar,
2001

Ketinimas 3 5 0,73 Rodgers, 2004

prenumeruoti

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis lenteléje nurodytais autoriais.

Norint iSsiaiSkinti, kokie psichosocialiniai ir rinkodaros veiksniai daro jtaka vartotojy
ketinimui prenumeruoti mokamga ziniasklaidos turinj internete, atsizvelgiant j kaing, tyrime
naudojama lictuviS8ka Ziniasklaidos priemoné — naujieny portalas ,,Delfi*. Jis pasirinktas dél savo
zinomumo — Kadangi, remiantis ,,Gemius®, tai yra didziausig auditorijg turintis naujieny portalas
Lietuvoje, tikétina, jj Zino ir skaito daugiau Zmoniy nei kitus, tod¢l galima surinkti daugiau
apklausoje dalyvauti galin¢iy respondenty. Sios Ziniasklaidos priemonés prenumerata ménesiui
kainuoja 4,49 Eur. Siekiant, kad lyginama bty pagal identiSkas savybes, respondentams antras
klausimynas pateiktas taip pat su ,Delfi“, tatiau siiloma su dvigubai didesne prenumeratos
ménesiui kaina — 8,98 Eur. Siekiant palyginti, kaip skirtinga kaina veikia ketinimg prenumeruoti
mokamg ,,Delfi* turinj internete, buvo parengti du klausimynai — A ir B. Anketos sudarytos tuo

paciu principu, adaptuojant teiginius, susijusius su §io tyrimo modelio konstruktais (zr. 3 prieda).
2.3. Tyrimo imties dydis

Respondentai buvo atrinkti patogiosios atrankos principu. Vadovaujantis ankstesniais

tyrimais ir gergja tyréjy praktika, nustatytas imties dydzio vidurkis (Zr. 6 lentele).
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6 lentelé

Respondenty imtis vadovaujantis gergja praktika

Eil. Nr. Autorius, Saltinio metai Tyrimo metodas Imtis
1. Berger ir kt., 2015 Klausimynas 506
2. Lin ir kt., 2013 Klausimynas 268
3. Oechslein ir Hess, 2013 Klausimynas 116
4. Oh ir kt., 2016 Klausimynas 613
5. Geidner ir D’ Arcy, 2013 Klausimynas 156
6. Goyanes, 2014 Klausimynas 570
7. Goyanes ir kt., 2018 Klausimynas 602
8. Russell ir kt., 2020 Klausimynas 324
9. Wang ir kt., 2005 Klausimynas 165
10. Chen ir Thorson, 2019 Klausimynas 403
Vidurkis: | 372

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis lenteléje nurodytais autoriais.

Remiantis auks$c¢iau esancioje lentel¢je pateiktais duomenimis, $io darbo tyrimo imtj

vidutiniskai sudaro 372 respondentai. Apklausy duomenys analizuojami statistine programa SPSS.
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3. PSICHOSOCIALINIU IR RINKODAROS VEIKSNIU ITAKOS
VARTOTOJU KETINIMUI PRENUMERUOTI MOKAMA ZINIASKLAIDOS
TURIN] INTERNETE TYRIMO DUOMENU ANALIZE

3.1. Respondenty imtis ir pasiskirstymas pagal demografinius rodiklius

Antroje darbo dalyje, remiantis gergja praktika, buvo apskaifiuota, kad apklausoje turi
dalyvauti 372 respondentai. Surinkus reikiamg atsakymy skaiciy, anketos buvo perzitrétos i jy
pasalinant tuos, kurie neigiamai atsake j atrankinj klausimg ,,Ar per pastaruosius 6 ménesius skaitéte
naujienas ,,Delfi* portale?“. D¢l Sio klausimo tyrime toliau galéjo dalyvauti tik tie respondentai,
kurie per pastargji pusmet] skait¢ naujienas ,,Delfi” portale, todél zino, kokj turinj kuria $i
ziniasklaidos priemoné. Pirmoje anketoje (A anketa) dalyvavo 391 respondentas, i§ kuriy 72 atsakeé,
kad néra skaite ,,.Delfi* naujieny per pastargji pusmetj, todé¢l toliau apklausoje nedalyvavo, ir i§ viso
liko 319 respondenty. Antroje anketoje (B anketa) dalyvavo 372 respondentali, i$ kuriy 98 atsakeé,
jog néra skaite ,,Delfi* naujieny per pastaruosius 6 ménesius, tad toliau apklausoje nedalyvavo, ir i$
viso liko 274 respondentai. Susumavus abiejy ankety respondentus, 593 respondentai toliau
dalyvavo tyrime.

Demografinis pasiskirstymas tarp respondenty skai¢iuojamas pagal keturis rodiklius: lytj,
amziy, isilavinima ir asmenines pajamas. Zemiau esancioje lentel¢je pateikiama, kaip tai atsispindi

abiejose anketose atskirai bei bendrai (zr. 7 lentele).

7 lentelé

Respondenty demografiniai rodikliai

A anketa B anketa IS viso
Demografinis | Atsakymo | Respon | Atsaky | Respond | Atsakymu | Respond | Atsaky
rodiklis variantas denty | my enty pasiskirst | enty my
skaiciu | pasiskirs | skaifius | ymas (%) | skaicius | pasiskirs
S tymas tymas
(%) (%)
Vyras 42 13,2 89 32,5 131 22,1
Lytis Moteris 274 85,9 183 66,8 457 77,1
Kita 0,9 2 0,7 5 0,8
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Lentelés tesinys.

18-21 8 2,5 18 6,6 26 4,4
22-32 92 28,8 105 38,3 197 33,2
33-45 107 33,5 66 24,1 173 29,2
Amzius

46-55 85 26,6 60 21,9 145 24,5
56 ir

) 27 8,5 25 91 52 8,7
daugiau
Pagrindinis 2 0,6 2 0,7 4 0,7
Vidurinis 11 3,4 9 3,3 20 3,4
Profesinis 11 3,4 12 4,4 23 3,9
Nebaigtas

21 6,6 29 10,6 50 8,4

aukstasis

ISsilavinimas | Aukstasis

neuniversite 36 11,3 37 13,5 73 12,3

tinis

Aukstasis

universitetin 238 74.6 185 67,5 423 71,3

is

Iki 633 32 10 23 8,4 55 9,3

634-999 36 11,3 45 16,4 81 13,6
) 1000-1500 122 38,2 102 37,2 224 37,8

Pajamos
1501-1999 56 17,6 61 22,3 117 19,7
2000 ir
) 73 22,9 43 15,7 116 19,6
daugiau

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo rezultatais.

Analizuojant respondentus pagal demografinius rodiklius, pirmiausia galima matyti, kad
abiejose anketose daugiau dalyvavo moterys — pirmoje anketoje jos sudaré 85,9 proc., antroje — 66,8
proc., bendrai — 77,1 proc., kai vyry pirmoje anketoje dalyvavo 13,2 proc., antroje — 32,5 proc., 0
bendrai — 22,1 proc. Amziaus kategorijoje pirmoje anketoje daugiausia respondentai buvo 33—45
mety — 33,5 proc. (antroje anketoje tokiy buvo 24,1 proc.), 0 antroje daugiausia 22—32 mety — 38,3
proc. (pirmoje anketoje tokiy buvo 28,8 proc.). Maziausiai respondenty buvo 18-21 mety amziaus
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(pirmoje anketoje tokiy buvo 2,5 proc., antroje — 6,6 proc., bendrai — 4,4 proc.) ir vyresniy nei 56-
eriy (pirmoje anketoje tokiy buvo 8,5 proc., antroje — 9,1 proc., bendrai — 8,7 proc.). Pagal
iSsilavinimg daugiausia respondenty abiejose anketose buvo su aukStuoju universitetiniu — pirmoje
anketoje tokiy dalyvavo 74,6 proc., antroje — 67,5 proc. Maziausiai respondenty buvo su pagrindiniu
iSsilavinimu (pirmoje anketoje tokiy buvo 0,6 proc., antroje — 0,7 proc., bendrai — 0,7 proc.).
Respondenty gaunamos asmeninés pajamos atskai¢ius mokescius per tipinj ménesj taip pat iSsidésté
panasiai — pirmoje anketoje daugiausia dalyvavo zmongés, uzdirbantys nuo 1000 iki 1500 eury per
meénes] — tokiy buvo 38,2 proc. Antroje anketoje situacija panasi — tiek uzdirbanciy respondenty
buvo 37,2 proc. Maziausiai dalyvavo gaunanciy iki 633 eury per ménesj (pirmoje anketoje tokiy
buvo 10 proc., antroje — 8,4 proc., bendrai — 9,3 proc.). Nors kai kuriose kategorijose rodikliai,
lyginant abi anketas, i$siskyre, galima daryti i§vada, kad apklausoje dalyvavo panaSiy demografiniy
rodikliy respondentai, kas reiSkia, jog né vienos anketos rezultatai negaléjo pernelyg iSsikreipti del

skirtingy demografiniy rodikliy.
3.2. Tyrimo patikimumo vertinimas

Matavimo skaliy patikimumas Siame darbe vertinamas pagal Cronbach alpha koeficienta
naudojant IBM SPSS programa. Jis turéty baiti ne mazesnis kaip 0,6 ir ne didesnis kaip 0,95 — abiem
atvejais skalés nebiity tinkamos naudojimui, nes tai reikSty, kad teiginiai matuoja tg pacig
charakteristika (Hulin ir kt., 2001). Zemiau esandioje lenteléje pateikiami naudoti konstruktai bei

apskai¢iuotas Cronbach alpha koeficientas.

8 lentelé

Tyrimo konstrukty patikimumas

Cronbach alpha

Konstruktas Originaliy
konstrukty A anketa B anketa
Cronbach alpha

Vartotojy doméjimasis

. . 0,87 0,675 0,756
naujienomis
Kity skaitmeniniy produkt

¢ . 4P ¢ 0,766 0,761 0,84
vartOJlmas
Suvokiama turinio kokybe 0,95 0,91 0,933
Suvokiamas turinio iSskirtinumas 0,88 0,891 0,938
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Lentelés tesinys.

Vartotojy noras prisidéti

o . _ 0,79 0,629 0,847
prie finansinio stabilumo
Prenumeratos kaina 0,8 0,939 0,95
Suvokiama verté 0,92 0,915 0,943
Subjektyvios normos 0,896 0,939 0,949
Suvokiama elgesio kontrolé 0,7 0,766 0,828
Ketinimas prenumeruoti 0,73 0,872 0,922

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo rezultatais.

Atlikus patikimumo vertinima, pastebéta, kad keliy konstrukty Cronbach alpha koeficientas
nepatenka j normos ribas (doméjimosi naujienomis, kity skaitmeniniy produkty vartojimo,
subjektyviy normy). Kadangi tai reikSty, jog teiginiai matuoja tg pacig charakteristikg, prie Siy
konstrukty buvo atsisakyta teiginiy, jy paliekant pakankamai, kad bty galima sékmingai pamatuoti.
Po $iy pakeitimy visy skaliy patikimumas, vertinant pagal Cronbach alpha koeficienta, yra tinkamas
(galutiniai rodikliai pateikti lenteléje), todél konstruktai patikimi naudoti tolimesnei analizei.

