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IVADAS

Socialinés medijos platformy ir jy vartojimo augimas visam laikui pakeité vartotojy
tarpusavio bei vartotojy-organizacijy komunikacijos samprata (Hudson ir kt., 2015). Socialin¢
medija yra spar¢iausiai auganti medijos priemon¢ pasauliniame kontekste (Majeed ir kt., 2022).
Naudojant Sias platformas vartotojai gali kurti, dalytis ir keistis informacija virtualiosiose
bendruomenése, kurias sukiire kiti prekés zenkly vartotojai arba patys prekes Zzenklai (Eric ir kt.,
2015). Socialiné medija pripazinta vienu i§ labiausiai dominuojanc¢iy skaitmeninés komunikacijos
kanaly, kurie jgalina vartotojus sgveikauti su prekiy zenklais (Majeed ir kt., 2022; Chappuis ir kt.,
2011; Kaur ir kt. 2020; Dwivedi ir kt., 2021).

Kadangi socialiniy tinkly vartotojai vis daugiau laiko praleidzia virtualiose
bendruomenése ieSkodami informacijos apie produktus ir paslaugas, bendraudami su Kkitais
vartotojais apie jy patirtis, susijusias su prekés zenklais ir jsitraukdami | komunikacijos procesa su
oganizacijomis (Dwivedi ir kt. 2021), vartotojy isitraukimas (angl. costumer engagement) tapo
reikSminga verslui ir aktualia mokslui tyrimy kryptimi (Santos ir kt., 2022; Kaplan ir Haenlein,
2010; Dessart ir kt., 2015). Vartotojy isitraukimas virtualiose bendruomenése paskatino jmones
kurti paskyras socialiniuose tinkluose, taip pastaruosius jtraukiant j jmoniy skaitmeninés
rinkodaros strategijas (Gallaugher ir Ransbotham, 2010). Vartotojy isitraukimas — tai pagrindinis
objektas, kuriuo siekiama apibtidinti vartotojy elgsenos interakcija ir interaktyvias patirtis (Brodie
ir kt., 2010). Nuo 2010 mety vartotojy jsitraukimo temos buvo skelbiamos prioritetinémis
,Marketing science institute moksliniy tyrimy sritimis, o atsizvelgiant j jsitraukimo svarba
auginant klienty lojaluma, jsitraukimas jtrauktas ir 1 2020 — 2022 m. prioritetiniy temy sarasa
(Marketing Science Institute, 2022).

Lig Siol esama jvairiy vartotojy isitraukimo apibrézimy, dimensijy, kurias savo tyrimuose
analizavo ir taike kiti tyréjai (Santos ir kt., 2022; Lima, Irigaray ir Lourenco, 2019; Vinerean ir
Opreana, 2021), o vartotojy jsitraukimas laikomas nauja, besiformuojancia studijy kryptimi (Lim
prekybos imonéms (Busalim ir kt. 2019), o verslai dél pastebimos jsitraukimo jtakos lojalumui
turéty nuolat matuoti vartotojy isitraukima ir taikyti atitinkamas rinkodaros strategijas (Vinerean
ir Opreana, 2021). Globaliame kontekste organizacijos pastebi neigiamus poky¢ius organiniame
virtualiy prekés zenklo bendruomeniy soc. tinkluose pasiekiamume, todé¢l verslui labai svarbu
isivertinti jsitraukimg platesniu nei daznai vertinamu viendimensiu elgsenos poziiiriu. Tik

viendimensiai jsitraukimo elgsenos tyrimai dazniausiai rodo zemesnj vartotojo jsitraukimg nei



platesnio, daugiadimensio poziiirio j jsitraukimg tyrimai, nes didesnis vartotojy aktyviy veiksmy
(,,patinka“ ir kt. emocijy paspaudimai, ,,dalintis, ,komentuoti®, turinio paspaudimai) kiekis
nebitinai reiskia stipresnj vartotojo ir prekes Zzenklo rysj (Santos ir kt., 2022). Pastebima, kad
didesn¢ dalis vartotojy yra pasyviis turinio stebétojai (Pongpaew ir kt., 2017), todé¢l organizacijoms
labai svarbu suprasti jsitraukimo vaidmenj daugiadimensiniu atzvilgiu (Vinerean ir Opreana,
2021; Hollebeek, 2014), tad Siame moksliniame darbe isitraukimas virtualiose prekés zenklo
bendruomenése ir tiriamas daugiadimensiu poziiiriu.

Sparciausiai augancios socialinés medijos platformos, kur dazniausiai buriamos virtualios
bendruomenés yra socialiniai tinklai. Global Web Index (2023) duomenimis, 59 proc. pasaulio
populiacijos naudoja socialinés medijos platformas, o vartotojai Siose platformose vidutiniskai
praleidzia 1/3 savo dienos laiko. ,,Facebook® iSlieka socialiniu tinklu, turinfiu daugiausiai
vartotojy, o kartu su ,,Instagram® iSlaiko populiariausiy socialiniy tinkly pozicijas ir augina
vartotojy gretas iSlikdami dazniausiai organizacijy skaitmenin¢je rinkodaroje naudojamais
socialiniais tinklais.

Mokslin¢je literatiiroje placiai analizuota vartotojy jsitraukimo socialiniuose tinkluose
svarba prekés Zenkly lojalumui (Zheng ir kt., 2014; Vinerean ir Opreana (2021); Kaur ir kt. 2020).
Manoma, kad vartotojy jsitraukimas yra susij¢s su vartotojo ir prekés zenklo santykiy rezultatais,
pavyzdziui, pasitenkinimu, pasitikéjimu, emociniu jsipareigojimu ir lojalumu (Brodie ir kt., 2011).
Bowden (2009) vartotojy jsitraukima jvardija kaip psichologinj procesa, kuriantj pagrindinius
mechanizmus, pagal kuriuos lojalumas gali biiti laikomas pakartotiniu apsipirkimu. Lojalumas
ilgai buvo laikomas vartotojy elgsenos, tokios, kaip pakartotinis pirkimas ir komunikacija i§ lipy
1 lupas, prielaida (Zheng ir kt. 2014). Kai iSskiriami Sie ketinimai, vartotojy jsitraukimo rysys su
ketinimu pirkti pakartotinai néra taip placiai analizuojamas (Ho ir Wang, 2015), o pasak Majeed
(2022), vartotojy jsitraukimo rySys su ketinimu pirkti pakartotinai apskritai ,,iSlicka paslaptimi®.
Lim ir kt. (2019), patvirtinusiy §j rysj, teigimu, tyrimuose vis dar triiksta bendro sutarimo Siam
ry$iui. Ho ir Wang (2015), patvirting virtualiyjy Azijos el. komercijos prekés zenkly
bendruomeniy, esanciy ,,Facebook®, jsitraukimo ir ketinimy pirkti pakartotinai bei pozityviai
atsiliepti prekés Zenkla virtualiame ir nevirtualiame kontekste rySius, rekomendavo atlikti tyrima
kitose geografinése zonose, konkretiems e. prekybos prekés zenklams, rekomenduojant istirti
»Instagram®, nes vienoje platformoje atskleidZziami rezultatai negali buti taikomi Kkitai.
Isitraukimas ,,Instagram® bendruomenése nebuvo tyrinétas placiai, nors rinka ¢ia pastebi zenkliai
geresnius jsitraukimo rodiklius nei ,,Facebook®, todél nuspresta iStirti jsitraukima abejose
platformose daugelio autoriy rekomenduojamu daugiadimensiniu pozitriu (Hollebeek, 2014;
Dwivedi ir kt., 2021; Vinerean ir Opreana, 2021) abejose platformose gilesniam jsitraukimo ir jo

ry$io su popirkiminés elgsenos ketinimais suvokimui. Sie tyrimai galéty bati naudingi tuo, kad
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patvirtinty atitinkamy socialiniy medijy naudojimo efektyvuma kliento ir prekés zenklo
santykiuose (Eric ir kt., 2015), padéty nustatyti, kokiose medijose aktyviau komunikuoti, siekiant
didinti vartotojy jsitraukima su prekiy Zenkly turiniu, tuo paciu galimai darant poveikj vartotojo
popirkiminés elgsenos elementams.

Mokslinio darbo problema apibréziama klausimu — ar virtualiyjy prekés Zenkly

bendruomeniy jsitraukimas daro jtaka vartotojy ketinimams pakartotinai pirkti prekés Zenklo
produktus, rekomenduoti prekés Zzenkla, skleisti pozityvig informacija apie prekés zenkla
internete?

Darbo tikslas: nustatyti vartotojy isitraukimo virtualiose bendruomenése rysj su vartotojy
ketinimais pakartotinai pirkti produktus, rekomenduoti prekés Zenkla ir skleisti pozityviag
informacija apie prekés Zenklg internete.

Darbo uzdaviniai:

1. ISnagrinéti virtualiy prekés zenklo bendruomeniy, vartotojy jsitraukimo sampratg ir jam
jitaka darancius veiksnius.

2. ISanalizuoti moksliniuose tyrimuose nagrinétus vartotojy isitraukimo ir vartotojy
popirkiminés elgsenos elementy rysius.

3. Parengti empirinio tyrimo metodologija, pagrindzian€ig tyrimo apimtj, nuoseklumg ir
pasirenkamus duomeny bei analizés metodus.

4. Atlikus tyrimg apdoroti, iSanalizuoti empirinius duomenis ir nustatyti virtualiy prekés
zenklo bendruomeniy skirtinguose soc. tinkluose ijsitraukimo poveikj vartotojy
ketinimams pirkti pakartotinai, rekomenduoti ir pozityviai atsiliepti apie prekés zenkla
internete.

5. Pateikti mokslinio tyrimo iSvadas ir pasiiilymus kitiems tyré¢jams bei verslo
organizacijoms.

Darbo metodai — palyginamoji mokslinés literatiiros Saltiniy analize, kiekybinis tyrimas —

apklausa, statistiné duomeny analiz¢ atlieckama naudojant ,,SPSS* ir ,,Microsoft 365” programy
paketus.

Darbo struktiiros apraSymas — darbg sudaro trys pagridininés dalys su poskyriais. Pirmojoje

dalyje nagrin¢jama virtualiy prekés zenklo bendruomeniy, vartotojy isitraukimo samprata,
dimensiskumas, vartototojy jsitraukimo priezastys bei pasékmes, kity autoriy analizuoti rySiai su
tirlamais ketinimais. Antrojoje dalyje pateikiami detalizuoti tyrimo uZzdaviniai, pristatoma
empirinio tyrimo metodologija. Tre€ioje dalyje pateikiami statistinés analizés rezultatai. Darbo

pabaigoje pateikiamos i§vados ir pasitilymai.
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1. JSITRAUKIMO VIRTUALIOSE PREKES ZENKO
BENDRUOMENESE JTAKOS POPIRKIMINES ELGSENOS
ELEMENTAMS MOKSLINES LITERATUROS ANALIZE

1.1. Bendruomenés ir jy klasifikacija virtualioje aplinkoje

Socialinés medijos atsiradimas ir plétra i§ esmés pakeit¢ individualiy asmeny,
bendruomeniy bei organizacijy komunikacijos ir tarpusavio interakcijos principus (Ngai ir kt.,
2015). D¢l antrosios kartos ziniatinklio-saityno technologijos (angl. WEB 2.0), o su juo ir
socialinés medijos atsiradimo verslui ir individualiems vartotojams atsirado naujos galimybés bei
i$Stikiai (Hanna ir kt., 2011). Atsiradus socialinei medijai, prekés Zenklo vartotojy bendruomenés
dar aktyviau persikélé ir i virtualigja erdve, atsirado virtualiyjy bendruomeniy, virtualiyjy prekés
zenkly bendruomeniy sgvokos. Daugelis jmoniy jtrauké komunikacija virtualiosiose prekés zenklo
bendruomenése i savo rinkodaros biudzetus (Wang ir kt., 2015). D¢l socialiniy medijy atsiradimo
ir staigaus virtualios komunikacijos platformy augimo taip pat atsirado populiariis socialiniai
tinklai tokie, kaip ,,Facebook®, ,,Instagram®, ,,Snapchat®, , TikTok", , LinkedIn®, , Twitter* ir kt.,
1 kuriuos jmonés vis intensyviau nukreipia savo rinkodaros strategijas, tod¢l, siekiant suprasti
virtualiyjy prekés zenklo bendruomeniy samprata, Sioje dalyje analizuojama bendruomeniy,
virtualiyjy prekés zenklo bendruomeniy samprata ir vartotojy prisijungimg prie bendruomeniy

skatinantys aspektai.
1.1.1. Bendruomenés

Moksliniai tyrimai bendruomeniy srityje visada buvo svarbi tema (Zaglia, 2013). Ahonen
ir Moore (2005), kurie tyre, kaip bendruomenés veikia prekés zenklus, jau prie§ daugiau nei
deSimtmet] teigé, kad bendruomenés tapo Zenkliai aktyvesnés. Atsiradusios virtualios
bendruomenés i§ esmés pakeité iki tol vyravusig bendruomenés samprata. Sie poky¢iai pasireiske
del to, kad iSnyko geografiniai bendruomeniy apribojimai bei atsirado nauji biidai vartotojy
komunikacijai naujyjy medijy kontekstuose. Nors bendruomenés persikele ir j virtualig aplinka,
moksliniuose leidiniuose analizuojant tiek virtualigsias, tiek ne virtualigsias bendruomenes ir
toliau iSskiriami bendri sociology, tyrusiy bendruomenes, jvardyti elementai, identifikuojantys
bendruomenes.

Bendruomeniy fenomenas jau nuo XX amziaus pirmos pusés buvo analizuojamas tokiy

sociology, kaip Weber (1978), Gusfield (1978), Putnam ir kt. (1995;2000), Muniz ir Oguin (2001).

12



Muniz ir Oguin (2001) buvo pirmi, kurie pristaté¢ ir analizavo prekés zenklo bendruomeniy
fenomeng rinkodaros literattiroje. Jie, remdamiesi ankstesne sociologijos krypties bendruomeniy
teorija (Gusfield, 1978; Weber ir kt. 1978), iSskyré tris pagrindinius bendruomenés branduolio
elementus: sagmoningg tarpusavio gerumg (angl. comsciousness of kind), bendrus ritualus ir
tradicijas bei bendra moralinés atsakomybés jausmg. Pirmas elementas apibrézia vidinj
bendruomenés nariy tarpusavio ry$j bei bendra iSskirtinumo nuo ne bendruomenés nariy
suvokima, bendrumo jausmg. Antras branduolio faktorius — bendri ritualai ir tradicijos — sujungia
tokius veiksnius, kaip bendruomenés istorija, bendra kultiira, ir bendras suvokimas. Sj elementa
taip pat akcentavo McAlexander ir kt. (2002), mokslininkai patvirtino elementg tiek
technologinése, tiek tiesioginése (angl. face to face) aplinkose. Tre¢ias bendruomenés branduolio
veiksnys apibréziamas kaip jsipareigojimo arba pareigy jausmas tiek visai bendruomenei, tiek
individualiems jos nariams. Analizuodami prekés zenklo bendruomenes pagal pateiktus
bendruomeniy elementus, Muniz ir Oguin (2001) tyré tokiy prekés zenkly, kaip ,,Ford Bronco®,
,Macintosh* bei ,,Saab“ bendruomenes. Loewenfield (2005) iSskyré keturis pagrindinius
bendruomenes skirian¢ius elementus: savarankiskumga (kaip nepriklausomybe ir i§skirtinuma nuo
ne bendruomenés nariy), bendra-panasy gyvenimg, sgmoningg tarpusavio gerumg bei bendry
normy, nuostaty ir reikSmiy tur¢jimg. Galima pastebéti aiSkius panaSumus tarp elementy,
iSskirian¢iy bendruomenes. Apibendrinant bendruomenes, galima akcentuoti Algesheimer (2006)
bendruomeniy apibrézima, teigiantj, kad bendruomené — tai individualds ir tarp bendruomenés
nariy sukurti socialiniai tinklai. Pasak autoriaus, bendruomenése bendravimas suvokiamas kaip
testinis procesas, o bendruomenés nariai tam tikrame laiko periode daro vieni kitiems jtaka
plétodami bendruomeniskumo jausma, o aktyvus nariy bendravimas yra suprantamas kaip bendros

tapatybés, nuosavybés bei bendry interesy dalijimasis.

1.1.2. Virtualiosios bendruomenés

Pasak Algesheimer (2006), bendruomenés tapo geografiskai neribojamos. Virtualiosios
bendruomenés apibuidinamos, kaip integruota individualiy asmeny grupé¢, kuri naudoja interneto
technologija norédama palaikyti socialinius santykius bendry interesy tikslais (Flavian ir Guinaliu,
2005). Hung ir Cheng (2012) tyré virtualiyjy bendruomeniy vartotojy suvokiama ketinima dalytis
ziniomis bei informacija virtualiosiose bendruomenése. Jy teigimu, Sios bendruomenés gali biiti
naudingos kaip Ziniy duomeny bazes, leidziancios vartotojams apdoroti jose esancig informacija
ir ja dalytis. Muniz ir Oguin (2001) tirdami prekés Zenkly ,,Ford Bronco®, ,,Macintosh* bei ,,Saab*
bendruomenes atliktame tyrime analizavo ir virtualigsias Siy prekés zenkly bendruomenes.

Autoriai per tyrimg atliko prekés Zenkly interneto puslapiy analize¢, o rezultatuose atskleidé platy
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virtualiyjy ir ne virtualiyjy didziyjy prekés zenkly bendruomeniy panasumag bei jy atviruma
iSoriniams interesantams. Vienas i§ didziausiy virtualiyjy bendruomeniy privalumy yra tai, kad
jose gausu turinio, kuris leidzia §iy bendruomeniy nariams gauti jvairios jiems naudingos

informacijos bei nuomoniy (Hung ir Cheng, 2013).

1.1.3. Prekés Zenklo bendruomenés

Zvelgiant j prekés Zenkla i§ bendruomenés perspektyvos, iskiriama prekés Zenklo
bendruomenés sgvoka. Pasak Koh ir kt. (2008), Sios bendruomenés buvo ikurtos pirmosios kartos
saityno (angl. World Wide Web) technologijos (angl. Web 1.0) pagalba, o jas ikiiré organizacijos
savo arba klienty iniciatyva. Pagrindinis prekés zenklo bendruomenes nuo kity vartotojy
bendruomeniy skiriantis veiksnys — koncentracija j prekés zenkla. Pasak Muniz ir Oguin (2001),
prekés zenklo bendruomenés — tai ,,specializuotos ir geografiskai nepriklausomos bendruomenegs,
turin¢ios bendravimo rysj, pagrista struktiiruotu socialiniy santykiy formy rinkiniu tarp prekés
zenklo gerbéjy. De Valck ir kt. (2009), analizuodami prekés zenkly bendruomenes virtualioje
erdvéje, jas apibudino kaip ,specializuotas ir geografiSkai nepriklausomas virtualias
bendruomenes, kuriy pagrindinj veikimo principa sudaro socialiné¢ komunikacija ir santykiai tarp
prekés Zenklo klienty.* Nors minéti autoriai iSskyré virtualigsias ir ne virtualigsias prekés zenklo
bendruomenes kaip atskiras formas per bendravimo tarp prekés zenkly perkélimg i virtualig erdve,
Shang ir kt. (2008) virtualigsias prekés Zzenklo bendruomenes jvardijo kaip atskirg prekés zenklo
bendruomenés forma. Meister (2012), atlikusi empirinj tyrimg, kurio tikslas buvo iSsiaiSkinti
prekés Zenklo bendruomenés ir jos nariy ekonoming svarbg greito vartojimo prekiy Zenklams,
pabréze, kad narysté prekés Zenklo bendruomengje gali biiti paremta nebitinai tiesiogiai su paciu
prekés zenklu susijusiu interesu, nes narysté toje bendruomenéje gali biiti paremta biitent su prekés
zenklu siejamomis temomis. Dholakia ir Vianello (2009), kurie tyré, kaip organizacijos sickdamos
efektyvumo turéty valdyti savo prekés Zenklo bendruomenes, iSsiaiskino, kad prekés zenklo
bendruomenés sukiirimas ir valdymas yra potencialiai galingas rinkodaros jrankis greitai

kintancioje ekonomingje aplinkoje.

1.1.4. Virtualiosios prekés Zenklo bendruomenés

Po pirmosios kartos Ziniatinklio atsiradimo (angl. Web 1.0) dauguma interneto vartotojy
buvo pasyviis tam tikro organizacijy informacijos turinio gavéjai ir tik maza dalis vartotojy
aktyviai dalyvavo turinio kiirime, nes pagrindiné komunikacija tarp prekés Zenklo ir vartotojo

buvo vienpusé. Bet dél socialiniy medijy ir antrosios kartos Ziniatinklio (angl. Web 2.0) atsiradimo

14



komunikacija tapo dvipusiu reiSkiniu. Vienpusé ir dvipus¢ komunikacija — tai pagrindinis
veiksnys, skiriantis pirmosios ir antrosios kartos Ziniatinklj ir jo galimybes (Reilly, 2005). Taigi,
kartu su antrosios kartos Ziniatinkliu atsiradusi dvipusé¢ komunikacija jgalino interaktyvesng¢ ir
aktyvesne vartotojy komunikacija virtualiosiose prekés zenkly bendruomenése.

Kim, Choi, Qualls ir Han (2008) manymu, virtualiyjy prekés Zenklo bendruomeniy nariai
yra labiau jsipareigoj¢ prekés zenklui nei tie klientai, kurie néra bendruomenés nariai. Vartotojy
bendruomeniy plétra, ypa¢ virtualioje aplinkoje, atskleidé, kad butent S$i virtualiosios
bendruomenés forma daro reikSmingg jtaka verslo bendruomen¢je (Ganley & Lampe, 2009).
Pasak Sicilia ir Palazon (2008), virtualiosios prekés Zenklo bendruomenés — tai grup¢ individualiy
vartotojy su bendru interesu konkre¢iam prekés zenklui, kurie elektroniniu biidu komunikuoja tam
tikroje organizacijos pasirinktoje platformoje. Brown, Kozinets ir Sherry (2003) teigia, kad
virtualiosios bendruomenés turi daug privalumy, kurie gali buti naudingi norint kurti stiprius ir
ilgalaikius santykius su klientais. Royo-Vela ir Cassamassima (2011) pabrézé, kad jmonés
pradeda bendrauti su klientais leisdami jiems interaktyviai bendrauti per virtualias susira§inéjamo
platformas (angl. chats), forumus ir kitas virtualias vartotojy susibiirimo erdves, kuriose esanc¢ios
bendruomenés vadinamos virtualiosiomis bendruomenémis. Vadovaujantis minéty autoriy
teiginiais ir apibréZimais galima teigti, kad pagrindinis virtualigsias bendruomenes nuo ne
virtualiyjy bendruomeniy skiriantys veiksnys — virtualumas — ne tik perkelia komunikacijg |
geografiskai neribojama virtualig erdve, kurios technologinés galimybés leidzia ja adaptuoti
bendruomenés nariy poreikiams. Tai atveria daugiau galimybiy bendruomeniy plétrai, greitesnei
komunikacijai, gilesniy santykiy tarp jy nariy vystymui, palaikymui. Prekés zenklo bendruomenés
svarbg tyré ir jrodé McWilliam (2000), kuris iSsiaiSkino, kad virtualioji prekés zenklo
bendruomené yra vienas i§ prekes Zenklo plétros biidy. Atliktu tyrimu autorius sieké iSsiaiskinti
prekés zenklo bendruomenés plétros itaka imonés pardavimy ir jvaizdzio didinimui. Buvo istirta,
kad vartotojai jungiasi i Sias bendruomenes norédami pasidalyti asmenine savo ir atitinkamo

prekés Zenklo patirtimi.

1.1.5. Virtualiosios prekés Zenklo bendruomenés socialinés medijos kontekste

Socialiniai tinklai — didziausios socialinés medijos platformos — uzima svarbig pozicija
ateities rinkodaros perspektyvoje (Cvijk ir Michahelles, 2013). Pasak Meister (2012), intensyvus
ry$iy ir bendravimo tinkly tarp nariy, prekés Zenklo ir jmoniy palaikymas yra svarbi socialinés
medijos misija. Zmonés praleidzia apie tre¢dalj savo dienos naudodami socialinés medijos
priemones (Global Web Index, 2023). Auditorija naudodama tradicines rinkodaros priemones,

kuriomis vykdoma ] klienta nukreipta komunikacija, daznai buna pasyvi, o interaktyviis
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rinkodaros komunikacijos jrankiai, pavyzdziui, socialin¢ medija jtraukia (angl. engage) vartotojus
aktyviai kurti turinj dalyvaujant turinio kiirimo procesuose (Wade, 2009). Socialiné medija — tai
grupé interneto pagrindu veikianciy programy, kurios atsirado 2000 m., dél technologiniy
atradimy tokiy kaip antrosios kartos saityno (angl. Web 2.0), kurios leidzia vartotojams kurti ir
dalytis jy kuriamu turiniu (Kaplan ir Haenlein, 2010). Pasak jy, verslas komunikuodamas ir
sickdamas aktyvaus dvipusio bendravimo su vartotojais atkreipé démesj i socialinés medijos
kanalus, kuriy efektyvumas yra daug aukStesnis, lyginant su kitais komunikacijos kanalais.
Autoriy teigimu, industrijos lyderiai teigé, kad kompanijos norédamos sulaukti pasisekimo
virtualioje aplinkoje turi dalyvauti ,,Facebook®, , Twitter*, , Myspace™ ir kituose kanaluose.
Zinoma, socialinés medijos platformos pasirinkimui turi jtakos ir geografiné kompanijos zona, nes
socialinés medijos paplitimas skirtingose zonose gali skirtis. Tyréjai Thelwall ir Stuart (2010)
i8skyré pagrindines socialinés medijos platformy teikiamas funkcijas, kurios skatina jy naudojima
ir bus apzvelgtos Sioje darbo dalyje.

Prekés zenkly bendruomenés vis dazniau persikeliaj virtualigjg erdve kurdami virtualigsias
bendruomenes. Taher ir Shahed (2021) teigimu, net apie 83 procentai ,,Fortune 500 prekés zenkly
yra sukiire virtualias prekés Zenkly bendruomenes. Prekiy Zenklai, pavyzdziui, ,,Jeep* su
zinomomis prekés Zenklo bendruomenémis (Schau ir kt., 2009) bando bendrauti su savo klientais
plésdami savo bendruomenes socialiniuose tinkluose: ,,Myspace* ir ,,Facebook® (Laroche ir kt.,
2012). Taip prekés zenklai nori pasiekti kuo didesng¢ potencialiy jy bendruomeniy dalj tiek
virtualioje, tiek ne virtualioje erdvéje. Holebeek, Juric ir Tang (2017) tvirtino, kad virtualios
prekés zenkly bendruomenes organizacijos kuria tam, kad vartotojai pasidalinti savo patirtimi bei
informacija tiek su kitais bendruomeniy nariais, tiek su paciais prekés zenklais.

Taciau socialiné medija néra populiari vien dél technologijos sprendimy. Su socialinés
medijos platformy atsiradimu buvo pradétas vartoti vartotojy generuojamo turinio terminas.
Turinys, kuriamas vartotojy, vadinamas vartotojy generuojamu turiniu (angl. user-generated
content) (Farrar, 2010). Virtualiosios platformos, pavyzdziui, ,,Facebook® ar , Twitter”, pasak
Chafey ir kt. (2009), o kartu ir visa socialiné medija, yra populiarios dél vartotojy poreikio
socializuotis ir noro tarpusavyje dalytis patirtimi. Vadinasi, vartotojai kuria turinj, norédami
dalytis patirtimi bei informacija, o tai didina prekés Zenkly Zinomuma ir komunikacijg su jais.

Literatiiroje taip pat iSskiriamos ir socialiniy medijy teikiamos funkcijos. Medijy vartotojai
naudojasi medijomis, nes nori naudoti jy funkcijas. Thelwall ir Stuart (2010), kurie analizavo

socialiniy tinkly bendruomenes, i§skyrée tris pagrindines socialiniy medijy teikiamas funkcijas:

1. kontaktavimas (angl. networking) — pagrindinis funkcinis veiksnys yra Zmoniy suradimas,

remiantis tarpasmenine vartotojy komunikacija (pavyzdziui, ,,LinkedIn®, ,,Facebook*);
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2. socializacija (angl. socialization) — remiantis neoficialia, nevarzoma socialine interakcija
tarp bendruomenés nariy (pavyzdziui, ,, Twitter®, ,,Instagram*);
3. nukreipimas (angl. navigation) — pagalba ieskant tam tikros informacijos, pavyzdziui,

vaizdy (video), blogai, interneto puslapiy (pavyzdziui, ,,Y outube®, blogai).

Taigi, viena i§ pagrindiniy socialinés medijos teikiamy funkcijy yra tiesioginé arba
netiesioginé socializacija siekiant bendry interesy arba kokios nors informacijos ieskojimo.
Naudojantis Sia funkcija, prekés Zenkly bendruomeniy nariai gali bendrauti vieni su kitais ir keistis
prekés zenklo bei kompanijos informacija (Meister, 2012). Autoré taip pat akcentavo
socializacijos svarbg. Gangadharbatla (2008) iSskyr¢ tai, kad dalyvavimas socialinése medijose
uzpildo vartotojy priklausymo ir jy supratimo poreiki tarp nariy, kurie turi bendras normas,
vertybes bei interesus. Socializacijos funkcija ir poreikis yra stipriai akcentuojamas visy minéty
autoriy ir galima teigti, kad tai yra vienas pagrindiniy virtualigsias bendruomenes jungianciy
elementy.

Atsizvelgiant | tai, kad su socialine medija atsiranda daug jrankiy ir technologijy, reikia
pabrézti, jog yra iSskiriamos ir skirtingos socialinés medijos pagal jy teikiamas funkcijy grupes.
Eric, Ngaia, Tsaoa ir Moonb (2015), remdamiesi kity autoriy (Kaplan ir Haenlein (2010),
analizavusiy socialing medija, tyrimu, i§skyré 7 medijy grupes: dalijimosi medijomis (vaizdais,
muzika — ,,Youtube®, ,,Instagram®, ,,Vimeo*), blogai ir mikroblogai (,,Blogger.com®, ,, Twitter*,
HPlurk®, | Tumblr®), socialiniai tinklalapiy iSsisaugojimo (,,Delicious®, ,Pinterest®, ,Digg®,
,fFoursquare®), virtualiosios bendruomenés (,,Lonely Planet”, ,Yahoo®, , Answers®,
,» LripAdvisor), virtualieji pasauliai (,,Second Life®, ,,Active World®, ,, There.com®, ,,Twinity*)
bei socialiniai tinklai (,,Facebook®, , LinkedIn®, ,,Google+*). Socialiniai tinklai (,,Facebook®,
,LinkedIn®“, ,,Google+*), pasak Constantinides ir Fountain (2008), yra aplikacijos, leidziancios
vartotojams susikurti asmeninius tinklalapius, prieinamus kitiems vartotojams siekiant keistis
turiniu ir informacija. Pateikta klasifikacija leidzia aiSkiau apibrézti socialinés medijos sitilomas
platformas pagal grupes, bet, atsizvelgiant j socialinés medijos tinklalapiy augima, prie Siy grupiy
prisideda vis daugiau platformy.

Kiti tyr¢jai, pavyzdziui, Lenhart ir Madden (2007) pabrézia tai, kad daugelis socialiniy tinkly
tinklalapiy, iskaitant ,,Google+*, ,,Facebook®, ,,Youtube®, ,LinkedIn®, vartotojai gali susikurti
asmeninius tinklus, kurie juos sujungia su kitais vartotojais. Galime teigti, kad visi tinklalapiai,
kuriy vartotojai gali susikurti asmenines paskyras ir kurti kontakty tinklus su kitais vartotojais,
socializuotis, yra socialiniai tinklai. Socializacija socialiniuose tinkluose turi ir kitg reikSme,

poveikj vartotojams. Vartotojai socialinius tinklus naudoja tam, kad jsitraukty (angl. engage) su
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savo kontaktais ir sukurty sgsajas su tinklo nariais, kuriy anksciau galéjo ir nepazinoti, jeigu jie
nebuvo socialinio tinklo vartotojai (Sung ir kt., 2010).

Atsizvelgiant | minéty autoriy pateiktas socialiniy medijy teikiamas funkcijas ir i jy aktualumo
Siandieninéje visuomenéje veiksnius bei vis tebesitesiant] prekés zenklo bendruomeniy augima
virtualioje erdvé¢je, Siame darbe bus tiriamos bendruomenés, kurios kuriasi virtualioje aplinkoje —

virtualiosios prekés Zenklo bendruomenés socialiniuose tinkluose.

1.1.6. Prekés zenkly bendruomenés socialiniuose tinkluose ,,Facebook* ir ,,Instagram*

,Facebook® ir ,,Instagram* yra soc. tinklai, kuriems didzioji dalis organizacijy skiria daugiausiai
savo démesio ir rinkodaros kasty. Sie socialiniai tinklai savo kategorijoje turi didziausig kiekj
vartotojy tiek globaliame, tiek Lietuvos kontekste. Tai yra diZiausios virtualiosios bendruomenés
socialinés medijos kontekste. 2023 m. sausio duomenimis ,,Facebook® naudojo 2,96 milijardo
aktyviy vartotojy per meénesj, o ,Instagram“ — 2 milijardus (Statista, 2023), kai 2017 m.
duomenimis ,,Facebook* turéjo 2,05 milijardo vartotojy, o ,,Instagram‘ — 700 milijardy vartotojy
(Statista, 2017). Kas atksleidzia didziule $iy socialiniy tinkly ekspansija.

Lietuvos el. komercijos kontekste naujausius, nemokamai prieinamus duomenis apie soc.
medijos platformy naudojamuma pateikia ,,Gemius Baltic* 2020 atliktas tyrimas. Tyrimo
rezultatai atskleidzia, kad savo paskyras ,,Facebook® turi 92,9 proc., o ,Instagram* 46,1 proc.
vartotojy. Labai panasSy kiekij vartotojy turi video turinio dalinimosi socialinis tinklas ,,Y outube®,
bet §io tyrimo kontekste jis nenaudojamas, vis delto, tai kitos kategorijos (dalinimosi medijomis)
socialinés medijos platforma.

Facebook Lietuvoje naudojamumui mazéjant (-2 proc. Skirtumas, lyginant 2022 m. su
2021 m. statistika), o Instagram paaugus 2 proc. (BNS, 2022) bei augant kity socialiniy tinkly
populiarumui, prekés Zenklams svarbu suprasti, kurioje platformoje vartotojo jsitraukimas su
prekés Zenkly turiniu daro didesne jtakg vartotojo pozitrio formavimui ir j kurig platforma deéti
didesnes pastangas, ar kaip koreguoti esamg komunikacjos socialiniuose tinkluose strategija. Tai
ypac svarbu el. komercijos sektoriui, ypa¢ kai abi platformos pradéjo teikti ir el. komercijos
funkcijas ir jose galima jsigyti verslo organizacijy produktus, o platformy algoritmai vis labiau
riboja organinj (nattraly) talpinamo turinio pasiekiamuma, tad virtualiyjy prekés zenklo
bendruomeniy iSlaikymas siekiant gauti didesnj atsiperkamuma gali reikalauti Zenkliai daugiau
pastangy.

Imonés renkasi ,,Facebook® kaip pacig patraukliausig socialinés medijos platforma,
siekdamos jgyvendinti biitent skaitmeninés rinkodaros tikslus, o, pasak Stelzner (2014), net 94 %

imoniy rinkodaros specialisty yra sukiire prekés zenklo gerbé¢jy puslapius Siame socialiniame
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tinkle. Dholakia ir Durham (2010) patvirtino, kad socialinis tinklas ,,Facebook* keicia ir daro jtaka
vartotojy elgsenai. Autoriai atliko tyrimg kaviniy tinkle, kuriuo buvo jrodyta, kad prekés zenklo
paskyros socialiniame tinkle ,,Facebook* naudojimas ne tik pritrauke daugiau lankytojy kavinése,
bet ir padidino lankytojy emocinj prisiriS§ima, pozityvig komunikacija i$ lipy j lipas tarp prekes
zenklo ,,Dessert Gallery* — Hiustone populiaraus kepykly ir kaviniy tinklo — klienty.