Lyginant su ankstesniais kity autoriy atliktais tyrimais, ties tyrimo konstrukty patikimumu
galima matyti tiek panasumy, tiek skirtumy: Siame darbe doméjimosi naujienomis Cronbach alpha
A anketoje yra 0,675, B anketoje — 0,756, kai pas Burroughs (2005), kurio skal¢ adaptavo Shrum ir
kt. (2005) — 0,87. RySkesnis skirtumas taip pat matomas priec prenumeratos kainos — Siame darbe
koeficientas A anketoje yra 0,939, B anketoje — 0,95, o pas Sweeney ir Soutar (2001) — 0,8. Be $iy
iSsiskyré ir ketinimas prenumeruoti — Siame darbe A anketoje jo Cronbach alpha yra 0,872, B
anketoje — 0,922, o pas Rodgers (2004) — 0,73. Abiem pastaraisiais atvejais konstrukty patikimumas
yra didesnis nei ankstesniuose tyrimuose. Kity konstrukty Cronbach alpha, lyginant su ankstesniais
tyrimais, i§liko pakankamai panasus: pavyzdziui, suvokiama turinio kokybé Siame darbe A anketoje
siekia 0,91, B anketoje — 0,933, o pas Grewal ir kt. (1998) — 0,95; suvokiamos vertés Cronbach
alpha siame darbe A anketoje yra 0,915, B anketoje — 0,943, kai pas Wang ir Wang (2010) — 0,92.
Visy konstrukty Cronbach alpha aukstesnis uz minimaly 0,6, bet ne didesnis kaip 0,95, kas reiskia,

kad jie yra patikimi bei tinkami naudoti tolimesniuose tyrimuose ateityje.
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3.3. Aprasomoji statistika

Tesiant analizg, toliau nagrinéjamos duomeny charakteristikos bei matavimai. Zemiau

esanciose lentelése galima matyti Skewness ir Kurtosis statistinius rodiklius, parodancius, ar

duomenys yra normaliai pasiskirst¢. Skewness reikSmé turéty biiti <2, o Kurtosis<7. Jie buvo

patikrinti po Kolmogorov-Smirnov bei Shapiro-Wilk testy atlikimo siekiant jsitikinti, ar tikrai viskas

yra normos ribose. (Kim, 2013). Siame darbe visos gautos reik§més yra normos ribose (zr. 9 ir 10

lenteles).

9 lentelé

Atlikti normalumo testai A anketai

Skalé

Kolmogorov-
Smirnov

Sig.

Shapiro
-Wilk

Sig.

Skewness

Kurtosis

Statistic

Std.
Erro
r

Statistic

Std.
Error

Vartotojy
domé¢jimasis

naujienomis

0,056

0,017

0,981

<0,001

0,017

0,137

-0,768

0,272

Kity
skaitmeniniy
produkty

vartojimas

0,125

<0,001

0,941

<0,001

-0,637

0,137

-0,386

0,272

Suvokiama
turinio
kokybé

0,088

<0,001

0,965

<0,001

0,33

0,137

-0,489

0,272

Suvokiamas
turinio

1$skirtinumas

0,079

<0,001

0,978

<0,001

0,124

0,137

-0,445

0,272

Vartotojy
noras
prisidéti prie
finansinio

stabilumo

0,282

<0,001

0,734

<0,001

-1,456

0,137

1,344

0,272
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Lentelés tesinys.

Prenumeratos
) 0,105 <0,001 | 0,941 | <0,001 0,141 | 0,137 | -0,728 0,272
kaina
Suvokiama
0,152 <0,001 | 0,883 | <0,001 0,749 | 0,137 | -0,318 0,272
verté
Subjektyvios
0,318 <0,001 | 0,696 | <0,001 1,547 | 0,137 1,445 0,272
normos
Suvokiama
elgesio 0,129 <0,001 | 0,908 | <0,001 | -0,685 | 0,137 | -0,417 0,272
kontrolé
Ketinimas
) 0,168 <0,001 | 0,858 | <0,001 0,853 | 0,137 | -0,308 0,272
prenumeruoti
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atliko tyrimo rezultatais.
10 lentelé
Atlikti normalumo testai B anketai
Kolmogorov- Shapiro- Skewness Kurtosis
Skalé Smirnov Sig. Wilk SIg. Statistic Std. Statistic Std.
Error Error
Vartotojy
doméjimasis 0,108 <0,001 0,977 | <0,001| 0,096 0,147 | -0,759 | 0,293
naujienomis
Kity
skaitmeniniy
0,108 <0,001 0,949 |<0,001| -0,509 | 0,147 | -0,542 | 0,293
produkty
vartojimas
Suvokiama
turinio 0,09 <0,001 0,963 | <0,001| -0,155 | 0,147 | -0,795 | 0,293
kokybé
Suvokiamas
turinio 0,106 <0,001 0,963 | <0,001| -0,318 | 0,147 | -0,566 | 0,293
1$skirtinumas
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Lentelés tesinys.

Vartotojy
noras
prisidéti prie
finansinio

stabilumo

0,203 <0,001

0,861 | <0,001

-0,564

0,147

-0,920 | 0,293

Prenumeratos

kaina

0,103 <0,001

0,952 | <0,001

0,146

0,147

-0,658 | 0,293

Suvokiama

verte

0,142 <0,001

0,908 | <0,001

0,531

0,147

-0,541 | 0,293

Subjektyvios

normos

0,249 <0,001

0,81 <0,001

0,991

0,147

0,022 | 0,293

Suvokiama
elgesio

kontrolé

0,096 <0,001

0,93 <0,001

-0,554

0,147

-0,252 | 0,293

Ketinimas

prenumeruoti

0,178 <0,001

0,885 | <0,001

0,456

0,147

-1,14 | 0,293

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo rezultatais.

Siame darbe taip pat i§skiriamos minimalios ir maksimalios respondenty atsakymy verteés,

vidurkiai (zr. 11 ir 12 lenteles). Galima matyti, kad atsakymy vidurkiai abiejose anketose iSsidésté

panasiai nepaisant jose pateikiamy situacijy skirtumy. Didziausi vidurkiai A ir B anketose yra kity

skaitmeniniy produkty vartojimo, vartotojy noro prisidéti prie Ziniasklaidos priemonés finansinio

stabilumo, suvokiamos elgesio kontrolés skalése.

11 lentelé

Aprasomoji statistika A anketai

Skalé Minimum Maximum Mean Std. Deviaton
Vartotojy
domé¢jimasis 1 7 3,7829 1,45858
naujienomis
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Lentelés tesinys.

Kity skaitmeniniy

produkty 1 7 4,8903 1,51055
vartojimas
Suvokiama
1 7 3,5893 1,59454
turinio kokybé
Suvokiamas
turinio 1 7 3,9373 1,50758
i§skirtinumas
Vartotojy noras
prisidéti prie
) o 1 7 5,9028 1,56714
finansinio
stabilumo
Prenumeratos
) 1 7 3,6089 1,75518
kaina
Suvokiama verté 1 7 2,71221 1,67662
Subjektyvios
SN 1 7 2,0617 1,64005
normos
Suvokiama
1 7 5,0533 1,72324
elgesio kontrole
Ketinimas
) 1 7 2,7649 1,83646
prenumeruoti
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo rezultatais.
12 lentelé
Aprasomoji statistika B anketai
Skalé Minimum Maximum Mean Std. Deviaton
Vartotojy
doméjimasis 1 7 3,9425 1,44437
naujienomis
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Lentelés tesinys.

Kity skaitmeniniy
produkty 1 7 4,7056 1,60004

vartojimas

Suvokiama
1 7 41131 1,66281
turinio kokybé

Suvokiamas
turinio 1 7 4,3394 1,59503

i$skirtinumas

Vartotojy noras

prisidéti prie

) o 1 7 4,9489 2,01713
finansinio
stabilumo
Prenumeratos
) 1 7 3,5675 1,67917
kaina
Suvokiama verté 1 7 2,8002 1,58374
Subjektyvios
JERY 1 7 2,3929 1,65555
normos
Suvokiama
1 7 4,8041 1,67973
elgesio kontrole
Ketinimas
) 1 7 3,0925 1,92418
prenumeruoti

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo rezultatais.

3.4. Tyrimo rezultaty analizé

Siekiant patikrinti iSsikeltas hipotezes H1, H2, H5, H6, H7, H8, H9, H10, H11, H12,
atliekama regresiné analizé, nes bus matuojama jtaka. Sudarant regresinj modelj, determinacijos
koeficientas turéty biiti kuo aukstesnis, ANOVA p reikSmé turéty biiti mazesné uz 0,05 (Green,
1991). Zemiau esanciose lentelése pateikiami $ie rodikliai vertinant atskirai abi anketas. Pirmiausia
tikrinama vartotojy doméjimosi naujienomis, kity skaitmeniniy produkty vartojimo, noro prisidéti
prie Ziniasklaidos priemoneés finansinio stabilumo, prenumeratos kainos jtaka vartotojy suvokiamai

mokamo Ziniasklaidos turinio internete vertei (zr. 13 ir 14 lenteles).
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13 lentelé

Regresiné analizé A anketai, H1, H2, H5, HS hipotezés

R Square

ANOVA

Coefficients

df

Sig.

t.

Sig.

H1 — Vartotojy doméjimasis
naujienomis turi teigiama jtaka
vartotojy suvokiamai mokamo

ziniasklaidos turinio internete vertei

0,078

26,815

<0,001

5,178

<0,001

H2 — Kity skaitmeniniy produkty
vartojimas turi teigiamg poveikj
vartotojy suvokiamai mokamo

ziniasklaidos turinio internete vertei

0,006

1,858

0,174

1,363

0,174

H5 — Noras prisidéti prie Ziniasklaidos
priemonés finansinio stabilumo turi
teigiamg jtakg vartotojy suvokiamai
mokamo Ziniasklaidos turinio

internete vertei

0,003

0,888

0,347

-0,942

0,347

H8 — Zemesné Ziniasklaidos
priemonés prenumeratos kaina daro
teigiamg jtakg vartotojy suvokiamai
mokamo ziniasklaidos turinio

internete vertei

0,344

166,596

<0,001

12,907

<0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo rezultatais.

Remiantis atlikta regresine analize A anketai, H1 (Vartotojy doméjimasis naujienomis turi

teigiamg jtakg vartotojy suvokiamai mokamo ziniasklaidos turinio internete vertei) priimta.

R?=0,078, F(1)=26,815, p<0,001, t=5,178, Unstandardized B=0,321, Standardized Coefficients

Beta=0,279.