Tyréjai Vinerean ir Opreana (2021), Cvikj ir Michacheles (2013), Kwok ir Yu (2013),
Duffet (2015), Ho ir Wang (2015), Kang ir kt. (2014) bei kiti tyré virtualiyjy bendruomeniy
vartotojy elgesio socialiniame tinkle ,,Facebook* jtakg bendruomeniy elgesiui, orientuotam biitent
1 prekés Zenklus. Tyréjai aiSkinosi vartotojy elgsenos Siame socialiniame tinkle jtaka jy
veiksmams, orientuotiems | prekés zenklus: lojalumui, pripazinimui ir popirkiminés elgsenos
elementams. Pavayzdziui Ho ir Wang (2015), tyre Kinijos rinkos el. komercijos virtualiyjy prekés
zenklo bendruomeniy jsitraukimo jtaka popirkiminés elgsenos elementams socialiniame tinkle
,Facebook*, ivardijo, kad toks tyrimas buty reikalingas ir kituose regionuose, kitose platformose,
ypac virtualiosiose bendruomenése, esanciose ,,Instagram®. Atsizvelgiant | Siy tyréjy iSsakyta
pozicija, buvo nuspresta atlikti blisima tyrima, ,,Instagram®, ir ,,Facebook* socialiniuose tinkluose
esanciose virtualiose prekés Zenklo bendruomenése.

Kitas pasaulyje daugiausiai vartotojy turintis socialinis tinklas, kuris bus tiriamas Siame
darbe, yra ,,Instagram*. Katherine (2013) teig¢, kad ,,Instagram® viena i§ populiariausiy socialinés
medijos platformy, paremty vizualaus turinio dalijimusi, kuri jgalina versla dalytis vizualia
medZiaga su savo klientais. Socialinei medijai tapus kompanijy rinkodaros komplekso dalimi
(Chaffey, Jobber ir Chadwick, 2009) daugelis jmoniy jtrauké skirtingas virtualias medijos formas
norédamos reklamuoti savo prekés zenklus. Tyrimuose, kuriuose analizuojamos tam tikros
socialinéje medijoje esanCios bendruomenés, mokslininkai daznai pasirenka konkrecig
technologijg ir tiria jos bendruomenes. Tai nuspresta daryti ir Siame darbe. Tam, kad tyrimas biity
dar aktualesnis, ir remiantis kity tyréjy (Ho ir Wang, 2015) iSsakytu poreikiu tirti kitas
bendruomenes, bus tiriami dviejy skirtingy socialinés medijos grupiy pasaulyje populiariausi
socialiniai tinklai ,,Facebook* ir ,,Instagram*.

Pagrindiniai $iy socialinés medijos tinkly skirtumai yra keli. Pirmas svarbus skiriamasis
bruozas yra tas, kad jie priklauso skirtingoms socialinés medijos priemoniy grupéms, kurios
pateiktos ankstesnéje analizés dalyje. Reikia pabrézti, kad ,,Instagram® pagal anksciau pateikta
Eric ir kt. (2015) socialinés medijos jrankiy tipy klasifikacija bty priskiriamas dalijimosi
medijomis (nuotraukomis, paveiksléliais, vaizdo klipais) grupei, o ,,Facebook* yra priskiriamas
socialiniy tinkly grupei, kurios pagrindinis akcentas — tai bendravimas su kitais bendruomenés
nariais. Vartotojai ,Instagram® pradéjo naudoti ir pastargjai paskirciai, tad Instagram galima

vadinti $iy dviejy tipy junginiu. Atsizvelgiant i Siy ir kity mokslinés literatiros analizéje minimy
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autoriy atskleistus poreikius tolesniems tyrimams bei siekj palyginti skirtingy socialinés medijos
platformy (grupiy) vartotojy elgsenos jtaka Siose platformose su porpirkimine vartotojy elgsena,
Siame moksliniame darbe buvo nuspresta pasirinkti ,,Facebook® ir ,,Instagram* socialinés medijos
tinklus.

Vartotojy interakcijos su prekés Zenklo turiniu socialinéje medijoje iSreiSkiamos tada, kai
vartotojas prisijungia prie savo meégstamy prekés Zenkly bendruomeniy per socialinés medijos
platformas (Siuo atveju - ,,Facebook* ir ,,Instagram®) arba jau prisijunges prie platformos mato
savo sekamo prekés Zenklo reklamuojama turinj turinj savo naujieny ir ,,stories* srautuose. Siose
socialinés medijos platformose vartotojai gali jsitraukti (angl. engage) i prekés Zenkly turinj
nuolatinés komunikacijos procese (Cheung, Lee ir Jin, 2011). Prekés Zenkly ,,Facebook* puslapiai
suteikia vienas i§ didziausiy isitraukimo su organizacijy turiniu galimybes organizacijy ir jy esamy
ar potencialiy klienty dialoge (Cvijkj ir Michahelles, 2013). Kwok ir Yu (2013) atliko tyrima,
kuriuo sieké nustatyti, kokios restorany zinutés socialiniame tinkle ,,Facebook® sulauké
daugiausiai ,,patinka“ bei komentary, kas jvardijama jsitraukimu ir nustaté, kad zinutés bei kartu
su ja pateikiamo vaizdinio turinio tipas daro jtakg vartotojy komentary raSymui. Pazymetina, kad
nuo 2016 m. vasario pab. ,,Facebook® suteikia galimybe reaguoti 1 prekés zenkly turinj ne tik
,patinka®“, bet ir emocijomis ,,pykstu®, ,stebiuos®, ,,myliu®, ,juokiuos®, ,liudziu“, kas leidzia
identifikuoti realesn¢ vartotojo emocija, susijusig su turiniu. Prekés zenkly sekéjai interakcijas
iSreiskia ir turinio pasidalijimais su savo sekéjais ar draugais, komentavimu ir paspaudimais ant
paties turinio (paveiksléliy, video, puslapio pavadinimo, nuorody skelbiamame turinyje). Reikia
pabrézti, kad Sios vartotojy iSraiSkos pagal ,,Facebook®™ vartotojy elgsenos matavimus yra
pagrindiniai jsitraukimo interakcijy $ioje socialinéje platformoje elementai ir matavimo vienetai,
deél kuriy didéja prekés zenkly auditorijy soc. medijoje pasiekiamumas (angl. reach). Socialiniame
tinkle ,,Instagram® naudotojy jsitraukimas su prekés zenkly turiniu iSreiSkiamas tik vienos ikonos
(,,Sirdimi*, angl. heart) paspaudimu ir komentavimu. Nuo 2016 m. rugpjucio 2 d. Sioje medijoje
atsirado nauja funkcija, skirta vartotojy ir prekés zenkly-vartotojo komunikacijai — angl.
Instagram stories (toliau darbe — stories), kuri véliau atsirado ir ,,Facebook* platformoje. Prekeés
zenklai per funkcijg stories gali skelbti ne tik tekstinj turinj su statiniu vaizdu, bet ir audiovizualinj
turinj.

Norima jvardyti Siuose socialiniuose tinkluose jsitraukimg atskleidziancius rodiklius.
Rodiklius, pagal kuriuos pasitelkiant skaitmeninéje rinkodaroje matuojamas vartotojy jsitraukimo
lygis su prekés zenkly turinio vienetu. 1 lenteléje pateikti jsitraukimg socialiuose tinkluose
,Facebook® ir ,Instagram® nurodantys rodikliai — vartotojy atlickami veiksmai (interakcijos).

Naudojant juos platformose matuojamas jsitraukimo reitingas — suminius interakcijy rodiklius
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padalinant i§ turinio vieneto pasiekiamumo arba sekéjy skaiCiaus (priklausomai nuo to, koki

jsitraukimag norima i§skaiciuoti) ir padauginus i§ 100.

1 lentelé

Vartotojy jsitraukimq socialiniuose tinkluose ,, Facebook “ ir ,, Instagram  nurodantys veiksniai

Vartotojo interakcija soc. medijoje ,Facebook* »Instagram
Dalintis + -
Patinka ar kitos reakcijos + +
Komentaras + +

Saltinis: sudaryta autoriaus

1.2. Vartotojy jsitraukimas virtualiose prekés Zenkly bendruomenése ir jj apibiidinancios

koncepcijos

Vartotojai gali prisijungti prie savo mégstamy prekés Zenkly bendruomeniy per socialinés
medijos platformas ir gali jsitraukti (angl. engage) nuolatinés komunikacijos procese (dalijantis
komentarais bei spaudziant emocijas iSreiSkiancius zenklus — jaustukus (,,like*, , heart* ir kt. ant
paveiksléliy, vaizdy, susijusiy su prekés Zenklais) (Cheung ir kt., 2011). Si socialiné interakcija
tarp bendruomeniy nariy daro stiprig jtaka jy poziiirio j prekés Zenklus formavime (McAlexander
ir kt., 2002).

Kalbant apie virtualigsias prekés Zenklo bendruomenes ir jy elgseng, vartotojy elgseng
analizuojantys ir apibiidinantys terminai: vartotojy dalyvavimas (angl. participation), isitraukimas
(angl. involvement), isitraukimas (angl. engagement) (Schau ir kt. 2009) vertinami
nevienareik§miskai. Jie daZnai yra arba vartojami sinonimiskai, arba suprieSinami.

Isitraukimas (angl. engagement) — pagrindinis tiriamasis objektas Siame magistro darbe.
Mokslingje literattiroje siekiama jvardyti minéty terminy panaSumus bei skirtumus ir atskleisti jy
ry$]. Nepaisant to, kad nuo 2005 mety jsitraukimo terminas buvo pradétas dar aktyviau vartoti
rinkodaros literattiroje ir, norint jj apibrézti, vis dazniau nagrinéjama pacio termino sgvoka ir /
arba skirtumai, kaip terminas skiriasi nuo pana$iy ir artimy terminy, jtraukiant jsitraukimo ir
dalyvavimo terminus, jsitraukimo apbrézimas buvo ribotas (Brodie, 2011).

Tam, kad biity galima iSanalizuoti $iy terminy skirtumus ir jy koncepcijy bei argumentuoti

jsitraukimo termino pasirinkimg kaip magistro darbo tyrimo objektu kitose dalyse, bus
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analizuojama jsitraukimo koncepcija bei atskleisti panasumai, skirtumai ir rySys tarp $iy

dalyvavimo ir jsitraukimo konstrukty.

1.2.1. Vartotojy jsitraukimas

Vartotojy isitraukimo terminas sulaukia vis daugiau démesio mokslinéje literatiiroje
(Dessart, Valetsou ir Morgan, 2015). Sis reiskinys laikomas nauja, besiformuojanéia studijy
kryptimi (Lim ir Rasul, 2022). Nuo 2010 mety vartotojy isitraukimo temos buvo skelbiamos
prioritetinémis ,,Marketing science institute® moksliniy tyrimy sritimis, o atsizvelgiant j
jsitraukimo svarbg auginant klienty lojalumag, jsitraukimas jtrauktas ir ; 2020 — 2022 m.
prioritetiniy temy saraSa (Marketing Science Institute, 2020). Bet iki Siol bandoma sisteminti
isitraukimo koncepcija, diskutuojama apie tai, kokie veiksniai ji kuria. Vadinasi, tai toliau islieka
prioritetine kryptimi, o tai atskleidzia poreikj tolesniems tyrimams §ia tema.

Tyrimy §ia tema aktualumg pabrézé ir Schau ir kt. (2009), atlike tyrimg devyniy skirtingy
kategorijy prekés Zenkly bendruomenése. Isitraukimo koncepcija sulauké didziulio démesio ne
vienoje srityje, pradedant psichologija, sociologija (Brodie ir kt. 2013) ir baigiant organizacijy
elgsena. Didziausias démesys Siam reiskiniui tyrimuose prasidéjo 2010 m. (Lim ir Rasul, 2022).
Malthouse ir Cadler (2008) teigeé, kad tikriausiai jokia kita nauja koncepcija nepritrauké tiek
rinkodaros specialisty démesio, kiek jsitraukimas. Mokslingje literatiiroje, tiriancioje ir
analizuojanciose vartotojy jsitraukimg, pateikiamas ir placiai vartojamas Brodie ir kt. (2011)
apibrézimas. Jame jsitraukimas — tai psichologiné buisena, kuri pasireiSkia pagal interaktyvias,
vartotojy bendro kiirimo (angl. co-creation) patirtis su pagrindiniu objektu (pvz., prekés zenklu).
Autoriai teigia, kad jsitraukimas atsiranda specifinémis ir nuo konteksto priklausanciomis
salygomis, kurios pasireiSkia skirtingais lygiais. Anot autoriy, jsitraukimas virtualiosiose
bendruomenése — tai virtualigsias bendruomenes identifikuojantis veiksnys, kurio rezultatai
matomi interaktyviame dalyvavime. Pasak Hollebeek ir kt. (2011), tyrusios vartotojy isitraukimo
koncepcijg ir pabrézusios ribota pacios koncepcijos supratimg, jsitraukimas — tai motyvaciné
vartotojy su prekés zenklu susijusi ir nuo konteksto priklausanti biisena, kuri charakterizuojama
skirtingais kognityviniais, emociniais ir elgsenos lygiais, vadinamais dimensijomis, ir jie
atskleidziami su prekés Zenklu susijusiomis interakcijomis. Siy interakcijy, kaip jsitraukimo
iSraiSkos veiksniy, jtaka vartototojy popirkimei elgsenai ir bus analizuojama magistro darbe.
Brodie ir kt. (2011) taip pat pabrézia Sios sagvokos dimensijas teigdamas, kad vartotojy isitraukimas
yra multidimensinés sgvokos tema turiniui arba suinteresuotai Saliai. Autorius akcentuoja, kad tai
— specifinis iSsireiSkimas, kurj sudaro aktuallis pazinimo-kognityvinés, emocinés ir elgesio

dimensijos. Doorn, Lemon, Mittal ir Nass (2010), plac¢igja prasme, nekonkretizuojant socialinés
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medijos sferos, vartotojy jsitraukimg apibiidino, kaip vartotojy elgesj, nukreipta j prekés Zenkla
arba imong, kuris gali pasireiksti po pirkimo. Patterson ir kt. (2006) teige, kad jsitraukimas — tai
vartotojo psichologiné biisena, kuri veikia jvairiais laipsniais: vartotojo interakcija, atsidavimas,
energija. Pasak Bowden (2009), jsitraukimas— tai psichologinis procesas, kuris modeliuoja
pagrindinius lojalumo formavimosi mechanizmus naujiems prekiy ir paslaugy zenkly vartotojams,
ir mechanizmus, pagal kuriuos lojalumas gali buti iSlaikomas pakartotinai apsiperkantiems
vartotojams. Vivek ir kt. (2012) teigé, kad jsitraukimas— tai vartotojy dalyvavimo (tapatinamo su
jsitraukimu) intensyvumas ir sgveika su organizacijos pasitilymais ir veiklomis, inicijuojamomis
pacios organizacijos arba kity klienty. Siame magistro darbe nuspresta vadovautis Hollebeek ir kt.

(2014) isitraukimo apibrézimu, tad virtualiyjy prekés zenklo bendruomeniy jsitraukimas

apibudinamas kaip motyvaciné vartotojy busena, priklausoma nuo konteksto ir pasizyminti tam

tikrais kognityviais, emociniais, elgesio lygiais saveikoje (interakcijose) su prekés Zenklu.

Isitraukimo tiek apibrézimy, tiek dimensijy (kurios bus aptartos kitoje Sio skyriaus dalyje) yra
gausu. Cheung ir kt. (2011) bei Ng, Sweeney ir Plewa (2020) analizuodami $i3 koncepcija tyrusiy
ir minéty autoriy Bowden (2009), Patterson ir kt. (2006), van Doorn (2010) ir Maslowska ir kt.

darbus iSskyreé tris galimus pozymius, pagal kuriuos dazniausiai vertinamas jsitraukimas:

1. kaip i procesa (Maslowska ir kt., 2016; Bowden, 2009);
2. kaip ] elgesio iSraiSka (van Doorn, 2010);
3. kaip i psichologing buiseng (Patterson ir kt., 2006).

Isitraukimas literatiroje jvardijamas kaip dvipusis, interaktyvus reiskinys. Isitraukimo
koncepcijoje vartotojo ir prekés zenklo veiksmai iSreiSkiami bendra interakcija, o isitraukimas
atsiranda i§ dvipusés interakcijos tarp subjekto ir objekto — vartotojo ir prekés Zenklo (Achterberg
ir kt. (2013); Little ir Little (2006); Resnick (2001). Skirtingose jsitraukimo sampratose Bogatin
(2006) pabrézia vartotojy isitraukimo svarbg antrosios kartos Zziniatinklyje (angl. Web 2.0),
jtraukiant socialinés medijos platformas tokias kaip vikiai (angl. Wikis), multimedijy dalijimosi
(paveiksléliai, vaizdo klipai bei muzika) bei socialiniai tinklai (Aderson, 2008). Siose platformose
jsitraukimas iSreiSkiamas dvipusiu vartotojy bei vartotojy-prekés zenkly rySiu, atsiskleidzianciu
per vartotojy interakcijas. Kadangi tolimesniam tyrimui atlikti pasirinktos socialiné medijos yra
,Facebook® ir ,Instagram®, reikéty atkreipti démesj ] tai, kad verslo organizacijos ir tyréjai,
atliekantys turinio analizg, elgesio dimensijos tyrimus, dazniausiai matuoja jsitraukimag
vadovaujantis vartotojy inetrakcijomis su prekés zenkly gerbéjy puslapiuose patalpinta
informacija — paspaudimais ant paveiksléliy, nuorody, komentary, pasidalinimy bei ,,patinka® ir

kity emocijas iSreiSkianciy reakcijy pavadinimy paspaudimais. [sitraukimg interneto
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tinklalapiuose galima pamatuoti (Owyang, 2007) taip: tinklalapiy metrikomis, laiku, praleistu
puslapyje ar tinklalapyje, bendru vartotojo praleistu laiku tinklalapyje, vizity daznumu, vizity

gyliu, kuris atskleidzia, kiek procentiSkai puslapiy aplankyta tinklalapyje.

1.2.2. Isitraukimo dimensijos ir rySys su virtualiyjy bendruomeniy vartotojy elgsena

Lig Siol esama jvairiy vartotojy jsitraukimo apibrézimy, dimensijy, kurias savo tyrimuose
analizavo ir taiké kiti tyréjai (Santos, Ceung, Coelho ir Rita, 2022; Lima, Irigaray ir Lourenco,
2019; Vinerean ir Opreana, 2021). Tyréjai multidisciplininés koncepcijos — vartotojy isitraukimo
—lygi matuoja atitinkamomis dimesijomis. Isitraukimo dimensijy iSraiSka gali skirtis, atsizvelgiant
1 kontekstus, kuriuose matuojamas jsitraukimas (Brodie ir kt. 2011).

Vieni autoriai teigia, kad dimensijy atzvilgiu jsitraukimas yra multidimensiné koncepcija
(pvz., Malthouse ir Cadler (2011), Wirtz ir kt. (2013), kiti, kad tai — viendimensinis reiskinys (pvz.,
Achterberg ir kt. (2003), Resnick (2001); ir kt. Viendimensingje perspektyvoje autoriai tokie kaip
Cox ir Guthrie (2001) i§skyre kognityvine dimensija, bet Catteeuw ir kt. (2007) pabrézé¢ emocines,
o Pemerantz (2006) elgesio dimensijas atskirai. Vis délto daugiausiai autoriy iSskiria jsitraukima
multidimensingje perspektyvoje. Hollebeek ir kt. (2014) taip pat teige, kad vartotojy isitraukimas
yra multidimensiné koncepcija, Sie ir toliau tekste minimi autoriai atskleidzia daug skirtingy
isitraukimo dimensijy. Pavyzdziui, Schaufeli ir kt. (2002), kurie analizavo studenty jsitraukimag
universitete, tyré Sias tris skirtingas jsitraukimo dimensijas: energijos (aukstas vartotojo energijos
lygis), atsidavimo (apibiidinama, kaip reik§Smingumo, entuziazmo, jkvépimo, pasididziavimo ir
Malthouse ir kt. (2009), kurie tyré vartotojy isitraukimo su prekés Zenklais virtualioje aplinkoje
ry$i su prekiy ir paslaugy internetinés reklamos tinklalapiuose efektyvumu, ir pateiké i§vadas, kad
jsitraukimas didina reklamos efektyvuma, jvardijo absorbcijos arba pilietiSkumo, identiteto,
vidinio pasitenkinimo, socialines, utilitarizmo dimensijas. Prekés Zenkly bendruomenése, kuriy
isitraukimg tyré¢ Wirtz ir kt. (2013), Algesheimer ir kt. (2005), Gummerus ir kt. (2012), Kuo ir
Feng (2013), Habibi ir kt. (2014), iSskiria daug skirtingy isitraukimui jtakg daran¢iy dimensijy.
Taciau daugelis i8S jy yra susijusios arba atsiranda i§ pagrindiniy trijy dimensijy (Dessart ir kt.,
2015). Tiriant virtualigsias bendruomenes ir jy aktualumg Siame darbe, reikéty iSskirti Sias
placiausiai naudojamas autoriy, tyrusiy jsitraukimg bitent virtualiosiose prekés zenklo
bendruomenése, pateiktas dimensijas. Jas savo darbuose iSskyré Vinearean ir Opreana (2021),
Loureiro ir kt., (2017), Brodie ir kt. (2011), Hollebeek (2011;2014), Verhoef ir kt. (2010), Vivek
ir kt. (2014) bei kiti jsitraukimag tyre autoriai. Sie autoriai akcentavo vartotojy jsitraukimo

analizuojancias dimensijas:
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¢ kognityvin¢ dimensija (mintys) — vartotojo jsitraukimo lygis su tam tikru objekto (prekés
zenklu), pasireiSkiantis mintimis, koncentracija ir susidoméjimu konkreciu objektu
(ijmone, prekés Zenklu, virtualiuoju socialiniu tinklu, prekés Zenklo bendruomene);

e emocin¢ dimensija (jausmai) — emocinio aktyvumo biisena, kuri gali biiti apibréZiama,
kaip jkvépimas arba pasididziavimas, $i blisena yra susijusi arba sukeliama jsitraukimo
objekto;

e clgesio dimensija (veikimas) — vartotojo elgsenos biisena, susijusi su jsitraukimo objektu,
ji gali biiti suprasta, kaip pastangy ir energijos skyrimas vartotojo interakcijai.

Tai — pagrindinés ir dazniausiai moksliniuose tyrimuose naudojamos vartotojy jsitraukimo
dimensijos, kurias galima pasitelkti virtualiyjy prekés Zenklo bendruomeniy jsitraukimo tyrimuose
ir analizéje. Bet reikia atsizvelgti ir j tai, kad, nors Brodie ir kt. (2011) pateiké labai platy
jsitraukimo apibrézimg ir akcentavo Sias dimensijas, mokslingje literatiiroje Sis autoriy pasitlytas
apibrézimas ir dimensijos sulauké kritikos. Malthouse ir Calder (2012) autoriy pasitlyta
apibrézima jvardijo, kaip per platy, o dimensijas — taip per placias. Jas pasiiil¢ i§skaidyti ir pateikti
bei analizuoti kiekvieng i$ jy atskirai.

Nors kai kurie autoriai siiilé jsitraukimo dimensijas tirti atskirai, tyrimuose jos ir toliau
daznai naudojamos kartu. Pasak, Vinerean ir Opreana (2021) norint pilnai suprasti jsitraukimo
vaizdmen] reikia tirti visg dimensijy konstrukta (emociné, elgsenos, kognityviné dimensijos), o ne
pavienes dimensijas. Tarkime, tas pacias dimensijas iSskyre¢ ir Cheung ir kt. (2015) ir sutapatino
Sias dimensijas su kity autoriy pateiktomis dimensijomis. Kognityving-pazinimo dimensijg susiejo
su absorbcija, vertinant tai, kaip vartotojo pilng koncentracijg ir stipry susidoméjimg virtualioje
socialinéje platformoje. Elgesio dimensijg autoriai susiejo su energija (angl. vigor), iSskyré
vartotojo energijos ir psichikos lankstumo lygj, kai naudojama virtuali socialin¢ platforma ir
ketinant investuoti laikg ir pastangas vartotojo-kliento vaidmenyje. Emocing dimensijg autoriai
tapatina su atsidavimu, pabrézdami reikSmingumo, jkvépimo, entuziazmo bei pasididziavimo ir
naudojamos jsitraukimo dimensijos yra siejamos arba atsirandancios i§ ty paciy Brodie ir kt.
(2011) bei kity, kurie taip pat pabrézé $iy dimensijy sasaja jvardydami, kad absorbcijos, energijos

bei emocinés dimensijos perduodamos trimis apibréztomis jsitraukimo dimensijomis.

1.2.3. Isitraukimo virtualiosiose bendruomenése priezastys ir pasekmés

Kalbant apie jsitraukima, svarbu iSskirti ir $io konceptualus reiSkinio priezastis bei
pasekmes. Doorn (2012) teigé, kad jsitraukimo koncepcijy jvairové komplikuoja diskusijg apie jo

priezastis ir pasekmes. Kai nagrinéjamos jsitraukimo priezastys, Gregoire ir kt. (2009) pasiilé i
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diskusijg apie vartotojy jsitraukimg jtraukti jsipareigojimo ir pasitikéjimo prekés Zenklu
kategorijas. Sie veiksniai galéty biiti priskiriami prie jsitraukimo priezaséiy. Vivek ir kt. (2012),
analizave jsitraukimo koncepcijg autoriy pateiktame teoriniame vartotojy jsitraukimo modelyje,
kaip jsitraukimo priezastis pasiiilé esamy ar potencialiy klienty dalyvavimg ir jsitraukima (angl.
involvement), o potencialiomis pasekmémis buvo pasitlyti vartotojo pasitikéjimas, emocinis
isipareigojimas, komunikacija i$ liipy i lipas, lojalumas ir jsitraukimas bendruomeng¢je. Brodie ir
kt. (2011) kaip jsitraukimas pasekmes pasitl¢ jsipareigojima, pasitikéjima, asmens-prekés zenklo
ry$i bei kliento emocinj atsidavimg ir lojaluma prekés zenklui. Doorn ir kt. (2010) prie jsitraukimo
pasekmiy taip pat priskyré pasitikéjima, lojaluma, pasitenkinimag ir jsipareigojima.

Idomu, kad pasitenkinimg prekés Zenklu ar patirtimi tyréjai kartais priskiria tiek prie
jsitraukimo priezasciy, tiek prie pasekmiy. Pasitenkinimas apibréziamas, kaip vartotojo emocine
reakcija | suvokiamg skirtumg tarp esamos situacijos ir vertinimo likes¢iy (Oliver, Rust ir Varki,
1997). Vartotojas pasitenkinimg pasiekia tada, kai patiriama nauda vir§ija jo likescius, kuriuos
turéjo prieS pradedant naudoti produkta ar paslauga (Stauss, 1997). Vartotojy pasitenkinimas
elektronin¢je erdvéje gali buti vertinamas kaip psichologiné vartotojo bilisena patyrus
pasitenkinimg arba nusivylima po vartotojo apsipirkimo internetu, kai §i patirtis palyginama su
apsipirkimu fizinéje parduotuveje (Cyr ir kt., 2008).

Vartotojy pasitenkinimo ir vartotojy jsitraukimo sgsajos analizuojamus ne viename tyrime,
bet didesnéje tyrimy dalyje pasitenkinimas tiriamas kaip viena i$ jsitraukimo pasekmiy (Haverila
ir kt. 2020; Bowden, 2009; kt., Gummerus ir kt., 2012). Anot Simon ir Tossan (2018),
pasitenkinimas gali nulemti jsitraukimg i prekés Zenklo ,,Facebook® puslapyje talpinamg turinj.
Majeed ir kt. (2022) pritar¢ Siai nuomonei, teigdami, kad pasitenkings vartotojas yra linkgs labiau
isitraukti Majeed. Pasak Loureiro (2015), vartotojy jsitraukimas kuria pasitenkinima, bet gali biiti
ir prieSingai — pasitenkings vartotojas yra labiau linkgs stipriau jsitraukti. Hollebeek (2011) teige,
kad pasitenkinimas gali biiti tiek jsitraukimo prieZastis, tiek pasekmeé, o pasak Brodie ir kt. (2013),
isitraukimas lemia didesnj pasitenkinimg, emocinj lojaluma, o pasitenking ir lojalus klientai patiria
didesnj isitraukimg. Loureiro (2015) patvirtino pasitenkinimo ijtakg jsitraukimui tirdami
virtualigsias automobiliy prekés Zenkly bendruomenes Portugalijoje ir iSreikSdami
rekomendacijas ateities tryimus atlikti kitose rinkose, kitose produkty kategorijose, kituose
kontekstuose. Thakur (2016) taip pat patvirtino §j rysj, atskleide, kad jeigu mobiliyjy telefony
pardavéjo klientai yra patekinti produktais arba paslaugomis, jie stipriau jsitraukia i jy sukurtas

mobiligsias aplikacijas.
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1.2.4. Jsitraukimas ir jam artimos koncepcijos

Lietuviy kalboje sqvokos , engagement™ ir , involvement” verciamos vienodai —
jsitraukimas — todél Siy koncepcijy analizéje skliaustuose terminy pavadinimai pateikiami angly
kalba.

Kai kurie autoriai vartotojy jsitraukima (angl. engagement) tapatina su jsitraukimo (angl.
involvement) bei dalyvavimo (angl. participation) koncepcijomis (pvz., Schau ir kt. 2009). Kiti
autoriai jsitraukimg (angl. involvement) ir dalyvavimg vertina kaip isitraukimo priezastis (Wirz ir
kt., 2012; Vinerean ir Opreana, 2021) arba pasekmes (Cheung ir kt., 2011), todél aktualu detaliau
iSanalizuoti Siy savoky skirtumus. Pasak Zaichowsky (1986), nagrinéjusios jsitraukimg (angl.
involvement), jsitraukimas — tai suvoktas tam tikro objekto aktualumas, paremtas vartotojo
samong¢je suformuotais poreikiais, vertybémis bei interesais. Kita artima koncepcija — vartotojy
dalyvavimas (angl. participation) — mokslinéje literatliroje apibréziama kaip laipsnis, kuriuo
vartotojas jsitraukia ] produkto ar paslaugos gamyba bei pristatyma (Dabholkar, 1990).
Pavyzdziui, Ho ir Wang (2015), tyr¢ virtualiyjy prekiy zenkly vartotojy dalyvavimo tose
bendruomenése jtaka jy popirkiminés elgsenos elementams, pateiktose rekomendacijose sugretino
$iuos terminus teikdami jzvalga apie savo tyrima: ,,Sis tyrimas praktikams rekomenduoja atkreipti
démesj | virtualy skaitmeninés erdvés klienty dalyvavimg arba jsitraukimg (angl. engagement)
socialinéje medijoje esancioje prekes zenklo bendruomenéje.* Autoriai taip pat teige, kad ,,biitent
tai yra tiesioginis efektas tarp dalyvavimo / jsitraukimo (pasviruoju briik$niu isskirta originale —
aut. past.), o kartu socialiniy elgesio ir ekonominiy elgesio ketinimy. Vartotojy isitraukimo (ang.
involvement) teorija buvo placiai naudojama vartotojy poreikiy segmentavimo procesuose siekiant
rasti skirtingai jsitraukusiy vartotojy poreikiy skirtumus skirtinguose segmentuose (Hollebeek ir
kt. 2007). Taciau, remiantis Brodie ir kt. (2011) atliktos jsitraukimo (ang. involvement)
koncepcijos analize, biity galima sutikti tik su tuo, kad isitraukimas gal¢jo biiti naudojamas tik
kaip papildomas tyrimo matavimo elementas. Autoriai pabréz¢ pagrindinius jsitraukimo (angl.
engagement) skirtumus nuo giminingy isitraukimo (angl. involvement) ir dalyvavimo koncepcijy
atskleisdami tai, kad jsitraukimas (angl. engagement) yra paremtas esama vartotojo interakcijos
bei bendro kiirimo patirtimi su specifiniu isitraukimo objektu (pvz., prekés zenklu). Pasak jy,
jsitraukimo (angl. involvement) ir dalyvavimo koncepcijos veikiau gali biiti vadinamos
jsitraukimo (angl. engagement) priezastimis nei lygiais ar dimensijomis ir tai yra veikiau
jsitraukimui jtakg darantys elementai. Tirdami vartotojy dalyvavima virtualiosiose prekés Zenkly
bendruomenése Brodie ir kt. (2013) vélesniame moksliniame tyrime vartotojy dalyvavima bei
interakcijg susiejo i vieng konstrukty ir teigé, kad jie atskleidzia elgesio jsitraukimo dimensijq ir

interaktyvias patirtis virtualiosiose prekés Zenkly bendruomenése.
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Tyréjai jsitraukimg (angl. involvement) ir dalyvavima jvardija kaip tam tikrus jsitraukimo
(anlg. engagement) elementus — jo priezastis arba pasekmes. Cheung ir kt. (2011), suskaide
vartotojy jsitraukimg ] tris skirtingas galimas kategorijas (proceso, elgesio, psichologing),
atliktame tyrime vartotojy jsitraukima (anlg. invovement) priskyré vartotojy jsitraukimo (angl.
engagement) priezastims, o dalyvavimg priskyré jsitraukimo pasekméms. Tiek Cheung ir kt.
(2011), tiek Brodie ir kt. (2011) sutiko, kad dalyvavimas aiskina tik dalj viso jsitraukimo (angl.
engagement) proceso. Wirz ir kt. (2012) teigé, kad jsitraukimas turi daugelj pasekmiy, autoriai
viena i§ pasekmiy jvardijo besitesiant] vartotojy dalyvavimg virtualiosiose prekés zenklo
bendruomenése, pasitenkinimg konkrec¢ia bendruomene ir iSaugusj pasitikéjima bei jsipareigojima
virtualiosioms prekés zenklo bendruomenéms. Abdul-Ghani ir kt. (2010) apibidindami
jsitraukimg (ang. involvement), kaip vartotojo susidomé¢jimg tam tikra produkto kategorija,
neiSskyre isitraukimo (angl. engagement) ir isitraukimo (angl. involvement) kaip visai skirtingy
koncepcijy, pabrézdami tai, kad jsitraukimas (angl. engagement) apibtidina aktyvius santykius, o
isitraukimas (angl. involvement) gali buti sudarytas i§ protiniy rysiy. Brodie ir kt. (2011) manymu,
interaktyvios vartotojy patirtys ir bendras vertés kiirimas gali biiti naudojami siekiant atskirti
isitraukimg (angl. engagement) nuo jsitraukimo (angl. involvement), ir pasiilé vartotojy
dalyvavimg i$skirti kaip skiriamajj Siy koncepcijy — jsitraukimo (angl. engagement) ir jsitraukimo
(angl. involvement) — veiksni. Akcentuodami vartotojy dalyvavimag, kiti autoriai vartotojy
dalyvavimg prekés zenklo bendruomenése taip pat jvardijo kaip jsitraukimo (angl. engagement)
elementa. Vivek (2009) taip pat pateik¢ argumenta, kuriame teigiama, kad jsitraukimas (angl.
involvement) yra psichologiné biisena, per kurig vartotojy elgesys apskritai néra studijuojamas.
Autoriaus nuomong¢ taip pat sutapo su Brodie ir kt. (201 1a) autoriy nuomonémis, kad jsitraukimas
(angl. involvement) gali biiti tik jsitraukimo (angl. enagement) priezastis.