H2 (Kity skaitmeniniy produkty vartojimas turi teigiama poveikj vartotojy suvokiamai

mokamo Ziniasklaidos turinio internete vertei) atmesta, nes p>0,05. R?=0,006, F(1)=1,858, p=0,174,
t=1,363, Unstandardized B=0,085, Standardized Coefficients Beta=0,076.

52




H5 (Noras prisidéti prie ziniasklaidos priemonés finansinio stabilumo turi teigiama jtaka

vartotojy suvokiamai mokamo Ziniasklaidos turinio internete vertei) atmesta, nes p>0,05. R2=0,003,

F(1)=0,888, p=0,347, t=-0,942, Unstandardized B=-0,057, Standardized Coefficients Beta=-0,053.

H8 (Zemesné Ziniasklaidos priemonés prenumeratos kaina daro teigiama jtaka vartotojy

suvokiamai mokamo Ziniasklaidos turinio internete vertei) priimta. R?=0,344, F(1)=166,596,

p<0,001, t=12,907, Unstandardized B=0,561, Standardized Coefficients Beta=0,587.

14 lentelé

Regresiné analizeé B anketai, HI, H2, H5, HS hipotezés

R Square

ANOVA

Coefficients

df

t. Sig.

H1 — Vartotojy doméjimasis
naujienomis turi teigiamg jtakg
vartotojy suvokiamai mokamo

ziniasklaidos turinio internete vertei

0,162

52,583 | <0,001

7,251 | <0,001

H2 — Kity skaitmeniniy produkty
vartojimas turi teigiamg poveikj
vartotojy suvokiamai mokamo

ziniasklaidos turinio internete vertei

0,004

1,086 0,298

1,042 | 0,298

H5 — Noras prisidéti prie Ziniasklaidos
priemonés finansinio stabilumo turi
teigiamg jtakg vartotojy suvokiamai
mokamo Ziniasklaidos turinio internete

vertei

0,047

13,374 | <0,001

-3,657 | <0,001

H8 — Zemesn¢ Ziniasklaidos priemonés
prenumeratos kaina daro teigiama jtaka
vartotojy suvokiamai mokamo

ziniasklaidos turinio internete vertei

0,349

145,61 | <0,001

12,067 | <0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo rezultatais.

Remiantis atlikta regresine analize, H1 (Vartotojy domé¢jimasis naujienomis turi teigiama

jtaka vartotojy suvokiamai mokamo ziniasklaidos turinio internete vertei) B anketoje priimta.
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R?=0,162, F(1)=52,583, p<0,001, t=7,251, Unstandardized B=0,441, Standardized Coefficients
Beta=0,402.

H2 (Kity skaitmeniniy produkty vartojimas turi teigiamg poveikj vartotojy suvokiamai
mokamo ziniasklaidos turinio internete vertei) atmesta, nes p>0,05. R?=0,004, F(1)=1,086, p=0,298,
t=1,042, Unstandardized B=0,062, Standardized Coefficients Beta=0,063.

H5 (Noras prisidéti prie ziniasklaidos priemonés finansinio stabilumo turi teigiamg jtaka
vartotojy suvokiamai mokamo ziniasklaidos turinio internete vertei) atmesta, nes gaunama neigiama
jtaka. R?=0,047, F(1)=13,374, p<0,001, t=-3,657, Unstandardized B=-0,17, Standardized
Coefficients Beta=-0,216.

H8 (Zemesné ziniasklaidos priemonés prenumeratos kaina daro teigiamg jtaka vartotojy
suvokiamai mokamo Ziniasklaidos turinio internete vertei) priimta. R?=0,349, F(1)=145,61,

p<0,001, t=12,067, Unstandardized B=0,557, Standardized Coefficients Beta=0,59.

Toliau tikrinama vartotojy doméjimosi naujienomis, kity skaitmeniniy produkty vartojimo

jtaka subjektyvioms normoms (H6 ir H7 hipotezés) abiem anketoms atskirai (zr. 15 ir 16 lenteles).

15 lentelé
Regresiné analizeé A anketai, H6, H7 hipotezés

R Square ANOVA Coefficients
df F Sig. t. Sig.

H6 — Vartotojy doméjimasis 0,15 1 56,083 | <0,001 | 7,489 | <0,001
naujienomis turi teigiamg jtaka
subjektyvioms normoms
H7 — Kity skaitmeniniy produkty 0,011 1 3,533 0,061 1,88 0,061
vartojimas turi teigiamg poveikj
subjektyvioms normoms

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo rezultatais.

H6 (Vartotojy doméjimasis naujienomis turi teigiama jtaka subjektyvioms normoms)
priimta. R2=0,15, F(1)=56,083, p<0,001, t=7,489, Unstandardized B=0,436, Standardized
Coefficients Beta=0,388.
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H7 (Kity skaitmeniniy produkty vartojimas turi teigiamg poveiki subjektyvioms normoms)
atmesta, nes p>0,05. R2=0,011, F(1)=3,533, p=0,061, t=1,88, Unstandardized B=0,114,
Standardized Coefficients Beta=0,105.

16 lentelé
Regresiné analizé B anketai, H6, H7 hipotezés

R Square ANOVA Coefficients
df F Sig. t. Sig.

H6 — Vartotojy doméjimasis 0,109 1 33,361 | <0,001 | 5,776 | <0,001
naujienomis turi teigiamg jtakg
subjektyvioms normoms
H7 — Kity skaitmeniniy produkty 0,002 1 0,58 0,447 0,762 0,447
vartojimas turi teigiamg poveik]
subjektyvioms normoms

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo rezultatais.

H6 (Vartotojy doméjimasis naujienomis turi teigiamg jtakg subjektyvioms normoms)
priimta. R?=0,109, F(1)=33,361, p<0,001, t=5,776, Unstandardized B=0,379, Standardized
Coefficients Beta=0,331.

H7 (Kity skaitmeniniy produkty vartojimas turi teigiamg poveikj subjektyvioms normoms)

atmesta, nes p>0,05. R?=0,002, F(1)=0,58, p=0,048, t=0,046.

Galiausiai patikrinama prenumeratos kainos, vartotojy suvokiamos mokamo ziniasklaidos
turinio internete vertés, subjektyviy normy ir suvokiamos elgesio kontrolés jtaka vartotojy ketinimui
prenumeruoti mokamg ziniasklaidos turinj internete (H9—H12 hipotezés) abiem anketoms atskirai

(zr. 17 ir 18 lenteles).
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17 lentelé

Regresiné analizé A anketai, H9—H12 hipotezés

R Square

ANOVA

Coefficients

df

F

Sig.

t.

Sig.

H9 — Zemesné Ziniasklaidos
priemonés prenumeratos kaina daro
teigiama jtaka vartotojy ketinimui
prenumeruoti mokama Ziniasklaidos

turinj internete

0,291

129,986

<0,001

11,401

<0,001

H10 — Vartotojy suvokiama mokamo
ziniasklaidos turinio internete verte
turi teigiama poveikj ketinimui jj

prenumeruoti

0,517

338,749

<0,001

18,405

<0,001

H11 — Subjektyvios normos turi
teigiamg jtakg ketinimui prenumeruoti

mokamg ziniasklaidos turinj internete

0,445

253,911

<0,001

15,935

<0,001

H12 — Suvokiama elgesio kontrole
turi teigiama poveikj ketinimui
prenumeruoti mokama Ziniasklaidos

turinj internete

0,071

24,067

<0,001

4,906

<0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo rezultatais.

H9 (Zemesné¢ Ziniasklaidos priemonés prenumeratos kaina daro teigiama jtaka vartotojy

ketinimui prenumeruoti mokama Ziniasklaidos turinj internete) priimta. R?=0,291, F(1)=129,986,
p<0,001, t=11,401, Unstandardized B=0,564, Standardized Coefficients Beta=0,539.

H10 (Vartotojy suvokiama mokamo Ziniasklaidos turinio internete verté turi teigiamg
poveikj ketinimui jj prenumeruoti) priimta. R?=0,517, F(1)=338,749, p<0,001, t=18,405,
Unstandardized B=0,787, Standardized Coefficients Beta=0,719.

H11 (Subjektyvios normos turi teigiama jtaka ketinimui prenumeruoti mokama ziniasklaidos

turinj internete) priimta. R?=0,445, F(1)=253,911, p<0,001, t=15,935, Unstandardized B=0,747,

Standardized Coefficients Beta=0,667.
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HI12 (Suvokiama elgesio kontrol¢ turi teigiamg poveikj ketinimui prenumeruoti mokama
ziniasklaidos turinj internete) priimta. R?=0,071, F(1)=24,067, p<0,001, t=4,906, Unstandardized
B=0,283, Standardized Coefficients Beta=0,266.

18 lentelé
Regresiné analizé B anketai, H9—H 12 hipotezés

ANOVA Coefficients
R Square : :
df F Sig. t. Sig.
H9 — Zemesné Ziniasklaidos 0,394 1 | 176,798 | <0,001 | 13,297 | <0,001

priemoneés prenumeratos kaina daro
teigiamg jtakg vartotojy ketinimui
prenumeruoti mokama Ziniasklaidos

turinj internete

H10 — Vartotojy suvokiama mokamo 0,436 1 210,47 <0,001 | 14,508 | <0,001
ziniasklaidos turinio internete verté
turi teigiama poveikj ketinimui jj

prenumeruoti

H11 — Subjektyvios normos turi 0,394 1 | 176,547 | <0,001 | 13,287 | <0,001
teigiamg jtakg ketinimui prenumeruoti

mokamg Ziniasklaidos turinj internete

H12 — Suvokiama elgesio kontrole 0,055 1 15,8 <0,001 3,975 | <0,001
turi teigiama poveikj ketinimui
prenumeruoti mokama Ziniasklaidos

turinj internete

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo rezultatais.

H9 (Zemesné Ziniasklaidos priemonés prenumeratos kaina daro teigiama jtaka vartotojy
ketinimui prenumeruoti mokama Ziniasklaidos turinj internete) priimta. R?=0,394, F(1)=176,798,
p<0,001, t=13,297, Unstandardized B=0,719, Standardized Coefficients Beta=0,628.

H10 (Vartotojy suvokiama mokamo Ziniasklaidos turinio internete verté turi teigiamg
poveikj ketinimui jj prenumeruoti) priimta. R?=0,436, F(1)=210,47, p<0,001, t=14,508,
Unstandardized B=0,802, Standardized Coefficients Beta=0,66.
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HI11 (Subjektyvios normos turi teigiama jtaka ketinimui prenumeruoti mokama ziniasklaidos
turinj internete) priimta. R?=0,394, F(1)=176,547, p<0,001, t=13,287, Unstandardized B=0,729,
Standardized Coefficients Beta=0,627.

H12 (Suvokiama elgesio kontrolé turi teigiamg poveikj ketinimui prenumeruoti mokamag
ziniasklaidos turinj internete) priimta. R?=0,055, F(1)=15,8, p<0,001, t=3,975, Unstandardized
B=0,268, Standardized Coefficients Beta=0,234.