Apibendrinant $iy jsitraukimui (angl. engagement) artimy savoky reikSm¢ jo procesams,
reikia pabrézti ir tai, kad minétos koncepcijos tyrimuose ir jsitraukimo cikluose i§ jsitraukimo
priezas¢iy gali tapti ir pasekmémis cikliniame jsitraukimo procese. Brodie (2013) dar tiksliau
apibréze $iy dviejy jsitraukimui (angl. engagement) artimy sagvoky skirtumus. Anot jo, jsitraukimo
(angl. engagement) koncepcija uzima pagrinding vieta dinamiSkuose vartotojy prekés Zenkly
santykiuose, o kitos artimos koncepcijos, pavyzdziui, dalyvavimas ir jsitraukimas (ang.
involvement), gali bati laikomi jsitraukimo prieZastimis arba pasekmémis. Siy artimy koncepcijy
ry$i ir dalyvavimg jsitraukimo procese atskleidé¢ ir Hollebeek (2011), kuri akcentavo, kad
pasikartojantis jsitraukimo (angl. engagement), kalbant apie vélesnius jsitraukimo procesus arba
ciklus, procesas reiskia, kad artimos jsitraukimo (angl. engagement) pasekmiy koncepcijos gali

biiti taip pat ir priezastimis.
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1.2.5. Vartotojy jsitraukimas ir lojalumas

Tyréjai jzvelge jsitraukimo ry$j su vartotojy lojalumu prekés Zenklams. Vieni tyréjai mato
lojalumg kaip darantj jtaka jsitraukimui, kiti pateikia kontroversiskas nuomones. Pavyzdziui,
Doorn ir kt. (2010) atliktame tyrime pateiké sitlymus, kad lojalumas gali buti nulemtas pozitirio
(angl. attitudinal) ir vertinamas kaip kitas veiksnys, skatinantis jsitraukimo elgsenas. Bowden
(2009) pateike prieSingg nuomong: vartotojy jsitraukimas — perspektyvus kintamasis, kuris gali
turéti didziule itaka vartotojy lojalumui prekiy zenklams. Hollebeek (2011) teigé, kad pozityvios
vartotojy tarpusavio bendravimo ekspresijos (tarkime, vartotojy komentarai, dalinimasis, emocijas
iSreiSkian¢iy ikony paspaudimai ,Facebook® ar ,Instagram®), pateikiamos jsitraukimo
koncepcijoje, vartotojo-prekés zenklo santykiuose gali plétoti vartotojy lojaluma prekés zenklui.
Jahn ir Kunz (2012), iStyre 40 skirtingy prekés zenkly gerbéjy puslapiy, esanciy socialiniame
tinkle ,,Facebook®, pasteb¢jo, kad prekés zenklo gerbéjy isitraukimas daro itaka vartotojy
lojalumui prekés Zenklui ir patvirtino, kad gerbéjy puslapiai prekiy Zenklams teikia daug didesne
reikSme nei baziné jy funkcija sujungti prekeés zenklus ir jy gerb¢jus. Taigi i§ autoriy pateikiamy
jzvalgy galima teigti, kad jsitraukimas ir lojalumas yra neatsiejami ir tarpusavyje saveikaujantys

elementai.

1.2.6. Vartotojy jsitraukimas ir popirkiminés elgsenos elementai

Socialiné medija tapo svarbiu kanalu vartotojy sprendimy priémime jtraukiant tokius
veiksnius, kaip Zinomumo didinimas, dalijimasis informacija, nuomoniy ir pozitiriy formavimas,
pirkimas ar popirkiminés patirties vertinimas (Mangold ir Faulds, 2009). Rinkodaros moksly
institutas (2010) pripazino ilgalaikio vartotojy jsitraukimo svarbg prieSpirkiminiame ir
popirkiniame kontekste. Dazniausiai pirmas apsipirkimas negarantuoja, kad vartotojas ir kitg karta
pirks prekes ar paslaugas, komunikuos su kitais apie prekés zenkla. Todél, siekiant numatyti
vartotojy ateities veiksnius, didziulis démesys skiriamas popirkiminés elgsenos elementy
nustatymui. Pasak Kuo ir kt. (2009), siekiant numatyti vartotojy ateities elgseng popirkiminés
elgsenos elementai gali buti naudojami kaip pagrindiniai veiksniai apibréZiant popirkiming
elgseng kaip tendencija, kad klientai pirks prekes ar paslaugas toje pacioje vietoje (ar to pacio
prekés zenklo) ir savo vartojimo patirtimi dalysis su savo draugais ar giminaic¢iais (Cronin ir kt.,
2000; Wang ir kt., 2007). Autoriai Boulding ir kt. (1993) pasitelké¢ vartotojy pakartotinj
apsipirkimg ir komunikavima i$ liipy i lGpas siekiant jvertinti vartotojy popirkiming elgsena.
Remiantis Smith ir kt. (1999) popirkiminé elgsena gali biti klasifikuojama j ekonominius elgsenos

ketinimus, pavyzdziui, ketinimas pirkti pakartotinai (Anderson ir Mittal, 2000; Maxham ir
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Netemeyer, 2003) ir socialinius elgesio ketinimus, pavyzdziui, ketinimas komunikuoti i§ lipy i
lupas (Maxham ir Netemeyer, 2001; Maxham ir Netemeyer, 2002; Maxham ir Netemeyer, 2003).
Taigi, komunikacija i§ liipy ] lipas ir pakartotinis apsipirkimas daugelyje mokslinés literattiros
laikomi pagrindiniais popirkiminés elgsenos elementais.

Siy veiksniy-ketinimy svarba popirkiminés elgsenos vertinimui pabrézé ir kiti tyréjai,
kurie siejo juos su vartotojy jsitraukimu. Tyr¢jai Eggert ir Ulaga (2002), Zheng ir kt. (2014)
tirdami vartotojy jsitraukimo priezastis ir pasekmés virtualiosiose prekés Zenkly bendruomenése
pabrézé socialinio identiteto teorija (Tajfel, 1978). Si teorija yra pagrjsta nuostata, kad Zzmogaus
identiteto suvokimas yra paremtas naryste tam tikroje grupéje, o identitetas Siose grupése
palaikomas ir stiprinamas lyginant buvimg ir nebuvimg toje grup¢je (Hughes ir Ahearne, 2010).
Sia teorija tirdami jsitraukima virtualiosiose prekés Zenklo bendruomenése akcentavo ir Wirz
(2013) bei Lee ir kt. (2011). Vadovaujantis Sia teorija yra manoma, kad jsitrauke vartotojai atlieka
veiksmus, kurie yra orientuoti | organizacija (Kim ir kt., 2008). Vieni i$ tokiy jsitraukimo svarbg
apibrézianciy veiksniy gali biiti tokie vartotojy popirkiminés elgsenos elementai: pakartotinis
apsipirkimas bei vartotojy komunikacija i$ ltpy i liipas (angl. word of mouth) (Zheng ir kt., 2014).
Virtualiosiose socialiniuose tinkluose esanciose prekés zenkly bendruomenése esantys klientai
daznai iSreiSkia iniciatyva ir entuziazma per jsitraukimo elementus (Cheung ir kt., 2011), kas
skatina pakartotinj apsipirkimg bei pozityvig komunikacijg i$ ltpy j lipas (Kumar ir kt. 2010).

Autoriai pabrézé didesnio vartotojy jsitraukimo prekés Zenkly bendruomenése jtaka
popirkiminés elgsenos elementams. Tyrimas, kuri atliko Kim ir kt. (2008), atskleide, kad
vartotojai, dalyvaujantys prekés zenklo bendruomengje, kitiems vartotojams kelia stipresnes
asociacijas nei tiems vartotojams, kurie nedalyvauja Sioje veikloje. Autoriai atliko tyrimg 1500
nariy turinCioje virtualiojoje vaistazoliy produkty bendruomen¢je ir iSsiaiSkino, kad tas
dalyvavimas, kurj daugelis tyréjy tapatino su jsitraukimu, arba jvardijo, kaip vieng i$ jsitraukimo
priezasCiy ar pasekmiy, turi netiesioging jtaka pakartotiniam pirkimui, komunikacijai i§ ltipy i
lupas, bendro turinio kiirimui ir dalyvavimui per jsipareigojima prekés zenklui. Jahn ir Kunz
(2012) atliko tyrima 40 skirtingy industrijy (prekiy, paslaugy, organizacijy bei garsiy prekés
zenkly) gerbéjy puslapiy ir atskleidé tai, kad daznas ir intensyvus lankymasis gerbéjy puslapyje,
per kurj palaikomas kontaktas su prekés zenklu, kaip griztamajj rysi turéty turéti poveiki vartotojo
ir prekés zenklo santykiams bei turéty didinti pakartotinio pirkimo arba keitimosi verbaline
informacija — komunikacija i$ lipy i lupas — tikimybes. Maxham ir Netemeyer (2002) siekdami
i8siaiskinti, kaip skirtingas vartotojy pasitenkinimas jmone ir pasitenkinimas jmone, jai iStaisius
atliktg klaida, veikia popirkiminés elgsenos elementus atliko tyrima, per kurj nustaté, kad
pasitenkinimas prekés Zenklu stipriau veikia ketinimg pirkti, o pasitenkinimas, iStaisius atliktg

klaida, stipriau veikia verbalinés komunikacijos sklaidg tarp vartotojy. Vadovaujantis rezultatais
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teigiama, kad pasitenkinimas i§ dalies veikia ketinimg komunikuoti i§ lipy i lipas bei ketinimus

pirkti.

1.2.6.1. Ketinimas pirkti pakartotinai

Ketinimas pirkti pakartotinai gali buti apibréziamas, kaip tikimybé, kad vartotojas pirks
produktus/paslaugas i§ to paties pardavéjo/tiekéjo (Majeed ir kt., 2022). Ketinimas pirkti
pakartotinai buvo placiai analizuotas tiek socialin¢je psichologijoje, tiek rinkodaros literattiroje
(Ho ir Wang, 2015) ir yra glaudziai siejamas su jsitraukimu prekés Zenklo bendruomenése.
Autoriai pabréze, kad kuo palankesnis yra vartotojo suvokimas nukreiptas j prekés Zenkla, tuo
palankiau klientas zitri i1 mainy su prekés Zenklu procesa, vedantj i pozityvy prekés Zenklo
atstovavimg bei pakartotinio apsipirkimo ketinimus. Siuos pakartotinio apsipirkimo ketinimo
veiksnius arba patj pakartotinio apsipirkimo veiksmg autoriai daZznai sieja su lojalumu.
Algesheimer ir kt. (2005) pakartotinj apsipirkima siejo lojalumu ir tai jvardijo kaip ketinimg buti
lojaliu, o tai gali biiti laikoma lojalumo priezastimi. Kuo ir kt. (2009) taip pat pabrézé, kad
pakartotinio apsipirkimo ketinimas gali biiti ir lojalumo iSraiska. Jaakkola ir Alexander (2014) ir
Kumar ir kt. (2010) akcentavo jsitraukimo svarbg formuojant biitent vartotojy lojaluma, neSama
pelng ir prekiy ar paslaugy vartojimo lygj. Bowden (2009) iSskyré naujy ir esamy klienty
jsitraukimo skirtumus ir pateiké modelj, kuriame jsitraukimas buvo apibréZiamas kaip
pasikartojantis procesas, prasidedantis vartotojo pasitenkinimu ir pasibaigiantis vartotojo
lojalumu, o jame tarpinis peréjimas i vartotojo lojalumg sudarytas i$ suskai¢iuojamo ir emocinio
jsipareigojimo, pasitikéjimo, jsitraukimo bei vartotojo malonumo. Si jzvalga yra svarbi todél, nes
isitraukimg tyr¢ autoriai pateiké nuomong, atskleidziancig jsitraukimo jtaka pakartotiniam
apsipirkimui teigdami, kad naujy vartotojy suskaiCiuojamas jsipareigojimas yra daugiausiai
kognityvinis, emocinis jsipareigojimas yra aktualus daugiausiai pasikartojantiems klientams ir
reprezentuoja daugiau emocinj pagrindg pakartotiniam apsipirkimui. Taip buvo pabrézta ir
emocionalumo svarba Siame procese. Atsizvelgiant 1 Sashi (2012) pateikta isitraukimo matrica,
vartotojy kategorijos tokios, kaip lojaliis klientai ir gerbéjai, yra patys vertingiausi prekés zenkly
vartotojy tipai. Autoriai taip pat teigé, kad tokie klientai yra auksc¢iausioje jsitraukimo pakopoje ir
suteikia didziausig nauda prekiy Zzenklams. Vadovaujantis $iy autoriy nuomonémis ir ankséiau
pateikto jsitraukimo ir lojalumo rySio jzvalgomis, aiSkiai matomas jsitraukimo, lojalumo ir
pakartotinio apsipirkimo rysys.

Lim, ir kt. (2019) i$siaiSkino, kad jsitraukimas daro jtaka Y kartos ketinimams pakartotinai
pirkti aprangos produktus internetu, bet iSreiSké rekomendacijas tyrimams kitose karty grupése,

soc. medijos platformose ,,Facebook®, ,Instagram*, kitose el. komercijos platformose. Pasak
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Ching ir Wang (2015), didesnis vartotojy isitraukimo interakcijy lygis virtualiojoje prekés zenklo
bendruomenéje didina pakartotinio prekés zenklo produkty pirkimo tikimybe bei daro jtaka
informacijos apie prekés Zzenklg keitimuisi tiek verbalingje, tiek virtualioje komunikacijoje. Sie
autoriai, tyre el. komercijos prekiy Zenkly sekéjus Facebook ir dar vienoje platformoje Kinijoje,
teigeé, kad rekalingas tyrimas skiringuose e. prekybos versly kategorijose, regionuose bei
,Instagram® platformoje. Tad tyréjai tvirtina jsitraukimo ir ketinimy pirkti pakartotinai rySius, bet,
pasak Majeed ir kt. (2022) tyrimy tikrinan¢iy §j ry$j yra mazai, tad reikalingas tolimesnis jy

atlikimas.

1.2.6.2. Verbaliné¢ ir virtualioji komunikacija i$ liipy  lupas, ketinimas rekomenduoti

Daugelis tyréjy sutiko, kad komunikacija i§ ltpy j lipas yra labai svarbus popirkiminés
elgsenos veiksnys, kuris daro jtaka vartotojy prekiy ar paslaugy pasirinkimui (Lee ir kt. 2012).
Vela ir Casamassima (2011), kurie atliko tyrimg prekés zenklo ,Zara“ virtualiojoje
bendruomenéje, atskleidé tai, kad priklausymas virtualiajai bendruomenei veikia vartotojy
pasitenkinima, jsipareigojimg ir vartotojy komunikacijg i$ lipy i lipas. Autoriai atskleidé¢, kad kuo
didesnis dalyvavimo, gretinamo su jsitraukimu, lygis Siose bendruomenése, tuo didesné Sios
komunikacijos skvarba pastarosiose bendruomenése. Patirdami pozityvias emocijas produkty
vartotojai skleidzia pozityvig informacija norédami teigiamai pasirodyti prie§ informacijos gavéja
(Donthu ir kt., 2014). Informacijos gavéjy gali biiti tiek kitas vartotojas, tiek pats prekés Zenklas.
Teigiama, kad Zmonés yra linkg skleisti informacija apie pozityvius potyrius ir pozityvias
produkty vartojimo patirtis, nes tokios pozityvios Zinutés pakyléja jy busenas (Berger ir Schwartz,
2011).

Kalbant apie komunikacija i$ lupy i liipas, Siandien vis labiau koncentruojamasi i §ig krypti
skaitmeninéje erdveje, bet dalis tyrimy tiria komunikacijos i§ lipy i lupas ketinimus placigja
prasme. Per $iy komunikacijy ketinimus dazniausiai iSreiSkiami butent ketinimai rekomenduoti,
pozityviai atsiliepti apie prekés Zenkla virtualiame arba placigjame kontekste apimant tiek
virtualigja, tiek nevirtualiajg erdve.

Interneto technologijy atsiradimas paskatino vartotojus interaktyviai keistis informacija
vykdant komunikacija i§ lipy j lupas virtualioje erdvéje (Lee ir kt., 2011). Tokia informacijos
sklaida virtualioje aplinkoje vadinama elektronine i§ lipy j lipas komunikacija (angl. eWOM).
Kitaip negu tradiciné komunikacija, elektroniné komunikacija 1§ liipy i lipas plinta daug placiau
ir greiCiau. D¢l jos virtualumo §j komunikacija vienu metu yra nukreipta j skirtingus asmenis,
kartu ji yra anoniming ir pasiekiama bet kuriuo laiku (Litvin ir kt., 2008). Si komunikacija taip pat

buvo aktyviai tirta tyréjy (Cheung ir kt., 2015). Sios komunikacijos sklaida virtualioje erdvéje gali
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biiti vykdoma labai placiu virtualiy kanaly spektru: elektroniniais laiSkais, diskusijy forumais,
momentiniu informavimu, blogais (pvz., ,,Techcrunch, ,,The Huffington Post®), produkty
apzvalgy tinklalapiais (pvz., Amazon.com), virtualiosiomis bendruomenémis, naujieny grupémis,
virtualiaisiais susirasin¢jimo kambariais ir, zinoma, socialiniais tinklais (Goldsmith ir Horowitz,
2006). Skaitmeniné komunikacija i$ liipy j lupas apibiidinama kaip bet kokia pozityvi ar negatyvi,
neformali virtualioje erdvé¢je skleidziama informacija apie prekés zenkla, kuri gali biiti pasiekiama
gausybes interneto vartotojy (Hennig-Thurau ir kt. 2004). Atliktame tyrime, kuriame buvo
aiSkinamasi, kokie faktoriai motyvuoja virtualiosios bendruomenés vartotojus jsitraukti ir keistis
elektronine komunikacija i liipy j lipas, i$siaiskino, kad dauguma motyvuojanciy veiksniy keistis
informacija elektroninéje erdvéje yra tokie patys, kaip ir tradicinéje, verbalin¢je komunikacijoje
tarp vartotojy. Autoriai pabrézé Siy komunikacijy panasumg ypa¢ akcentuodami vienodus
elementus, darancius jtaka Sioms komunikacijoms. Kaip ir minéta anksc¢iau Siame darbe, pasak
Vivek ir kt. (2012), komunikacija i§ lupy i liipas — tai vartotojy isitraukimo bendruomenéje
pasekmé. Munnukka ir kt. (2015) atliko tyrimg dviejose dekoravimo priemoniy ir avalynés
virtualiosiose prekés Zenkly bendruomenése socialiniame tinke ,,Facebook®. Autoriai sieké istirti
S$iy bendruomeniy vartotojy jsipareigojimo virtualiosioms bendruomenéms ir jy lojalumo prekés
zenklams ry$j. Reikia pabrézti tai, kad autoriai savo pateiktame konceptualaus vartotojy
isitraukimo jtakg komunikacijai i$ lipy i lupas aiskinanciame modelyje, kuriame i$skyré prekés
zenklo bendruomeniy ir lojalumo konstruktus, o lojalumo konstrukte autoriai pateiké nuo pozitirio
priklausantj lojaluma, ketinimg pakartotinai apsipirkti ir komunikacija i$ lipy i lupas kaip atskirus
lojalumo elementus. Tyrimo rezultatai atskleide, kad virtualiosios prekés Zenklo bendruomenés
socialiniame tinkle ,,Facebook* vartotojy jsipareigojimas bendruomen¢je ir bendruomenés noras
reklamuotis ir informuoti apie save kitiems daro itaka lojalumui prekés zenklui, o Sie veiksniai
turi didziausig jtaka modelyje iSskirtam lojalumo elementui — pozityviai komunikacijai i§ liipy |
lupas.

Komunikacija i8 lupy j lupas skaitmeninéje erdvéje (angl. e-wom) Siandien laikoma viena
i$ labiausiai daranciy jtaka neformaliosios komunikacijos priemoniy vyraujanciy tarp prekés
zenkly, jy klienty, visos populiacijos (Alcorer, 2017), o autoriai pastebi, kad jsitraukimas soc.
tinkluose teigiamai veikia §j procesg. Pazymétina, kad Si komunikacija, gali buti tiek teigiama,
tiek neigiama, bet tyrimuose dazniausiai koncetruojamasi | pozityvigja, nes pozityvi vartotojy
komunikacija skaitmenin¢je erdve¢je reklamuoja jmoniy paslaugas ir produktus su nuliniais
rinkodaros kastais (Lien ir Cao, 2014), tod¢l Siame tyrime nuspresta koncentruotis biitent |
pozityviaja komunikacija skaitmeninéje erdveje.

Pasak Cheung ir kt. (2011) virtualiosios prekés zenklo bendruomenés narys, kuris yra

linkgs skirti energija dalyvavimui bendruomengéje per visas tris jsitraukimo dimensijas, yra linkes

33



skleisti pozityvig informacija apie tai. Phan ir kt. (2020) sieke iSsiaiskinti, kaip Facebook
platformos charakteristikos (personalizacija, socializacija, informacijos pasiekiamumas) didina
vartotojo-prekes zenklo jsitraukimg ir kaip Sis jsitraukimas susijes su ketinimu skleisti pozityviaja
komunikacija i§ lipy | lupas internete, kai rySio moderavimui buvo pasirinktas pasitikéjimas
prekés zenklu. Tyréjy iSvados patvirtino konstrukty rySi — Facebook personalizacija ir
socializacija didina vartotojy jsitraukima, o jsitraukimas tiesiogiai didina pozityvaus e-wom
ketinima, pasitikéjimas prekeés Zenklu gali sustiprinti §] ketinimg. Tyréjai atliko §] tyrimag
besivystancioje lokalioje Vietnamo rinkoje, tyrime dalyvavo tik Y kartos atstovai, todel rezultatai
negali biiti reprezentatyviis kalbant apie kitas rinkas, platesnes auditorijas, kt. faktorius. Buvo
pateiktos rekomendacijos tolimesniems palyginiamiesiems tyrimams tyrimams i$sivysciusiose ir
kt. rinkose, kitose platformose (Instagram ar Twitter), naudojant multidimensinj jsitraukimo
konstrukta, nes autoriai naudojo tik viendimensinj jsitraukimo elgsenos konstrukta. Moisescu ir
kt. (2022), tyre skirtingy prekés Zenkly kategorijy virtualiyjy bendruomeniy aktyvaus ir pasyvaus
jsitraukimo jtakg komunikacijai i§ ltpy j lupas skaitmeninéje erdveje taip pat paantrino minéty
autoriy tyrimy rezultatams, nes nustaté, kad jsitraukimas, nepriklausomai nuo jo tipo (pasyvus —
stebintysis, tiesiog vartojantis turinj; ar aktyvus — jsitraukiantis j turinj (komentuojant, dalinantis
prekés zenklo iraSais, uzduodant klausimus), teigiamai veikia komunikacijg i§ lupy i lupas
skaitmeninéje erdvéje.

Kalbant apie rekomendacijas ir atsliepimus placigja prasme paminéti tradicing
komunikacija i§ lupy i lupas, kuri gali vykti tiek virtualiomis priemonémis, tiek tiesioginiy
pokalbiy metu. Vis délto, tradiciné komunikacija i§ lupy i lipas yra kitokia — privati, vykstanti
realiu laiku, ,,akis  akj“ tarp jos dalyviy pasireiSkianti iSskirtinumu, kad komunikacijos Zinutei
pasiekus gaveja ji 18 karto iSnyksta (Alcorer, 2017).

Atlikus moksliniy tyrimy ir juose naudojamy konstrukty analiz¢ pastebima, kad ketinimus
skleisti komunikacijg i§ lapy lupas, autoriai matuoja bitent per kity autoriy ketinimams
rekomenduoti naudotas skales (Loureiro ir kt., 2015) arba tyrimuose raso, kad matuojama
komunikacija i§ liipy j liipas, o skaliy konstruktuose naudoja tik ketinimo rekomenduoti klausimus
arba teiginj (Coetzee ir Pourfakimi, 2020; Messner, 2020).

Jahn ir Kunz (2012) atliko tyrima 40 skirtingy (prekiy, paslaugy) gerbéjy puslapiy ir
atskleide¢ tai, kad daZnas ir intensyvus lankymasis prekés zenklo gerbe¢jy puslapyje, per kurj
palaikomas kontaktas su prekés zenklu (interakcijos), kaip griztamaji rysj turéty daryti poveikj
vartotojo ir prekés Zenklo santykiams, didinti pakartotinio pirkimo arba keitimosi informacija apie
organizacija — komunikacija i§ ltpy j lupas — tikimybes. Pasak Ashley ir Tuten (2015), kompanijos
gali naudoti soc. medijos platformas tam, kad bendraudami su savo klientais padidinty prekés

zenkly zinomuma, patikima, vartotojy isitraukima, lojaluma ir jkvépty vartotoja komunikuoti i§
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lupy 1 lupas, o vartotojai, kurie turi gera patirti su prekés zenklo komunikacijos turiniu
virtualiosiose bendruomenése, yra linke rekomenduoti prekés Zenkla kitiems (Gavurova ir kt.,
2018). Pavyzdziui, Cheung ir kt. (2014) tyré, kaip platformoje ,,Facebook® esanciy virtualiyjy
prekés zenklo bendruomiy charakteristikos veikia vartotojy isitraukimg ir kokig jtaka
bendruomeniy jsitraukimas daro ketinimams pakartotinai pirkti prekés zenklo produktus ir
ketinimams rekomenduoti prekés zenkla. Tyrimo rezultatai atskleide, kad isitraukimas daro jtaka
Siems ketinimams, autoriai priskyré juos jsitraukimo pasekméms.

Apibendrinant, galima teigti, kad nemaza dalis tyréjy atskleidé jsitraukimo virtualiosiose
prekés zenklo bendruomenése jtaka tradicinei komunikacijai i§ liipy j lipas placiame kontekste ir
skaitmeninei komunikacijai i§ lipy } lupas, buvo isSreiskti poreikiai tyrimams, kitose rinkose,
bendruomenése, todé¢l empirinio tyrimo metodologijos dalyje tiriamiesiems konstruktams bus

pasirinkti $iy dviejy komunikacijy tipai.

1.3. Mokslinés literaturos analizés apibendrinimas ir konceptualus modelis

Analzuojant mokslin¢ literatiira atsiskleideé, kad Siuolaikingje verslo aplinkoje, kurioje didzioji
komunikacijos dalis persikélé i virtualig erdve — socialing medija, yra reikalingi tolesni tyrimai.
Tyrimai, kuriuose biity analizuojamos virtualiyjy prekés zenkly bendruomenés ir tiriamas jy
isitraukimas tose bendruomenése. Tyréjy démesio ypac turéty susilaukti socialiniai tinklai, nes
juose dauguma vartotojy ir virtualiyjy prekés zenkly bendruomeniy nariy praleidzia 1 / 3 savo
dienos laiko.

Mokslinés literatiros analizéje iSanalizuota bendruomeniy ir virtualiyjy bendruomeniy tyrimai,
kuriuose vienas i§ svarbiausiy veiksniy, jungianciy Siy bendruomeniy vartotojus ir skatinanciy
jose burtis, yra socializacija. ISsiaisSkinti ir kiti Sias bendruomenes socialinémis medijomis
naudotis ir jsitraukti skatinantys veiksniai — kontaktavimas ir nukreipimas. Atskleisti vartotojy
jsitraukimui su prekés Zenklais jtakg darantys veiksniai tokie, kaip pasitikéjimas, jsipareigojimas.
Mokslinés literatiiros analizeje iSanalizavus vartotojy jsitraukimo apibrézimus ir dimensiskuma,
galima teigti, kad vartotojy jsitraukimas pasireiSkia per tris pagrindines dimensijas — kognityvine
(mintys), emocing (jausmai), elgesio (veikimas), kurioms saveikaujant tarpusavyje vartotojai
jsitraukia j prekés Zenkly turinj. Jas moksliniuose tyrimuose naudojo bei analizavo tyré¢jai Verhoef
irkt. (2010), Brodie ir kt. (2011), Hollebeek (2011;2014), Cheung ir kt. (2011), Vivek ir kt. (2014),
Vinerean ir Opreana (2021) ir kt. tyréjai. IS daugelio apibrézimy ir pagrindiniy jsitraukimo

dimensijy, vadovaujantis kity tyr¢jy patirtimi, empiriniame virtualiyjy prekés Zenklo

bendruomeniy jsitraukima soc. medijoje laikyti motyvacine vartotojy busena, susijusia su prekés
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zenklu, priklausoma nuo konteksto ir pasizymindia tam tikrais kognityviais, emociniais, elgesio

lygiais saveikoje (interakcijose) su prekés zenklu (Hollebeek, 2014).

Darbe atskleista vartotojy bendrai kuriamo turinio ir interakcijos svarba socialiniy medijy
kontekste, atskleisti vartotojy isitraukimg socialinéje medijoje nurodantys vartotojy veiksmai —
interakcijos su prekés Zenkly socialingje medijoje talpinamu turiniu. Sios interakcijos pasireiskia
vartotojy komentarais, nuorody, paveiksléliy bei tekstinio turinio paspaudimais, turinio
pasidalinimais bei reakcijy, pavyzdziui, ,,patinka“ paspaudimais soc. tinkluose (,,Facebook®).
Mokslinés literatiiros analiz¢je iSsiaiSkinta, kad su jsitraukimu kartais tapatinamos jsitraukimo
(ang. involvement) ir dalyvavimo (angl. participation) teorijos veikiau gali biiti jsitraukimui jtaka
daranciais elementais (priezastimis arba pasekmémis), o ne su juo visiskai tapatinamais veiksniais.
Taip pat atskleista jsitraukimo svarba popirkiminés elgsenos veiksniams, i§ kuriy, vadovaujantis
atlikta literatiiros analize, reikSmingiausiais Siam tyrimui pasirinkti komunikacijos i$ lipy i lipas
bei pakartotinio pirkimo ketinimai.

Apibendrinus literatiiros analizés rezultatus sukurtas teorinis modelis 1 paveiksle. Siame
teoriniame modelyje pateikti veiksniai, darantys jtaka jsitraukimui, ir popirkiminés elgsenos

veiksniai, kuriems jsitraukimas daro jtaka.

1 paveikslas
Konceptualus vartotojy jsitraukimo virtualiose prekés Zenkly bendruomenése ir popirkiminés

elgsenos sqsaju modelis

Priezastys Pasékmés

Dalyvavimas

Isitraukimas

o
Pakartotinis
apsipirkimas
4
N
Komunikacija
1§ lopu i lopas
N/

- 4

4

Pasireitkia per Pasireitkia
Lpatinka’ per patinka”,  dalytis
komentavimas komentavimas

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Vinerean ir Opreana (2022); Hollebeek (2011); Cheung ir

kt. (2014).
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2. ISITRAUKIMO VIRTUALIOSE PREKES ZENKLO
BENDRUOMENESE SASAJU SU POPIRKIMINES ELGSENOS
ELEMENTAIS EMPIRINIO TYRIMO METODIKA

2.1. Tyrimo tikslas, uZdaviniai

Tyrimo tikslas: nustatyti vartotojy isitraukimo virtualiosiose bendruomenése rysj su vartotojy

ketinimais pakartotinai pirkti produktus, rekomenduoti prekés zenkla ir skleisti pozityviag
informacja apie prekés Zenklg internete.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Vadovaujantis mokslinés literatiiros analize pateikti empirinio tyrimo modelj, atskleidZiantj
tiriamg vartotojy isitraukimo virtualiosiose prekés zenklo bendruomenése ir vartotojy
ketinimy, susijusiy su prekés zenklu, rys;.

2. Iskelti vartotojy isitraukimo virtualiosiose prekés zenklo bendruomenése rySius su
ketininimais pirkti pakartotinai, rekomenduoti ir pozityviai atsiliepti apie prekés Zenkla
internete tikrinancias hipotezes, padésiancias atskleisti atsakyma j tyrimo problema.

3. Vadovaujantis tiriamo modelio konstruktus nagrin¢jusiy tyréjy tyrimais parengti tikslig tyrimo
metodika, pagrindziancig tyrimo apimtj, nuoseklumg ir pasirenkamus duomeny rinkimo bei
analizés metodus, parengti tyrimo instrumentarijy.

4. Pasirinkus tinkamas virtualigsias prekés zenklo bendruomenes socialiniuose tinkluose
,Facebook® ir ,,Instagram®, paskleisti apklausa duomeny surinkimui.

5. Apdoroti, iSanalizuoti empirinius duomenis ir nustatyti virtualiyjy prekés Zenklo
bendruomeniy, esanciy skirtinguose soc. tinkluose, jsitraukimo poveiki vartotojy ketinimams
pirkti pakartotinai, rekomenduoti ir pozityviai atsiliepti apie prekés Zenkla internete.

6. Pateikti mokslinio tyrimo iSvadas ir pasitilymus kitiems tyré¢jams bei verslo organizacijoms.

2.2. Tyrimo modelis ir hipotezés

Ankstesnéje darbo dalyje buvo analizuojami jsitraukimo apibrézimai ir atskleista, kad
jsitraukimas virualiosiose prekés Zenklo bendruomenése daznesiu pozitriu yra daugiadimensinis
konstruktas, susidedantis i8 trijy pagrindiniy dimensijy: emocinés, kognityvinés, elgesio (Vinerean
ir Opreana, 2021; Kumar, 2020; Verhoef ir kt., 2010; Brodie ir kt., 2011; Hollebeek ir kt., 2014;
Cheung ir kt., 2011; Cheung ir kt, 2019; Vivek ir kt., 2012; Bowden, 2009; Dessart ir kt., 2016).

Vadovaujantis daugelio tyréjy patirtimi empiriniame tyrime nuspre¢sta virtualiyjy prekés zenklo

bendruomeniy jsitraukima soc. medijoje laikyti motyvacine vartotojy busena, susijusia su prekés
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zenklu, priklausoma nuo konteksto ir pasizymindia tam tikrais kognityviais, emociniais, elgesio

lygiais saveikoje (interakcijose) su prekés zenklu (Hollebeek ir kt., 2014).

Mokslinés literatiiros analizés dalyje patikslinta, kad kognityvinis jsitraukimas
apibiidinimas kaip susidoméjimas organizacija, jos turiniu soc. medijoje, emocinis — pozityviais
jausmais, kylanciais stebint organizacijos turinj, o elgsenos jsitraukimas — veikimu, nukreiptu j
organizacija, jos turinj soc. medijos platformoje. Norint suprasti vartotojy isitraukimg
virtualiosiose prekés zenklo bendruomenése, tyréjai dazniausiai rekomenduoja tirti visg
jsitraukimo konstruktg, nagrinéti jo priezastis bei pasekmes. Vien tik elgsenos dimensijos tyrimai
dazniausiai rodo Zemesnj jsitraukimo lygj daugiadimensio poziiirio tyrimai, o didesnis vartotojy
aktyviy veiksmy kiekis nebiitinai reiSkia stipresnj vartotojo ir prekés zenklo rysj (Santos ir kt.,
2022), nes didesn¢ dalis vartotojy yra pasyvis turinio stebétojai (Pongpaew ir kt., 2017). Nemaza
dalis tyréjy jsitraukimg tyré biitent per elgesio dimensijg (Braun, Batt, , Bruhn ir Hadwich 2016;
Willis ir Wang, 2016; Phua ir kt. 2017) ar laiké ja viendimensiniu konstruktu, bet didesné¢ dauguma
sutiko su konstrukto multidimensiSkumu. Pavyzdziui, Lima, Irigaray ir Lourenco (2019), tyre
jsitraukimg virtualiojoje ,,L’Oreal Paris” bendruomen¢je Brazilijoje, pabrézé, kad didesné dalis
tyrejy renkasi analizuoti virtualiyjy prekés zenklo bendruomeniy elgsenas per Sig dimensija,
maziau analizuodami emocing ir elgesio dimensijas, todél, pasak autoriy, yra bitini tolimesni
tyrimai $io tridimensinio konstrukto suvokimui, pripazinimui. Tai yra vienas i§ veiksniy, lémusiy
pasirinkimg tyrime naudoti visg daugiadimensinj konstrukta.

2 pav. pateikiamas empirinio tyrimo modelis. Modelyje nurodomos visy pasitelkiamy
konstrukty tiriamos sgsajos tarp vartotojy isitraukimo (daugiadimensinis konstruktas, tiriamos
visos dimensijos) ir vartotojy ketinimy skleisti pozityvig informacijg apie prekés Zenklg interneto
priemonese (ang. e-WOM), rekomenduoti, pakartotinai pirkti prekés zenklo produktus. Modelyje
taip pat nurodomos papildomai tyrime tiriamos sgsajos tarp ketinimy skleisti pozityvig informacija
apie prekés Zenkla internete, rekomenduoti prekés zenklg ir ketinimo pirkti pakartotinai, tarp
vartotojy pasitenkinimo pirkimo patirtimi ir vartotojy jsitraukimo, nes pasitenkings vartotojas yra
linkes labiau jsitraukti (Majeed ir kt., 2022), o verslas gali déti tiesiogines pastangas, to

pasitenkinimo didinimui.
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2 paveikslas

Prekeés Zenklo bendruomeniy jsitraukimo, popirkiminés elgsenos ketinimy, pasitenkinimo pirkimo

e-parduotuvéje patirtimi sqsajy empirinio tyrimo modelis

Virtualiyjy prekés zenklo
bendruomeniy jsitraukimas Ketinimas skleisti
H4
pozityvy
Kognityvinis H7

H13

H1
H10 H5
Vartotojy H2 HS Ketinimas pirkti
pasitenkinimas Emocinis pakartotinai
Hé6 H11
H3 H14
. H9
Elgesio Ketinimas
H12 rekomenduoti

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Vinerean ir Opreana, 2021; Cheung ir kt., 2019; Loureiro ir

kt., 2015; Kim ir kt., 2012; Tsao ir Hsieh, 2012.

Kadangi tyrime planuojama tirti esamy prekés zenklo klienty jsitraukimo rySius su
jvardintais ketinimais, papildomai nuspresta patikrinti Siy el. parduotuvés klienty pasitenkinimo
apsipirkimo partimi ir jsitraukimo ry§j. Vartotojy pasitenkinimo ir vartotojy jsitraukimo sgsajos
analizuojamos ne viename tyrime, bet didesn¢je tyrimy dalyje pasitenkinimas tiriamas kaip viena
i§ jsitraukimo pasekmiy (Haverila ir kt. 2020; Bowden, 2009; kt., Gummerus ir kt., 2012). Anot
Simon ir Tossan (2018), pasitenkinimas gali nulemti jsitraukimg i prekés zenklo ,,Facebook*
puslapyje talpinamg turinj. Pasak Loureiro (2015), vartotojy jsitraukimas kuria pasitenkinima, bet
gali buti ir prieSingai — pasitenkings vartotojas yra labiau linkes stipriau jsitraukti. Brodie ir kt.
(2011) teige, kad pasitenkinimas gali biiti tiek jsitraukimo priezastis, tick pasekmé, o pasak Brodie
ir kt. (2013), isitraukimas lemia didesnj pasitenkinima, emocinj lojaluma, o pasitenking ir lojaltis
klientai patiria didesn;j jsitraukimg. Loureiro (2015) patvirtino pasitenkinimo jtaka jsitraukimui,

tirdama virtualigsias automobiliy prekés Zenkly bendruomenes Portugalijoje ir iSreikSdama
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rekomendacijas ateities tyrimus atlikti kitose rinkose, kitose produkty kategorijose, kituose
kontekstuose. Thakur (2018) taip pat patvirtino §j rysj, atskleideé, kad jeigu mobiliyjy telefony
pardavéjo klientai yra patenkinti produktais arba paslaugomis, jie stipriau jsitraukia i jy sukurtas
mobiligsias aplikacijas. Kadangi prekés Zenklai gali déti tiesiogines pastangas pasitenkinimo
perkant el. parduotuvéje patir€iai gerinti ir Siuo biidu galimai daryti jtaka vartotojy isitraukimui,
siekiant patikrinti tai atlickamo tyrimo kontekste, iSkeltos hipotezés kiekvienai i§ jsitraukimo
dimensijy:

H1 Kuo didesnis vartotojo pasitenkinimas apsipirkimo e. parduotuvéje patirtimi, tuo didesnis

emocinis vartotojo jsitraukimas.

H2 Kuo didesnis vartotojo pasitenkinimas apsipirkimo e. parduotyvéje patirtimi, tuo didesnis
kognityvinis vartotojo jsitraukimas.
H3 Kuo didesnis vartotojo pasitenkinimas apsipirkimo e. parduotuvéje patirtimi, tuo didesnis
vartotojo elgsenos jsitraukimas.

Daugelis tyréjy (Kuo ir kt., 2009; Anderson ir Mittal, 2000; Maxham ir Netemeyer, 2001,
2002, 2003; Boulding ir kt., 1993; Kim ir kt., 2008) sutiko, kad komunikacija i$ ltGpy j lipas (ang.
WOM) ar jos ketinimai ir pakartotinis apsipirkimas, ar jo ketinimai gali biiti laikomi svarbiais
popirkiminés elgsenos elementais. Kuo ir kt. (2009) vartotojy pakartotinj apsipirkimg ir
komunikavimg i§ lupy | lipas taip pat pasitelke tam, kad jvertinty vartotojy popirkiming elgsena.
Vadovaujantis tyr¢jy patirtimi, Siame tyrime nusprgsta pasirinkti bitent Siuos popirkiminés
elgsenos ketinimus. Siandien vis labiau koncentruojamasi j komunikacijos i ltipy j liipas tyrimus
skaitmeninéje erdveje (angl. e-wom), bet dalis tyrimy tiria Siuos ketinimus placigja prasme. Per
Siy komunikacijy ketinimus dazniausiai iSreiSkiami biitent ketinimai rekomenduoti, pozityviai
atsiliepti apie prekés Zenkla virtualiame arba placigjame kontekste apimant tiek virtualigja, tiek
nevirtualigjg erdve, todél tyrime nuspresta istirti jsitraukimo jtaka Siems dviems komunikacijos
tipams.

Komunikacija i8 lupy j lupas skaitmeninéje erdvéje (angl. e-wom) Siandien laikoma viena
i§ labiausiai daranciy jtakg neformalios komunikacijos priemoniy, vyraujanciy tarp prekés zenkly,
ju klienty, visos populiacijos (Alcorer, 2017), o autoriai pastebi, kad jsitraukimas soc. tinkluose
teigiamai veikia §] procesa. Pozityvi vartotojy komunikacija skaitmeningje erdveje reklamuoja
imoniy paslaugas ir produktus su nuliniais rinkodaros kastais (Lien ir Cao, 2014), tod¢l Siame
tyrime nuspresta koncentruotis biitent j pozityvig komunikacija skaitmeninéje erdvéje.

Pasak Cheung ir kt. (2011) virtualios prekés Zenklo bendruomenés narys, kuris yra linkes
skirti energija dalyvavimui bendruomengje per visas tris jsitraukimo dimensijas, yra linkgs skleisti

pozityvig informacijg apie tai. Phan ir kt. (2020) sieké iSsiaiskinti, kaip Facebook platformos
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charakteristikos (personalizacija, socializacija, informacijos pasiekiamumas) didina vartotojo-
prekeés zenklo jsitraukimg ir kaip $is jsitraukimas susijes su ketinimu skleisti pozityvy e-wom, kai
ry$io moderavimui buvo pasirinktas pasitikéjimas prekés zenklu. Tyréjy iSvados patvirtino
konstrukty ry$j — Facebook personalizacija ir socializacija didina vartotojy jsitraukima, o
jsitraukimas tiesiogiai didina pozityvaus e-wom ketinima, pasitikéjimas prekes zenklu gali
sustiprinti §j ketinimg. Tyréjai atliko §j tyrimg besivystancioje lokalioje Vietnamo rinkoje, tyrime
dalyvavo tik Y kartos atstovai, todél rezultatai negali buti reprezentatyviis kalbant apie kitas
rinkas, platesnes auditorijas, kt. faktorius. Buvo pateiktos rekomendacijos tolimesniems tyrimams
iSsivysciusiose ir kt. rinkose, kitose platformose (Instagram ar Twitter), naudojant multidimensinj
jsitraukimo konstrukta, nes autoriai naudojo tik viendimensinj jsitraukimo elgsenos konstrukta.
Moisescu ir kt. (2022), tyre skirtingy prekés zenkly kategorijy virtualiy bendruomeniy aktyvaus ir
pasyvaus jsitraukimo jtaka komunikacijai i8 lipy j lipas skaitmeninéje erdveje, taip pat patvirtino
Siuos rysius — nustate, kad jsitraukimas, nepriklausomai nuo jo tipo (pasyvus — stebintysis, tiesiog
vartojantis turinj; ar aktyvus — jsitraukiantis j turinj (pvz. komentuojant, dalinantis prekés zenklo
irasais, uzduodant klausimus), teigiamai veikia komunikacijg i$ lipy i lipas skaitmeningje erdvéje.

Vadovaujantis tyréjy praktikomis ir rekomendacijomis, Siame tyrime nuspresta patikrinti
jsitraukimo ry$j su ketinimais skleisti pozityvia komunikacijg i§ lupy | lupas skaitmeningje
erdveje. Daugiadimensinio jsitraukimo konstrukto ir ketinimy skleisti pozityvig informacija apie
prekés Zenkla internetu rySiai tikrinami Siomis hipotezémis:

H4 Vartotojo emocinis jsitraukimas daro teigiamq jtakq vartotojo ketinimui skleisti pozityvig
informacijq apie prekés Zenklqg elektroninéje erdvéje.
HS5 Vartotojo kognityvinis jsitraukimas daro teigiamq jtakq vartotojo ketinimui skleisti pozityvig
informacijq apie prekeés Zenklqg elektroninéje erdvéje.
H6 Vartotojo elgesio jsitraukimas daro teigiamq jtakg vartotojo ketinimui skleisti pozityvig
informacijq apie prekés Zenklqg elektroninéje erdvéje.

Kadangi skaitmeniné komunikacija i§ ltipy i lupas apibiidinama kaip bet kokia neformali
virtualioje erdvéje skleidziama informacija apie prekes Zenkla, kuri gali biiti pasiekiama gausybés
interneto vartotojy (Hennig-Thurau ir kt. 2004), kalbant apie rekomendacijas placigja prasme,
svarbu paminéti ir tradicing komunikacijg i§ lupy i lapas, kuri gali vykti tiek virtualiomis
priemonémis, tiek tiesioginiy pokalbiy metu. Jahn ir Kunz (2012) atliko tyrimg 40 skirtingy
(prekiy, paslaugy) gerbéjy puslapiy ir atskleide tai, kad daznas ir intensyvus lankymasis prekés
zenklo gerbéjy puslapyje, interakcijos su prekés zenklo turiniu, kaip griztamajj rysi turéty daryti
poveikj vartotojo ir prekés zenklo santykiams, didinti pakartotinio pirkimo arba keitimosi
informacija apie organizacija — komunikacija i§ lipy i lupas — tikimybes. Pasak Ashley ir Tuten

(2015), kompanijos gali naudoti soc. medijos platformas tam, kad bendraudami su savo klientais
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padidinty prekés zenkly Zinomuma, patikima, vartotojy jsitraukima, lojalumg ir jkvépty vartotoja
komunikuoti i§ liipy j lipas, o vartotojai, kurie turi gerg patirt] su prekés Zenklo komunikacijos
turiniu virtualiosiose bendruomenése, yra linke rekomenduoti prekés zenkla kitiems (Gavurova ir
kt., 2018). Cheung ir kt. (2014) tyré, kaip platformoje ,,Facebook® esanciy virtualiyjy prekés
zenklo bendruomeiy charakteristikos veikia vartotojy isitraukimg ir kokig jtakg bendruomeniy
jsitraukimas daro ketinimams pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus ir ketinimams
rekomenduoti prekés zenkla. Tyrimo rezultatai atskleid¢, kad jsitraukimas daro jtaka Siems
ketinimams, autoriai priskyré juos jsitraukimo pasekméms.

Atlikus moksliniy tyrimy ir juose naudojamy konstrukty analize¢, pastebima, kad ketinimus
skleisti komunikacija i$ liipy ltpas autoriai matuoja butent per kity autoriy ketinimams
rekomenduoti naudotas skales (Loureiro ir kt., 2015) arba tyrimuose rasoma, kad matuojama
komunikacija i§ lupy i lupas, o skaliy konstruktuose naudojami tik ketinimo rekomenduoti
klausimai arba teiginys (Coetzee ir Pourfakimi, 2020; Messner, 2020). Siame tyrime nuspresta
ketinimy skleisti komunikacijg 1§ lipy j ltipas konstrukta vadinti ,,Ketinimu rekomenduoti®.
Siekiant patikrinti virtualiyjy prekés Zenklo bendruomeniy jsitraukimo jtaka ketinimams
rekomenduoti prekeés zenkla, iskeltos 7, 8, 9 hipotezés:

H7 Vartotojo emocinis jsitraukimas daro teigiamgq jtakq vartotojo ketinimui rekomenduoti prekes
Zenklg.

HS8 Vartotojo kognityvinis jsitraukimas daro teigiamgq jtakq vartotojo ketinimui rekomenduoti
prekes Zenklg.

HY Vartotojo elgesio jsitraukimas daro teigiamgq jtakq vartotojo ketinimui rekomenduoti prekeés
Zenklg.

Vartotojy jsitraukimas e. prekybos sektoriuje padeda vartotojams atlikti geresnius
pakartotinio apsipirkimo sprendimus (Lim ir kt., 2019). Sie tyréjai i$siaiskino, kad jsitraukimas
daro jtaka Y kartos ketinimams pakartotinai pirkti aprangos produktus internetu, bet iSreiSke
rekomendacijas tyrimams kitose karty grupése, soc. medijos platformose ,,Facebook®,
,Instagram®, kitose el. komercijos platformose. Pasak Ching ir Wang (2015), didesnis vartotojy
jsitraukimo interakcijy lygis virtualiojoje prekés Zenklo bendruomengje didina pakartotinio prekés
zenklo produkty pirkimo tikimybe bei daro jtaka informacijos apie prekés zenkla keitimuisi tiek
verbalingje, tiek virtualioje komunikacijoje. Sie autoriai, tyre el. komercijos prekiy Zenkly sekéjus
Facebook ir dar vienoje platformoje Kinijoje, teige, kad rekalingas tyrimas skiringuose e. prekybos
versly kategorijose, regionuose bei ,,Instagram* platformoje. Kiti autoriai, Cheung ir kt. (2019),
atlike virtualiy iSmaniyjy telefony prekés Zenklo bendruomeniy skirtingose soc. medijos
platformose tyrima Brazilijoje pateiké iSvadas, pritarian¢ias minétiems autoriams — jsitraukimas

teigiamai veikia ketinimg pirkti pakartotinai. Autoriai taip pat iSreiSke poreikj atlikti tyrima kitose
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rinkose, kitose verslo Sakose. Siekiant iSsiaiSkinti autoriy tvirtinamus rysius su jsitraukimu,
iSkeltos visomis jsitraukimo dimensijomis paremtos hipotezes:

H10 Vartotojo emocinis jsitraukimas daro teigiamq jtakq vartotojo ketinimui pakartotinai pirkti
prekeés Zenklo produktus.

H11 Vartotojo kognityvinis jsitraukimas daro teigiamgq jtakq vartotojo ketinimui pakartotinai
pirkti prekés Zenklo produktus.

H12 Vartotojo elgsenos jsitraukimo dimensija daro teigiamq jtakg vartotojo ketinimui
pakartotinai pirkti prekés zenklo produktus.

Ginting ir kt. (2022) atliko tyrimg sparciai auganciame Indonezijos e. prekybos sektoriuje,
kuriuo sieké nustatyti, kokig jtaka e. prekybos paslaugas teikianciy jmoniy paslaugy kokybe,
komunikacija apie prekés zenklus internetingje erdveje, vartotojy pasitikéjimas ir pasitenkinimas
prekés Zenklais daro ketinimams pirkti pakartotinai. Autoriai nustaté, kad paslaugy kokybe,
pasitik¢jimas prekés Zenklu, komunikacija apie prekés zenkla skaitmeninéje erdveje dare
reikSmingg jtakg vartotojy pasitenkinimui prekés Zenklu, o svarbiausia, kad buvo nustatyta
reiSkminga skaitmeninés komunikacijos i$ liipy j liipas jtaka ketinimams pirkti pakartotinai - tiek
tiesiogiai, tieck medijuojant pasitenkinimui. Lazaroiu ir kt. (2020) siek¢ i$siaiSkinti, kaip virtualioji
komunikacija i§ lupy i lipas formuoja vartotojy ketinimus pakartotinai pirkti e. prekybos
produktus socialinés medijos platformose (pvz. Instagram Shopping, Facebook Marketplace,
Pinterest Marketplace Shopping). Globaliu tyrimu, apklausus 4200 respondenty, iSsiaiskinta, kad
88% repondenty labiausiai pasitiki reklamos forma apie produktus per pazjstamy rekomendacija,
o taip pat, kad nevirtuallis veiksniai turi jtakos pakartotiniam pirkimui, tradiciné komunikacija i§
lupy j lupas nedaro jtakos virtualiai komunikacijai i§ ltpy ] lipas, o vartotojy atsiliepimai apie
prekés Zenklus interneto priemonése daro reikSminga jtaka pirkimo sprendimy priémimui.
Siekiant patikrinti iy ketinimy rysius, iSkeltos 13, 14 hipotezes:

H13 Vartotojo ketinimas skleisti pozityvig informacijg apie prekeés zZenklg internete daro
teigiamg, tiesiogine jtakq ketinimui pakartotinai pirkti prekés zenklo produktus.

H14 Vartotojo ketinimas rekomenduoti prekés zenklg daro teigiamq, tiesioging jtakq
ketinimui pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus.

Didzioji dalis rinkodaros tyréjy sutiko, kad prekés zenkly ,,Facebook* paskyros gali biiti
naudingi verslui kaip jrankis, generuojantis vartotojy aktyvuma verslo ir virtualiy bendruomeniy
komunikacijoje (Juhee, 2014) ir ,,Facebook® lig Siol yra daugiausiai interneto vartotojy turinti
socialinés medijos platforma pasaulyje. Taciau tyréjai pabrézia, kad reikalingi tolesni tyrimai,
susij¢ su pagrindiniu Sio tyrimo objektu — vartotojy jsitraukimu soc. medijos platformose esanciose
virtualiose bendruomenése. Papildomi tyrimai turéty buti atlikti ne tik ,,Facebook®, bet ir kitose

socialinés medijos platformose (Kwok ir Yu, 2013), pavyzdziui, ,Instagram* (Lim ir kt., 2019;
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Ching ir Wang, 2015). Atsizvelgiant | tai bei jvertinus, kad ,,Instagram* pagal vartotojy kiekj yra
antrasis didZiausias socialinis tinklas Lietuvoje ir pasaulyje, | kurj po truputj keliauja vis vyresnio
amziaus auditorija, buvo nuspresta pasirinkti ,,Instagram* kaip kitg tyrimo platforma. Taip bus
galima i8siaiskinti vartotojy jsitraukimo skirtingose soc. medijos platformose rysius su tiriamais
vartotojy ketinimais, vartotojy pasitenkinimo rysius su jsitraukimu, ir pateikti rekomendacijas e.
prekybos sektoriui, kurios leisty formuoti skaitmeninés rinkodaros strategijas.

Kaip pastebima, tyréjai, atlike tyrimus, susijusius su jsitraukimu virtualiose prekés Zenkly
bendruomenése, daznai rekomenduoja pasirinkti konkrecias verslo Sakas ar netgi konkrecias
prekés zenklo bendruomenes kituose soc. tinkluose (Lim ir kt. 2019; Ching ir Wang, 2015; Cheung
ir kt. 2019). Pavyzdziui, Baldus ir kt. (2015), atlike platy isitraukima lemianciy veiksniy tyrimg
skirtingy prekés Zenkly virtualiose bendruomenése rekomendavo atlikti tyrimus konkreciose
prekés zenklo bendruomenése. Pasak autoriy, kai nepasirenkama verslo kategorija, apsunkinamas
praktinis rezultaty pritaikymas. Todél, siekiant geresnio tyrimo pritaikomumo praktikoje, tyrimui
nuspresta pasirinkti  konkretaus prekés zenklo virtualigsias bendruomenes soc. tinkluose

,Facebook® ir ,,Instagram‘ . Bendruomenés jvardijamos poskyryje 2.4.

2.3. Tyrimo konstrukty instrumentai

Isitraukimo soc. medijos platformose ir kity tiriamy konstrukty vertinimui nuspresta
panaudoti skirtingy tyréjy naudotas skales, adaptuojant Siam tyrimui. Svarbu paminéti, kad
siekiant jvertinti visy tyrime naudojamy konstrukty patikimuma, tikrintas Cr. o (Cronbach alpha)
koeficientas. Pasak Nunnally (1978), rekomenduojamas Cr. a koeficientas yra 0,7, o koeficientas
0,6 — kvestionuojamas (George ir Mallery, 1999). Atsizvelgiant | autoriy jzvalgas, klausimynui
buvo surasti konstruktai, atitinkantys rekomenduojamus Cr. o. rodiklio kriterijus. Siame poskyryje
apraSomi tyrimo konstrukty matavimo instrumentai.

Isitraukimo konstruktui pasirinktos jsitraukimo jtaka lojalumui ir patvirtusiy §j rysj autoriy
Vinerean ir Opreana (2021) skalés. Autoriai tyrime naudojo pagrindines jsitraukimo dimensijas ir
visam konstruktui panaudojo 11 teiginiy, iSskirstyty pagal dimensijas (kognityvine, emociné,
elgsenos), skales. Autoriai tyré dalyvavimo, jsitraukimo (angl. involvement) ir isipareigojimo jtaka
isitraukimui (angl. engagement) ir jo itaka lojalumui, kurio konstrukte buvo jtraukti tiek ketinimai
rekomenduoti, tiek ketinimai pirkti pakartotinai. Tyréjai, tyrimui pasirinke ,,Facebook* esancias
skirtingy prekés Zenkly bendruomenes, patvirtino visus rySius ir pabrézé, kad vartotojy
isitraukimas virtualiose prekés zenklo bendruomenése yra esmininis veiksnys, vedantis | vartotojy
lojalumg. Vertinant dimensijy iSreikStumo stipruma, autoriai atskleide, kad stipriausiai iSreiksta

buvo kognityviné dimensija, antroji — elgsenos, o trecioji — emocin¢ dimensija. Tyréjai
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rekomendavo atlikti tolimesnius tyrimus kituose sektoriuose, jmonése, kituose socialiniuose
tinkluose, tarp kuriy paminétas Siam tyrimui pasirinktas ,,Instagram®. Konstrukto dimensijy Cr. a

koeficientai ir teiginiai, pritaikyti Sio tyrimo kontekstui, pateikiami 2 lentel¢je.

2 lentelé

Virtualiyjy prekes Zenklo bendruomeniy jsitraukimo dimensijy konstruktas

Isitraukimo Dimensijy konstrukty teiginiai

dimensija (adaptuoti atliekamam tyrimui)

Kognityviné 1. Naudojimasis prekés zenklo ,MANO* Instagram/Facebook puslapiu skatina
(Vinerean ir Opreana, mano norg suzinoti daugiau apie pacia organizacija ir jos kuriamus produktus.
2021), Cr. a = 0,87 2. Kai apsilankau Sio prekés Zenklo Instagram/Facebook puslapyje, laikas tiesiog

skrieja, nes jsitraukiu j turinj ir noriu suzinoti kuo daugiau.

3. Naudoju Sio prekés zenklo produktus ir lankausi jo Facebook/Instagram
puslapyje, nes jis prikausto mano démesj su begale naudingos informacijos.

4. Man atrodo, kad Sio prekés zenklo skelbiamas turinys, kurj matau
Facebook/Instagram, yra labai naudingas.

Emociné ((Vinerean 5. Man labai malonu naudoti $io prekés zenklo produktus ir atlikti veiksmus
ir Opreana, 2021), Cr. (spausti like, share, comment, kt.) su jo skelbiamu turiniu Instagram platformoje.
a=0389 6. Apsilankymas Sio prekés zenklo Instagram puslapyje nuteikia entuziastingai.

7. Sio prekés zenklo jrasai, kuriuos matau savo Facebook/Instagram sraute (angl.
feed), ,, Stories”, yra jdomiis.
8. Esu emociskai prisiriSusi (-¢s) prie §io prekeés Zenklo.

Elgesio ((Vinerean ir

Opreana, 2021), Cr. a 9. Noriu bendradarbiauti jvairiose Sio prekés zenklo soc. tinkle Instagram

=050 skelbiamose iniciatyvose (pvz.: kuriant naujus produktus, pasitilymus).

10. Spaudziau ,,9" patinka", “komentuoti” ir / arba "dalintis" skirtingiems §io prekés
zenklo jraSams Facebook/Instagram.

11. Apskritai tai jauc¢iuosi motyvuota (-as) aktyviai jsitraukti j Sio prekés Zenklo

turinj, skelbiamg Facebook/Instagram.

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Vinerean ir Opreana, 2021.

Pasitenkinimo pirkimo prekés Zenklo e. parduotuveéje patirtimi matavimui pasirinktas Kim
ir kt. (2012) 5 teiginiy konstruktas. Ketinimui rekomenduoti prekés zenklg pasirinktas jsitraukimo
itaka komunikacijai i§ lipy i ltpas tyrusiy Loureiro ir kt. (2015) 3 teiginiy konstruktas. Ketinimui
pirkti pakartotinai naudojamas Cheung ir kt. (2019) 3 teiginiy konstruktas, kuriy jsitraukimo ir
ketinimy pirkti pakartotinai ry$j patvirtings tyrimas paminétas prie Sio tyrimo hipoteziy, o
vartotojy ketinimo skleisti pozityvig komunikacija i$ lipy j lipas internete vertinimui pasirinktas
Tsaoa ir Hsieh (2012) 4 teiginiy konstruktas. Konstrukty patikimumo koeficientai Cr. a ir skaliy

teiginiai adaptuoti Sio tyrimo kontekstui pateikiami 3 lentel¢je.
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3 lentelé

Popirkiminés elgsenos ir pasitenkinimo pirkimo patirtimi konstruktai

Konstruktai

Konstrukty teiginiai

(adaptuoti atlickamam tyrimui)

Ketinimas skleisti
pozityvig informacijg
apie prekés zenklq
virtualioje erdvéje
(Tsaoa ir Hsieh, 2012),
Cr.a=09%4

Ketinu dalintis informacija su kitais Zmonémis internete apie tai, kad esu Sio prekés
zenklo klientas.

Ketinu pateikti kokia nors labiau pozityvig informacija apie §j prekés zenkla kitiems
interneto vartotojams.

Ketinu pozityviai diskutuoti apie §j prekés Zenkla su kitais interneto vartotojais.
Ketinu dalintis pozityvia informacija apie $io prekés zenklo produktus su kitais
interneto vartotojais.

Ketinimas pakartotinai
pirkti prekés Zenklo
produktus (Cheung ir kt.,
2019), Cr. a. = 0,89

Tikimybé, kad naudosiu prekeés zenklo ,, MANO* produktus ateityje yra labai didelé.
Manau, kad galiu vadinti save lojaliu prekés zenklo ,, MANO* klientu.
Jeigu turéciau pasirinkti dar kartg, pasirink¢iau prekés Zenkla ,, MANO®.

Ketinimas rekomenduoti
prekés zenklg (Loureiro
irkt., 2015), Cr. a = 0,94

AS rekomenduociau §j prekés zenkla savo draugams.

Jeigu mano artimieji, draugai ieSkoty kosmetikos produkty, kuriuos noréty jsigyti,
a$ vienareik§miSkai rekomenduociau §j prekés zenkla.

AS ketinu paskatinti kitus zmones jsigyti Sio prekés zenklo produktus.

Pasitenkinimas pirkimo
e. parduovuvéje patirtimi
(Kim ir kt. 2012), Cr. o =
0,83

Esu gana patenkinta (-as) apsipirkimo internetu patirtimi, kurig turéjau Sioje el.
parduotuvéje.

Manau, kad apsipirkimas internetu yra malonus, kai apsipirkinéju Sioje el.
parduotuvéje.

Esu patenkinta (-as) apsipirkimo S$ioje el. parduotuvéje patirtimi palyginus su
kitomis el. parduotuvémis.

Esu gana patenkinta (-as) informacija apie produktus, pateikiamoje Sioje el.
parduotuvéje.

Esu gana patenkinta (-as) papildomomis el. parduotuvés teikiamomis paslaugomis
(t.y. produkty uzsakymo procesas, pristatymas, grazinimas).

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Tsoa ir Hsieh, 2012; Cheung ir kt., 2019; Loureiro ir kt.,

2015; Kim ir kt., 2012.

Tyrimuose kai kuriy pasirinkty konstrukty matavimams autoriai naudojo 5 baly rangines

Likerto skales, bet vadovaujantis Taherdoost (2019) pateiktais argumentais, kad 7 baly Likerto

skalés suteikia daugiau tikslumo nei turin¢ios maziau pasirinkimy, Siame tyrime konstrukty skales

nuspreta ranguoti nuo ,,1 = visiSkai nesutinku® iki ,,7 = visiSkai sutinku®.
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2.4. Tyrimo metodas ir organizavimas

Tyrimui pasirinktas kiekybinio tyrimo duomeny rinkimo metodas — anketin¢ apklausa.
Pasak Pranulis ir Dik¢ius (2012), kiekybiniuose tyrimuose jy rezultatai iSreiskiami kiekybiniais
matavimo vienetais, kas suteikia galimybe apklausti dideli respondenty kiekj, o ivertinus
rezultatus — patvirtinus arba atmetus hipotezes — leidzia pateikti iSvadas, kurias galima pritaikyti
vartotojy daugumai ar grupéms. Apklausos platinimui pasitelktas internetinis klausimynas. Sis
sprendimas priimtas dél noro operatyviai paskleisti apklausa medijoje (internete), kurioje
surandami tyrimo respondentai. Sj kiekybiniy tyrimy duomeny rinkimo metodg ir priemong
rinkosi ir kiti virtualiyjy prekés Zenklo bendruomeniy jsitraukimg tyre autoriai (Vinerean ir
Opreana, 2021; Phan ir kt., 2020; Moiseccu ir kt. 2022; ir kt.). Kitas svarus motyvas pasirinkti
internetin] klausimyng — salyginai mazi finansiniai ir laiko kaStai. Internetiniai klausimynai
suteikia galimybe pilnai ar dalinai sutaupyti ypa¢ lyginant su tais atvejais, kai apklausos
paskleidziamos platinant apklausas pastu (Fricker, Shonlau, 2002). Si forma pasirinkta ir dél kity
svariy privalumy: lengvo geografinio pritatkomumo ja paskleidZiant internete, universalaus
pritaikomumo formuluojant skirtingy tipy klausimus bei fakto, kad apklausos kiiré¢jas nedarys
jokios itakos respondentams, pavyzdziui, atliekant struktiirinj ar pusiau struktiirinj interviu, kai
tyr¢jas tiesiogiai bendrauja su respondentu. Apklausos kirimo ir duomeny rinkimo jrankiu
pasirinkta ,,Google Formos®. Internetinio klausimyno paskleidimui pasirinkti socialiniai tinklai
,Facebook® ir ,,Instagram®, kur yra tiriamos virtualios pasirinkto prekés Zenklo bendruomenés.

Apklausos pradzioje respondentai supazindinami su atliekamu tyrimu ir motyvacinémis
priemonémis. Siekiant motyvuoti respondentus uzpildyti apklausg ir surinkti norimg pasiekti
uzpildyty apklausy kieki, prekés zenkla ,,MANO* valdanti organizacija sutiko suteikti
motyvacines priemones respondentams. 10 atsakiusiy respondenty suteikta galimybé laiméti 30
EUR vertés kuponus apsipirkimui prekés Zenklo e. parduotuvéje MANOTritualai.lt, o taip pat
kiekvienam uzpildziusiam apklausg asmeniui suteikta 35 % vienkartiné terminuota nuolaida.
Specialiai sugeneruotas nuolaidos kodas parodomas uzpildzius apklausa. Svarbu paminéti, kad
susidiirus su zemesniais nei siektini organiSkai uzpildyty apklausy rodikliais, su organizacija
sutarta galimybé keisti suteikiamas motyvacines priemones, o taip pat numatyta galimybé
pasitelkti skaitmeninés ,,Meta* reklamos priemones, nukreiptas j konkrec¢iy bendruomeniy narius
,Facebook® ir ,Instagram® platformose. [vadiniame apklausos puslapyje taip pat iSkeltas
reikalavimas ir papildomai pasirinktas platformoje esantis parametras — tas pats asmuo apklausa
atsakyti gali tik vieng karta.

Kadangi tyrimui reikalingi tik pasirenkamo prekeés Zenklo virtualiy bendruomeniy nariai,

kurie yra ir prekés zenklo klientai, pradéjus pildyti apklausg uzduodami du atrenkamieji klausimai.
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Apklaustieji, nesekantys prekés zenklo paskyros ir/arba nesantys prekés zenklo klientai,
perkeliami j klausimyno uZpildymo pabaigos langg. Jy atsakymai tyrimo analiz¢je nenaudojami.

Apklausoje uzduodami tiriamy konstrukty klausimai, o taip pat klausimai, susij¢ su
apsipirkimo internetu, apsipirkimo pasirinkto prekés Zenklo e. parduovéje dazniu, prisijungimo
prie prekés zenklo bendruomenés pries/po produkty jsigijimo, prekés Zenklo turinio pastebimumo
daznio pasirinktose platformose, platformy teikiamy funkcijy naudojimo, naudojimosi
skirtingomis socialinés medijos platformomis klausimai, kurie bus naudingi $iam tyrimui arba
pasirinktam prekés Zenklui. Apklausos pabaigoje visiems respondentams pateikiami klausimai,
kurie yra susije su jy sociodemografinémis charakteristikomis (lytis, amziaus grupé, iSsilavinimas,
pajamos), kas, pasak Hansen ir kt. (1988), yra standartiniai klausimai jtraukiami j vartotojy
elgsenos tyrimus. Tai padés placiau atskleisti prekés Zenklo sekéjo profilj, iSskirti segmento
ypatybes, kas ateityje gali buti naudinga ir patiems prekés zenklams. Apklausos rezultatai leis
palyginti skirtingy grupiy naudotojy jsitraukimg ,,Instagram® ir ,,Facebook platformose, ir jo
jtaka tiriamiems ketinimams rekomenduoti prekés zenkla, pirkti pakartotinai, skleisti pozityvia
informacija apie prekés Zenklg interneto priemonése, o taip pat vartotojy pasitenkinimo
apsipirkimu el. parduotuvéje patirtimi ir jsitraukimo rysj . Tyrimo klausimynai pritaikyti abiems

platformoms pateikiami 1, 2 prieduose.

2.5. Virtualiyjy prekés Zenklo bendruomeniy pasirinkimas

VW —

imonéms (Busalim ir kt. 2019), o verslai, dé¢l pastebimos isitraukimo jtakos lojalumui, turéty
nuolat matuoti vartotojy jsitraukima ir taikyti atitinkamas rinkodaros strategijas (Vinerean ir
Opreana, 2021). E. prekybos sektoriui augant, o jsitraukimg tyrusiems tyréjams rekomenduojant
pasirinkti kokrecias versly kategorijas ar netgi konkre€ius prekés Zenklus ir norint gauti kuo
reprezentatyvesnius rezultatus, tyrimui nuspresta pasirinkti konkretaus prekés zenklo virtualigsias
bendruomenes. D¢l asmeniniy kontakty pasitaikiusios galimybés prieiti prie konkretaus prekeés
zenklo virtualiy bendruomeniy, buvo nuspresta pasirinkti nattralios kosmetikos prekés Zenkla
»MANO®. E. prekybos organizacija turi virtualigsias bendruomenes tiek ,,Facebook®, tiek
,Instagram®. Imone savo veiklg remia trimis pagrindinémis vertybémis — tausojantis natiiralumas,
puosel¢jantis efektyvumas ir veiklos tvarumas. Lietuvisky gaminiy parodoje ,,Rinkis preke
lietuviska™ organizacijos produktas 2022 m. laiméjo aukso medalj savo kategorijoje. Prekés
zenklo ,MANO® virtualios bendruomenés ,,Facebook® paskyroje ji ivertinta auksCiausiu
jvertinimu reitinge tarp pagrindiniy savo kategorijos zaidéjy — reitingas 5/5 ir 420 atsiliepimy. Kai

kity prekés zenkly reitingai: ,,Manilla“ (reitingas 4,7/5, 341 atsiliepimas); ,,Uoga uoga“ (4,9/5, 370
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atsiliepimy); ,,Biocos Academy* (reitingas 4,7/5, 24 atsiliepimai); ,,VIVI* (reitingas 4,5/5, 1068
atsiliepimai).

Tyrimas S§iai verslo kategorijai naudingas ir tod¢l, kad Siandieninis grozio ir kosmetikos
prekés zenkly klienty samoningumas auga, kartu auga ir natiiralios kosmetikos kategorijos
produkty rinkos dalis. Klientai vis dazniau atkreipia démes;j j kosmetikos ingredientus, nenori, kad
produkty testavimas buty atliktas su gyviinais, pageidauja, kad medziagos biity kuo nattiralesnés,
siekiant i§vengti galimo toksiSko tradicinés kosmetikos poveikio (Gani ir kt., 2023). Pasak tyréjy,
jsitraukimas soc. medijoje daro jtaka sprendimo pirkti produktus priémimui ir prekés Zenklai
turéty skirti daugiau 1éSy isitraukimo didinimui. Statista (2022) pateikiamais duomenimis
prognozuojama, kad natiiralios ir organinés kosmetikos bei kiino priezitiros priemoniy sektoriaus
rinkos verté Zenkliai augs: nuo 2022-aisiais fiksuotos 37 mlrd. JAV doleriy iki 2031-iaisiais,
prognozuojama, turéty pasiekti 58,6 mlrd. JAV doleriy. Auganciam sektoriui turéty biiti aktualus
detalesnis jsitraukimo virtualiose prekés zenklo bendruomése itakos popirkiminés elgsenos

ketinimams, kurie yra artimi verslui itin svarbiam veiksniui — lojalumui, vertinti.