Siekiant patikrinti H3 ir H4 hipotezes, buvo naudojama koreliacija, kuri matuoja, kaip du
kintamieji yra tarpusavyje susije tiesiniu ry$iu. Siuo atveju, kadangi yra du metriniai kintamieji,
pasitelkiamas Pearson koreliacijos koeficientas bei one-tailed reik§Smingumo testas (zr. 19 ir 20
lenteles).

19 lentelé

Koreliacine analizé A anketai

Pearson Correlation | Sig.

H3 — Kuo geresné suvokiama turinio kokybé, tuo labiau teigiama
yra vartotojy suvokiama mokamo Ziniasklaidos turinio internete 0,565 <0,001

verté

H4 — Kuo turinys suvokiamas kaip labiau i$skirtinis, tuo labiau
teigiama yra vartotojy suvokiama mokamo ziniasklaidos turinio 0,518 <0,001

internete verté

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo rezultatais.

Remiantis atlikta koreliacine analize A anketai, H3 (Kuo geresné suvokiama turinio kokybé,
tuo labiau teigiama yra vartotojy suvokiama mokamo Zziniasklaidos turinio internete verté) priimta.
R=0,565, p<0,001. Rysys tarp Siy dviejy kintamyjy yra vidutinio stiprumo.

H4 (Kuo turinys suvokiamas kaip labiau i$skirtinis, tuo labiau teigiama yra vartotojy
suvokiama mokamo Ziniasklaidos turinio internete verté) priimta. R=0,518, p<0,001. Rysys tarp Siy

dviejy kintamyjy yra vidutinio stiprumo.
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20 lentelé

Koreliaciné analize B anketai

Pearson Correlation Sig.
H3 — Kuo geresné suvokiama turinio kokybé, tuo labiau
teigiama yra vartotojy suvokiama mokamo ziniasklaidos 0,523 <0,001
turinio internete verté
H4 — Kuo turinys suvokiamas kaip labiau i$skirtinis, tuo
labiau teigiama yra vartotojy suvokiama mokamo 0,507 <0,001

ziniasklaidos turinio internete verté

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo rezultatais.

Remiantis atlikta koreliacine analize B anketai, H3 (Kuo geresné suvokiama turinio kokybg,

tuo labiau teigiama yra vartotojy suvokiama mokamo ziniasklaidos turinio internete verté) priimta.

R=0,523, p<0,001. Rysys tarp $iy dviejy kintamyjy yra vidutinio stiprumo.

H4 (Kuo turinys suvokiamas kaip labiau iSskirtinis, tuo labiau teigiama yra vartotojy

suvokiama mokamo ziniasklaidos turinio internete verté) priimta. R=0,507, p<0,001. RySys tarp Siy

dviejy kintamyjy yra vidutinio stiprumo.

Atlikus hipoteziy tikrinimg, galima matyti, kad abiejose anketose 9 hipotezés yra priimtos, o

3 atmestos (Zr. 21 lentele).

21 lentelé

Hipoteziy tikrinimo rezultatai

Rezultatas

Hipotezé

A anketa B anketa

H1 — Vartotojy domé¢jimasis naujienomis turi
teigiama jtakg vartotojy suvokiamai mokamo

ziniasklaidos turinio internete vertei

Priimta

Priimta

H2 — Kity skaitmeniniy produkty vartojimas turi
teigiamg poveikj vartotojy suvokiamai mokamo

ziniasklaidos turinio internete vertei

Atmesta Atmesta
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Lentelés tesinys.

H3 — Kuo geresné suvokiama turinio kokybe, tuo
labiau teigiama yra vartotojy suvokiama mokamo

ziniasklaidos turinio internete verté

Priimta

Priimta

H4 — Kuo turinys suvokiamas kaip labiau
iSskirtinis, tuo labiau teigiama yra vartotojy
suvokiama mokamo ziniasklaidos turinio internete

verte

Priimta

Priimta

H5 — Noras prisidéti prie Ziniasklaidos priemoneés
finansinio stabilumo turi teigiamg jtaka vartotojy
suvokiamai mokamo ziniasklaidos turinio internete

vertei

Atmesta

Atmesta

H6 — Vartotojy doméjimasis naujienomis turi

teigiamg jtakg subjektyvioms normoms

Priimta

Priimta

H7 — Kity skaitmeniniy produkty vartojimas turi

teigiamg poveikj subjektyvioms normoms

Atmesta

Atmesta

H8 — Zemesné ziniasklaidos priemonés
prenumeratos kaina daro teigiamg jtakg vartotojy
suvokiamai mokamo ziniasklaidos turinio internete

vertei

Priimta

Priimta

H9 — Zemesn¢ Ziniasklaidos priemonés
prenumeratos kaina daro teigiamg jtakg vartotojy
ketinimui prenumeruoti mokamg Ziniasklaidos

turinj internete

Priimta

Priimta

H10 — Vartotojy suvokiama mokamo Ziniasklaidos
turinio internete verté turi teigiamg poveiki

ketinimui jj prenumeruoti

Priimta

Priimta

H11 — Subjektyvios normos turi teigiamg jtaka
ketinimui prenumeruoti mokamg ziniasklaidos

turinj internete

Priimta

Priimta
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Lentelés tesinys.

H12 — Suvokiama elgesio kontrolé turi teigiamag
poveikj ketinimui prenumeruoti mokama Priimta Priimta

ziniasklaidos turinj internete

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo rezultatais.
3.5. Pagrindiniy tyrimo rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Atlikus tyrimg, pirmiausia buvo apZzvelgti demografiniai respondenty rodikliai. IS viso,
pasalinus netinkamas anketas, dalyvavo 593 Zmongs, i§ kuriy 77,1 proc. buvo moterys, 22,1 proc. —
vyrai, 0,8 proc. pazyméjo ,kita“. Lyginant amziaus grupes, daugiausia dalyvavo 22-32 mety
amziaus respondentai, tatiau nedaug atsiliko ir kitos grupés. ISsilavinimo kategorijoje dominavo
aukstasis universitetinis, o tarp ménesiniy pajamy atskai¢ius mokescius — nuo 1000 iki 1500 eury.
Ankstesniuose Sios tematikos tyrimuose Sie rodikliai buvo pasiskirste jvairiai, tikétina, priklausomai
nuo dalyvavusiy Zmoniy, kurie gali buti skirtingy charakteristiky. Pavyzdziui, O‘Brien (2022)
tyrime dalyvavo panaSiai motery (49,1 proc.) ir vyry (50,9 proc.), o Chyi (2012) tyrime labiau
i8siskyré moterys — jy buvo 64,3 proc., kai vyry — 35,7 proc. Geidner ir D‘Arcy (2013) taip pat
daugiau dalyvavo moterys — 70,5 proc. Kalbant apie amziy, dauguma apklausé zmones nuo 18 arba
20 mety (Chyi, 2012; Wang ir kt., 2005; Geidner ir D*Arcy, 2013), nors O‘Brien (2022) tyrime
respondentai buvo nuo 14 mety. Gaunamas pajamas palyginti sudétingiau, nes jos priklauso nuo
gyvenamosios vietos, o, pavyzdziui, Chyi (2012) matavo metines pajamas. ISsilavinimo kategorijoje
taip pat buvo galima jzvelgti skirtumy — tarkime, Chyi (2012) tyrime 35 proc. respondenty apskritai
nestojo j koledza, kai Siame tyrime 71,3 proc. respondenty yra su aukStuoju iSsilavinimu. Pastarasis
rezultatas patvirtina O‘Brien ir kt. (2020) bei Olsen ir Solvoll (2018) teigima, kad prenumeruoti
labiau yra linkg turintys aukstesnj i§silavinima.

Anksciau atliktuose tyrimuose Sia tematika nebuvo aiSkaus vieno veiksnio, kuris biity
nurodomas kaip svarbiausias kalbant apie jtaka ketinimui prenumeruoti mokamg ziniasklaidos turinj
internete — visi Sioje analizéje naudoti autoriai gaudavo skirtingus rezultatus, tikétina, dél skirtingy
tyrimuose dalyvavusiy respondenty. Siame darbe buvo nuspresta veiksnius susiaurinti ir apsistoti
ties svarbiausiais rinkodaros bei psichosocialiniais veiksniais. Atlikus regresing analize, matoma,
kad didziausig jtakg ketinimui prenumeruoti turi vartotojy suvokiama mokamo Zziniasklaidos turinio
internete verté (A anketoje t=18,405, B anketoje t=14,508) ir subjektyvios normos (A anketoje

t=15,935, B anketoje t=13,287). Tiesa, subjektyvios normos yra jtrauktos planuotos elgsenos
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teorijos modelyje ir Sio darbo modelyje buvo paliktos. Taip pat iSsiskyré prenumeratos kaina, kuri
daré teigiama jtaka vartotojy suvokiamai mokamo ziniasklaidos turinio internete vertei (A anketoje
t=12,907, B anketoje t=12,067) ir ketinimui prenumeruoti mokama ziniasklaidos turinj internete (A
anketoje t=11,401, B anketoje t=13,297). Butent kaina yra vienas veiksniy, kuris ankstesniuose
tyrimuose sukélé daug diskusijy — paaiskéjo, kad daliai respondenty kaina turéty bati Kuo mazesné,
jog jie buty labiau linkg¢ prenumeruoti mokamg ziniasklaidos turinj internete, o Kiti apskritai
nesupranta, kodél turéty mokéti pinigus uz Ziniasklaidos turinj. Siame darbe pasitvirtino iskelta
hipotezé, kad Zemesné prenumeratos kaina daro teigiama jtakg vartotojy suvokiamai mokamo
ziniasklaidos turinio internete vertei ir ketinimui prenumeruoti mokama ziniasklaidos turinj
internete. Dél Sios prieZasties galima teigti, kad prenumeratos kaina yra svarbus veiksnys, darantis
jtakg vartotojy ketinimui prenumeruoti mokama ziniasklaidos turinj internete.

Ankstesniuose tyrimuose vartotojy doméjimasis naujienomis buvo jvardijamas kaip vienas
svarbiausiy veiksniy, daranciy jtaka ketinimui prenumeruoti mokama ziniasklaidos turinj internete
(Olsen ir Solvoll, 2018; Chyi, 2012; O‘Brien ir kt., 2020; Goyanes, 2014). Siame darbe, atlikus
regresing analize, doméjimasi naujienomis galima priskirti prie vidutiniS$kai svarbiy veiksniy,
turin¢iy jtakos ketinimui prenumeruoti (A anketoje t=5,178, B anketoje t=7,251). Apie suvokiamos
turinio kokybés svarbg ketinimui prenumeruoti ankstesniuose tyrimuose kalbé¢jo O‘Brien ir kt.
(2020), Olsen ir Solvoll (2018), Kammer ir kt. (2015), o Siame darbe buvo nustatytas vidutiniSkai
stiprus rySys tarp $io veiksnio bei vartotojy suvokiamos mokamo ziniasklaidos turinio internete
vertés (A anketoje Pearson Correlation=0,565, B anketoje — 0,523). PanaSi situacija yra su
suvokiamu turinio i§skirtinumu — jj kaip svarby veiksnj ankséiau jvardijo Olsen ir Solvoll (2018),
Goyanes ir kt. (2021), Aral ir Dhillon (2017). Siame darbe buvo nustatytas vidutinio stiprumo rysys
tarp Sio veiksnio bei vartotojy suvokiamos mokamo ziniasklaidos turinio internete vertés (A
anketoje Pearson Correlation=0,518, B anketoje — 0,507). Suvokiama elgesio kontrolé yra vienas i$
Ajzen (1991) planuotos elgsenos teorijos modelio konstrukty, kurie daro jtaka ketinimui pirkti. Sis
veiksnys buvo pritaikytas ir Sitame darbe, taciau jo jtaka ketinimui prenumeruoti, lyginant su Kitais,
nebuvo itin didelé (A anketoje t=4,906, B anketoje t=3,975). IS visy §iy paminéty veiksniy kilusios
hipotezes Siame darbe buvo patvirtintos.

Vis délto Siame darbe buvo veiksnys, kuris, kaip paaiskeéjo, neturi jtakos ketinimui
prenumeruoti mokama Ziniasklaidos turinj internete, o abi i§ jo kilusios hipotezés buvo atmestos.
Apie kity skaitmeniniy produkty vartojimo ir ketinimo prenumeruoti mokamg ziniasklaidos turinj

internete rys$j diskutavo Goyanes (2014), Chen ir Thorson (2019), Fletcher ir Nielsen (2019). Tiesa,
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Goyanes (2019) pasteb¢jo, kad televizijos zitir¢jimas ar programéliy naudojimas iSmaniuosiuose
telefonuose mokamose platformose neturi rysio su ziniasklaidos priemoniy turinio prenumeravimu.
Tai nustatyta ir Siame darbe — nepasitvirtino hipotezés, teigusios, jog kity skaitmeniniy produkty
vartojimas turi teigiamg poveikj suvokiamai vartotojy mokamo ziniasklaidos turinio internete vertei
bei kity skaitmeniniy produkty vartojimas turi teigiamg poveikj subjektyvioms normoms. Taip pat
buvo atmesta hipotezé, teigianti, kad vartotojy noras prisidéti prie ziniasklaidos priemonés
finansinio stabilumo turi teigiamg jtaka vartotojy suvokiamai mokamo ziniasklaidos turinio
internete vertei. Sj veiksnj kaip svarby buvo nurode Goyanes (2019) ir Goyanes (2020).

Po atrankinio klausimo abiejose anketose taip pat buvo klausiama, ar respondentai jau
prenumeruoja mokamg ,,Delfi* turinj. Atsake teigiamai nebuvo pasalinti, nes, nors atskiry hipoteziy
tam nebuvo kelta, nutarta pasiziiréti, ar jie buty linke uz turinj mokéti daugiau — ne 4,49 Eur, o 8,98
Eur. Sioje apklausoje 81 respondentas pazyméjo, kad jau prenumeruoja mokama ,,Delfi turinj
internete. Regresine analize patikrinus prenumeratos kainos jtakg suvokiamai vertei, matomas
aiskus skirtumas: A anketoje, kai prenumerata kainuoja 4,49, rezultatas yra R?=0,654, F(1)=67,909,
p<0,001, t=8,241. B anketoje, kai prenumerata kainuoja 8,98 Eur — R?=0,17, F(1)=8,423, p=0,006,
t=2,902. Galima matyti, kad respondentai didesn¢ vert¢ mato, kai prenumerata kainuoja perpus
maziau — tiek, Kiek jie moka dabar. Patikrinus, kokig jtakg prenumeratos kaina daro ketinimui
prenumeruoti, matoma, kad A anketoje R?=0,698, F(1)=83,306, p<0,001, t=9,127. B anketoje
R?=0,517, F(1)=43,862, p<0,001, t=6,623. Sioje situacijoje taip pat galima daryti i§vada, jog
ketinimas prenumeruoti yra didesnis, kai prenumeratos kaina mazesné. Tai gali buti jJdomi jzvalga
ziniasklaidos priemonéms, svarstanCioms, ar reikéty didinti jy sitilomos prenumeratos kaing —
panasu, kad, bent jau Siuo atveju, respondentai ne itin yra link¢ mokéti daugiau, tame mato maziau
vertes.

Atsizvelgiant ] tai, kad Ziniasklaidos priemonés pastaruoju metu labiau siekia jgyti lojaliy
skaitytojy, kurie prenumeruoty jy kuriamg turinj, o ne orientuojasi j kuo didesnj skaitomuma, $iais
rezultatais galéty pasinaudoti jvairios organizacijos, ieSkancios atsakymy, kaip pasiekti geresniy
rezultaty Sioje srityje. Kaip veiksniai, darantys jtaka vartotojy ketinimui prenumeruoti mokama
ziniasklaidos turinj internete, Siame darbe buvo nustatyti vartotojy doméjimasis naujienomis,
suvokiama turinio kokybe¢, suvokiamas turinio iSskirtinumas, prenumeratos kaina, suvokiama verté
apie mokamg ziniasklaidos turinj internete, subjektyvios normos bei suvokiama elgesio kontrolé.
Panasu, kad pacios ziniasklaidos priemonés daugiausia galiy turi valdyti savo kuriamg turinj ir

sitilomg kaina, todé¢l, zinodamos, jog Sie aspektai turi daug jtakos vartotojy ketinimui prenumeruoti,
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turéty pasistengti tai daryti taip, kad patenkinty likesCius bei skatinty uz turinj mokéti pinigus.
Remiantis literatlirine analize, vartotojai paprastai labiau vertina kokybiska turinj, kuris iSsiskiria
nuo kity Ziniasklaidos priemoniy, yra unikalus, nejprastas. Kainos kategorijoje organizacijoms bty

galima atsizvelgti j tai, jog respondentai mato didesn¢ verte, kai prenumeratos kaina yra mazesné.
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ISVADOS, PASIULYMAI IR APRIBOJIMAI

1. ISnagrinéjus tiriamos srities moksling literatlira, pastebéta, kad anksciau i§ reklamos
pajamy daugiausia gyvenusios ziniasklaidos priemonés pastaruoju metu dél Sios rinkos nestabilumo
pereina prie prenumeratos modelio, kuris turéty uztikrinti stabiliai gaunamas pajamas i$ vartotojy.
D¢l taikomos prenumeratos turinys yra matomas tik tiems, kurie sumoka vienkartinj arba nuolatinj
mokest]. Jprastai prenumerata gali buti trijy riiSiy: kai apmokamas visas turinys, kai nemokamy
straipsniy buna nustatytas kiekis arba mokéti nereikia uz tam tikros rasies turinj. Kai kurie tyréjai
prenumeratos modelj skirsto dar detaliau: pagal savanoriS$ka ziniasklaidos priemonés rémima,
mokéjima tik uz tam tikro skyriaus naujienas, siilomg turinj pagal geografing vieta.

2. ISnagrinéjus tiriamos srities moksline literatirg, galima matyti, kad vartotojy ketinimo
prenumeruoti tyrimai yra daugiausia grindziami pagrjsty veiksmy bei planuotos elgsenos teorijomis.
Pastaroji Sioje srityje naudojama dazniausiai, nes yra laikoma pagrjsty veiksmy teorijos praplétimu,
todeél gaunami tikslesni rezultatai. Pagal planuotos elgsenos teorijg, ketinimo pirkti modelio
konstruktai susideda i§ pozitrio, subjektyviy normy ir suvokiamo elgesio teorijos. Siuo atveju
pozitris buvo pakeistas suvokiama verte. Daugelis autoriy $j modelj papildo ir Kitais naujais
konstruktais.

3. Remiantis mokslinés literatiros duomenimis, vartotojai ziniasklaidos kuriamg turinj
prenumeruoja de¢l tam tikry priezasCiy. Kaip pagrindinius veiksnius, darancius jtaka ketinimui
mokéti uz turinj, autoriai i$skiria demografinius, psichosocialinius ir rinkodaros. Analizuotoje
mokslinéje literatiiroje nustatyta, kad psichosocialiniai ir rinkodaros veiksniai daro didelg jtaka
vartotojy ketinimui prenumeruoti mokamg ziniasklaidos turinj internete. Psichosocialiniai veiksniai
skirstomi ] suvokiamag verte, vartotojy doméjimgsi naujienomis, ziniasklaidos naudojima,
skaitmeniniy produkty vartojima, nora prisidéti prie Ziniasklaidos priemonés finansinio stabilumo,
socialinio statuso palaikymg, prenumeravimg dél darbdaviy ar Seimos nariy poveikio. Prie
rinkodaros veiksniy priskiriama turinio kokybé, iSskirtinumas, autorysté, kaina, sitilomas
prenumeratos paketas, Ziniasklaidos priemonés tipas. Ziniasklaidos priemonés, ieskodamos bady,
kaip pritraukti potencialius lojalius prenumeratorius, turéty atsizvelgti j tai, kas vartotojams svarbu
priimant sprendima moketi uz turinj arba ne.

4. Toliau darbe nuspresta apsistoti ties septyniais svarbiausiais rinkodaros ir

psichosocialiniais veiksniais: suvokiama verte, vartotojy doméjimusi naujienomis, vartotojy kity
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skaitmeniniy produkty vartojimu, suvokiama turinio kokybe, suvokiamu turinio iSskirtinumu,
vartotojy noru prisidéti prie ziniasklaidos priemonés finansinio stabilumo bei prenumeratos kaina.
Tyrimo modelis sudarytas remiantis planuotos elgsenos teorija, todél taip pat jtraukta subjektyvios
normos, suvokiama elgesio kontrol¢, ketinimas prenumeruoti. Siekta iSsiaiskinti, kaip skirtinga
kaina — 4,49 Eur ir 8,98 Eur — veikia ketinimg prenumeruoti naujieny portalo ,,Delfi“ mokama
turinj. ISkeltoms hipotezéms patikrinti buvo sudaryti du klausimynai, kuriuose i klausimus
respondentai atsaké internetu.

5. Tyrime dalyvavo 593 respondentai. ISkeltos hipotezés buvo tikrinamos regresinés arba
koreliacinés analizés budu. Paaiskéjo, kad 9 hipotezés yra priimtos, o 3 atmestos. Nustatyta, jog du
veiksniai jtakos ketinimui prenumeruoti mokamg ziniasklaidos turinj internete neturi: kity
skaitmeniniy produkty vartojimas ir vartotojy noras prisidéti prie Ziniasklaidos priemonés finansinio
stabilumo. Mokslinéje literatiiros analizéje aptarty tyrimy autoriai Siuos veiksnius iSskyré kaip
darancCius jtakg ketinimui prenumeruoti, taciau Siame tyrime gauti prieSingi rezultatai. Taip galéjo
nutikti del dalyvavusiy respondenty charakteristikos, Salies, kuriame buvo atliktas tyrimas.