2.6. Tyrimo imties nustatymas

Siekiant nustatyti reikiamg tyrimo imties dydj, buvo svarstyta naudoti lyginamajj tyrimy
metoda — moksliniy tyrimy, tyrusiy panasias temas, analiz¢ (Pranulis ir Dik¢ius, 2012). 3 priede
esancioje lentel¢je pateikiamos panaSaus pobiidzio tyrimy, susijusiy su vartotojy isitraukimu
virtualiose prekés zenkly bendruomenése imtys. Pasinaudojus atliktuose tyrimuose nurodytais
respondenty skaiciais, iSvedamas visy dalyvavusiy tyrime respondenty imc¢iy vidurkis. Imtis,
reikalinga Siam tyrimui — 319 respontenty. Kitas imties nustatymo buidas — imties skai¢iavimas
pagal imties skai¢iavimo formule¢. Tokiu atveju, numatyta generaliné visuma — vartotojai, kurie
yra virtualiyjy pasirinkty prekés Zenklo bendruomeniy nariai ir yra prekés Zenklo vartotojai. Deja,
tokia statistika néra prieinama, tod¢l kaip generaliné visuma, tyrimui pasirinkti visi prekés zenklo
bendruomeniy ,,Facebook* ir ,,Instagram‘ nariai, kuriy skaicius 32611. Pasinaudojus tinklalapio
»apklausos.lt* imties dydzio skaiciuokle bei panaudojus 95 % pasikliaujamumo intervalg ir 5 %
paklaidos dydj, nustatytas tyrimo imties dydis — 380. Skleidziant apklausa bus siekiama pasiekti
§] imties dydj, bet norima pasiekti maZziausia imtis pagal lyginamajj tyrimy metoda - 319.

Kadangi apklausa atlickama dvejose socialinés medijos platformose — ,,Facebook® ir
,Instagram®™ — pasirinkta apklausti lygiavert] respondenty skai¢iy i§ kiekvienos platformos
naudotojy. Mokslinio tyrimo respondentus nuspresta atrinkti panaudojus netikimybing parankia

imties atrankos strategija. Pasirinkta imties atrankos strategija leidzia surinkti informacijg i$
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didelio zmoniy skaiciaus per salyginai trumpg laiko perioda, skirtg tyrimui atlikti, ir minimalius

arba nulinius ekonominius kastus.

2.7. Tyrimo duomeny analizés metodai

Statistiné duomeny analizé atlikta naudojant statistinés duomeny analizés programos
»SPSS* (angl. Statistical Package for Social Sciences) 24.0 versija ir ,,Microsoft 365 programy
paketa. Duomenys buvo analizuojami ir klasifikuojami pagal atskirus tyrimy uzdavinius.
Duomeny analiz¢ pateikta atliktus apraSomaja sukaupty duomeny analiz¢ — apskaiciuoti absoliutiis
skaiciai (n) bei procentiniai dazniai (proc.), kiekybiniams duomenims apskaiciuoti aritmetiniai
vidurkiai (m), standartiniai nuokrypiai (m+SD) (5 priedas). Kiekybiniy kintamyjy skirstinio
normalumas tikrintas Kolmogorovo-Smirnovo testu (6 priedas). Daugiau kaip dviejy
nepriklausomy imciy skirstiniai lyginti Kruskal-Wallis H testu, dviejy nepriklausomy imciy
skirstiniai lyginti Mann-Whitney U testu. RySio tarp ranginiy poZymiy stiprumas analizuotas
apskaiciuojant Spearman koreliacijos koeficientg (r). Jei 0<|r|[<0,3, dydziai silpnai priklausomi, jei
0,3<|r[<0,7, vidutiniskai priklausomi, jei 0,7<|r|<l, stipriai priklausomi. Koreliacijos koeficientas
bus teigiamas, kai vienam dydziui didéjant, didés ir kitas, neigiamas — kai vienam dydziui didé¢jant,
kitas mazés. Nepriklausomy pozymiy jtakai nustatyti taikyta vienanaré ir daugianar¢ tiesiné
regresija. Visais atvejais statistiSkai reikSmingu laikytas skirtumas, kurio patikimumas buvo
didesnis nei 95 proc., t.y. kai p reikSmé buvo mazesné uz pasirinkta reikSmingumo lygmenj o =

0,05. Rezultatai pateikti surinkty duomeny vaizdavimo biidu diagramose bei lentelése.
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3. ISITRAUKIMO VIRTUALIOSE PREKES ZENKLO
BENDRUOMENESE RYSYS SU POPIRKIMINES ELGSENOS
ELEMENTAIS

3.1. Respondenty charakteristika

Tyrime, siekiant nustatyti vartotojy jsitraukimo virtualiosiose prekés Zzenklo
bendruomenése rysj su vartotojy ketinimais pakartotinai pirkti, rekomenduoti ir skleisti pozityvia
informacija apie prekés zenklg skaitmeningje erdvéje, gautos 421 uzpildytos anketos, bet 11
eliminuota, nes | kontrolinius klausimus atsaké ,,ne®. IS 410 respondenty dauguma buvo moterys
(97,3 proc., n=399). Beveik du trecdaliai respondenty buvo 25-34 mety amziaus (60,0 proc.,
n=246), beveik ketvirtadalis — 35 mety ir vyresni (24,6 proc., n=101). 35 mety ir vyresniy prekés
zenklo ,MANO* virtualiosiose bendruomenése, esanciose ,,Facebook®, nariy buvo beveik
tre¢dalis (32,2 proc., n=67), tuo tarpu ,,Instagram® §ios amziaus grupés vartotojy buvo dvigubai
maziau (16,8 proc., n=34). Beveik pusé¢ tyrimo dalyviy buvo jgij¢ aukstaji universitetinj
i8silavinimg, bakalauro laipsni (46,5 proc., n=190), daugiau kaip ketvirtadalis - aukstajj
universitetinj iSsilavinima, magistro ar daktaro laipsnj (25,4 proc., n=104). Daugiau kaip pusés
respondenty ménesio pajamos sudaré¢ 1001-2000 EUR (54,4 proc., n=223), daugiau kaip
ketvirtadalio — 601-1000 EUR. Daugiau kaip 2000 EUR pajamy per ménesj gaunanciyjy buvo
mazuma (7,1 proc., n=29) (4 lentel¢).

4 lentelé

Tyrimo dalyviy socialinés ir demografinés charakteristikos, n (proc.)

Charakteristikos Facebook (n=208) | Instagram (n=202) | Bendras (N=410)
Lytis

Vyrai 0 11 (5,4) 11(2,7)
Moterys 208 (100) 191 (94,6) 399 (97,3)
AmZius

18-24 metai 32 (15,4) 31 (15,4) 63 (15,4)
25-34 metai 109 (52,4) 137 (67,8) 246 (60,0)
>35 metai 67 (32,2) 34 (16,8) 101 (24,6)
Issilavinimas

Vidurinis / profesinis 28 (13,5) 20 (9,9) 48 (11,7)
Aukstasis neuniversitetinis 30 (14,5) 37 (18,3) 67 (16,4)
Aukstasis universitetinis (bakalauras) 93 (44,9) 97 (48,0) 190 (46,5)
Aukstasis universitetinis (magistro / daktaro) 56 (27,1) 48 (23,8) 104 (25,4)
Pajamos

<600 eury 29 (13,9) 21(10,4) 50 (12,2)
601-1000 eury 60 (28,8) 48 (23,8) 108 (26,3)
1001-2000 eury 105 (50,5) 118 (58.,4) 223 (54,4)
>2000 eury 14 (6,8) 15(7,4) 29 (7,1)

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Vadovauantis kity jsitraukima virtualiose prekés zenklo bendruomenése tyrusiy tyréjy
praktika, respondenty taip pat buvo klausiama, kiek laiko jie praleidzia socialiniuose tinkluose,
taip pat - kokiuose socialiniuose tinkluose turi paskyras, kaip daznai perka internetu, kada tapo
virtualiyjy prekés Zenklo ,, MANO* bendruomeniy ,,Facebok® ir ,,Instagram® nariais. Rezultatai

su jzvalgomis pateikiami 4 priede.

3.2. Konstrukty patikimumas ir tarpusavio rysiai

Klausimyno pagalba buvo nustatyti Sie konstruktai ir vertinimo skalés: vartotojy
pasitenkinimo apsipirkimo e. parduotuvéje patirtimi, emocinio, kognityvinio ir elgesio
jsitraukimo, ketinimy pozityviai atsiliepti apie prekés Zenkla internete, rekomenduoti prekés
zenkla ir pakartotinai pirkti.

Siekiant uztikrinti tyrimo patikimumg tikrinamas konstrukty ir skaliy teiginiy vidinis
suderinamumas, kuris jvertinamas naudojant Cronbach o (Cronbach Alpha) koeficienta, kuris
remiasi atskiry klausimy, sudaranciy klausimyna, koreliacija, ir jvertina, ar visi skalés klausimai
pakankamai atspindi tiriamaji dydj. Sio klausimyno Crombach a koeficientai rodé pakankama
vidinj nuosekluma (nuo 0,891 iki 0,972) (5 lentel¢). Pasirinkta naudoti visus minétus konstruktus

del auksto jy patikimumo ir tinkamumo iSkelty hipoteziy patvirtinimui ar paneigimui.

5 lentelé

Konstrukty ir skaliy teiginiy vidinis suderinamumas

Skalé Teiginiy skaicius Cronbach a

Pasitenkinimas 5 0,972
Isitraukimas: emociné dimensija 4 0,921
Isitraukimas: kognityviné dimensija 4 0,944
Isitraukimas: elgesio dimensija 3 0,931
Bendras vartotojy isitraukimas 11 0,967
Ketinimas pozityviai atsiliepti apie prekes 4 0,966
zenkla internete

Ketinimas rekomenduoti prekeés Zenkla 6 0,912
Ketinimas pirkti pakartotinai 3 0,891
Visas klausimynas 29 0,971

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Visg klausimyng sudaré 29 teiginiai ir 7 skalés. Teiginiy ir skaliy jveréiy apraSomoji
statistika pateikta 5,6 prieduose. Kadangi tyrime tikrinami bendro jsitraukimo konstrukto ry$iai,
jo teiginiai nedvigubinami.

Spearman koreliacinés analizés metodu buvo analizuotos sgsajos tarp visy konstrukty ir
skaliy. Nustatytos statistiSkai reikSmingos sgsajos tarp visy nagrin¢jamy konstrukty ir skaliy.
Gauti statistiSkai reikSmingi teigiami vidutinio stiprumo koreliacijos koeficientai parodé¢, kad
didesnis pasitenkinimas apsipirkimo el. parduotuvéje patirtimi buvo susijes su didesniu emociniu
(r=0,567, p<0,001), kognityviniu (r=0,589, p<0,001) bei elgesio isitraukimu (r=0,486, p<0,001),
ketinimu pozityviai atsiliepti apie prekés Zenklg internete (r=0,454, p<0,001), rekomenduoti
prekés zenklg (r=0,465, p<0,001) bei pakartotonai pirkti (r=0,506, p<0,001). Statistiskai
reikSmingi, teigiami stipris koreliacijos koeficientai parodé, kad didesnis kognityvinis
isitraukimas buvo susijes su didesniu elgesio (r=0,903, p<0,05) bei emociniu sitraukimu (r=0,893,
p<0,001), o taip pat ketinimu pozityviai atsiliepti apie prekés zenklg internete (r=0,757, p<0,001)
(6 lentelé).

6 lentelé

Konstrukty ir skaliy tarpusavio sgsajos

= - 2
o= +~ *
(]
5| -
g =S .2 2 = E &
.= S 7] E 3 i =
@ = £ o R = ]
‘0 S 20 X = 3
g =) on .S o .S = = el
= g o= = = N g
g =2 2 5 - S
. e g 5 S 5 = g5 g g
Sasajos 5 5 g < £ £ B NN RS
= o €5 X5 2 a9 o N
S < g g = wn M =
< S e < O n
A~ g = =] = g = <
g < B o = e =
= £ — M s o =
= 3, =1 B
p=] Y s D
= v/
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Isitraukimas: emociné dimensija 0,567 -
<0,001 -
Isitraukimas: kognityviné 0,589 | 0,893 -

dimensija <0,001 | <0,001 -
0,486 | 0,794 | 0,903 -
<0,001 | <0,001 | <0,001 -
0,558 | 0,976 | 0,921 | 0,953 -
<0,001 | <0,001 | <0,001 | <0,001 -
0,454 | 0,668 | 0,757 | 0,771 | 0,772 -
<0,001 | <0,001 | <0,001 | <0,001 | <0,001 -
0,465 | 0,600 | 0,578 | 0,545 | 0,598 | 0,675 -
<0,001 | <0,001 | <0,001 | <0,001 | <0,001 | <0,001 -
0,506 | 0,671 | 0,717 | 0,682 | 0,722 | 0,678 | 0,549
p | <0,001 | <0,001 | <0,001 | <0,001 | <0,001 | <0,001 | <0,001

r — Spearman koreliacijos koeficientas, p — statistinis reikSmingumas.

Isitraukimas: elgesio dimensija

Bendras jsitraukimas

Ketinimas pozityviai atsiliepti apie
prekes Zenkla internete

Ketinimas rekomenduoti prekés
zenkla
Ketinimas pirkti pakartotinai

SRR RBIRB|=B |-

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Apibendrinant gautus rezultatus, galima teigti, kad naudotas tyrimo instrumentas tinkamai
matuoja konstruktus ir kintamuosius, nes gauti vidinio suderinamumo rodikliai (Cronbach Alpha
koeficientai) rodo, jog duomenys tinkami tolimesnei analizei. Nustatytos statistiSkai reikSmingos

s3sajos tarp visy nagrinéjamy konstrukty ir skaliy.

3.3. Vartotojuy jsitraukimo priklausomybés nuo pasitenkinimo pirkimo elektroininéje

parduotuvéje patirtimi vertinimas

H1 Kuo didesnis vartotojo pasitenkinimas apsipirkimo e. parduotuvéje patirtimi, tuo didesnis

emocinis vartotojo jsitraukimas

Siekinat nustatyti emocinio vartotojo isitraukimo priklausomybg nuo vartotojo
pasitenkinimo apsipirkimo e. parduotuvéje patirtimi atlikta vienanaré tiesiné regresiné analize (7
priedas). Sudarant regresijos modelj, priklausomu kintamuoju pasirinkta vartotojy jsitraukimo
emocin¢ dimensija, nepriklausomu — vartotojy pasitenkinimas prekés Zenklu ir apsipirkimo
patirtimi. ApskaiCiuotas determinacijos koeficientas R2=0,286, F kriterijaus statistika F=163,619,
p<0,001. Tai reiskia, kad regresijos modelis, prognozuojant emocinj vartotojo jsitraukima, yra
statistiSkai reikSmingai patikimas ir paaiskina 28,6 proc. sklaidos, o pasitenkinimas apsipirkimo
el. parduotuveéje patirtimi turi reikSmingg prognosting verte (=0,535). Apskaiciuoti koeficientai -
konstanta = 0,115 ir Pasitenkinimas apsipirkimo el. parduotuve¢je patirtimi = 1,800 - yra statistiSkai
reikSmingi (p<0,05) (5 lentel¢). UZraSome regresijos lygti, nusakancig priklausomo ir

nepriklausomo kintamyjy rysi:

Y=0,115+ 1,800 * Pasitenkinimas apsipirkimo patirtimi e. parduotuvéje (balai)

7 lentelé

Regresinés tiesés koeficienty reiksmés (priklausomas klintamasis - jsitraukimas: emociné

dimensija)
Veiksniai Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai t p
B Standartiné reikSmeé | reikSmé
paklaida Beta (B)
Konstanta 0,115 0,409 0,14 0,017
Pasitenkinimas 1,800 0,063 0,535 12,79 | <0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Tyrimo rezultatai atskleide, kad analizuojamo modelio atveju vartotojo pasitenkinimo
apsipirkimo el. parduotvéje patirtimi vertinimui padidéjus vienu balu, emocinio jsitraukimo
vertinimas padidéja 1,800 balo. Galime teigti, kad emociniam vartotojy jsitraukimui
pasitenkinimas apsipirkimo el. parduotuvéje patirtimi daro teigiama jtaka, taigi hipotez¢ HI

patvirtinta.

H2 Kuo didesnis vartotojo pasitenkinimas apsipirkimo e. parduotyvéje patirtimi, tuo didesnis

kognityvinis vartotojo jsitraukimas

Siekinat nustatyti kognityvinio vartotojo jsitraukimo priklausomybe nuo vartotojo
pasitenkinimo apsipirkimo e. parduotuvé¢je patirtimi atlikta vienanarée tiesiné regresiné analizeé (8
priedas). Sudarant regresijos modelj, priklausomu kintamuoju pasirinkta vartotojy jsitraukimo
kognityviné dimensija, nepriklausomu — vartotojy pasitenkinimas apsipirkimo el. parduotuvéje
patirtimi. Apskaiciuotas determinacijos koeficientas R2=0,350, F kriterijaus statistika F=219,908,
p<0,001. Reiskia, regresijos modelis, prognozuojant kognityvinj vartotojo jsitraukima, yra
statistiSkai reik§mingai patikimas ir paaiskina 35,0 proc. sklaidos, o pasitenkinimas apsipirkimo
el. parduotuveéje patirtimi turi reikSmingg prognosting verte (=0,592). Apskaiciuoti koeficientai -
konstanta = 0,525 ir Pasitenkinimas = 1,781 - yra statistiSkai reikSmingi (p<0,05) (6 lentel¢).

Uzrasome regresijos lygti, nusakancig priklausomo ir nepriklausomo kintamyjy rysj:

Y=0,525 + 1,781 * Pasitenkinimas apsipirkimo patirtimi elektroninéje parduotuvéje
(balai)

8 lentelé

Regresinés tiesés koeficienty reiksmés (priklausomas klintamasis - jsitraukimas: kognityviné

dimensija)
Veiksniai Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai t p
B Standartiné reikSmeé | reikSmé
paklaida Beta (B)
Konstanta 0,525 0,345 1,52 0,029
Pasitenkinimas 1,781 0,053 0,592 14,23 | <0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad analizuojamo modelio atveju vartotojo pasitenkinimo

apsipirkimo patirtimi el. parduotuvéje vertinimui padidéjus vienu balu kognityvinio jsitraukimo
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vertinimas padidéja 1,781 balo. Galime teigti, kad kognityviniam vartotojy jsitraukimui
pasitenkinimas apsipirkimo patirtimi e. parduotuvéje daro teigiama jtaka. Taigi, hipotez¢ H2

patvirtinta.

H3 Kuo didesnis vartotojo pasitenkinimas apsipirkimo e. parduotuvéje patirtimi, tuo didesnis

vartotojo elgsenos jsitraukimas

Siekinat nustatyti vartotojo elgesio jsitraukimo priklausomybge nuo vartotojo
pasitenkinimo apsipirkimo el. parduotuvéje patirtimi atlikta vienanare tiesiné regresiné analiz¢ (9
priedas). Sudarant regresijos modelj, priklausomu kintamuoju pasirinktas vartotojy jsitraukimo
elgesio dimensija, nepriklausomu — vartotojy pasitenkinimas apsipirkimo e. parduotuvéje
patirtimi. Apskaiciuotas determinacijos koeficientas R2=0,264, F kriterijaus statistika F=179,772,
p<0,001. ReisSkia, regresijos modelis, prognozuojant kognityvinj vartotojo jsitraukima, yra
statistiSkai reikSmingai patikimas ir paaiskina 26,4 proc. sklaidos, o vartotojo pasitenkinimas turi
reikSmingg prognosting vertg (f=0,405). Apskaiciuoti koeficientai - konstanta = 0,123 ir vartotojo
Pasitenkinimas apsipirkimo el. parduotuvéje patirtimi = 0,745 - yra statistiSkai reikSmingi
(p<0,05) (9 lentel¢). UzraSome regresijos lygti, nusakancig priklausomo ir nepriklausomo

kintamyjy rysj:

Y=0,123 + 0,745 * Pasitenkinimas apsipirkimo elektroninéje parduotuvéje patirtimi
(balai)

9 lentelé

Regresinés tiesés koeficienty reiksmés (Priklausomas klintamasis - jsitraukimas: elgesio

dimensija)
Veiksniai Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai t p
B Standartiné reikSmeé | reikSmé
paklaida Beta (B)
Konstanta 0,123 0,547 0,14 0,047
Pasitenkinimas 0,745 0,083 0,405 8,93 <0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus
Tyrimo rezultatai atskleidé, kad analizuojamo modelio atveju vartotojo pasitenkinimo

apsipirkimo e. parduotuvéje patirtimi vertinimui padidéjus vienu balu vartotojy jsitraukimo

elgesio dimensijos vertinimas padidéja 0,745 balo. Galima teigti, kad vartotojo pasitenkinimas

56



apsipirtkimo e. parduotuvéje patirtimi daro teigiama jtaka vartotojo jsitraukimo elgsenos
dimensijai, taigi, hipotezé¢ H3 patvirtinta.

Siekiant papildomai patikrinti vartotojy bendro vartotojy jsitraukimo (visos dimensijos)
priklausomybe nuo vartotojy pasitenkinimo apsipirkimo el. parduotuvéje patirtimi, o taip pat
palyginti virtualiyjy prekés zenklo ,, MANO* bendruomeniy, esanciy ,,Facebook* ir ,,Instagram®,
bendro jsitraukimo priklausomyb¢ nuo vartotojy pasitenkinimo apsipirkimo el. parduotuvéje

buvo atliekami papildomi skai¢iavimai, kurie pateikti 10 priede.

Apibendrinant H1-H3 ir papildomy tikrinimy rezultatus, galima teigti, kad tiesioginiai

rySiai tarp vartotojy pasitenkinimo pirkimo e. parduotuvéje patirtimi bei atskiry jsitraukimo

demensiju_ir bendro jsitraukimo yvra statistiSkai reikSmingi. , Instagram’” bendruomenés

pasitenkinimas _apsipirkimo _el. parduotuvéje patirtimi turéjo stipresnji poveiki bendram

isitraukimui  ($=0,623), palyginus su socialiniame tinkle ,, Facebook” esancia virtualigja

bendruomene (=0,457).

3.4. Vartotoju ketinimo skleisti pozityvia informacija apie prekés Zenkla elektroninéje

erdvéje priklausomybés nuo vartotojy jsitraukimo vertinimas

H4 Vartotojo emocinis jsitraukimas daro teigiamq jtakq vartotojo ketinimui skleisti pozityvig

informacijq apie prekes Zenklq elektroninéje erdvéje

Siekinat nustatyti vartotojo ketinimo skleisti pozityvig informacija apie prekés Zenkla
elektroningje erdvéje priklausomybe nuo vartotojo emocinio jsitraukimo atlikta vienanar¢ tiesiné
regresin¢ analizé (11 priedas). Sudarant regresijos modelj, priklausomu kintamuoju pasirinktas
vartotojy ketinimas skleisti pozityvig informacija apie prekés zenklg elektroninéje erdvéje,
nepriklausomu — vartotojy jsitraukimo emocin¢ dimensija. ApskaiCiuotas determinacijos
koeficientas R2=0,550, F kriterijaus statistika F=497,675, p<0,001. Reiskia, regresijos modelis,
prognozuojant vartotojo ketinima skleisti pozityvig informacija apie prekeés Zenkla elektroninéje
erdveéje, yra statistiSkai reikSmingai patikimas ir paaiSkina 55,0 proc. sklaidos, o vartotojy
isitraukimo emociné dimensija turi reikSmingg prognosting verte (=0,741). Apskaiciuoti
koeficientai - konstanta = 0,743 ir [sitraukimas: emociné¢ dimensija = 0,829 - yra statistiSkai
reikSmingi (p<0,05) (10 lentel¢). UZzZraSome regresijos lygti, nusakancig priklausomo ir

nepriklausomo kintamyjy rysi:

Y=10,743 + 0,829 * Isitraukimas: emociné dimensija (balai)
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10 lentelé
Regresinés tiesés koeficienty reiksmeés (priklausomas klintamasis - ketinimas skleisti pozityvig

informacijq apie prekeés Zenklq internete)

Veiksniai Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai t p
B Standartiné reikSmeé | reikSmé
paklaida Beta (B)
Konstanta 0,743 0,202 3,68 <0,001
Isitraukimas: emociné dimensija 0,829 0,037 0,741 22,31 | <0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad analizuojamo modelio atveju vartotojy jsitraukimo
emocinés dimensijos vertinimui padidéjus vienu balu vartotojy ketinimo skleisti pozityvig
informacija apie prekés zenklg elektroningje erdveje vertinimas padidéja 0,829 balo. Galime teigti,
kad vartotojy emocinis jsitraukimas daro teigiama jtaka vartotojy ketinimui skleisti pozityvia

informacija apie prekés Zenklg elektroningje erdveje. Taigi, H4 hipotezé patvirtinta.

HS Vartotojo kognityvinis jsitraukimas daro teigiamgq jtakq vartotojo ketinimui skleisti pozityvig

informacijq apie prekes Zenklq elektroninéje erdvéje

Siekiant nustatyti vartotojo ketinimo skleisti pozityvig informacija apie prekés Zenkla
elektroningje erdvéje priklausomybe nuo vartotojo kognityvinio jsitraukimo atlikta vienanaré
tiesiné regresiné¢ analizé (12 priedas). Sudarant regresijos modelj, priklausomu kintamuoju
pasirinktas vartotojy ketinimas skleisti pozityvig informacija apie prekés Zenkla elektroninéje
erdveje, nepriklausomu — vartotojy jsitraukimo kognityvin¢ dimensija. Apskaiciuotas
determinacijos koeficientas R2=0,403, F kriterijaus statistika F=275,842, p<0,001. Reiskia,
regresijos modelis, prognozuojant vartotojo ketinima skleisti pozityvig informacija apie prekeés
zenklg elektroninéje erdvéje, yra statistiSkai reikSmingai patikimas ir paaiSkina 40,3 proc.
sklaidos, o vartotojy jsitraukimo kognityviné dimensija turi reikSmingg prognosting verte
(B=0,635). Apskaiciuoti koeficientai - konstanta = 0,557 ir [sitraukimas: kognityvin¢ dimensija =
0,805 - yra statistiSkai reikSmingi (p<0,05) (11 lentelé¢). UzraSome regresijos lygti, nusakancia

priklausomo ir nepriklausomo kintamyjy rysi:

Y= 0,557 + 0,805 * Isitraukimas: kognityviné¢ dimensija (balai)
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11 lentelé
Regresinés tiesés koeficienty reiksmeés (priklausomas klintamasis - ketinimas skleisti pozityvig

informacijq apie prekeés Zenklq internete)

Veiksniai Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai t p
B Standartiné reikSmé | reikSmé
paklaida Beta (B)
Konstanta 0,557 0,279 2,00 0,046
Isitraukimas: kognityviné 0,805 0,048 0,635 16,61 | <0,001
dimensija

Saltinis: sudaryta autoriaus

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad analizuojamo modelio atveju vartotojy jsitraukimo
kognityvinés dimensijos vertinimui padidéjus vienu balu, vartotojy ketinimo skleisti pozityvia
informacijg apie prekés zenkla elektroningje erdveje vertinimas padidéja 0,805 balo. Galime teigti,
kad vartotojy kognityvinis jsitraukimas daro teigiamg jtakg vartotojy ketinimui skleisti pozityvia

informacija apie prekés Zenkla elektroningje erdveje. Taigi, hipotez¢ HS patvirtinta.

H6 Vartotojo elgesio jsitraukimas daro teigiamq jtakq vartotojo ketinimui skleisti pozityvig

informacijq apie prekes Zenklq elektroninéje erdvéje

Siekinat nustatyti vartotojo ketinimo skleisti pozityvig informacija apie prekés Zenkla
elektroningje erdvéje priklausomybe nuo vartotojo elgesio isitraukimo atlikta vienanaré tiesiné
regresin¢ analiz¢ (13 priedas). Sudarant regresijos modelj, priklausomu kintamuoju pasirinktas
vartotojy ketinimas skleisti pozityvig informacijag apie prekés zenklg elektroninéje erdvéje,
nepriklausomu — vartotojy jsitraukimo elgesio dimensija. ApskaiCiuotas determinacijos
koeficientas R2=0,594, F kriterijaus statistika F=594,868, p<0,001. Reiskia, regresijos modelis,
prognozuojant vartotojo ketinima skleisti pozityvig informacija apie prekés Zenkla elektroninéje
erdve¢je, yra statistiSkai reikSmingai patikimas ir paaiSkina 59,4 proc. sklaidos, o vartotojy
isitraukimo elgesio dimensija turi reikSmingg prognosting verte (B=0,771). Apskaiciuoti
koeficientai - konstanta = 1,522 ir Isitraukimas: elgesio dimensija = 0,727 - yra statistiSkai
reikSmingi (p<0,05) (13 lentel¢). UZzZraSome regresijos lygti, nusakancig priklausomo ir

nepriklausomo kintamyjy rysi:

Y= 1,522 + 0,727 * Isitraukimas: elgesio dimensija (balai)
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12 lentelé
Regresinés tiesés koeficienty reiksmeés (priklausomas klintamasis - ketinimas skleisti pozityvig

informacijq apie prekeés Zenklq internete)

Veiksniai Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai t p
B Standartiné reikSmeé | reikSmé
paklaida Beta (B)
Konstanta 1,522 0,156 9,76 <0,001
Isitraukimas: elgesio dimensija 0,727 0,030 0,771 24,39 | <0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad analizuojamo modelio atveju vartotojy jsitraukimo elgesio
dimensijos vertinimui padidéjus vienu balu vartotojy ketinimo skleisti pozityvig informacija apie
prekés zenklg elektroningje erdvéje vertinimas padidéeja 0,727 balo. Galime teigti, kad vartotojy
elgesio jsitraukimas daro teigiama jtakg vartotojy ketinimui skleisti pozityvig informacijg apie

prekés Zzenkla elektroninéje erdvéje. Taigi, hipotezé H6 patvirtinta.

Norint nustatyti, kaip visi konstruktai bendrai siejasi su vartotojy ketinimu skleisti
pozityvig informacija apie prekés Zenklg elektroningje erdvéje ir kokia jie turi verte, atlikta
daugianaré tiesiné¢ regresiné¢ analizé (14 priedas). Sudarant regresijos modeli, priklausomu
kintamuoju pasirinktas ketinimas skleisti pozityvia informacija apie prekés Zenkla elektroninéje
erdvéje, nepriklausomais — vartotojy emocinis, kognityvinis ir elgesio jsitraukimas. Apskaiciuotas
determinacijos koeficientas R>=0,609, F kriterijaus statistika F=210,161, p<0,001. Reiskia,
regresijos modelis, prognozuojant tiriamyjy ketinimga skleisti pozityvig informacija apie prekeés
zenkla elektroningje erdvéje, yra statistiSkai reikSmingai patikimas ir paaiskina 60,9 proc. sklaidos

(13 lentele).

13 lentelé
Regresinés tiesés koeficienty reiksmeés (priklausomas klintamasis - ketinimas skleisti pozityvig

informacijq apie prekeés Zenklq internete)

Nestandartizuoti Standartizuoti
Veiksniai koeficientai koeficientai t p
B Standartiné reik§mé | reikSmé
paklaida Beta (B)

Konstanta 1,169 0,232 5,03 <0,001
Isitraukimas: emociné dimensija 0,366 0,111 0,326 3,29 0,001
Isitraukimas: kognityviné dimensija 0,078 0,090 0,061 0,87 0,368
Isitraukimas: elgesio dimensija 0,498 0,065 0,528 7,64 <0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Taciau nustatyta, kad yra statistiSkai nereikSmingy kintamyjy, todeél reikalinga atlikti
pakartotinius veiksmus, pasalinus $iuos nereikSmingus kintamuosius. I§ tyrimo modelio pasalinus
vieng nereikSmingg kintamgji ir atlikus pakartoting analize (15 priedas) apskaiciuotas
determinacijos koeficientas R2=0,609, F kriterijaus statistika F=315,054, p<0,001. Reiskia,
regresijos modelis, prognozuojant vartotojy ketinima skleisti pozityvig informacija apie prekeés
zenkla elektroningje erdvéje, yra statistiSkai reikSmingai patikimas ir paaiskina 60,9 proc. sklaidos

(14 lentel¢). UzraSome regresijos lygti, nusakancig priklausomo ir nepriklausomy kintamyjy rysi:

Y= 1,059 + 0,296 * Isitraukimas: emociné dimensija (balai) + 0,506 * Isitraukimas:

elgesio dimensija (balai)

14 lentelé
Regresinés tiesés koeficienty reiksmeés (priklausomas klintamasis - ketinimas skleisti pozityvig

informacijq apie prekeés Zenklq internete)

Nestandartizuoti Standartizuoti
Veiksniai koeficientai koeficientai t p
B Standartiné reikSmé | reikSmé
paklaida Beta ()
Konstanta 1,059 0,195 5,44 <0,001
Isitraukimas: emociné dimensija 0,296 0,077 0,264 3,86 <0,001
Isitraukimas: elgesio dimensija 0,506 0,064 0,536 7,85 <0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus

Tyrimo rezultatai atskleide, kad vartotojy ketinimo skleisti pozityvig informacijg apie prekeés
zenklg elektroningje erdvéje prognozei didziausig statistiSkai reikSminga verte turi vartotojy
emocinis (p=0,264) ir elgesio jsitraukimas (f=0,536).

Siekiant papildomai nustatyti ketinimo skleisti pozityvig informacijg apie prekés Zenkla
internete priklausomybe nuo bendro vartotojy isitraukimo (visos dimensijos), o taip pat patikrtinti
ir palyginti virtualiyjy prekés zenklo ,MANO®“ bendruomeniy, esanciy ,Facebook® ir
,Instagram®, ketinimy skleisti pozityvig informacija apie prekés zenklg internete priklausomybe
nuo bendro jsitraukimo platformose, atlickami papildomi priklausomybiy vertinimai (16 priedas).

Apibendrinant H4-H6 bei papildomy rysiy tirkinimo rezultatus, galima teigti, kad
tiesioginiai rysiai tarp vartotojy ketinimo skleisti pozityvig informacijq apie prekés Zenklg
elektroninéje erdvéje ir bendro vartotojy jsitraukimo, atskiry dimensijy ir is dalies veikiant joms
sqveikoje, yra statistiskai reiksmingi. Visi konstruktai vartotojy ketinimui skleisti pozityvig
informacijq apie prekes Zenklg elektroninéje erdvéje daro teigiamq jtakq, o stipriausiu poveikiu

pasizymi jsitraukimo elgesio dimensija (p=0,771). , Instagram” socialinio tinklo vartotojy
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bendras jsitraukimas turéjo stipresnj poveikj ketinimui skleisti pozityvig informacijq apie prekés
Zenklg elektroninéje erdvéje (=0,755), palyginus su ,,Facebook” socialinio tinklo vartotojais

($=0,734).

3.5. Vartotojuy ketinimo pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus priklausomybés nuo

vartotoju isitraukimo vertinimas

H7 Vartotojo emocinis jsitraukimas daro teigiamgq jtakq vartotojo ketinimui pakartotinai pirkti
prekes Zenklo produktus

Siekinat nustatyti vartotojo ketinimo pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus
priklausomybe nuo vartotojo emocinio jsitraukimo atlikta vienanaré tiesin¢ regresiné analiz¢ (17
priedas). Sudarant regresijos modelj, priklausomu kintamuoju pasirinktas vartotojy ketinimas
pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus, nepriklausomu — vartotojy jsitraukimo emociné
dimensija. ApskaiCiuotas determinacijos koeficientas R2=0,525, F kriterijaus statistika
F=450,083, p<0,001. Reiskia, regresijos modelis, prognozuojant vartotojo ketinimg pakartotinai
pirkti prekés zenklo produktus, yra statistiSkai reikSmingai patikimas ir paaiSkina 52,5 proc.
sklaidos, o vartotojy jsitraukimo emociné dimensija turi reik§mingg prognosting vertg (=0,724).
Apskaiciuoti koeficientai - konstanta = 2,438 ir Isitraukimas: emociné dimensija = 0,653 - yra
statistiSkai reikSmingi (p<0,05) (15 lentel¢). UzraSome regresijos lygti, nusakancig priklausomo ir

nepriklausomo kintamyjy rysi:

Y= 2,438 + 0,653 * Isitraukimas: emociné dimensija (balai)

15 lentelé

Regresinés tiesés koeficienty reiksmés (priklausomas klintamasis - ketinimas pakartotinai pirkti

prekés Zenklo produktus)

Nestandartizuoti Standartizuoti
Veiksniai koeficientai koeficientai t p
B Standartiné reikSmeé | reikSmé
paklaida Beta (B)
Konstanta 2,438 0,167 14,57 | <0,001
Isitraukimas: emociné dimensija 0,653 0,031 0,724 21,22 | <0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad analizuojamo modelio atveju vartotojy jsitraukimo

emocinés dimensijos vertinimui padidéjus vienu balu vartotojy ketinimo pakartotinai pirkti prekés
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zenklo produktus vertinimas padid¢ja 0,653 balo. Galime teigti, kad vartotojy emocinis
jsitraukimas daro teigiamg jtaka vartotojy ketinimui pakartotinai pirkti prekés zenklo produktus.