6. Atlikus tyrima, nustatyta, kad suvokiama verté, vartotojy doméjimasis naujienomis,
suvokiama turinio kokyb¢, suvokiamas turinio iSskirtinumas, prenumeratos kaina, subjektyvios
normos, suvokiama elgesio kontrolé jtakos ketinimui prenumeruoti mokama ziniasklaidos turinj
internete turéjo. Pastebéta, jog didziausig jtakg Siam ketinimui turéjo vartotojy suvokiama mokamo
ziniasklaidos turinio internete verté, subjektyvios normos bei prenumeratos kaina. Biitent j Siuos
veiksnius, kaip ] svarbiausius, galéty orientuotis ziniasklaidos priemonés, norinCios pritraukti

prenumeratoriy.
APRIBOJIMAI

1. Siame tyrime pasirinkta viena konkreti Ziniasklaidos priemoné, kuri galéjo turéti jtakos
kai kuriems respondenty atsakymams, priklausomai nuo jy nuomonés apie naujieny portalg. Biity
tikslinga tyrima atlikti naudojant daugiau konkrec¢iy Ziniasklaidos priemoniy siekiant patikrinti, ar
skiriasi atsakymai.

2. Tyrimas atliktas Lietuvoje, todél rezultatai kitose valstybése gali skirtis.
PASIULYMAI

1. Siame tyrime Zenkliai daugiau dalyvavo motery, todél biity tikslinga ateityje atlikti

tyrimy, kuriuose didesnis skaiCius respondenty biity vyrai, siekiant iSsiaiSkinti, ar jy pasirinkimai
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yra tokie patys. Kai kurie ankstesni autoriai, analizave §ig temg, buvo nustate, jog prenumeruoti
mokamg ziniasklaidos turinj internete labiau yra link¢ butent vyrai.

2. Siame darbe buvo tiriamas ketinimas prenumeruoti mokama ,,Delfi turinj internete.
Konkrecios ziniasklaidos priemonés pasirinkimas, kurioje naujienas skaité daugelis respondenty,
lémé tai, kaip Zmonés atsaké j tam tikrus klausimus: pavyzdziui, apie suvokiamg turinio kokybe,
iSskirtinumg. Ateityje biity galima tyrima atlikti naudojant kita ziniasklaidos priemon¢ siekiant
paziuréti, ar vis tiek iSlieka tie patys veiksniai, kurie daro jtakg ketinimui prenumeruoti mokamag
ziniasklaidos turinj internete.

3. Verslui, o konkreciai ziniasklaidos priemonéms, ieSkanCioms sprendimo biidy, kaip
pritraukti potencialius prenumeratorius ir paversti juos lojaliais vartotojais, siiiloma atsizvelgti |
nustatytus svarbiausius psichosocialinius bei rinkodaros veiksnius. Siame tyrime nustatyta, kad
labiausiai jtakg ketinimui prenumeruoti mokama Ziniasklaidos turinj internete daro suvokiama verte,
subjektyvios normos ir prenumeratos kaina. Sie veiksniai daro jtaka vartotojy ketinimui
prenumeruoti, todél, turint tai omenyje, galéty biiti lengviau pritraukti prenumeratoriy ir gauti i8 jy
pajamy. Tai leisty ne tik didinti lojaliy skaitytojy skaiCiy, bet ir, siekiant atsisakyti pajamy i§

reklamos, gauti jy i§ prenumeratoriy.
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SUMMARY

99 pages, 21 charts, 3 pictures, 103 references.

The main purpose of this master thesis is to identify the psychosocial and marketing factors
influencing consumers' intention to subscribe to paid media content online.

The work consists of three main parts: the analysis of literature, the research and its results,
conclusion and recommendations.

The literature analysis focuses on paid online media content, where the subscription model and
categorisation are examined, and the theories explaining consumers' intention to purchase are
discussed: reasoned action and planned behaviour. It also describes the factors influencing the
intention to subscribe to paid online media content and analyses in more detail the influence of
psychosocial and marketing factors.

Chapter 2 sets out the methodology of the study. It develops a research model based on the theory of
planned behaviour. It was decided to focus on key marketing and psychosocial factors: interest in
news, consumption of other digital products, perceived quality of content, perceived exclusivity of
content, willingness to contribute to the financial stability of a media outlet, and subscription price.
Perceived value, subjective norms, perceived behavioural control, intention to subscribe were also
used. 12 hypotheses were put forward.

In order to test the hypotheses, an online survey with two questionnaires was conducted. A total of
593 respondents participated. The hypotheses were tested by regression or correlation analysis. It
turned out that 9 hypotheses were accepted and 3 were rejected. Two factors - consumption of other

digital products and consumers' willingness to contribute to the financial stability of a media outlet -
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were found not to affect the intention to subscribe to paid media content online. The remaining
factors had an impact on this intention, as has also been reported in the analysis of the academic
literature in this area. It was found that the most influential factors were the perceived value of paid
media content online, subjective norms and the cost of subscription.

Based on the literature analysis and research, the paper concludes with conclusions,
recommendations and limitations. Recommendations are made both for further research on the topic

and for organisations that could benefit from taking into account the results obtained in this study.
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PRIEDAI

1 priedas. Ankstesniy tyrimy geroji praktika sudarant apklausos teiginius, kurie pateikiami

originalo kalba

Konstruktas Teiginiai Cronbach | Saltinis
alfa
Vartotojy 1) The appears to be of 0,95 Grewal ir kt.
suvokiama good quality; (1998), kuris
turinio kokybé 2) The appears to be adaptavo Dodds ir
durable; kt. (1991)
3) The appears to be
reliable.
Vartotojy 1) I think ’s Internet site is | 0,88 Mathwick ir kt.
suvokiamas very entertaining; (2001), kurie
turinio 2) The enthusiasm of ’S skale pasirémé i8
iSskirtinumas Internet site is catching; it picks me CatalogCoalition
up; (1993)
3) doesn’t sell products —

it entertains me.
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Vartotojy 1) I watch less television than most 0,87 Burroughs (2005),
doméjimasis people I know; (r) skale adaptavo
naujienomis 2) | often watch television on Shrum ir kt.
weekends; (2005)
3) I spend time watching television
almost every day;
4) One of the first things | do in the
evening is turn on the television;
5) | hardly ever watch television; (r)
6) | have to admit, | watch a lot of
television.
Vartotojy kity 1) | enjoy checking my Facebook 0,766 Maree, 2017
skaitmeniniy account
produkty 2) 1don’t like to use Facebook
vartojimas 3) Using Facebook is part of my
(pvz., socialiniai everyday routine
tinklai, 4) 1 respond to content that others share
elektroninés using Facebook
knygos, filmai
internete ir kt.)
Vartotojy noras 1) _ issomething I rarely even 0,79 Laverie ir kt.
prisidéti prie think about. (2002) adaptavo
ziniasklaidos 2) Ireally don’t have any clear feelings Klein ir kt. (1993)
priemonés about skale
finansinio 3) ___isanimportant part of who I
stabilumo am.
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Vartotojy 1) Compared to the fee I need to pay, 0,92 Wang ir Wang
suvokiama verté the use of MHR offers value for (2010) adaptavo
apie mokama money. Sirdeshmukh ir kt.
ziniasklaidos 2) Compared to the effort | need to put (2002) skalg
turinj internete in, the use of MHR is beneficial to
me.
3) Compared to the potential risk I need
to bear, the use of MHR is
worthwhile to me.
4) Overall, the use of MHR delivers me
good value.
Subjektyvios 1) Most people who are important to me | 0,896 Paul ir kt. (2016),
normos apie think 1 should purchase green kurie adaptavo
mokama products when going for purchasing. Sparks ir kt.
ziniasklaidos 2) Most people who are important to me (1997) skalg
turinj internete would want me to purchase green
products when going for purchasing.
3) People whose opinions | value would
prefer that | purchase green products.
4) My friend’s positive opinion
influences me to purchase green
product.
Suvokiama 1) | feel free to use the kind of "service" | 0,70 Nysveen ir kt.
elgesio kontrolé | like to. (2005), kurie
dél mokamo 2) Using "service" is entirely within my adaptavo
ziniasklaidos control. Bhattacherjee
turinio internete 3) | have the necessary means and (2004) bei Taylor

resources to use "service".

ir Todd (1995)

skales
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Lentelés tesinys.

Mokamo 1) __ isreasonably priced. 0,80 | Sweeney ir Soutar,
ziniasklaidos 2) __ offers value for money. 2001

turinio internete 3) __ isagood product for the price.

kaina 4) _ would be economical.

Ketinimas 1) I’m likely to make a purchase. 0,73 | Rodgers, 2004
prenumeruoti 2) 1 would like to have more information.

mokamg 3) DI’m interested in

ziniasklaidos turinj

internete
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2 priedas. Ankstesniy tyrimy geroji praktika sudarant apklausos teiginius

Konstruktas Teiginiai Cronbach | Saltinis
alfa
Vartotojy 1) ,,Delfi kuriamas turinys atrodo | 0,95 Grewal ir kt. (1998),
suvokiama geros kokybés; kuris adaptavo
turinio kokybé 2) ,.Delfi* kuriamas turinys atrodo Dodds ir kt. (1991)
ilgaamzis;
3) ,,Delfi* kuriamas turinys atrodo
patikimas.
Vartotojy 1) Manau, kad ,,Delfi kuriamas 0,88 Mathwick ir kt.
suvokiamas turinys yra labai jdomus; (2001), kurie skale
turinio 2) ,.Delfi“ kuriamas turinys man pasiréme i$
iSskirtinumas atrodo patraukliai; CatalogCoalition
3) ,.Delfi* kuriamas turinys suteikia (1993)
man pramoga.
Vartotojy 1) Naujienas skaitau maziau nei 0,87 Burroughs (2005),
doméjimasis dauguma mano pazjstamy; skalg adaptavo
naujienomis 2) Naujienas daznai skaitau Shrum ir kt. (2005)

savaitgaliais;
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3)

Beveik kiekvieng dieng leidziu

laikg skaitydamas naujienas;

4) Vienas pirmy dalyky, kuriuos
padarau vakare, yra naujieny
perskaitymas;
5) Beveik niekada neskaitau
naujieny;
6) Turiu prisipazinti, kad skaitau
daug naujieny.
Vartotojy kity 1) Man patinka vis patikrinti savo | 0,766 Maree, 2017
skaitmeniniy naudojamus skaitmeninius
produkty produktus;
vartojimas (pvz., 2) Nemégstu naudotis
socialiniai tinklai, skaitmeniniais produktais;
elektroninés 3) Naudojimasis skaitmeniniais
knygos, filmai produktais yra mano
internete ir kt.) kasdienybés dalis;
4) Mégstu reaguoti ] tai, kg kiti
veikia savo skaitmeniniy
produkty paskyrose.
Vartotojy noras 1) Apie prisidéjimg prie ,,Delfi“ 0,79 Laverie ir kt.
prisidéti prie finansinio stabilumo pagalvoju (2002) adaptavo
ziniasklaidos retai, Klein ir kt. (1993)
priemonés 2) Neturiu aiSkiai iSreiksty jausmy skalg
finansinio dél noro prisidéti prie ,,Delfi‘
stabilumo finansinio stabilumo;
3) Prisidéjimas prie ,,.Delfi

finansinio stabilumo yra svarbi

mano asmenybés dalis.
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Lentelés tesinys.