Taigi H7 hipotez¢ patvirtinta.

H8 Vartotojo kognityvinis jsitraukimas daro teigiamgq jtakq vartotojo ketinimui pakartotinai pirkti

prekes Zenklo produktus

Siekinat nustatyti vartotojo ketinimo pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus
priklausomybe nuo vartotojo kognityvinio jsitraukimo atlikta vienanaré tiesin¢ regresiné analizé
(18 priedas). Sudarant regresijos modelj, priklausomu kintamuoju pasirinktas vartotojy ketinimas
pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus, nepriklausomu — vartotojy jsitraukimo emociné
dimensija. ApskaiCiuotas determinacijos koeficientas R2=0,479, F kriterijaus statistika
F=374,496, p<0,001. Reiskia, regresijos modelis, prognozuojant vartotojo ketinimg pakartotinai
pirkti prekés zenklo produktus, yra statistiSkai reikSmingai patikimas ir paaiSkina 47,9 proc.
sklaidos, o vartotojy jsitraukimo kognityviné dimensija turi reikSmingg prognosting verte
(B=0,692). Apskaiciuoti koeficientai - konstanta = 1,886 ir [sitraukimas: kognityvin¢ dimensija =
0,706 - yra statistiSkai reikSmingi (p<0,05) (16 lentelé¢). UzraSome regresijos lygti, nusakancia

priklausomo ir nepriklausomo kintamyjy rysi:

Y= 1,886 + 0,706 * Isitraukimas: kognityviné¢ dimensija (balai)

16 lentelé

Regresinés tiesés koeficienty reiksmés (priklausomas klintamasis - ketinimas pakartotinai pirkti

prekés Zenklo produktus)

Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai t p
Veiksniai B Standartiné Beta (B) reikSmé | reikSmé
paklaida
Konstanta 1,886 0,210 8,98 <0,001
Isitraukimas: kognityviné 0,706 0,037 0,692 19,35 | <0,001
dimensija

Saltinis: sudaryta autoriaus
Tyrimo rezultatai atskleidé, kad analizuojamo modelio atveju vartotojy jsitraukimo

kognityvinés dimensijos vertinimui padidéjus vienu balu vartotojy ketinimo pakartotinai pirkti

prekés zenklo produktus vertinimas padidéja 0,706 balo. Galime teigti, kad vartotojy kognityvinis
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jsitraukimas daro teigiamg jtaka vartotojy ketinimui pakartotinai pirkti prekés zenklo produktus.

Taigi, hipotezé H8 patvirtinta.

H9 Vartotojo elgesio jsitraukimas daro teigiamq jtakq vartotojo ketinimui pakartotinai pirkti
prekes Zenklo produktus

Siekinat nustatyti vartotojo ketinimo pakartotinai pirkti prekés Zzenklo produktus
priklausomybe nuo vartotojo jsitraukimo elgsenos dimensijos atlikta vienanaré tiesin¢ regresiné
analiz¢ (19 priedas). Sudarant regresijos modelj, priklausomu kintamuoju pasirinktas vartotojy
ketinimas pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus, nepriklausomu — vartotojy jsitraukimo
elgesio dimensija. Apskaiciuotas determinacijos koeficientas R2=0,438, F kriterijaus statistika
F=316,029, p<0,001. Reiskia, regresijos modelis, prognozuojant vartotojo ketinimg pakartotinai
pirkti prekés zenklo produktus, yra statistiSkai reikSmingai patikimas ir paaiSkina 43,8 proc.
sklaidos, o vartotojy isitraukimo elgesio dimensija turi reikSmingg prognostine verte (=0,662).
Apskaiciuoti koeficientai - konstanta = 3,374 ir Isitraukimas: elgesio dimensija = 0,505 - yra
statistiSkai reikSmingi (p<0,05) (17 lentel¢). UZraSome regresijos lygti, nusakancig priklausomo ir
nepriklausomo kintamyjy rysi:

Y= 3,374 + 0,505 * Isitraukimas: elgesio dimensija (balai)

17 lentelé
Regresinés tiesés koeficienty reiksmés (priklausomas klintamasis - ketinimas pakartotinai pirkti

prekés Zenklo produktus)

Veiksniai Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai t p
B Standartiné reikSmeé | reikSmé
paklaida Beta (B)
Konstanta 3,374 0,148 22,73 | <0,001
Isitraukimas: elgesio dimensija 0,505 0,028 0,662 17,78 | <0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad analizuojamo modelio atveju vartotojy jsitraukimo elgesio
dimensijos vertinimui padidéjus vienu balu vartotojy ketinimo pakartotinai pirkti prekés Zenklo
produktus vertinimas padidéja 0,505 balo. Galime teigti, kad vartotojy elgesio jsitraukimas daro
teigiamg jtaka vartotojy ketinimui pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus. Taigi, H9 hipoteze
patvirtinta.

Siekiant nustatyti, kaip visi jsitraukimo dimensijy konstruktai bendrai siejasi su vartotojy

ketinimu pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus ir kokia jie turi verte, atlikta daugianaré
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tiesiné regresiné¢ analizé (20 priedas). Sudarant regresijos modelj, priklausomu kintamuoju
pasirinktas ketinimas pakartotinai pirkti prekés zenklo produktus, nepriklausomais — vartotojy
emocinis, kognityvinis ir elgesio jsitraukimas. ApskaiCiuotas determinacijos koeficientas
R2=0,541, F kriterijaus statistika F=158,779, p<0,001. Reiskia, regresijos modelis, prognozuojant
tirlamyjy ketinimg pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus, yra statistiSkai reikSmingai

patikimas ir paaisSkina 54,1 proc. sklaidos (18 lentel¢).

18 lentelé
Regresinés tiesés koeficienty reiksmés (priklausomas klintamasis - ketinimas pakartotinai pirkti

prekés Zenklo produktus)

Nestandartizuoti Standartizuoti
Veiksniai koeficientai koeficientai t p

B Standartiné reikSmé | reikSmé

paklaida Beta ()

Konstanta 2,085 0,204 10,24 | <0,001
Isitraukimas: emociné dimensija 0,393 0,098 0,433 4,02 <0,001
Isitraukimas: kognityviné 0,239 0,079 0,232 3,04 0,003
dimensija
Isitraukimas: elgesio dimensija 0,074 0,057 0,098 1,30 0,193

Saltinis: sudaryta autoriaus

Taciau nustatyta, kad yra statistiSkai nereikSmingy kintamyjy (elgesio dimensija, p >
0,05), todel reikalinga atlikti pakartotinius veiksmus, pasalinus Siuos nereikSmingus kintamuosius.
IS tyrimo modelio pasalinus nereikSmingus kintamuosius ir atlikus pakartoting analize (21 priedas)
apskaiciuotas determinacijos koeficientas R2=0,534, F kriterijaus statistika F=232,977, p<0,001.
Reiskia, regresijos modelis, prognozuojant vartotojy ketinimg pakartotinai pirkti prekés zenklo
produktus, yra statistiSkai reikSmingai patikimas ir paaiskina 53,4 proc. sklaidos (19 lentele).

UzrasSome regresijos lygti, nusakancig priklausomo ir nepriklausomy kintamyjy rysj:

Y=2,113 + 0,478 * Isitraukimas: emociné dimensija (balai) + 0,221 * Isitraukimas:

kognityviné dimensija (balai)
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19 lentelé
Regresinés tiesés koeficienty reiksmés (priklausomas klintamasis - ketinimas pakartotinai pirkti

prekés Zenklo produktus)

Nestandartizuoti Standartizuoti
Veiksniai koeficientai koeficientai t p

B Standartiné reikSmé | reikSmé

paklaida Beta (B)

Konstanta 2,113 0,202 10,48 | <0,001
Isitraukimas: emociné dimensija 0,478 0,069 0,530 6,94 <0,001
Isitraukimas: kognityviné 0,221 0,078 0,217 2,84 0,005
dimensija

Saltinis: sudaryta autoriaus

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad vartotojy ketinimo pakartotinai pirkti prekés zenklo
produktus prognozei didziausig statistiSkai reikSmingg verte turi vartotojy emocinis (=0,478) ir
kognityvinis isitraukimas (=0,221).

Siekiant papildomai nustatyti ketinimo pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus
priklausomybe nuo bendro vartotojy jsitraukimo (visos dimensijos), o taip pat patikrtinti ir
palyginti virtualiyjy prekés zenklo ,, MANO* bendruomeniy, esanciy ,,Facebook* ir ,,Instagram®,
ketinimy pirkti pakartotinai rySius su skirtingy benduormeniy bendru jsitraukimu platformose, 22
priede atliekami papildomi skai¢iavimai.

Apibendrinant H7-9 ir papildomy tikrinimy rezultatus galima teigti, kad tiesioginiai rysiai
tarp vartotojy ketinimo pakartotinai pirkti prekés zenklo produktus ir bendro vartotojy
jsitraukimo, atskiry dimensijy ir is dalies veikiant joms sqveikoje yra statistiskai reikSmingi. Visi
konstruktai vartotojy ketinimui pakartotinai pirkti prekés zenklo produktus daro teigiamgq jtakg, o
stipriausiu poveikiu pasizymi bendras jsitraukimas (f=0,730). Socialiniame tinkle ,, Instagram”
esancios bendruomenés bendras jsitraukimas turéjo stipresnj poveikj ketinimui pakartotinai pirkti

prekes Zenklo produktus (f=0,756), palyginus su ,, Facebook” bendruomene (=0,618).

3.6. Vartotoju ketinimo rekomenduoti prekés Zenklg priklausomybés nuo vartotojy

isitraukimo vertinimas

H10 Vartotojo Emocinis jsitraukimas daro teigiamq jtakq vartotojo ketinimui rekomenduoti
prekeés Zenklg

Siekinat nustatyti vartotojo ketinimo rekomenduoti prekés zenklg priklausomybe nuo
vartotojo emocinio jsitraukimo atlikta vienanare tiesiné regresiné analiz¢ (23 priedas). Sudarant

regresijos modelj, priklausomu kintamuoju pasirinktas vartotojy ketinimas rekomenduoti prekeés
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zenkla, nepriklausomu — vartotojy jsitraukimo emociné dimensija. Apskaiciuotas determinacijos
koeficientas R2=0,302, F kriterijaus statistika F=176,739, p<0,001. Reiskia, regresijos modelis,
prognozuojant vartotojo ketinimg rekomenduoti prekés zenkla, yra statistiSkai reikSmingai
patikimas ir paaiSkina 30,2 proc. sklaidos, o vartotojy jsitraukimo emociné¢ dimensija turi
reikSmingg prognosting verte (f=0,550). ApskaiCiuoti koeficientai - konstanta = 3,713 ir
Isitraukimas: emociné dimensija = 0,448 - yra statistiSkai reikSmingi (p<0,05) (20 lentel¢).

Uzrasome regresijos lygti, nusakancig priklausomo ir nepriklausomo kintamyjy rysj:

Y= 3,713 + 0,448 * Isitraukimas: emociné dimensija (balai)

20 lentelé

Regresinés tiesés koeficienty reiksmés (priklausomas klintamasis - ketinimas rekomenduoti prekeés

Zenklg)

Nestandartizuoti Standartizuoti
Veiksniai koeficientai koeficientai t p
B Standartiné reikSmeé | reikSmé
paklaida Beta (B)
Konstanta 3,713 0,183 20,45 | <0,001
Isitraukimas: emociné dimensija 0,448 0,034 0,550 13,29 | <0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad analizuojamo modelio atveju vartotojy jsitraukimo
emocinés dimensijos vertinimui padidéjus vienu balu vartotojy ketinimo rekomenduoti prekés
zenklg vertinimas padidéja 0,448 balo. Galime teigti, kad vartotojy emocinis jsitraukimas daro

teigiamg jtakg vartotojy ketinimui rekomenduoti prekés zenkla. Taigi H10 hipotezé patvirtinta.

H11 Vartotojo kognityvinis jsitraukimas daro teigiamq jtakq vartotojo ketinimui vartotojo

ketinimu rekomenduoti prekés zenklg

Siekinat nustatyti vartotojo ketinimo rekomenduoti prekés zenklg priklausomybe nuo
vartotojo kognityvinio jsitraukimo atlikta vienanaré tiesiné regresiné analizé (24 priedas).
Sudarant regresijos modelj, priklausomu kintamuoju pasirinktas vartotojy ketinimas
rekomenduoti prekés Zenkla, nepriklausomu — vartotojy jsitraukimo kognityviné dimensija.
Apskaiciuotas determinacijos koeficientas R2=0,303, F kriterijaus statistika F=177,317, p<0,001.
Reiskia, regresijos modelis, prognozuojant vartotojo ketinimg rekomenduoti prekés zenkla, yra

statistiSkai reikSmingai patikimas ir paaiSkina 50,8 proc. sklaidos, o vartotojy jsitraukimo
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kogityvin¢ dimensija turi reikSmingg prognosting verte ($=0,550). Apskaiiuoti koeficientai -
konstanta = 3,204 ir [sitraukimas: kognityviné dimensija = 0,508 - yra statistiSkai reikSmingi
(p<0,05) (21 lentel¢). UzraSome regresijos lygti, nusakancig priklausomo ir nepriklausomo

kintamyjy rysj:

Y= 3,204 + 0,508 * Isitraukimas: kognityvin¢ dimensija (balai)

21 lentelé

Regresinés tiesés koeficienty reiksmés (priklausomas klintamasis - ketinimas rekomenduoti prekeés

Zenklg)

Nestandartizuoti Standartizuoti
Veiksniai koeficientai koeficientai t p
B Standartiné reikSmé | reikSmé
paklaida Beta ()
Konstanta 3,204 0,220 14,58 | <0,001
Isitraukimas: kognityviné 0,508 0,038 0,550 13,32 | <0,001
dimensija

Saltinis: sudaryta autoriaus

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad analizuojamo modelio atveju vartotojy jsitraukimo
kognityvinés dimensijos vertinimui padidéjus vienu balu vartotojy ketinimo rekomenduoti prekeés
zenkla vertinimas padidéja 0,508 balo. Galime teigti, kad vartotojy kognityvinis jsitraukimas daro

teigiamg jtakg vartotojy ketinimui rekomenduoti prekés Zenkla. Taigi H11 hipoteze patvirtinta.

H12 Vartotojo elgesio jsitraukimas daro teigiamq jtakq vartotojo ketinimui rekomenduoti prekés
Zenklg

Siekinat nustatyti vartotojo ketinimo rekomenduoti prekés zenklg priklausomybe nuo
vartotojo jsitraukimo egesio atlikta vienanaré tiesiné regresiné analizé¢ (25 priedas). Sudarant
regresijos modelj, priklausomu kintamuoju pasirinktas vartotojy ketinimas rekomenduoti prekeés
zenkla, nepriklausomu — vartotojy jsitraukimo elgesio dimensija. ApskaiCiuotas determinacijos
koeficientas R2=0,230, F kriterijaus statistika F=120,933, p<0,001. Reiskia, regresijos modelis,
prognozuojant vartotojo ketinimg rekomenduoti prekés zenkla, yra statistiSkai reikSmingai
patikimas ir paaiSkina 23,0 proc. sklaidos, o vartotojy jsitraukimo elgesio dimensija turi
reikSmingg prognosting verte ($=0,479). ApskaiCiuoti koeficientai - konstanta = 4,466 ir
Isitraukimas: elgesio dimensija = 0,326 - yra statistiSkai reikSmingi (p<0,05) (22 lentel¢).

Uzrasome regresijos lygti, nusakancig priklausomo ir nepriklausomo kintamyjy rysj:
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Y=4,466 + 0,326 * Isitraukimas: elgesio dimensija (balai)

22 lentelé
Regresinés tiesés koeficienty reiksmés (priklausomas klintamasis - ketinimas rekomenduoti prekeés

Zenklg)

Nestandartizuoti Standartizuoti
Veiksniai koeficientai koeficientai t p
B Standartiné reikSmeé | reikSmé
paklaida Beta (B)
Konstanta 4,466 0,155 28,80 | <0,001
Isitraukimas: elgesio dimensija 0,326 0,030 0,479 11,00 | <0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad analizuojamo modelio atveju vartotojy jsitraukimo elgesio
dimensijos vertinimui padidéjus vienu balu vartotojy ketinimo rekomenduoti prekés zenkla
vertinimas padidéja 0,326 balo. Galime teigti, kad vartotojy elgesio isitraukimas daro teigiama
jtaka vartotojy ketinimui rekomenduoti prekés Zenklg. Taigi H12 hipotezé patvirtinta.

Norédami nustatyti, kaip visi konstruktai bendrai siejasi su vartotojy ketinimu
rekomenduoti prekés zenklg ir kokig jie turi vertg, atlikta daugianaré tiesiné regresiné analizé (26
priedas). Sudarant regresijos modelj, priklausomu kintamuoju pasirinktas ketinimas rekomenduoti
prekés zenkla, nepriklausomais — vartotojy emocinis, kognityvinis ir elgesio jsitraukimas.
Apskai¢iuotas determinacijos koeficientas R?>=0,309, F kriterijaus statistika F=60,293, p<0,001.
Reiskia, regresijos modelis, prognozuojant tiriamyjy ketinimg rekomenduoti prekés Zenkla, yra

statistiSkai reikSmingai patikimas ir paaiskina 30,9 proc. sklaidos (23 lentel¢).

23 lentelé

Regresinés tiesés koeficienty reiksmés pPriklausomas klintamasis - ketinimas rekomenduoti

prekes Zenklg)

Nestandartizuoti Standartizuoti
Veiksniai koeficientai koeficientai t p

B Standartiné reikSmeé | reikSmé

paklaida Beta (B)

Konstanta 3,391 0,223 15,20 | <0,001
Isitraukimas: emociné dimensija 0,214 0,107 0,264 2,00 0,047
Isitraukimas: kognityviné 0,263 0,086 0,286 3,05 0,002
dimensija
Isitraukimas: elgesio dimensija 0,017 0,063 0,025 0,27 0,790

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Taciau nustatyta, kad yra statistiSkai nereikSmingy kintamyjy, todel reikalinga atlikti
pakartotinius veiksmus, pasalinus $iuos nereikSmingus kintamuosius. I$ tyrimo modelio pasalinus
nereikSmingus kintamuosius ir atlikus pakartoting analiz¢ (27 priedas) apskaiCiuotas
determinacijos koeficientas R2=0,319, F kriterijaus statistika F=95,386, p<0,001. Reiskia,
regresijos modelis, prognozuojant vartotojy ketinimg rekomenduoti prekés Zenkla, yra statistiskai
reikSmingai patikimas ir paaiskina 31,9 proc. sklaidos (24 lentel¢). UZraSome regresijos lygtj,

nusakancig priklausomo ir nepriklausomy kintamyjy rysi:

Y=3,315 + 0,234 * Isitraukimas: emocin¢ dimensija (balai) + 0,271 * Isitraukimas:
kognityviné dimensija (balai)
24 lentelé

Regresinés tiesés koeficienty reiksmés (priklausomas klintamasis - ketinimas rekomenduoti prekeés

Zenklg)

Nestandartizuoti Standartizuoti
Veiksniai koeficientai koeficientai t p

B Standartiné reikSmé | reikSmé

paklaida Beta (B)

Konstanta 3,315 0,220 15,04 | <0,001
Isitraukimas: emociné dimensija 0,234 0,075 0,287 3,11 0,002
Isitraukimas: kognityviné 0,271 0,085 0,293 3,18 0,002
dimensija

Saltinis: sudaryta autoriaus

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad vartotojy ketinimo rekomenduoti prekés zenkla prognozei
didziausig statistiSkai reikSmingg verte turi vartotojy emocinis ($=0,234) ir kognityvinis
jsitraukimas ($=0,271).

Siekiant papildomai nustatyti bendro vartotojy isitraukimo jitaka ketinimui rekomeduoti
prekés zenkla, o taip pat nustatyti ir palyginti virtualiyjy prekés Zenklo ,, MANO* bendruomeniy,
esanciy ,,Facebook® ir ,Instagram®, ketinimy rekomenduoti prekés zenklg rySius su skirtingy

bendru jsitraukimu platformose, 28 priede atliekami papildomi skaic¢iavimai.

Apibendrinant H10-H12 ir papildomy tikrinimy rezultatus, galima teigti, kad tiesioginiai

rySiai tarp vartotojuy ketinimo rekomenduoti prekés Zenklq ir bendro vartotojy jsitraukimo, atskiry

dimensiju ir is dalies veikiant joms sqveikoje yra statistiSkai reikSmingi. Visi konstruktai vartotojy

ketinimui _rekomenduoti prekés Zenklg daro teigiamq jtakq, o stipriausiu poveikiu pasizymi

3

isitraukimo emociné ($=0,550) ir kognityviné dimensijos (8=0,550). Virtualios ,, Instagram’
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bendruomenés bendras jsitraukimas turéjo stipresnj poveikj ketinimui rekomenduoti prekeés Zenklg

(5=0,785), palyvginus su socialinio tinklo ,, Facebook‘‘ bendruomene ($=0,451).

3.7. Vartotojuy ketinimo pakartotinai pirkti priklausomybés nuo vartotojy ketinimo skleisti
pozityvia informacija apie prekés Zenkla internete ir rekomenduoti prekés Zenkla

vertinimas

H13 Ketinimas skleisti pozityvig informacijq apie prekés Zenklg internete daro teigiamq,

tiesioging jtakq ketinimui pakartotinai pirkti prekes Zenklo produktus

Siekinat nustatyti vartotojo ketinimo pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus
priklausomybe nuo vartotojo ketinimo skleisti pozityvig informacijg apie prekés Zenklg internete
atlikta vienanaré tiesiné regresiné analizé (29 priedas). Sudarant regresijos modelj, priklausomu
kintamuoju pasirinktas vartotojy ketinimas skleisti pozityvig informacija apie prekés zenkla
internete, nepriklausomu — ketinimas pakartotinai pirkti prekés zenklo produktus. Apskaiciuotas
determinacijos koeficientas R2=0,444, F kriterijaus statistika F=325,984, p<0,001. Reiskia,
regresijos modelis, prognozuojant vartotojo ketinima pakartotinai pirkti prekés zenklo produktus,
yra statistiSkai reikSmingai patikimas ir paaiskina 44,4 proc. sklaidos, o vartotojy ketinimas skleisti
pozityvig informacijg apie prekés zenklg internete turi reikSmingg prognostine verte (=0,666). 25
lenteléje pateikti apskaiciuoti koeficientai - konstanta = 3,114 ir Ketinimas skleisti pozityvig
informacija apie prekés Zenkla internete = 0,537 - yra statistiskai reikSmingi (p<0,05). UZrasome

regresijos lygti, nusakancia priklausomo ir nepriklausomo kintamuyjy rysj:

Y=03,114 + 0,537 * Ketinimas skleisti pozityvia informacija apie prekés Zenkla internete (balai)

25 lentelé
Regresinés tiesés koeficienty reiksmés (priklausomas klintamasis - ketinimas pakartotinai pirkti

prekés Zenklo produktus)

Veiksniai Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai t p
B Standartiné reikSmé | reikSmé
paklaida Beta (B)

Konstanta 3,114 0,160 19,51 | <0,001
Ketinimas skleisti pozityvia 0,537 0,030 0,666 18,06 | <0,001
informacija apie prekeés zenkla
interncte

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Tyrimo rezultatai atskleidé¢, kad analizuojamojo modelio atveju vartotojy ketinimo skleisti
pozityvig informacija apie prekés Zenklg internete vertinimui padidéjus vienu balu vartotojy
ketinimo pakartotinai pirkti prekés zenklo produktus vertinimas padidéja 0,537 balo. Galime
teigti, kad vartotojy ketinimas skleisti pozityvig informacija apie prekés Zenkla internete daro
teigiamg jtaka vartotojy ketinimui pakartotinai pirkti prekés zenklo produktus. Taigi hipotezé H13

patvirtinta.

H14 Ketinimas rekomenduoti prekeés zenklg daro teigiamg, tiesiogine jtakq ketinimui pakartotinai

pirkti prekés Zenklo produktus

Siekinat nustatyti vartotojo ketinimo pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus
priklausomybe nuo vartotojo ketinimo rekomenduoti prekés Zenkla atlikta vienanaré tiesiné
regresin¢ analizé (30 priedas). Sudarant regresijos modelj, priklausomu kintamuoju pasirinktas
vartotojy ketinimas rekomenduoti prekés Zenkla, nepriklausomu — ketinimas pakartotinai pirkti
prekés zenklo produktus. Apskaiciuotas determinacijos koeficientas R2=0,218, F kriterijaus
statistika F=113,946, p<0,001. Reiskia, regresijos modelis, prognozuojant vartotojo ketinima
pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus, yra statistiskai reikSmingai patikimas ir paaiskina 21,8
proc. sklaidos, o vartotojy ketinimas rekomenduoti prekés Zenkla turi reikSmingg prognostine
verte (f=0,467). ApskaiCiuoti koeficientai - konstanta = 2,702 ir Ketinimas rekomenduoti prekés
zenkla = 0,516 - yra statistiSkai reikSmingi (p<0,05) (26 lentelé¢). Uzrasome regresijos lygti,

nusakancig priklausomo ir nepriklausomo kintamyjy rysi:

Y=2,702 + 0,516 * Ketinimas rekomenduoti prekés Zenklg (balai)

26 lentelé

Regresinés tiesés koeficienty reiksmés (priklausomas klintamasis - ketinimas pakartotinai pirkti

prekés Zenklo produktus)

Nestandartizuoti Standartizuoti
Veiksniai koeficientai koeficientai t p
B Standartiné reikSmé | reikSmé
paklaida Beta (B)
Konstanta 2,702 0,299 9,03 <0,001
Ketinimas rekomenduoti prekés 0,516 0,048 0,467 10,68 | <0,001
zenklg

Saltinis: sudaryta autoriaus

72



Norédami nustatyti, konstruktai ,,Ketinimas skleisti pozityviag informacija apie prekés
zenklg internete” ir ,,Ketinimas rekomenduoti prekés zenkla® siejasi su vartotojy ketinimu
pakartotinai pirkti prekés zZenklo produktus ir kokia jie turi vertg, atlikta daugianar¢ tiesiné
regresin¢ analizé (31 priedas). Sudarant regresijos modelj, priklausomu kintamuoju pasirinktas
ketinimas pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus, nepriklausomais — vartotojy ketinimas
skleisti pozityvig informacijq apie prekés Zenklg internete ir rekomenduoti prekés Zenklg.
Apskaiciuotas determinacijos koeficientas R2=0,464, F kriterijaus statistika F=176,108, p<0,001.
Reiskia, regresijos modelis, prognozuojant tiriamyjy ketinimg pakartotinai pirkti prekés zenklo
produktus, yra statistiSkai reikSmingai patikimas ir paaiskina 46,4 proc. sklaidos (27 lentele).

Uzrasome regresijos lygti, nusakancig priklausomo ir nepriklausomy kintamyjy rysj:

Y=2,363 + 0,468 * Ketinimas skleisti pozityvig informacijg apie prekes zenklg internete
(balai) + 0,182 * Ketinimas rekomenduoti prekés Zenkla (balai)
27 lentelé
Regresinés tiesés koeficienty reiksmés (priklausomas klintamasis - ketinimas pakartotinai pirkti

prekés Zenklo produktus)

Nestandartizuoti Standartizuoti
Veiksniai koeficientai koeficientai t p

B Standartiné reikSmé | reikSmé

paklaida Beta (B)

Konstanta 2,363 0,249 9,48 <0,001
Ketinimas skleisti pozityvia 0,468 0,034 0,581 13,66 | <0,001
informacija apie prekeés zenkla
interncte
Ketinimas rekomenduoti prekés 0,182 0,047 0,165 3,88 <0,001
zenklg

Saltinis: sudaryta autoriaus

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad vartotojy ketinimo pakartotinai pirkti prekés zenklo
produktus prognozei didziausig statistiSkai reikSmingg verte turi vartotojy ketinimas skleisti
pozityvia informacijg apie prekés zenklg internete ($=0,581) ir ketinimas rekomenduoti prekeés
zenkla (B=0,165).

Apibendrinant HI13-14 tikrinimo rezultatus galima teigti, kad tiesioginiai rySiai tarp
vartotojy ketinimo pakartotinai pirkti prekés zZenklo produktus ir ketinimo skleisti pozityvig
informacijq apie prekés Zenklq internete bei rekomenduoti prekés zenklg veikiant po vieng ir
sgveikoje yra statistiskai reikSmingi. Visi konstruktai vartotojy ketinimui pakartotinai pirkti prekeés

Zenklo produktus daro teigiamgq jtakq, o stipriausiu poveikiu pasizymi ketinimas skleisti pozityvig
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informacijq apie prekés Zenklg internete (f=0,6606), kai ketinimo rekomenduoti prekés Zenklg

rodiklis mazesnis (f=0,467).

3.8. Isitraukimo virtualiose bendruomenése bei socialiniy ir demografiniy charakteristiky

daromos jtakos kintamuyjy vertinimui analizé

Tyrimo metu nuspregsta patikrinti, kaip skyrési visy konstrukty vertinimais priklausomai
nuo buvimo ,Facebook®“ ar ,Instagram® bendruomenéje. Nuspresta patikrinti, kaip skyrési
konstrukty ir skaliy vertinimas priklausomai nuo prekés zenklo ,,MANO* produkty pirkimo
daznio, laiko praleidziamo socialiniuose tinkluose. Taip pat, vadovaujantis Rather ir Hollebeek
(2021) rekomendacijomis vartotojy isitraukimo tyrimuose naudoti ir ieSkoti rySiy su
demografiniais kintamaisiais, atlikta vartotojy jsitraukimo ir kity konstrukty vertinimo analizé
pagal respondenty amziy, lytj, i$silavinimg bei ménesio pajamas atskai¢ius mokescius. Tikrinimas

pateikiamas 32 priede.

Apibendrinant rezultatus galima teigti, kad virtualioji prekés zenklo ,, MANO*

bendruomené, esanti socialiniame tinkle ,, Instagram‘ yra stipriau jsitraukusi tiek bendrai, tiek

veikiant pavienéms jsitraukimo dimensijoms, vra labiau linkusi dazniau atsiliepti apie prekés

zenklq internete bei pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus nei ,, Facebook " bendruomené.

ISsiaiskinta, kad vartotojy Ivtis ir amZius nedaro reikSmingos jtakos visy konstrukty teiginiy

vertinimui. Taip pat, atskleista, kad Zemesnis issilavinimas daro jtakg ketinimui rekomenduoti

prekés Zenklq ir ketinimui pozityviai atsiliepti apie prekés Zenklg, o daznesnis prekés Zenklo

ZMANO produkty jsigijimas daro teigiamq jtakg visy konstrukty vertinimui. Paaiskéjo, kad

didesnés meénesio pajamos daro_jtakq vartotojy ketinimams rekomenduoti prekés Zenklg ir

pozityviai atsiliepti apie ji internete, o trumpesnis laikas praleidZiamas socialiniuose tinkluose

daro teigiamqg jtakq vartotojy elgesio jsitraukimo dimensijos, bendro jsitraukimo, ketinimy

pozityviai atsiliepti apie prekés Zenklq internete ir pirkti pakartotinai vertinimui.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Atlikus palyginiamaja mokslinés literaturos analize ir kiekybinj tyrima, pateikiamos bendros

mokslinio darbo iSvados:

1.

ISanalizavus bendruomeniy ir virtualiyjy prekés zenklo bendruomeniy samprata, iSsiaiskinta,
kad vienas i$ svarbiausiy veiksniy, jungianciy §iy bendruomeniy vartotojus ir skatinan¢iy jose
burtis, yra socializacija. I$siaiskinti ir kiti Sias bendruomenes socialinémis medijomis naudotis
ir jsitraukti skatinantys veiksniai — kontaktavimas, nukreipimas, platformy funkcijos.

Atlikus mokslinés literatiiros apzvalga, i$siaiSkinta, kad labai svarbiis veiksniai socialinéms
medijoms, o ypac socialiniams tinklams, yra vartotojy kuriamas turinys ir jy interakcijos.
ISsiaiskinta, kad vartotojy isitraukimas platformose identifikuojamas per interakcijas su prekés
zenklais, jy talpinamu turiniu.

Mokslings literatiiros analizeje iSanalizavus vartotojy isitraukimo apibrézimus ir
dimensiskuma, vadovaujantis bendra daugelio tyréjy nuomone, galima teigti, kad vartotojy
jsitraukimas pasireiSkia per tris pagrindines dimensijas — kognityving (mintys), emocing
(jausmai), elgesio (veikimas), kurioms saveikaujant tarpusavyje vartotojai jsitraukia j prekés
zenkly turinj. ISsiaiSkinta, kad vartotojy isitraukimas — ciklinis procesas, o vartotojy
isitraukimui virtualiosiose prekés Zenklo bendruomenésé itaka daro pasitikéjimas,
isipareigojimas, pasitenkinimas, kurie gali biiti priskiriami prie jsitraukimo priezas¢iy ar
pasekmiy. Galima daryti i§vada, kad dazniausia jsitraukimo virtualiosiose bendruomenése
pasekme tyrimuose jvardijamas lojalumas.

Atlikus empirinio tyrimo analiz¢ nustatyta, kad vartotojy pasitenkinimas pirkimo patirtimi
daro teigiamg itaka tiek visoms jsitraukimo dimensijoms (1-3 hipotezés), tieck bendram
jsitraukimui. Virtualios prekés Zenklo bendruomenés ,,Instagram‘ vartotojy pasitenkinimas
pirkimo patirtimi tur¢jo stipresnj poveikj bendram jsitraukimui, palyginus su ,,Facebook*
bendruomene.

Nustatyta, kad tiek bendras vartotojy jsitraukimas, tiek per atskiras dimensijas (4-6 hipotezes),
tiek 1§ dalies veikiant joms sgveikoje, daro teigiamg jtakg vartotojy ketinimui skleisti pozityvia
informacija apie prekés Zenkla internete. Stipriausiu poveikiu pasizymi elgsenos jsitraukimas.
Tai reiskia, kad vartotojai, stipriau linke jsitraukti i prekés zenklo turinj tam tikrais veiksmais,
susijusiais su noru iSreikSti nuomon¢ (komentavimas, iraSy pasidalinimai, ,,9%, kt. emocijy
paspaudimai, jrasy pasidalinimai, jsitraukimas j prekés zenklo iniciatyvas), yra labiau linke

skleisti pozityvig informacijg apie prekés zenklg internete. Virtualios bendruomenés, esancios
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10.

»Instagram®, bendrasis jsitraukimas turéjo stipresnj poveikj ketinimui skleisti pozityvia
informacija apie prekés Zenklg interneto priemonése nei ,.Facebook® bendruomenés
isitraukimas.

Tyrime nustatyti tiesioginiai statistiSkai reikSmingi ry$iai tarp vartotojy ketinimy pakartotinai
pirkti prekés zenklo produktus ir bendro vartotojy jsitraukimo, atskiry dimensijy (7-9
hipotezés) ir i§ dalies veikiant joms sgveikoje. Visi vartotojy isitraukimo konstruktai daro
teigiamg jtakg ketinimui pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus, o stipriausiu poveikiu
pasiZymi bendrasis vartotojy jsitraukimas. ,Instagram® bendruomenés bendrasis jsitraukimas
tur¢jo stipresnj poveikj ketinimui pakartotinai pirkti prekés zenklo produktus nei ,,Facebook.
Atlikus empirinj tyrima, nustatyta, kad tiek bendras vartotojy jsitraukimas, tiek atskiros
isitraukimo dimensijos (10-12 hipotezés) ir i§ dalies veikiant joms sgveikoje, daro teigiama
jitaka vartotojy ketinimui rekomenduoti prekés Zenkla, o stipriausiu to paties reikSmingumo
poveikiu pasizymi emociné ir kognityvin¢ dimensijos. Galima teigti, kad vartotojai, kuriy
jsitraukimas paremtas pozityviu mastymu, teigiama nuomone ir noru suzinoti daugiau apie
organizicijg ir jos produktus (kognityviné dimensija) bei vartotojai, kuriy interakcijos su
prekés zenklu paremtos emociniu prisiriSimu, malonumu, linksmu nusiteikimu (emociné
dimensija), yra labiau link¢ rekomenduoti prekés zenkla nei labiau jsitraukiantys per elgsenos
dimensijg. ,,Instagram* virtualios bendruomenés bendras jsitraukimas tur¢jo stipresnj poveiki
ketinimui rekomenduoti prekés zenkla nei ,,Facebook* bendruomenés.