Vartotojy 1) Pagal tai, kokig kaing uz mokama 0,92 [ Wang ir Wang
suvokiama verté turinj sitilo ,,Delfi“, tuo naudotis yra (2010) adaptavo
apie mokama ekonomiskai naudinga; Sirdeshmukh ir kt.
ziniasklaidos turinj 2) Pagal tai, kiek pastangy reikia jdéti, (2002) skale
internete naudotis ,,.Delfi“ mokamu turiniu man
yra naudinga;
3) Naudotis ,,Delfi* mokamu turiniu
atrodo verta rizikos;
4) Apskritai, ,,Delfi* mokamas turinys
suteikia man gerg verte.
Subjektyvios 1) Dauguma man svarbiy zmoniy mano, | 0,896 | Paul ir kt. (2016),
normos apie kad turéciau prenumeruoti mokama kurie adaptavo
mokamg ,,Delfi* turinj internete; Sparks ir kt. (1997)
ziniasklaidos turinj 2) Dauguma man svarbiy Zmoniy noréty, skalg
internete kad prenumeruociau ,,Delfi* turinj
internete;
3) Zmongés, kuriy nuomoné man svarbi,
noréty, kad prenumeruoc¢iau mokama
,Delfi* turin] internete;
4) Teigiama mano draugo(és) nuomoné

daro man jtakg prenumeruoti mokamg

,Delfi* turinj internete.
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Suvokiama elgesio 1) Galiu laisvai prenumeruoti tokj 0,70 Nysveen ir kt.
kontrolé dél mokama ziniasklaidos turinj internete, (2005), kurie
mokamo koks man patinka,; adaptavo
ziniasklaidos 2) Mokamo ziniasklaidos turinio internete Bhattacherjee (2004)
turinio internete naudojimas visiSkai priklauso nuo bei Taylor ir Todd
mangs; (1995) skales
3) Turiu reikiamy priemoniy ir iStekliy,
kad galéciau naudotis mokamu
ziniasklaidos turiniu internete.
Mokamo 1) Mokamas ,,Delfi* turinys yra uz 0,80 | Sweeney ir Soutar,
ziniasklaidos prieinamg kaing; 2001
turinio internete 2) ,,Delfi” savo mokama turinj pateikia
kaina uz gera kainos ir kokybés santykij;
3) ,.Delfi” savo mokamg turinj sitilo uz
gerg kaing;
4) ,,Delfi* mokamas turinys kainos
poziiiriu yra ekonomiskas.
Ketinimas 1) Tikétina, kad a$ prenumeruosiu 0,73 | Rodgers, 2004
prenumeruoti mokamg ,,Delfi* turinj;
mokama 2) Noréciau turéti daugiau informacijos
ziniasklaidos turinj apie mokama ,,Delfi turinj;
internete 3) Mane domina mokamas ,,Delfi*

turinys.
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3 priedas. Apklausos anketos

A KLAUSIMYNAS (APKLAUSOS ANKETA)
PSICHOSOCIALINIU IR RINKODAROS VEIKSNIU ITAKA VARTOTOJU KETINIMUI
PRENUMERUOTI MOKAMA ZINIASKLAIDOS TURIN] INTERNETE

Gerbiamas respondente,

esu Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistrantiiros
programos paskutinio kurso studenté. Siuo metu atlieku tyrima, kuriuo siekiu i$siaiskinti
psichosocialiniy bei rinkodaros veiksniy jtaka vartotojy ketinimui prenumeruoti mokama naujieny
portalo ,Delfi* turinj internete*. Apklausa yra anoniminé, surinkti duomenys bus skirti tik
moksliniams tikslams neidentifikuojant anketa pildziusio asmens.

Jisy nuomoné yra itin svarbi, nes leisty geriau suprasti Jusy, kaip vartotojo, ketinima
prenumeruoti mokamg Ziniasklaidos turinj internete. UZpildyti apklausg truks iki 10 minuciy. PraSau
uzpildyti pateikta anketq.

Dékoju uz Jusy atsakymus.

*Pastaba. Mokamas Ziniasklaidos turinys internete — tai yra internetiniy Ziniasklaidos
priemoniy kuriamos naujienos ir kitas turinys, uz kurj vartotojai turi susimokéti. ,,Delfi“ atveju

vartotojai turi susimokeéti uz tam tikros riisies turinj.
Ar per pastaruosius 6 ménesius skaitéte naujienas ,,Delfi“ portale?

a) taip
b) ne

Jeigu atsakymas neigiamas, apklausa toliau néra tesiama.
Ar prenumeruojate mokamg ,,Delfi“turinj?

a) taip
b) ne

Jeigu atsakymas neigiamas, apklausia vis tiek tesiama toliau siekiant jvertinti, ar respondentai biity

linke mokéti uz turinj daugiau nei moka dabar.
Pirmieji klausimai apims Jisy doméjimasi naujienomis ir salytj su skaitmeniniais produktais.

88



1. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina Jisy doméjimasi naujienomis. Pazymeékite Jiisy nuomong
labiausiai atitinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiskai sutinku*, o 4

— ,,hei sutinku, nei nesutinku®,

Teiginiai 112134567

Naujienas skaitau maziau nei dauguma mano pazjstamy

Naujienas daznai skaitau savaitgaliais

Beveik kiekvieng dieng leidZiu laikg skaitydamas naujienas

Vienas pirmy dalyky, kuriuos padarau vakare, yra naujieny

perskaitymas

Beveik niekada neskaitau naujieny

Turiu prisipazinti, kad skaitau daug naujieny

2. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina Jasy kity skaitmeniniy produkty vartojima (pavyzdZiui,
socialiniai tinklai, elektroninés knygos, filmai internete, programelés telefone mokamose
platformose ir kt.). Pazymékite Jisy nuomone labiausiai atitinkantj atsakymo variantg, kai 1 —

,.visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku®, o 4 —,,nei sutinku, nei nesutinku®.

Teiginiai 1 123 4 |[5]6]|7

Man patinka vis patikrinti savo naudojamus skaitmeninius

produktus

Nemégstu naudotis skaitmeniniais produktais

Naudojimasis skaitmeniniais produktais yra mano kasdienybés

dalis

Meégstu reaguoti | tai, kg kiti veikia savo skaitmeniniy produkty

paskyrose
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Tolimesni klausimai bus susij¢ su naujieny portalu ,,Delfi.

3. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina Jasy suvokiama ,,Delfi“ turinio kokybe. Pazymékite Jisy
nuomong labiausiai atitinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiskai

sutinku®, o 4 — , nei sutinku, nei nesutinku®.

Teiginiai 112134567

,,Delfi* kuriamas turinys atrodo geros kokybés

,Delfi* kuriamas turinys atrodo ilgaamzZis

,,Delfi kuriamas turinys atrodo patikimas

4. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina Jasy suvokiamg ,,Delfi“ turinio i§skirtinumg. Pazymékite
Jisy nuomoneg labiausiai atitinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,visiSkai nesutinku®, 7 —

,.visiSkai sutinku®, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku®.

Teiginiai 112 |13(4]|5(6]|7

Manau, kad ,,Delfi* kuriamas turinys yra labai jdomus

,,Delfi* kuriamas turinys man atrodo patraukliai

,Delfi* kuriamas turinys suteikia man pramoga

5. Zemiau pateikti teiginiai apibidina Jisy nora prisidéti prie ,,Delfi finansinio stabilumo.
Pazymékite Jusy nuomong labiausiai atitinkant] atsakymo variantg, kai 1 — ,visiSkai

nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku®, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku®.

Teiginiai 1 123 |4|5(6]|7

Apie prisidéjima prie ,,Delfi“ finansinio stabilumo pagalvoju

retai

Neturiu aiskiai iSreikSty jausmy dél noro prisidéti prie ,,Delfi

finansinio stabilumo

90



Prisidéjimas prie ,,Delfi* finansinio stabilumo yra svarbi

mano asmenybés dalis

6. Isivaizduokite, kad nuo 2024 mety visas ,,Delfi* turinys taps mokamas ir ménesiui kainuos
4.49 Eur.Zemiau pateikti teiginiai apibudina Jasy suvokiama §io pasiilymo verte. Pazymékite
Jisy nuomong labiausiai atitinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,visiSkai nesutinku®, 7 —

,.visiSkai sutinku®, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku®.

Teiginiai 1 123 |4|5(|6]|7

Pagal tai, kokig kaing uZ mokamg turinj siilo ,,Delfi®, tuo

naudotis yra ekonomiskai naudinga

Pagal tai, kiek pastangy reikia jdéti, naudotis ,,Delfi* mokamu

turiniu man yra naudinga

Naudotis ,,Delfi“ mokamu turiniu atrodo verta rizikos

Apskritali, ,,Delfi”“ mokamas turinys suteikia man gerg verte

7. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina subjektyvias normas apie mokama ,,Delfi“ turinj internete.
Pazymékite Jusy nuomong labiausiai atitinkant] atsakymo variantg, kai 1 — ,visiSkai

nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku®, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku®.

Teiginiai 1 123 |4|5(6]|7

Dauguma man svarbiy zmoniy mano, kad turéciau

prenumeruoti mokamg ,,Delfi* turinj internete

Dauguma man svarbiy Zmoniy noréty, kad prenumeruociau

mokamg ,,Delfi turinj internete

Zmonés, kuriy nuomoné man svarbi, noréty, kad

prenumeruociau mokama ,,.Delfi* turinj internete

Teigiama mano draugo(és) nuomoné daro man jtaka

prenumeruoti mokama ,,Delfi* turinj internete
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8. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina Jisy suvokiama elgesio kontrole dél mokamo ,,Delfi“
turinio internete. Pazymeékite Jisy nuomone labiausiai atitinkantj atsakymo varianta, kai 1 —

,.visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku®, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku*.