Nustatyta, kad ketinimai rekomenduoti prekés zenklg ir skleisti pozityvig informacija apie
prekés zenkla internete tiek veikiant po vieng (13-14 hipotezes), tiek saveikoje, daro teigiamag
itaka vartotojy ketinimams pakartotinai pirkti prekés zenklo produktus, o stipriausiu poveikiu
pasizymi ketinimas skleisti pozityvig informacija apie prekés zenkla internete.

Tyrimo rezultatai atskleid¢, kad virtuali prekés zenklo ,MANO® bendruomené, esanti
socialiniame tinkle ,,Instagram®, yra stipriau jsitraukusi tiek bendrai, tieck veikiant pavienéms
jsitraukimo dimensijoms, yra labiau linkusi daZzniau atsiliepti apie prekés zenklg internete bei
pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus nei ,,Facebook* bendruomené. ISsiaiSkinta, kad
vartotojy lytis ir amzius nedaro reikSmingos jtakos visy konstrukty teiginiy vertinimui.
Nustatyta, kad Zemesnis i$silavinimas daro jtaka ketinimui rekomenduoti prekés Zenkla ir
ketinimui pozityviai atsiliepti apie prekés zenkla, o daZznesnis prekés zenklo ,,MANO*
produkty jsigijimas daro teigiamg jtaka visy konstrukty vertinimui. Atskleista, kad didesnés
meénesio pajamos daro jtaka vartotojy ketinimams rekomenduoti prekés Zenkla ir pozityviai
atsiliepti apie jj internete, o trumpesnis laikas praleidziamas socialiniuose tinkluose daro
teigiamg jtaka vartotojy elgesio jsitraukimo dimensijos, bendro jsitraukimo, ketinimy

pozityviai atsiliepti apie prekés Zenklg internete ir pirkti pakartotinai konstrukty vertinimui.
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Pasitlymai verslo organizacijai:

Kadangi patvirtinta, kad didesnis vartotojy pasitenkinimas daro jtaka didesniam vartotojy
jsitraukimui virtualiose prekés Zenkly bendruomenése, organizacijai rekomenduojama didinti
klienty pasitenkinimg apsipirkimo e. parduotuvése patirtimi (informacijos apie produktus
pateikimas, uzsakymo procesas, pristatymas, grazinimas, kt.). Sie veiksniai didins virtualiyjy
prekés zenklo bendruomeniy jsitraukima, kas didins vartotojy ketinimy pakartotinai pirkti
produktus, rekomenduoti bei pozityviai atsiliepti apie prekés Zenklg internete. Didesnis
vartotojy jsitraukimas galimai didins organinj turinio pasiekiamumg socialiniuose tinkluose,
kas maZesniais kastais leis organizacijai pasiekti didesnj vartotojy kiekj.

Kadangi nustatyta, kad ,,Instagram® bendruomené yra labiau jsitraukusi tiek bendrai, tiek
kiekviena dimensija, yra labiau linkusi pozityviai atsiliepti apie prekés Zenklg internete ir
pakartotinai pirkti prekés zenklo produktus nei ,,Facebook*, organizacijai rekomenduojama
teikti specialius pasitilymus abiems bendruomenéms, koncentruojantis 1 ,,Facebook*
jsitraukimo rodikliy gerinimg. Rekomenduojama ieSkoti platformose dar neiSmeginty
sprendimy, koreguoti turinio rinkodaros strategija, priklausomai nuo platformos.

Tyrimo rezultatai parodé, kad beveik pusé respondenty prisijungé prie prekés Zzenklo
bendruomeniy pries isigydami jy produktus. Tai patvirtina, kad prekés zenklams svarbu ir
toliau kurti virtualias bendruomenes, nes jy nariai véliau tampa jy klientais. Atsizvelgiant |
augantj kity socialinés medijos platformy vartotojy kieki (,,Pinterest” ,,BeReel®, ,,Snapchat*)
ir tai, kad Sio prekés zenklo klientai naudoja pastargsias platformas, rekomenduojama

apsvarstyti virtualiy bendruomeniy kiirima Siose platformose.

Pasitlymai tolimesniems tyrimams:

Isitraukimo vertinimui buvo pasitelktos Vinerean ir Opreana (2021) skalés, kurios, i§vertus jas
1 lietuviy k. ir adaptavus Siam tyrimui, rodé auksta vidinj suderinamumg (a > 0,92), tad gali
biiti pritaikomos kituose tyrimuose.

Atlikti tyrimus kity kategorijy prekés zenkly socialiniuose tinkluose esanciose virtualiose
bendruomenése ar kituose socialiniuose tinkluose, pavyzdziui, ,,Snapchat”, ,Pinterest®,
,BeReel“, kt., ieSkoti rySiy tarp vartotojy jsitraukimo ir demografiniy klienty atributy.
Kadangi e. komercijoje auga S-commerce vaidmuo, ateityje Lietuvos kontekste
rekomenduojama atlikti jsitraukimo tyrimus virtualiose bendruomenése, kurios perka prekes

zenkly produktus per ,,Instagram*®, ,,Pinterest”, ,,Facebook*, ,,Snapchat®, kitas platformas.
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Darbo apribojimai:

Ateities tyrimuose rekomenduojama surinkti didesnj respondenty skai€iy bei tyrimui pasirinkti
didesnes prekeés Zenklo bendruomenes. Numatytas tyrimo imties tikslas pasiektas, bet siekiant
dar tikslesniy duomeny, jis galéty buti didesnis ir skaiiuojamas atskirai kiekvienai
bendruomenéje esanciai platformai.

Pastebéta, kad net ir pasitelkus skatinamasias priemones (konkursas, speciali nuolaida, kuri
veliau padidinta), vykdant komunikacija tik bendruomeniy nariams, buvo gana sunku pasiekti
uzsibrézta imties tiksla per turéta perioda. Komunikacijos turinio socialiniuose tinkluose
ekrano kopijos pateikiamos 33 priede.

Sio empirinio tyrimo rezultatai negali biiti taikomi kity kategorijy prekés zenklams, kitiems
socialiniams tinklams ar geografinéms zonoms, nes, pasak kity tyréjy, rezultatai visada skiriasi

priklausomai nuo tyrimo konteksto.

78



LITERATUROS IR SALTINIU SARASAS

Abdul-Ghani, E., Hyde, K., Marshall, R. (2010). Emic and etic interpretations of engagement
with a consumer-toconsumer online auction site. Journal of Business Research, Vol. 64
No. 10, pp. 1060-1066

Ahonen, T, Moore, A. (2005). Communities dominate brand: Business and marketing
challenges for the 21st century. London: Futuretext 2015, p. 22-24.

Alcorer, H. (2017). A Literature Review of Word of Mouth and Electronic Word of Mouth:
Implications for Consumer Behavior. Frontiers in Psychology, 8.

Alexander, M., Jaakkola, E. (2015). Customer Engagement Behaviours and Value Co-creation.
Customer Engagement: Contemporary Issues and Challenges (pp.3-20)

Algesheimer, R. (2004). Brand Communities. Wiesbaden 2004, p. 66 — 67.

Algesheimer, R., Dholakia, U., Herrmann, A. (2005). The social influence of brand community:
Evidence from European car clubs. Journal of Marketing, Vol. 69 (3), p. 19-34.
Anderson E., Mittal V. (2000). Strengthening the satisfaction-profit chain. Journal of Service

Research, Vol. 3 (2), p. 107-120.

Ashley C., Tuten, T. (2015). Creative Strategies in Social Media Marketing: An Exploratory
Study of Branded Social Content and Consumer Engagement. Psychology and
Marketing, Vol. 32 (1), p. 15-27.

Baldus, B., Voorhees, C., Calantone, R. (2015). Online brand community engagement: Scale
development and validation. Journal of Business Research, 68(5), 978-985.

Berger, J., Schwartz, E. (2011). What Do People Talk About? Drivers of Immediate and
Ongoing Word-of-Mouth. Zitiréta 2023-03-20. Prieiga internetu:
https://www.researchgate.net/publication/228151116 _What Do People Talk About
Drivers_of Immediate and Ongoing Word-of-Mouth

BNS (2022). Atskleide, kas Siemet pateko | populiariausiy socialiniy tinkly TOP10 Lietuvoje.
Ziaréta 2023.05.01. Prieiga internetu: https://sc.bns.It/view/item/452930

Boulding, W., Kalra, A., Richard, S., Zeithaml, V. A. (1993). 4 dynamic process model of

service quality: From expectations to behavioral intentions. Journal of Marketing
Research, Vol. 30 (1), p. 7-27.

Bowden, J. (2009). The Process of Customer Engagement: A Conceptual Framework. Journal
of Marketing Theory and Practice, 17:1, psl. 63-74,

79



Braun, C., Batt, V., Bruhn, M., Hadwich, K. (2016). Differentiating customer engaging
behavior by targeted benefits — an empirical study. Journal of Consumer Marketing,
33 (7), 528-538.

Brodie, R. J., Ilic, A., Juric, B., Hollebeek, L. D. (2013). Consumer engagement in a virtual
brand community: An exploratory analysis. Journal of Business Research, Vol. 66, No.
1, p. 105-114.

Brodie, R., Ilic, A., Juric, B., Hollebeek, L. (2011). Consumer engagement in a virtual brand
community.: An exploratory analysis. Journal of Business Research 66 (2013), p. 105—
114.

Brown, J., Amanda J., Lee, N. (2007). Word of Mouth Communication within Online
Communities: Conceptualizing the Online Social Network. Journal of Interactive
Marketing, Vol. 21 (3), p. 2-20.

Brown, S., Kozinets, R. V., Sherry, Jr., J. F. (2003). Teaching old brands new tricks: Retro
branding and the revival of brand meaning. Journal of Marketing, Vol. 67, p. 19-33.

Busalim, H., Hussin, A., Iahad, N. (2019). Factors Influencing Customer Engagement in
Social Commerce Websites: A Systematic Literature Review. Ziuréta 2023-03-05.

Prieiga  internetu:  https://www.scielo.cl/pdf/jtaer/v14n2/0718-1876-jtaer-14-02-

00102.pdf
Catteeuw, F., Flynn, E., Vonderhorst, J. (2007). Employee engagement: Boosting productivity

in turbulent times. Organization Development Journal, Vol. 25 (2), p. 151-157
Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F., Mayer, R., Johnston, K. (2009). Online shopping and
customers satisfaction in Lagos state, Nigeria. Internet Marketing: Strategy,
Implementation and Practice, 4th ed., Pearson Education, Harlow, p. 423-427.
Chan, T., Zheng, X., Cheung, C., Lee, M. (2014). Antecedents and consequences of customer
engagement in online brand communities. Journal of Marketing Analytics 2(2).

Chappuis, B. Gaffey, B. and Parvizi, P. (2011). Are your customers becoming digital junkies?.

Ziaréta 2015-02-01. Prieiga internetu: www.mckinsey.com/business-
functions/marketing-and-sales/ our-insights/are-your-customers-becoming-digital-
junkies

Cheung, C, Lee, M., Jin, X. (2011). Custumer engagement in an online social platform a
conceptual model and scale. Thirty Second International Conference on Information
Systems, Shanghai 2011, p. 4 - 5.

Cheung, M., Pires, G., Rosenberger, P., Oliveira, M. (2020). Driving consumer—brand
engagement and co-creation by brand interactivity. Marketing Intelligence & Planning

Vol. 38 No. 4, 2020 pp. 523-541 © Emerald Publishing Limited 0263-4503.

80



Chuang, H., Chen, Y. (2015). Identifying the value co-creation behavior of virtual customer
environments using a hybrid expert-based DANP model in the bicycle industry. Human-
centric Computing and Information Sciences 5:11, p. 9 — 15.

Coetzee, W., Pourfakhimi, S. (2020). Affective engagement as a contextual dimension for
predicting intentions to revisit and recommend events — a multinational comparison.
Journal of Policy Research in Tourism, Leisure and Events. 12. 1-21.

Cox, K., Guthrie, J. (2001). Motivational and cognitive contributions to students' amount of
reading. Contemporary Educational Psychology, 26(1), 116—131.

Culnan, M. J., McHugh, P. J., Zubillaga, J. I. (2010). How large US companies can use Twitter
and other social media to gain business value. MIS Quarterly Executive, Vol. 9 (4), p.
243-259.

Cvijkj, 1. P., Michahelles, F. (2013). Online engagement factors on Facebook brand pages.
Springer-Verlag, Vol. 26, p. 843-61.

Cyr, D. (2008). Modeling web site design across cultures: relationships to trust, satisfaction,
and e-loyalty. Journal of Management Information Systems, 2004 Vol. 24 No. 4, p. 47-
72.

Dabholkar, P. (1990). How to Improve Perceived Service Quality by Improving Customer
Participation. In B. Dunlap, Development in Marketing Science. Cullowhee, NC:
Academy of Marketing Science, p. 483—487.

De Valck, K., Van Bruggen, G, Wierenga, B. (2009). Virtual communities: a marketing
perspective. Decision Support Systems, Vol. 47, p. 185-203.

Dessart, L., Veloutsou, C. , Morgan-Thomas, A. (2016). Capturing consumer engagement:
duality, dimensionality and measurement. Journal of Marketing Management, Vol. 32
Nos 5-6, pp. 399-426

Dessart, L., Veloutsou, C., Morgan-Thomas, A. (2015). Consumer engagement in online brand
communities: a social media perspective. Journal of Product & Brand Management,
24(1), 28-42.

Deutsch, M.,Gerard, H. B. (1955). 4 study of normative and informational influence upon
individual judgment. Journal of Abnormal and Social Psychology, Vol. 51 (3), p. 629—
636.

Dholakia, M., Vianello, S. (2009). Effective Brand Community Management: Lessons from
Customer Enthusiasts. Rice university, p. 252 — 259.

Dholakia, U. M., Durham, E. (2010). One cafe chain’s Facebook experiment. Harvard Business
Review, Vol. 88 (3), p. 26.

81



Doorn, V., Lemon, N., Mittal, V., Nass, S. (2010). Customer Engagement Behavior:
Theoretical Foundations and Research Directions. Journal of Service Research, p. 253-
266.

Duffett, R. (2015). Facebook advertising’s influence on intention-to-purchase and purchase
amongst Millennials. Internet Research, 25(4), 498-526.

Dwivedi, Y., Ismagilova, E., Hughes, D., Carlson, J., Filieri, R., Jacobson, J., Jain, V.,
Karjaluoto, H., Kefi, H., Krishen, A., Kumar, V., Rahman, M., Raman, R., Rauschnabel,
P., Rowley, J., Salo, J., Tran, G., Wang, Y. (2020). Setting the future of digital and
social media marketing research: Perspectives and research propositions. International
Journal of Information Management. 59.

Eggert, A., Ulaga, W. (2002). Customer perceived value: A substitute for satisfaction in
business markets. The Journal of Business and Industrial Marketing, Vol. 17 (2 / 3), p.
107-118.

Eric, W., Ngaia, S., Taoa, C., Moonb, K. (2015). Social media research: Theories, constructs,
and conceptual frameworks. Journal of Information Management 35, p. 33—44.
Flavian, C., Guinaliu, M., Gurrea, R. (2006). The role played by perceived usability,
satisfaction and consumer trust on website loyalty. Information and Management, Vol.

43, No. 1, p. 1-14.

Fricker, R., Matthias, S. (2002). Advantages and Disadvantages of Internet Research Surveys:
Evidence from the Literature. Field Methods, Vol. 14, No. 4, 2002, p. 347-367.
Gallaugher, J., Ransbotham, S. (2010). Social media and customer dialog management at

Starbucks. MIS Quarterly Executive Vol. 9 No. 4.

Gangadharbhatla, H. (2008). Facebook me: Collective self-esteem, need to belong and internet
self-efficacy as predictors of the I-generations attitudes toward social networking sites.
Journal of Interactive Advertising, Vol. 8 (2), p. 5-15.

Gania, M., , Royc, H., Rahmand, M., Faroquee, A., Humayra, V., Prova, T. (2023). Effect of
social media influence on consumer’s purchaseintention of organic beauty products:
the role of customer’sengagement and generativity. International journal of spa and
wellness. VOL. 6, NO. 1, 54-77.

Gavurova, B., Bacik, R., Fedorko, R., Nastisin, L. (2018). The customer’s Brand experience in
the light of selected performance indicators in the social media environment. Journal of
Competitiveness, 10 (2), 72.

Gemius Baltic (2021). 2021 E-komercijos tyrimas. Zitiréta: 2023-05-03. Prieiga internetu:

https://www.gemius.lt/visos-naujienos/id-202 1-m-e-komercijos-tyrimas.html.

82



George, D., Mallery, P. (1999). SPSS for Windows Step by Step: A simple guide and reference.
Needham Heights, MA: Allyn & Bacon, Boston, p. 15 — 16.

Ginting, Y., Chandra, T., Miran, 1., Yusriadi, Y. (2023). Repurchase intention of e-commerce
customers in Indonesia: An overview of the effect of e-service quality, e-word of mouth,
customer trust, and customer satisfaction mediation. 7. 329-340.

Global Web Index (2023). The 10 Most Important Social media statistics for 2023. Zitréta:

2023-05-04. Prieiga internetu: https://blog.gwi.com/marketing/social-media-stats/

Goldsmith, Ronald E., Horowitz, David (2006). Measuring Motivations for Online Opinion
Seeking. Journal of Interactive Advertising, 2 (2), p. 2 — 14.

Grégoire, Y., Tripp, T., Legoux, R. (2009). When Customer Love Turns into Lasting Hate:
The Effects of Relationship Strength and Time on Customer Revenge and Avoidance.
Journal of Marketing, 73(6), 18-32.

Gummerus, J., Liljander, V., Weman, E., Pura, M. (2012). Customer engagement in a
Facebook brand community. Management Research Review. 35. 857-877.

Hanna, R., Rohm, A., Crittenden, V. (2011). We're all connected: The power of the social
media ecosystem. Volume 54, Issue 3, May—June 2011, p. 265-273.

Hansen, A., Cottle, S., Negrine, R., Newbold, C. (1998). Mass communication research
methods. London: Macmillan.

Haverila, M., McLaughlin, C., Haverila, K., Arora, M. (2020). Beyond lurking and posting:
segmenting the members of a brand community on the basis of engagement, attitudes
and identification. Journal of Product & Brand Management, Ahead-of-p.

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K., Walsh, G., Gremler, D. (2004). Electronic word-of-mouth via
consumer-opinion platforms: What motivates consumers to articulate themselves on the
Internet? Journal of Interactive Marketing Volume 18, Issue 1, 2004, Pages 38-52

Ho, C.,, Wang, Y. (2015). Re-purchase intentions and virtual customer relationships on social
media brand community. Huoman-centric Computing and Information Sciences 5, p. 5 —
8.

Hollebeek, L., Glyn, M., Brodie, R. (2014). Consumer brand engagement in social media:
Conceptualization, scale development and validation. Journal of interactive marketing
28 (2), p. 149-165.

Hollebeek, L., Jaeger, S., Brodie, R., Balemi, A. (2007). The influence of involvement on
purchase intention for New World wine. Food Quality and Preference, Vol. 18 (8), p.
1033-1049.

Hollebeek, L., Juric, B., Tang, W. (2017). Virtual brand community engagement practices: a
refined typology & model. Journal of Services Marketing 31(3).

83



Hudson, S., Roth, S., Maden, T., Hudson, R. (2015). The effects of social media on emotions,
brand relationship quality, and word of mouth: An empirical study of music festival
attendees. Tourism Management 47:68—76. DOI:10.1016/j.tourman.2014.09.001.

Huete-Alcocer, N. (2017). 4 Literature Review of Word of Mouth and Electronic Word of
Mouth: Implications for Consumer Behavior. Front. Psychol. 8:1256.

Hughes, D., Ahearne, M. (2010). Energizing the reseller’s sales force: the power of brand
identification. Journal of Marketing, Vol. 74, p. 81-96.

Hung, S., Cheng, M. (2013). Are you ready for knowledge sharing? An empirical study of
virtual communities. Journal Computers & Education, Vol. 62, March, p. 8-17.
Jaakkola, E., Alexander, M. (2014). The role of customer engagement behavior in value co-

creation a service system perspective. Journal of Service Research, Vol. 17, p. 247-261.

Jahn, B., Kunz, W. (2012). How fto transform consumers into fans of your brand. Journal of
Service Management, Vol. 23 (3), p. 344-361.

Kang, J., Tang, L., Fiore, A. (2014). Enhancing consumer—brand relationships on restaurant
Facebook fan pages: Maximizing consumer benefits and increasing active
participation. International Journal of Hospitality Management, Vol. 36, January, p.
145-155.

Kaplan, A., Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities
of social media. Business Horizons, Vol. 53, p. 59—68.

Katherine, V. (2013). Image is Everything: Why People Are Hooked on Image-Based Social
Media. Zitréta 2016-01-02. Prieiga internetu:
http://www.trendreports.com/article/imagebased-social-media

Kaur, H., Mandakini, D., Islam, J., Hollebeek, L. (2020). The role of brand community

identification and Reward on consumer brand engagement and brand loyalty in Virtual
brand communities. Telematics and Informatics: 46.

Kim, C., Galliers R., Shin, N., Ryoo, J., Kim, J. (2012). Factors influencing Internet shopping
value and customer repurchase intention. Electronic Commerce Research and
Applications No. 11 (2012) 374-387. Elsevier B.V. All rights reserved.

Kim, J., Choi, J., Qualls, W., Han, K. (2008). It takes a marketplace community to raise brand
commitment: the role of online communities. Journal of Marketing Management, Vol.
24,No. 3 /4, p 409-431.

Koh, J, Kim, Y. (2003). Sense of Virtual Community: A Conceptual Framework and Empirical

Validation. International Journal of Electronic Commerce. Vol. 8.

84



Kumar, V., Aksoy, L., Donkers, B., Venkatesan, R., Wiesel, T., Tillmanns, S. (2010).
Undervalued or overvalued customers: Capturing total customer engagement value.
Journal of Service Research, Vol. 13, p. 297-310.

Kuo, B., Rao, A., Lepsien, J., Nobre, A. (2009). Searching for targets within the spatial layout
of visual short-term memory. Journal of Neuroscience. Vol. 29, p. 8032-8038.

Kuo, Y., Feng, L. (2013). Relationships among Community Interaction Characteristics,
Perceived Benefits, Community Commitment, and Oppositional Brand Loyalty in
Online Brand Communities. International Journal of Information Management, 33, p.
948-962.

Kwok, L., Yu, B. (2013). Spreading Social Media Messages on Facebook: An Analysis of
Restaurant Business-to-Consumer Communications. Cornell Hospitality Quarterly,
Vol. 54 (1), p. 84-94.

Laroche, M., Habibi, M., Richard, M., Sankaranarayanan, R. (2012). The effects of social
media based brand communities on brand community markers, value creation
practices, brand trust and brand loyalty. Computers in Human Behavior, 28(5), 1755-
1767.

Lazaroiu, G., Popescu, G., Nica, E. (2020). The role of electronic word-of-mouth in influencing
consumer repurchase intention in social commerce. SHS Web of Conferences. 74.
03003.

Lee, H., Lee, D., Taylor, C. (2011). Do online brand communities help build and maintain
relationships with consumers? A network theory approach. Journal of Brand
Management, Vol. 19 (3), p. 213-227.

Lenhart, A., Madden, M. (2007). Social networking websites and teens: an overview. The Pew
Internet & American Life Project. Zitiréta 2015-12-05. Prieiga internetu:

http://www.pewinternet.org/2007/01/07/social-networking-websites-and-teens/

Lien, C., Cao, Y. (2014). Examining WeChat users’ motivations, trust, attitudes, and positive
word-of-mouth: Evidence from China. Computers in Human Behavior, 41, 104—-111.

Lii, Y., Pant, A., Lee, M. (2012). Balancing the scales: recovering from service failures
depends on the psychological distance of consumers. The Service Industries Journal,
Vol. 32 (11), p. 1775-1790

Lim, W., Rasul, T. (2022). A Customer engagement and social media: Revisiting the past to
inform the future. Swinburne University of Technology, School of Business, Law and
Entrepreneurship, Journal of Business Research 148 (2022) 325-342

Lim, X, Cheah, J., Waller, D., Ting, H., Ng, S. (2020). What s-commerce implies? Repurchase
intention and its antecedents. Marketing Intelligence & Planning Vol. 38 No. 6, 2020

85



pp. 760-776 © Emerald Publishing Limited 0263-4503 DOI 10.1108/MIP-03-2019-
0145

Lima, V., Irigaray, A., Lourenco, C. (2019). Consumer engagement on social media: insights
from a virtual brand community, Qualitative Market Research. An International Journal
Vol. 22 No. 1, pp. 14-32.

Little, B., Little, P. (2006). Employee engagement: Conceptual issues. Journal of
Organizational Culture, Communications and Conflict, Vol. 10 (1), p. 111-120.

Litvin, S., Goldsmith, R., Pan, B. (2008). Electronic word-of-mouth in hospitality and tourism
management. Tourism Management, 29, 458-468.

Liu, L., Liu, R., Lee, M., Chen, J. (2019). When will consumers be ready? A psychological
perspective on consumer engagement in social media brand communities. Internet
Research Vol. 29 No. 4, 2019, p. 704-724.

Loewenfeld, von F. (2006). Brand Communities, Wiesbadenp. 20-22.

Loureiro, S., Gorgus, T., Kaufmann H. (2017). Antecedents and outcomes of online brand
engagement The role of brand love on enhancing electronic-word-of-mouth. Online
Information Review Vol. 41 No. 7, 2017 pp. 985-1005 © Emerald Publishing Limited.

Loureiro, S., Pires A., Kaufmann, H. (2015). Creating value for customers through engagement
and participation in brand communities. Journal of Business Performance
Management, Vol. 16, Nos. 2/3, pp.114-132.

Majeed, M., Asare, C., Fatawu A., Abubakari, A. (2022). An analysis of the effects of customer
satisfaction and engagement on social media on repurchase intention in the hospitality
industry. Cogent Business & Management, 9:1, 2028331.

Malthouse, E., Calder, B. (2011). Comment: Engagement and experiences: Comment on
Brodie, Hollenbeek, Juric, and Ilic. Journal of Service Research, Vol. 14 (3), p. 277 —
279.

Mangold, W., Faulds, D. (2009). Social media: The new hybrid element of the promotion mix.
Business Horizons, Vol. 52 (4), p. 65-357.

Marketing Science Institute. (2020). Reasearch priorities 2020-2022. Zituréta: 2023-04-02.
Prieiga internetu: https://www.msi.org/wp-content/uploads/2021/07/MSI-2020-22-
Research-Priorities-final.pdf-WORD.pdf

Maxham, J. (2001). Service recovery’s influence on consumer satisfaction, positive word-of-
mouth, and purchase intentions. Journal of Business Research, Vol. 54 (1), p. 11-24.

Maxham, J., Netemeyer, R. (2002). Modeling customer perceptions of complaint handling over
time: the effects of perceived justice on satisfaction and intent. Journal of Retailing, Vol.

78 (4), p. 239-252.

86



Maxham, J., Netemeyer, R. (2003). Firms reap what they sow: the effects of employee shared
values and perceived organizational justice on customer evaluations of complaint
handling. Journal of Marketing, Vol.67 (1), p. 46 —62.

McAlexander, J., H., Schouten, John ,W., Koenig, Harold, F. (2002). Building brand
community. Journal of Marketing, Vol. 66 (1), p. 38-54.

McCarthy L., Stock D., Verma, R. (2010). How travelers use online and social media channels
to make hotel-choice decisions. Cornell Hospitality Report, Vol. 10 (18), p. 6-18.

McWilliam, G. (2000). Building stronger brands through online communities. Sloan
Management Review, Vol. 41 (3), p. 43-54.

Meister, S., Altobelli, C. (2012). Brand communities for fast moving consumer goods: An
empirical study of members' behavior and the economic relevance for the marketer.
10.1007/978-3-8349-4055-1.

Messner, W. (2020). Cultural and Individual Difrerences in Online Reviews. Journal of
International Consumer Marketing 32(3):1 27.

Moisescu, O., Gica, O., Herle, H. (2022). Boosting eWOM through Social Media Brand page
Engagement. The medating role of self-brand connection. Behavioral sciences,
2022, 12(11), 411.

Mosteller, J., Donthu, N., & Eroglu, S. (2014). The fluent online shopping experience. Journal
of Business Research, 67(11), 2486-2493.

MSI (2010). 2010-2012 Reasearch Priorities. Marketing Science Institute, Boston, MA.

Zitréta 2016-01-04. Prieiga internetu:
http://image.sciencenet.cn/olddata/kexue.com.cn/upload/blog/file/2010/9/2010915151
78616316.pdf

MSI (2014). 2014-2016 Reasearch Priorities. Marketing Science Institute, Boston, MA.
Ziaréta 2016-01-04. Prieiga internetu: https:/silo.tips/download/2014-2016-research-
priorities

Muniz, A., Oguin, T. (2001). Brand community. Journal of Consumer Research 27(4):412-32.

Munnukka, J., Karjaluoto, H., Tikkanen, A. (2015). Are Facebook brand community members
truly loyal to the brand? Jyvaskyla University School of Business and Economics, p.
17 -19.

Oliver, R., Rust, R., Varki, S. (1997). Customer delight: Foundations, findings, and
managerial insight. Journal of Retailing Volume 73, Issue 3, Autumn 1997, Pages 311-
336.

Owyang, J. (2007). Webinar notes:Web 2.0 How to measure social engagement: Blogs
podcasts and RIAs. Web Strategy. Zitiréta 2016-01-02. Prieiga internetu:

&7



http://www.web-strategist.com/blog/2007/01/19/web-20-how-to-measure-social-

engagement-blogs-podcasts-and-rias/

Paris, C., Lee, W., Seery, P. (2010). The role of social media in promoting special events:
acceptance of Facebook events. Information and Communication Technologies in
Tourism, Vol. 14, No. 1, p. 531-541.

Patterson, P., Yu, T., Ruyter, K. (2006). Understanding customer engagement in services.
Proceedings of the Australian and New Zealand Marketing Academy 2006 Conference:
Advancing Theory, Maintaining Relevance. Brisbane, Australia, p 15-37.

Phan, Q., Pham, N., Nguyen, L. (2020). How to Drive Brand Engagement and eWOM Intention
in Social Commerce: A Competitive Strategy for the Emerging Market. Journal of
Competitiveness, 12(3), 136-155.

Phua, J., Jin, S., Kim, J (2017). Gratifications of using Facebook, Twitter, Instagram, or
Snapchat to follow brands: The moderating effect of social comparison, trust, tie
strength, and network homophily on brand identification, brand engagement, brand
commitment, and membership intentio. Telematics and Informatics, 34(1), 412—424.

Pomerantz, N. K. (2000). Student engagement: A new paradigm for student affairs. College
Student Affairs Journal, Vol. 25 (2), p. 176-185.

Pongpaew, W., Speece, M., Tiangsoongnern, L. (2017). Social presence and customer brand
engagement on Facebook brand pages. Journal of Product and Brand Management.

Pot, A., Achterberg,W., Kerkstra, A., Ooms, M., Muller, M., Ribbe, M. (2003). The effect of
depression on social engagement in newly admitted Dutch nursing home residents. The
Gerontologist, Vol. 43 (2), p. 213-218.

Pranulis, V., Dik¢ius, V. (2012). Rinkodaros tyrimai. Teorija ir praktika. Vilniaus universiteto
leidykla, Vilnius.

Rather, R., Hollebeek, L. (2021). Customers’ service-related engagement, experience, and
behavioral intent: Moderating role of age. J. Retail. Consum. Serv. 2021, 60, 102453.

Reilly, T. (2005). What Is Web 2.0, Design Patterns and Business Models for the Next
Generation of Software. COMMUNICATIONS & STRATEGIES, no. 65, p. 17.

Resnick, E. (2001). Defining engagement. Journal of International Affairs, Vol. 54 (2), p 551—
566.

Royo-Vela, M., Casamassima, P. (2011). The influence of belonging to virtual brand
communities on consumers' affective commitment, satisfaction and word-of-mouth
advertising: The ZARA case. Online Information Review, Vol. 35 Issue: 4, p. 517-
542.

88



Santos, Z., Cheung C., , Coelho , P., Rita, P. (2022). Consumer engagement in social media
brand communities: A literature review. International Journal of Information
Management 63 (2022) 102457.

Sashi, C. M. (2012). Customer engagement, buyer-seller relationships, and social media.
Management decision, Vol. 50 (2), p. 253-272.

Schau, H., Muniz, A., Arnould, E. (2009). How Brand Community Practices Create Value.
Journal of Marketing, Vol. 73, p. 30-51.

Schaufeli, W. , Salanova, M., Vicente, G. (2002). The Measurement of Engagement and
Burnout: A Two Sample Confirmatory Factor Analytic Approach. Journal of Happiness
Studies.

Schaufeli, W., Martinez., 1., Pinto, Al., Salanova, M., Bakker, A. (2002). Burnout and
Engagement in University Students: A Cross-National Study. Journal of Cross-Cultural
Psychology, Vol. 33 (5), p. 464-481.

Shang, R., Chen, Y., Liao, H. (2006). The value of participation in virtual consumer
communities on brand loyalty. Internet Research: 16. Pages - 398-418.

Sicilia, M., Palazon, M. (2008). Brand Communities on the Internet: A Case Study of Coca-
Cola's Spanish Virtual Community in Corporate Communications. An International
Journal, Vol. 13, No. 3, p. 255-270.

Simon, F., Tossan, V. (2018). Does brand-consumer social sharing matter? A relational
framework of customer engagement to brand-hosted social media. Journal of Business
Research, 85, 175-184.

Smart insights (2023). Global Social Media Statistics Reasearch Summary 2023. Zitréta 2023-

05-03. Prieiga internetu:https://www.smartinsights.com/social-media-

marketing/social-media-strategy/new-global-social-media-research/

Statista (2023). Global market value for natural and organic cosmetics and personal care from
2020 to 2031. Zitréta 2023-05.03. Prieiga internetu:

https://www.statista.com/statistics/673641/global-market-value-for-natural-cosmetics/.

Statista (2023). Most popular social networks worldwide as of January 2023, ranked by
number of monthly active users. Ziuréta 2023-05-03. Prieiga internetu:

https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-

of-users/
Stauss, B. (1999). Customer Satisfaction: On the State-of-the-Art. Marketing ZPF, 21 (1).
Sung, Y., Kim, Y., Kwon, O., Moon, J. (2010). 4n exploratory study of korean consumer
participation in virtual brand communities in social network sites. Journal of Global

Marketing, Vol. 23, No. 5, p. 430-445.

&9



Taher, A., Shahed, H. (2021). Virtual brand communities.: engagement profiles and typology.

Ziaréta 2023-03-25. Prieiga internetu: https://www.arabmediasociety.com/virtual-

brand-communities-engagement-profiles-and-typology/

Taherdoost, H. (2019). What is the best response scale for survey and questionnaire design,
review of different lengths of rating scale / attitude scale / Likert scale. International
Journal of Academic Research in Management (IJARM) 8(1): 1-10

Thakur, R. (2016). Understanding Customer Engagement and Loyalty: A Case of Mobile
Devices for Shopping. Journal of Retailing and Consumer Services. Volume
32, September 2016, Pages 151-163.

The Statistics Portal (2017). Most famous social network sites worldwide as of August 2017,
ranked by number of active users (in millions). Zitiréta 2017-09-01. Prieiga internetu:

https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-

of-users/

Thelwall, M., Stuart, D. (2010). Social Network Sites, in: Zaphiris. Social Computing and
Virtual Communities. Boca Raton, FL, p. 263-282.

Tsao W., Hsieh, M. (2012). Exploring how relationship quality influences positive eWOM: the
importance of customer commitment. Total Quality Management & Business
Excellence, 23:7-8, 821-835.

Verhoef, P., Reinartz, W., Krafft, M. (2010). Customer Engagement as a New Perspective in
Customer  Management. Journal of Service Research. 13. 247-252.
10.1177/1094670510375461.

Vinerean, S., Opreana, A. (2021). Measuring Customer Engagement in Social Media
Marketing: A Higher-Order Model. J. Theor. Appl. Electron. Commer. Res. 2021, 16,
2633-2654.

Vivek, S., Beatty, S., Morgan, R. (2012). Customer Engagement: Exploring Customer
Relationships Beyond Purchase. Journal of Marketing Theory and Practice, Vol. 20 (2),
p. 122-14e.

Wade, J. (2009). The new wild west, Risk Management. Vol. 56, No. 8, p. 22 — 23.