Teiginiai 112134567

Galiu laisvai prenumeruoti tokj mokamg ,,Delfi* turinj

internete, koks man patinka

Mokamo,,Delfi* turinio internete naudojimas visiskai

priklauso nuo manes

Turiu reikiamy priemoniy ir iStekliy, kad galéciau naudotis

mokamu ,,Delfi* turiniu internete

9. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina mokamo ,Delfi“ turinio internete ménesiui kaing.
Pazymékite Jusy nuomong labiausiai atitinkant] atsakymo variantg, kai 1 — ,visiSkai

nesutinku®, 7 — ,,visiskai sutinku®, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku®.

Teiginiai 112134567

Mokamas ,,Delfi“ turinys yra uz prieinamg kaing

,Delfi* savo mokama turinj pateikia uz gerag kainos ir kokybés

santykj

,Delfi* savo mokama turinj sitilo uz gerg kaing

,Delfi“ mokamas turinys kainos pozitriu yra ekonomiskas

10. Zemiau pateikti teiginiai apibuidina Jisy ketinima prenumeruoti mokama ,,Delfi“ turinj
internete. Pazymeékite Jiisy nuomong labiausiai atitinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai

nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku®, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku®.

Teiginiai 112134567

Tikétina, kad a§ prenumeruosiu mokamg ,,Delfi turinj
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Noréciau turéti daugiau informacijos apie mokamg ,,Delfi‘

turinj

Mane domina mokamas ,,Delfi* turinys

Jasy lytis:
a) vyras
b) moteris
c) kita

Jisy amZius:
a) 18-21m.
b) 22-32m.
c) 33-45m.
d) 46-55m.
e) 56 ir daugiau m.

Jasy i8silavinimas:
a) pagrindinis
b) vidurinis
c) profesinis
d) nebaigtas aukstasis
e) aukstasis neuniversitetinis

f) aukstasis universitetinis

Jiisy asmeninés pajamos atskaiius mokescius per tipini ménesj?
a) iki 633 eury (MMA)
b) 634-999 eury
c) 1000-1500 eury
d) 1501-1999 eury
e) 2000 eury ir daugiau
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B KLAUSIMYNAS (APKLAUSOS ANKETA)
PSICHOSOCIALINIU IR RINKODAROS VEIKSNIU ITAKA VARTOTOJU KETINIMUI
PRENUMERUOTI MOKAMA ZINIASKLAIDOS TURIN] INTERNETE

Gerbiamas respondente,

esu Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistrantiiros
programos paskutinio kurso studenté. Siuo metu atlicku tyrima, kuriuo siekiu iSsiaiskinti
psichosocialiniy bei rinkodaros veiksniy jtaka vartotojy ketinimui prenumeruoti mokama naujieny
portalo ,,Delfi turinj internete®*. Apklausa yra anoniminé, surinkti duomenys bus skirti tik
moksliniams tikslams neidentifikuojant anketa pildziusio asmens.

Jisy nuomoné yra itin svarbi, nes leisty geriau suprasti Jisy, kaip vartotojo, ketinimag
prenumeruoti mokamg Ziniasklaidos turinj internete. UZpildyti apklausg truks iki 10 minuciy. PraSau
uzpildyti pateikta anketq.

Dékoju uz Jusy atsakymus.

*Pastaba. Mokamas Ziniasklaidos turinys internete — tai yra internetiniy Ziniasklaidos
priemoniy kuriamos naujienos ir kitas turinys, uz kurj vartotojai turi susimokéti. ,,.Delfi* atveju

vartotojai turi susimokeéti uz tam tikros riisies turinj.
Ar per pastaruosius 6 ménesius skaitéte naujienas ,,Delfi“ portale?

a) taip
b) ne

Jeigu atsakymas neigiamas, apklausa toliau néra tesiama.
Ar prenumeruojate mokamg ,,Delfi“ turinj?

a) taip
b) ne

Jeigu atsakymas neigiamas, apklausia vis tiek tesiama toliau siekiant jvertinti, ar respondentai biity

linke mokéti uz turinj daugiau nei moka dabar.

Pirmieji klausimai apims Jusy doméjimasi naujienomis ir salytj su skaitmeniniais produktais.
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1. Zemiau pateikti teiginiai apibtidina Jasy doméjimasi naujienomis. Pazymékite Jisy nuomone
labiausiai atitinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiskai sutinku*,

0 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku®.

Teiginiai 112134567

Naujienas skaitau maziau nei dauguma mano pazjstamy

Naujienas daznai skaitau savaitgaliais

Beveik kiekvieng dieng leidziu laikg skaitydamas naujienas

Vienas pirmy dalyky, kuriuos padarau vakare, yra naujieny

perskaitymas

Beveik niekada neskaitau naujieny

Turiu prisipazinti, kad skaitau daug naujieny

2. Zemiau pateikti teiginiai apibtidina Jasy kity skaitmeniniy produkty vartojima (pavyzdZiui,
socialiniai tinklai, elektroninés knygos, filmai internete, programélés telefone mokamose
platformose ir kt.). Pazymékite Jisy nuomong¢ labiausiai atitinkantj atsakymo varianta, kai 1

— ,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku®.

Teiginiai 1 123 4 |[5]6]|7

Man patinka vis patikrinti savo naudojamus skaitmeninius

produktus

Nemégstu naudotis skaitmeniniais produktais

Naudojimasis skaitmeniniais produktais yra mano kasdienybés

dalis

Meégstu reaguoti | tai, kg kiti veikia savo skaitmeniniy produkty

paskyrose

Tolimesni klausimai bus susij¢ su naujienu portalu ,,.Delfi.
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3. Zemiau pateikti teiginiai apibudina Jisy suvokiama ,,Delfi turinio kokybe. Pazymékite Jasy
nuomong labiausiai atitinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiskai

sutinku®, o 4 — , nei sutinku, nei nesutinku®.

Teiginiai 112134567

,,Delfi” kuriamas turinys atrodo geros kokybés

,Delfi” kuriamas turinys atrodo ilgaamzis

,Delfi* kuriamas turinys atrodo patikimas

4. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina Jisy suvokiama ,,Delfi“ turinio i§skirtinuma. Pazymékite
Jisy nuomoneg labiausiai atitinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 —

,.visiSkai sutinku®, 0 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku®

Teiginiai 112 |13(4]|5(6]|7

Manau, kad ,,Delfi* kuriamas turinys yra labai jJdomus

,Delfi* kuriamas turinys man atrodo patraukliai

,Delfi* kuriamas turinys suteikia man pramogg

5. Zemiau pateikti teiginiai apibtidina Jisy nora prisidéti prie ,,Delfi“ finansinio stabilumo.
Pazymékite Jisy nuomong labiausiai atitinkant] atsakymo variantg, kai 1 — ,visiSkai

nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku®, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku®.

Teiginiai 1 123 |4|5(6]|7

Apie prisidéjima prie ,,Delfi“ finansinio stabilumo pagalvoju

retai

Neturiu aiskiai iSreikSty jausmy dél noro prisidéti prie ,,Delfi

finansinio stabilumo

Prisidéjimas prie ,,Delfi* finansinio stabilumo yra svarbi

mano asmenybés dalis
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6. Isivaizduokite, kad nuo 2024 mety visas ,,Delfi* turinys taps mokamas ir ménesiui kainuos
8.98 Eur. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina Jisy suvokiama S§io pasitlymo verte.
Pazymékite Jusy nuomone labiausiai atitinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,visiSkai

nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku®, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku®.

Teiginiai 1 1213 |4|5(6]|7

Pagal tai, kokig kaing uz mokama turinj sitilo ,,Delfi®, tuo

naudotis yra ekonomiskai naudinga

Pagal tai, kiek pastangy reikia jdéti, naudotis ,,Delfi* mokamu

turiniu man yra naudinga

Naudotis ,,Delfi“ mokamu turiniu atrodo verta rizikos

Apskritai, ,,Delfi”“ mokamas turinys suteikia man gerg verte

7. Zemiau pateikti teiginiai apibuidina subjektyvias normas apie mokama ,Delfi turinj
internete. Pazymékite Jisy nuomone labiausiai atitinkant] atsakymo variantg, kai 1 —

,.visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku“, o 4 —,,nei sutinku, nei nesutinku®.

Teiginiai 1 123 |4|5(6]|7

Dauguma man svarbiy zmoniy mano, kad turéciau

prenumeruoti mokamg ,,Delfi“ turinj internete

Dauguma man svarbiy zmoniy noréty, kad prenumeruociau

mokamg ,,Delfi* turinj internete

Zmonés, kuriy nuomoné man svarbi, noréty, kad

prenumeruociau mokama ,,Delfi* turinj internete

Teigiama mano draugo(és) nuomoné daro man jtaka

prenumeruoti mokama ,,Delfi turinj internete

8. Zemiau pateikti teiginiai apibuidina Jasy suvokiama elgesio kontrole dél mokamo ,,Delfi“
turinio internete. Pazymékite Jusy nuomone labiausiai atitinkantj atsakymo varianta, kai 1 —

,.visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku®, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku®.
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Teiginiai 112134567

Galiu laisvai prenumeruoti tokj mokamg ,,Delfi turinj

internete, koks man patinka

Mokamo ,,Delfi” turinio internete naudojimas visiskai

priklauso nuo mangs

Turiu reikiamy priemoniy ir iStekliy, kad galéciau naudotis

mokamu ,,Delfi“ turiniu internete

9. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina mokamo ,Delfi turinio internete ménesiui kaina.
Pazymeékite Jisy nuomong labiausiai atitinkant] atsakymo variantg, kai 1 — ,visiSkai

nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku®, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku®.

Teiginiai 112134567

Mokamas ,,Delfi* turinys yra uz pricinamg kaing

,Delfi savo mokama turinj pateikia uz gerg kainos ir kokybés

santykj

,Delfi* savo mokama turinj sitilo uz gerg kaing

,Delfi* mokamas turinys kainos pozitriu yra ekonomiskas

10. Zemiau pateikti teiginiai apibidina Jasy ketinima prenumeruoti mokama ,,Delfi“ turinj
internete. Pazymékite Jisy nuomone¢ labiausiai atitinkantj atsakymo variantg, kai 1 —

,.visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku‘, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku®.

Teiginiai 112134567

Tikétina, kad a$ prenumeruosiu mokamag ,,Delfi“ turinj

Noreéciau turéti daugiau informacijos apie mokama ,,.Delfi

turinj

Mane domina mokamas ,,Delfi* turinys
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Jasy lytis:

a)
b)

c)

vyras
moteris
kita

Jisy amzius:

a)
b)
c)
d)
e)

18-21 m.
22-32m.
33-45m.
46-55 m.
56 ir daugiau m.

Jasy i8silavinimas:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

pagrindinis

vidurinis

profesinis

nebaigtas aukstasis
aukstasis neuniversitetinis

aukstasis universitetinis

Jiisy asmeninés pajamos atskaicius mokescius per tipinj ménesj?

a)
b)
c)
d)
e)

iki 633 eury (MMA)
634-999 eury
1000-1500 eury
1501-1999 eury
2000 eury ir daugiau
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