Willis, E., Wang, Y. (2016). Blogging the brand: Meaning transfer and the case of Weight
Watchers’ online community. Journal of Brand Management, 23(4), 457-471.

Wirtz, J., Ambtman, A., Bloemer, J., Horva, C., Ramaseshan, B., Klundert, V., Canli, G.,
Kandampully, J. (2013). Managing brands and customer engagement in online brand
communities. International Journal of Service Industry Management, Vol. 24, No. 3, p.

223-244.

90



Zaglia, M. (2013). Brand communities embedded in social networks. Journal of Business
Research, 66(2), pages 216-223.

Zaichkowsky, J. (1986). Conceptualizing Involvement. Journal of Advertising. 15. 4-14, 34.

Zeithaml, V., Berry, L., Parasuraman, A. (1996). The Behavioral Consequences of Service
Quality. Journal of Marketing, Vol. 60, No. 2, p. 31-46.

91



THE LINKS BETWEEN CUSTOMER ENGAGEMENT IN VIRTUAL
BRAND COMMUNITIES AND INTENTIONS TO REPURCHASE,
RECOMMEND AND SPREAD POSITIVE E-WOM ABOUT THE BRAND

Klaidas VIZGIRDA

Master thesis

Marketing and Integrated communication study programme
Vilnius University, Faculty of Economics and Business Administration
Supervisor — Doc., Dr. Algis Gaizutis

Vilnius, 2023

SUMMARY
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With 5.3 billion internet users worldwide, 4.48 billion of whom have social media accounts and
spend a third of their time on social media, virtual brand communities have become the focus of
attention for researchers and practitioners, with the main construct - customer engagement.
Multidimensional and unidimensional engagement perspectives are widely discussed in the
academic literature, but researchers believe there is still a need for a holistic understanding of the
phenomenon, its antecedents and outcomes in different contexts, and the studies in different

markets, brand communities and social media platforms are necessary.

Wide ammount of research confirms the critical role of customer engagement in virtual brand
communities for customer loyalty, which is crucial for any business. However, there is still a
dearth of research on the links between customer engagement in virtual brand communities and

post-purchase intentions. Especially in the daily growing category of e-commerce brands.
The aim of this study is to find out the relationships between customer engagement in virtual brand

communities and post-purchase intentions - repurchase, brand recommendation and spreading

positive e-wom about the brand.
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This master thesis consists of three main parts - the analysis of the academic literature, the research
methodology and the results section. The thesis is concluded with conclusions and

recommendations.

The academic literature review highlights the role of brand communities, the phenomenal
construct of customer engagement, its antecedents, cosequences and its dimensionality. After the
literature review, the author decided to investigate the influence of customer engagement as a
multidimensional construct consisting of cognitive, emotional and behavioural dimensions, as
recommended by a broad majority of researchers, on customer post-purchase intentions.
Communities of natural cosmetics brand on "Instagram" and "Facebook" were selected for the
empirical study. After a quantitative online survey with 410 suitable completed questionnaires,
the results were analysed and showed significant findings. All hypotheses were confirmed. The
results showed that customer engagement in the virtual brand communities has an impact on
customers' post-purchase intentions — to repurchase, recommend and the spread of positive e-wom

about the brand.

Additional tested links between customer satisfaction with online shopping experience and
customer engagement showed that satisfaction has a significant impact on customer engagement
in virtual brand community. Furthermore, analysis revealed that the "Instagram" brand community
was more engaged overall, emotionally, cognitively and behaviourally and had a stronger
tendency to repurchase, spread positive e-wom about the brand in the future than the “Facebook”

community.
The relationships between intention to spread positive e-wom, to recommend the brand and
repurchase intention were also tested. The results showed that both constructs had a positive

influence on repurchase intention, with positive e-wom intention having a stronger influence.

It is recommended to continue the research in other brand categories, on other growing social

media platforms, and virtual brand communities in the s-commerce context.
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PRIEDAI

1 priedas. Empirinio tyrimo klausimynas. ,,Facebook* bendruomené
Gerb. Respondente,

esu Vilniaus universiteto Ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto, Rinkodaros ir integruotos komunikacijos

magistro studijy programos studentas.

Siekiu iSsiaiskinti, kaip nattiralios kosmetikos prekés zenklo ,,MANO* elektroninés parduotuvés MANOritualai.lt
klienty, kurie yra ir prekés zenklo paskyros Facebook sekéjai, jsitraukimas j prekés zenklo turinj veikia jy ketinimus
pakartotinai pirkti, rekomenduoti bei pozityviai atsiliepti apie prekés zenklg internete. [sitraukimas identifikuojamas

kaip komentavimas po jrasais, ,,patinka‘“ paspaudimai, dalinimasis turiniu, kiti aktyviis veiksmai.
p p 2 2 9

Visiems respondentams suteikiama vienkartiné 30% nuolaida apsipirkimui manoritualai.lt ir galimybé dalyvauti

konkurse, kuris vyksta iki balandzio 25 d!

Net 5 apklaustieji gali laiméti 30 eur vertés dovany kuponus. Norin¢iy dalyvauti konkurse paskutinéje apklausos

dalyje prasoma jvesti savo elektroninio pasto adresa informavimui apie laiméjima. El. paStas bus panaudotas tik

informavimui apie laiméjima ir dovany kupony i$siuntimui. Laimétojai bus atrinkti atsitiktiniu biidu ir informuoti

apie laiméjima iki geguzés 15 d.

Apklausa yra anoniminé, konfidenciali, tyrime bus naudojami tik apibendrinti rezultatai.

Uztruksite nuo 5 iki 10 min. Tas pats asmuo apklausa gali uzpildyti tik karta. Kitu atveju rezultatai negalés biiti

panaudoti tyrime, netenkama galimybés dalyvauti konkurse.

I8kilus klausimams kreipkités elektroniniu pastu klaidas.vizgirda@gmail.com.

I§ anksto dékoju uz paskirta laikg ir nuosirdzius atsakymus!

1. Are sate apsipirke elektroninéje parduotuvéje MANOTritualai.lt?
e Taip
e Ne (atsakius ne, apklausa uzdarykite)

2. Ar esate prekés Zenklo ,MANO“ Facebook paskyros ,MANO“ sekéja (-as), t.y. ar esate paspaude
»Patinka* prekés Zenklo puslapiui (angl. like)?
e Taip
e Ne (atsakius ne, apklausa uzdarykite)

3. Kaip daZnai apsiperkate internetu?
e Kartg per savait¢ ar dazniau
e -3 kartus per ménesj
e Kartg per 3 ménesius
e Keletg karty per pus¢ mety
e Kartg per metus

4. Kaip daznai perkate prekés Zenklo ,, MANO* kosmetika?
e  Du kartus per ménesj
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e Kartg per ménesj

e  2-4 kartus per pus¢ mety

e  Kartg per metus

5. Kiek vidutiniSkai laiko per diena praleidZiate Facebook?

o Iki 30 min.
e  30-60 min.
e 1,01-2 val
e 2,01-3val

e 3,01 val. ir daugiau

6. Pradéjau sekti prekés Zenklo ,, MANO* paskyra Facebook:
e  Pries tai, kai jsigijau nattiralios kosmetikos produkty ,,MANOritualai.lt*

e Po to, kai jsigijau natiiralios kosmetikos produkty ,,MANOritualai.lt*

e Nepamenu

7. Sie teiginiai yra apie Jiisy pirkimo patirtj e. parduotuvéje MANOritualai.lt. PaZymékite Jums labiausiai
tinkamg atsakymo variantg nuo 1 iki 7 (1 = visiSkai nesutinku, 7 = visiSkai sutinku):

Labiau Nei Labiau
Visiskai nesutinku | sutinku, sutinku Visiskai
nesutinku Nesutinku | nei sutinku nei nei Sutinku sutinku
nesutin | nesutinku
ku

Esu gana patenkinta (-as) pirkimo 1 2 3 4 5 6 7
internetu patirtimi Sioje el.
parduotuvéje.
Manau, kad pirkimas internetu yra 1 2 3 4 5 6 7
malonus, kai apsipirkinéju Sioje el.
parduotuvéje.
Esu patenkinta (-as) apsipirkimo Sioje 1 2 3 4 5 6 7
el. parduotuvéje patirtimi palyginus su
kitomis el. parduotuvémis.
Esu gana patenkinta (-as) informacija 1 2 3 4 5 6 7
apie produktus, pateikiamoje el.
parduotuvéje.
Esu gana patenkinta (-as) 1 2 3 4 5 6 7

papildomomis e. parduotuvés
teikiamomis paslaugomis (produkty
uzsakymas, pristatymas, grazinimas)

8. Galvodami apie prekés Zenklo ,,MANO* Facebook paskyra ir apskritai savo Facebook naujieny sraute
matoma prekés Zenklo turinj, jvertinkite teiginius (1 = visiSkai nesutinku, 7 = visiSkai sutinku):

Labiau Nei Labiau
Visiskai nesutinku | sutinku, sutinku Visiskai
nesutinku Nesutinku | nei sutinku nei nei Sutinku sutinku
nesutin | nesutinku
ku

Naudojimasis prekés zenklo ,, MANO* 1 2 3 4 5 6 7
Facebook puslapiu skatina mano nora
suzinoti daugiau apie pacia
organizacija ir jos kuriamus produktus.
Kai apsilankau $io prekeés zenklo 1 2 3 4 5 6 7

Facebook puslapyje, laikas tiesiog
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skrieja, nes jsitraukiu j turinj ir noriu
suzinoti kuo daugiau.

Naudoju $io prekes zenklo produktus ir 1 2 3 4 5 6 7
lankausi jo Instagram puslapyje, nes jis
prikausto mano démes;j su begale
naudingos informacijos
Man atrodo, kad Sio prekés zenklo 1 2 3 4 5 6 7
skelbiamas turinys, kurj matau
Facebook, yra labai naudingas
Man labai malonu naudoti Sio prekés 1 2 3 4 5 6 7
zenklo produktus ir atlikti veiksmus
(spausti ,,patinka®, ,,dalintis®,
,.komentuoti®, kt..) su jo skelbiamu
turiniu Facebook platformoje
Apsilankymas Sio prekés Zenklo 1 2 3 4 5 6 7
Facebook puslapyje nuteikia
entuziastingai
Sio prekés zenklo jrasai, kuriuos matau
savo Facebook naujieny sraute (angl.
feed), yra jdomts.
Esu emociskai prisirisusi (-¢s) prie $io 1 2 3 4 5 6 7
prekes zenklo.
Noriu bendradarbiauti jvairiose Sio 1 2 3 4 5 6 7
prekes Zenklo soc. tinkle Facebook
skelbiamose iniciatyvose (pvz.: kuriant
naujus produktus, pasitlymus).
Spaudziau ,,patinka“, “komentuoti” 1 2 3 4 5 6 7
skirtingiems $io prekés zenklo jraSams
Facebook
Apskritai tai jauciuosi motyvuota (-as) 1 2 3 4 5 6 7
aktyviai jsitraukti j Sio prekés Zenklo
turinj, skelbiamg Facebook
9. Galvodami apie prekés Zenkla ,, MANO* jvertinkite teiginius (1 = visiSkai nesutinku, 7 = visiSkai sutinku):
Labiau Nei Labiau
Visiskai nesutinku | sutinku, sutinku Visiskai
nesutinku Nesutinku | nei sutinku nei nei Sutinku sutinku
nesutin | nesutinku
ku
Ketinu dalintis informacija su kitais 1 2 3 4 5 6 7
Zmonémis internete apie tai, kad esu
Sio prekes Zenklo klientas
Ketinu pateikti kokia nors labiau 1 2 3 4 5 6 7
pozityvia informacija apie §j prekeés
Zenkla kitiems interneto vartotojams
Ketinu pozityviai diskutuoti apie §j 1 2 3 4 5 6 7
prekés Zenkla su kitais interneto
vartotojais
Ketinu dalintis pozityvia informacija 1 2 3 4 5 6 7

apie $io prekes Zenklo produktus su
kitais interneto vartotojais
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10. Galvodami apie prekés Zenkla ,, MANO* jvertinkite teiginius (1 = visiSkai nesutinku, 7 = visi§kai sutinku).
Teiginiai yra susije tik su tarpasmenine komunikacija, kai ketinate atsiliepti apie prekés Zenkla tiesioginio

pokalbio metu, susitikus ar telefonu.

Labiau Nei Labiau
Visiskai nesutinku | sutinku, sutinku Visiskai
nesutinku Nesutinku | nei sutinku nei nei Sutinku sutinku
nesutin | nesutinku
ku

AS rekomenduociau §j prekeés Zenkla 1 2 3 4 5 6 7
savo draugams
Jeigu mano artimieji, draugai ieSkoty 1 2 3 4 5 6 7
kosmetikos produkty, kuriuos noréty
isigyti, as vienareikSmiskai
rekomenduociau §j prekés zenkla
AS ketinu paskatinti kitus Zzmones 1 2 3 4 5 6 7

isigyti Sio prekés zenklo produktus

11. Galvodami apie prekés Zenkla ,, MANO* jvertinkite teiginius (1 = visiSkai nesutinku, 7 = visi§kai sutinku):

Labiau Nei Labiau
Visiskai nesutinku | sutinku, sutinku Visiskai
nesutinku Nesutinku | nei sutinku nei nei Sutinku sutinku
nesutin | nesutinku
ku
Tikimybe, kad naudosiu prekés Zenklo 1 2 3 4 5 6 7
-MANO* produktus ateityje yra labai
didele
Manau, kad galiu vadinti save lojaliu 1 2 3 4 5 6 7
prekés zenklo ,, MANO* klientu
Jeigu turéciau pasirinkti dar kartg, 1 2 3 4 5 6 7
pasirinkc¢iau prekés Zenklg ,, MANO*
12. Galvodami apie prekés Zenklo ,MANO“ Instagram paskyra, bei Instagram pastebima prekés

Zenklo turinj, jvertinkite teiginius (1 = visiSkai nesutinku, 7 = visi§kai sutinku):

Labiau Nei Labiau
Visiskai nesutinku | sutinku, sutinku Visiskai
nesutinku Nesutinku | nei sutinku nei nei Sutinku sutinku
nesutin | nesutinku
ku
AS rekomenduociau §ig Facebook 1 2 3 4 5 6 7
paskyra savo draugams
Jeigu mano artimieji, draugai ieSkoty 1 2 3 4 5 6 7

kosmetikos prekés zenklo
bendruomenés, kurig noréty sekti
Facebook, a$ vienareiSkmiskai
rekomenduociau ,, MANO* paskyra
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AS ketinu paskatinti kitus Zmones tapti 1 2

,,MANO* Facebook paskyros sekéjais

13. Pazymeékite, kurios socialinés medijos platformose turite paskyras (galima paZyméti kelis variantus):

14.

15.

Facebook
Instagram
LinkedIn
Snapchat
BeReal.
WhatsApp
Viber
Reddit
Youtube
TikTok
Pinterest
Telegram
Twitter
Vimeo
Tinder
Goodreads
Discord

Kita (jrasykite savo)

Jusy iSsilavinimas:

Pagrindinis

Vidurinis

Profesinis

Aukstasis neuniversitetinis (kolegijos bakalauras)
Aukstasis universitetinis (bakalauras)

Aukstasis universitetinis (magistras)

Aukstasis universitetinis (daktaro laipsnis)

Kita (jrasykite savo)

Kuris atsakymo variantas geriausiai atspindi jisy asmenines pajamas, gaunamas per ménesj, atskaicius

mokescius?

Iki 600 EUR
601-1000 EUR
1001-2000 EUR
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16.

17.

18.

e 2001-3500 EUR
e 3501 EUR ir daugiau

Jiisy lytis:
e  Moteris
e Vyras

e Nebinariné (angl. non-binary) / Kita

Jiisy amzius:

o 18-24
o 25-34
o 3544
o 45-54
e 55-64
e 65+

Norédami dalyvauti konkurse ir laiméti 30 EUR dovany kupona apsiprikimui MANOritualai.lt jrasykite

savo elektroninio pasto adresa:

Ac¢iu uz skirta laika! Staigmena: kiekvienam apklausos dalyviui suteikiama vienkartiné 30% nuolaida

apsipirkimui manoritualai.lt!

Nuolaidos kodas: APKILLAUSA30

Nuolaidos kodas galioja iki geguzés S dienos.
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2 priedas. Empirinio tyrimo klausimynas. ,,Instagram“ bendruomené
Gerb. Respondente,

esu Vilniaus universiteto Ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto, Rinkodaros ir integruotos komunikacijos

magistro studijy programos studentas.

Siekiu iSsiaiskinti, kaip nattiralios kosmetikos prekés zenklo ,,MANO* elektroninés parduotuvés MANOritualai.lt
klienty, kurie yra ir prekés zenklo paskyros Instagram sekéjai, jsitraukimas j prekeés zenklo turinj veikia jy ketinimus
pakartotinai pirkti, rekomenduoti bei pozityviai atsiliepti apie prekés zenkla internete. [sitraukimas identifikuojamas

kaip komentavimas po jrasais, ,,¥* paspaudimai, dalinimasis turiniu, kiti aktyviis veiksmai.
p b 2 &

Visiems respondentams suteikiama vienkartiné 30% nuolaida apsipirkimui manoritualai.lt ir galimybé dalyvauti

konkurse, kuris vyksta iki balandzio 25 d!

Net 5 apklaustieji gali laiméti 30 eur vertés dovany kuponus. Norin¢iy dalyvauti konkurse paskutinéje apklausos

dalyje prasoma jvesti savo elektroninio pasto adresa informavimui apie laiméjima. El. paStas bus panaudotas tik

informavimui apie laiméjima ir dovany kupony iSsiuntimui. Laimétojai bus atrinkti atsitiktiniu biidu ir informuoti

apie laiméjima iki geguzés 15 d.

Apklausa yra anoniminé, konfidenciali, tyrime bus naudojami tik apibendrinti rezultatai.

Uztruksite nuo 5 iki 10 min. Tas pats asmuo apklausa gali uzpildyti tik karta. Kitu atveju rezultatai negalés biiti

panaudoti tyrime, netenkama galimybés dalyvauti konkurse.

I8kilus klausimams kreipkités elektroniniu pastu klaidas.vizgirda@gmail.com.

I§ anksto dékoju uz paskirta laikg ir nuosirdzius atsakymus!

1. Are esate apsipirke elektroninéje parduotuvéje MANOTritualai.lt?
e Taip
e Ne (atsakius ne, apklausa uzdarykite)

2. Ar esate prekés Zenklo ,,MANO*“ Instagram paskyros ,,@manokosmetika® sekéja (-as), t.y. ar
esate paspaude ,,angl. follow*?
e Taip
e Ne (atsakius ne, apklausa uzdarykite)

3. Kaip daZnai apsiperkate internetu?
e Kartg per savait¢ ar dazniau
e -3 kartus per ménesj
e Kartg per 3 ménesius
e Keletg karty per pus¢ mety
e Kartg per metus

4. Kaip daznai perkate prekés Zenklo ,, MANO* kosmetika?
e  Du kartus per ménesj
e Kartg per ménesj
e  2-4 kartus per pus¢ mety
e Kartg per metus
5. Kiek vidutiniSkai laiko per diena praleidziate , Instagram*?
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e ki 30 min.

e  30-60 min.
e 1,01-2 val
e 2,01-3 val

e 3,01 val. ir daugiau

6. Pradéjau sekti prekés Zenklo ,,MANO* paskyra ,,Instagram*:
e  Pries tai, kai jsigijau natiiralios kosmetikos produkty ,,MANOritualai.lt*

e Po to, kai jsigijau natiiralios kosmetikos produkty ,,MANOritualai.lt*

e Nepamenu

7. Sie teiginiai yra apie Jusy pirkimo patirtj e. parduotuvéje MANOritualai.lt. Pazymékite Jums
labiausiai tinkamg atsakymo varianta nuo 1 iki 7 (1 = visiSkai nesutinku, 7 = visiSkai sutinku):

Labiau Nei Labiau
Visiskai nesutinku | sutinku, sutinku Visiskai
nesutinku Nesutinku | nei sutinku nei nei Sutinku sutinku
nesutin | nesutinku
ku

Esu gana patenkinta (-as) pirkimo 1 2 3 4 5 6 7
internetu patirtimi Sioje el.
parduotuvéje.
Manau, kad pirkimas internetu yra 1 2 3 4 5 6 7
malonus, kai apsipirkinéju Sioje el.
parduotuvéje.
Esu patenkinta (-as) pirkimo $ioje el. 1 2 3 4 5 6 7
parduotuvéje patirtimi palyginus su
kitomis el. parduotuvémis.
Esu gana patenkinta (-as) informacija 1 2 3 4 5 6 7
apie produktus, pateikiamoje el.
parduotuvéje.
Esu gana patenkinta (-as) 1 2 3 4 5 6 7

papildomomis e. parduotuvés
teikiamomis paslaugomis (produkty
uzsakymas, pristatymas, grazinimas)

8. Galvodami apie prekés Zenklo ,, MANO* Instagram paskyra ir apskritai savo Instagram naujieny
sraute matomg prekés Zenklo turinj, jvertinkite teiginius (1 = visiSkai nesutinku, 7 = visiskai

sutinku):
Labiau Nei Labiau
Visiskai nesutinku | sutinku, sutinku Visiskai
nesutinku Nesutinku | nei sutinku nei nei Sutinku sutinku
nesutin | nesutinku
ku

Naudojimasis prekés zenklo ,, MANO* 1 2 3 4 5 6 7
Instagram puslapiu skatina mano nora
suzinoti daugiau apie pacia
organizacija ir jos kuriamus produktus.
Kai apsilankau $io prekés zenklo 1 2 3 4 5 6 7
Instagram puslapyje, laikas tiesiog
skrieja, nes jsitraukiu j turinj ir noriu
suzinoti kuo daugiau.
Naudoju Sio prekes zenklo produktus ir 1 2 3 4 5 6 7

lankausi jo Instagram puslapyje, nes jis
prikausto mano démes;j su begale
naudingos informacijos.

101




Man atrodo, kad Sio prekés zenklo 1 2 3 4 5 6 7
skelbiamas turinys, kurj matau
Instagram, yra labai naudingas.
Man labai malonu naudoti Sio prekés 1 2 3 4 5 6 7
zenklo produktus ir atlikti veiksmus
(spausti like, share, comment, kt.) su jo
skelbiamu turiniu Instagram
platformoje.
Apsilankymas Sio prekés Zenklo 1 2 3 4 5 6 7
Instagram puslapyje nuteikia
entuziastingai.
Sio prekés zenklo jrasai, kuriuos matau
savo Instagram sraute (angl. feed), yra
idoms.
Esu emociskai prisirisusi (-¢s) prie $io 1 2 3 4 5 6 7
prekes zenklo.
Noriu bendradarbiauti jvairiose Sio 1 2 3 4 5 6 7
prekes zenklo soc. tinkle Instagram
skelbiamose iniciatyvose (pvz.: kuriant
naujus produktus, pasitlymus).
Spaudziau "€", “komentuoti” 1 2 3 4 5 6 7
skirtingiems $io prekés zenklo jraSams
Instagram
Apskritai tai jauciuosi motyvuota (-as) 1 2 3 4 5 6 7
aktyviai jsitraukti j Sio prekés Zenklo
turinj, skelbiamg Instagram.
9. Galvodami apie prekés Zenkla ,,MANO* jvertinkite teiginius (1 = visiSkai nesutinku, 7 = visiSkai
sutinku):
Labiau Nei Labiau
Visiskai nesutinku | sutinku, sutinku Visiskai
nesutinku Nesutinku | nei sutinku nei nei Sutinku sutinku
nesutin | nesutinku
ku
Ketinu dalintis informacija su Kkitais 1 2 3 4 5 6 7
Zmonémis internete apie tai, kad esu $io
prekeés Zenklo klientas
Ketinu pateikti kokiag nors labiau 1 2 3 4 5 6 7
pozityvia informacija apie §j prekés
Zenkla kitiems interneto vartotojams
Ketinu pozityviai diskutuoti apie §j 1 2 3 4 5 6 7
prekés Zenkla su Kkitais interneto
vartotojais
Ketinu dalintis pozityvia informacija 1 2 3 4 5 6 7

apie Sio prekés Zenklo produktus su
kitais interneto vartotojais

11. Galvodami apie prekés zenklg ,,MANO* jvertinkite teiginius (1 = visiSkai nesutinku, 7 = visi§kai sutinku).

Teiginiai yra susije¢ tik su tarpasmenine komunikacija, kai ketinate atsiliepti apie prekés Zenkla tiesioginio
pokalbio metu, susitikus ar telefonu.
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Labiau Nei Labiau
Visiskai nesutinku | sutinku, sutinku Visiskai
nesutinku Nesutinku | nei sutinku nei nei Sutinku sutinku
nesutin | nesutinku
ku

AS rekomenduociau §j prekés Zenkla 1 2 3 4 5 6 7
savo draugams
Jeigu mano artimieji, draugai ieskoty 1 2 3 4 5 6 7
kosmetikos produkty, kuriuos noréty
isigyti, as vienareikSmiskai
rekomenduociau §j prekés zenkla
AS ketinu paskatinti kitus Zzmones 1 2 3 4 5 6 7
jsigyti Sio prekés zenklo produktus

12. Galvodami apie prekés Zenkla ,,MANO* jvertinkite teiginius (1 = visi§kai nesutinku, 7 = visi$kai sutinku).

Labiau Nei Labiau
Visiskai nesutinku | sutinku, sutinku Visiskai
nesutinku Nesutinku | nei sutinku nei nei Sutinku sutinku
nesutin | nesutinku
ku
Tikimybe, kad naudosiu prekés Zenklo 1 2 3 4 5 6 7
-MANO" produktus ateityje yra labai
didele
Manau, kad galiu vadinti save lojaliu 1 2 3 4 5 6 7
prekés zenklo ,, MANO* klientu
Jeigu turéciau pasirinkti dar kartg, 1 2 3 4 5 6 7
pasirinkciau prekés Zenklg ,, MANO*
13. Galvodami apie prekés Zenklo ,MANO“ Instagram paskyra, bei Instagram pastebima prekeés

Zenklo turinj, jvertinkite teiginius (1 = visiSkai nesutinku, 7 = visiS§kai sutinku):

Labiau Nei Labiau
Visiskai nesutinku | sutinku, sutinku Visiskai
nesutinku Nesutinku | nei sutinku nei nei Sutinku sutinku
nesutin | nesutinku
ku

AS rekomenduociau §ig Instagram 1 2 3 4 5 6 7
paskyra savo draugams
Jeigu mano artimieji, draugai ieSkoty 1 2 3 4 5 6 7
kosmetikos prekés zenklo
bendruomenés, kurig noréty sekti
Instagram, a$ vienareiSkmiskai
rekomenduociau ,, MANO* paskyra
AS ketinu paskatinti kitus zmones tapti 1 2 3 4 5 6 7
,,MANO*" Instagram paskyros sekéjais
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14. Pazymékite, kurios socialinés medijos platformose turite paskyras (galima pazyméti kelis variantus):

15.

16.

e Facebook

e Instagram

e LinkedIn
e  Snapchat
e BeReal.

e  WhatsApp
e Viber

e Reddit

e  Youtube
e TikTok
e Pinterest

e Telegram

e  Twitter
¢ Vimeo
e Tinder

e  Goodreads
e Discord

e Kita (jraSykite savo)

Jusy iSsilavinimas:

e  Pagrindinis

e  Vidurinis

e  Profesinis

e  AukStasis neuniversitetinis (kolegijos bakalauras)
e  AukStasis universitetinis (bakalauras)

e  Aukstasis universitetinis (magistras)

e  Aukstasis universitetinis (daktaro laipsnis)

e Kita (jraSykite savo)

Kuris atsakymo variantas geriausiai atspindi jisy asmenines pajamas, gaunamas per ménesj, atskaicius

mokescius?

e ki 600 EUR

e 601-1000 EUR
e 1001-2000 EUR
e 2001-3500 EUR
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e 3501 EUR ir daugiau

17. Jusy lytis:

e  Moteris
e Vyras
e Nebinariné (angl. non-binary) / Kita

18. Jisy amZius:

o 1824
o 2534
o 3544
o 4554
o 5564
e 65+

19. Norédami dalyvauti konkurse ir laiméti 30 EUR dovany kupong apsiprikimui MANOritualai.lt jraSykite

savo elektroninio pasto adresa:

Ac¢iu uz skirta laika! Staigmena: kiekvienam apklausos dalyviui suteikiama vienkartiné 30% nuolaida

apsipirkimui manoritualai.lt!

Nuolaidos kodas: APKILLAUSA30

Nuolaidos kodas galioja iki geguzés S dienos.
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3 priedas. Tyrimo imties skai¢iavimas. Palyginamoji moksliniy tyrimy im¢iy analizé

28 lentelé
Moksliniy tyrimy nagrinéjusiy jsitraukimgq ir tyrime naudojamus konstruktus imciy lentelé
Autoriali ir straipsnio metai Responednty imtis
Phan ir kt. (2020) 248
Loureiro ir kt. (2017) 201
Kaur, Paruthi, Islam, Hollebeek (2020) 602
Moisescu ir kt. (2022) 304
Zheng ir kt. (2014) 276
Gani ir kt. (2023) 213
Vinerean ir Opreana (2021) 391
Loureiro ir kt. (2015) 342
Gummerus ir kt. (2012) 289
Cheung ir kt. (2019) 408
Liu, Liu, Li, Chen (2019) 279
Chan ir kt. (2014) 276

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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4 priedas. Respondenty socialiniuose tinkluose praleidziamas laikas, tapimas
bendruomenés nariais, naudojami socialiniai tinklai

Tyrimo dalyviai nurodé kaip daznai jie apsiperka internetu. Daugiau kaip du trecdaliai
nInstagram® bendruomenés nariy (68,8 proc., n=139) bei nepilnai du trecdaliai ,,Facebook*
bendruomenés nariy (61,1 proc., n=127) teigé internetu apsiperkantys 1-3 kartus per ménesi.
Beveik po penktadalj ,,Instagram* (17,3 proc., n=35) ir ,,Facebook® (17,7 proc., n=37) vartotojy

internetu apsipirkingjo karta per savaite ar dazniau (3 paveikslas).

3 paveikslas

Tyrimo dalyviy pirkimo internetu daznis socialiniy tinkly grupése (proc.)

mInstagram mFacebook

Karta per metus hl’g 4
9

Keleta kartuy per pus¢ metu l 45

Karta per 3 ménesius ‘AIZ 5
>

1-3 kartus per ménesj 61,1
9

Karta per savaite ar daZniau _ 11;’37

0 10 20 30 40 50 60 70 80

68,8

Apsipirkimo internetu daznis

Procentai

Saltinis: sudaryta autoriaus
Beveik pusé tyrimo dalyviy prekés Zenklo ,,MANO® paskyra socialiniuose tinkluose

pradéjo sekti pries jsigyjant jy produkty (48,0 proc., n=197), daugiau kaip deSimtadalis nepamena
kada pradé¢jo sekti (11,2 proc., n=46).

Kada pradéjo sekti ,, MANO” paskyra

Frequency Percent Valid Percent  Cumulative Percent
Valid Pries jsigyjant produkty 197 48,0 48,0 48,0
Isigijus produkty 167 40,7 40,7 88,8
Nepamena 46 11,2 11,2 100,0

Total 410 100,0 100,0
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Beveik visi tyrimo dalyviai nurodé, kad turi paskyra ,,Facebook® (98,5 proc., n=404) ir
nInstagram® socialiniame tinkle (90,0 proc., n=369), daugiau kaip pusé turi paskyra ,,Youtube*
(57,8 proc., n=237), , Pinterest” socialiniame tinkle (52,7 proc., n=216). ,,BeReal“ (8,5 proc.,
n=35), ,,Twiter* paskyra (9,5 proc., n=39) tur¢jo mazuma dalyviy (4 paveikslas).

4 paveikslas

Tyrimo dalyviy turimy paskyry socialinés medijos platformose kiekis (proc.)

BeReal mmmm 8.5
Twiter mmmmm 9,5
Discord s 17,8
Telegram m———— 20,2
Snapchat meEssssss———" 24,9
TikTok I 33,4
Linkedin s 37,3
WhatsApp s 40,2
Viber mammmma 47,8
Pinterest IS 52,7
Youtube mEmmEEEEEES— 57,8
Instagram e 90,0
Facebook . 98,5

Socialinés medijos platformos

0 20 40 60 80 100
Procentai

Saltinis: sudaryta autoriaus

1-3 skirtingy socialiniy tinkly paskyras tur¢jo daugiau kaip penktadalis respondenty (22,0
proc., n=90), 4-6 paskyras — beveik pusé tyrimo dalyviy (47,8 proc., n=196). Beveik trec¢dalis
respondenty tur¢jo paskyras daugiau kaip 6 skirtinguose socialiniuose tinkluose (30,2 proc., n
=124).

Mazdaug po trecdalj respondenty socialiniuose tinkluose ,,Facebook‘“ir ,,Instagram‘ per
dieng praleido nuo pusvalandzio iki valandos (33,9 proc., n=139) ar 1-2 valandas (31,2 proc.,

n=128).

Kiek laiko praleidzia socialiniuose tinkluose

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Iki 30 min 59 14,4 14,4 14,4
30-60 min. 139 33,9 33,9 48,3
1-2 val. 128 31,2 31,2 79,5
2-3 val. 60 14,6 14,6 94,1
>3 val. 24 5,9 5,9 100,0
Total 410 100,0 100,0
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5 priedas. Skaliy ir konstrukty vertinimo vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai

Skalés Teiginiai m | SD
Pasitenkinimas Esu gana patenkinta (-as) apsipirkimo internetu patirtimi | 6,51 | 1,1

Sioje el. parduotuveje

Manau, kad apsipirkimas internetu yra malonus, kai | 6,48 | 1,1

apsipirkinéju Sioje el. parduotuvéje

Esu patenkinta (-as) apsipirkimo Sioje el. parduotuvéje | 6,32 | 1,2

patirtimi palyginus su kitomis el. parduotuvémis

Esu gana patenkinta (-as) informacija apie produktus, | 6,51 | 1,1

pateikiamoje el. parduotuvéje

Esu gana patenkinta (-as) papildomomis el. parduotuvés | 6,45 | 1,2

teikiamomis  paslaugomis (produkty  uZsakymas,

pristatymas, grazinimas)

Bendras 645 1,1
Isitraukimas: Man labai malonu naudoti Sio prekés zenklo produktus ir | 5,03 | 2,0
emociné dimensija | atlikti interaktyvius veiksmus (pvz. spausti ,,¥¢, ,like*,

,share”, ,comment™) su jo skelbiamu turiniu Instagram

platformoje

Apsilankymas S§io prekeés zenklo Instagram/Facebook | 5,29 | 1,7

paskyroje mane nuteikia entuziastingai

Sio prekés zenklo jraSai, kuriuos matau savo | 5,82 | 1,5

Instagram/Facebook sraute (angl. feed), yra jdomiis

Esu emociskai prisiriSusi (-¢s) prie Sio prekés zenklo, su | 4,57 | 2,1

kurio turiniu atlieku interakcijas Instagram (pvz. spaudziu

., ¥/, share” / ,,comment”, kt.)

Bendras 5,18 | 1,7
Isitraukimas: Naudojimasis prekés zenklo ~MANO*“ | 645 | 1,1
kognityvine ,Facebook*/“Instagram™ paskyra skatina mano norg
dimensija suzinoti daugiau apie pacig organizacijg ir jos kuriamus

produktus

Kai apsilankau Sio prekés Zenklo Instagram paskyroje, | 5,89 | 1,5

laikas tiesiog skrieja, nes jsitraukiu ] turinj ir noriu suzinoti

kuo daugiau

Naudoju S§io prekés zenklo produktus ir lankausi jo | 5,19 | 1,75

Instagram paskyroje, nes ji prikausto mano démesj su begale

naudingos informacijos

Man atrodo, kad Sio prekés zenklo skelbiamas turinys, kurj | 5,31 | 1,7

matau Instagram, yra labai naudingas

Bendras 5,88 1,4
Isitraukimas: Noriu bendradarbiauti jvairiose Sio prekés zenklo soc. tinkle | 4,96 | 2,0
elgesio dimensija | Instagram skelbiamose iniciatyvose (pvz.: kuriant naujus

produktus, pasitilymus)

Spaudziau ,,¥*, ,,share® ir / arba ,,comment* skirtingiems $io | 4,82 | 2,2

prekés Zenklo jraSams Facebook/Instagram

Apskritai tai jauciuosi motyvuota (-as) aktyviai jsitraukti i | 4,74 | 2,1

Sio prekés zenklo turini, skelbiamg Facebook/Instagram

Bendras 4,85 | 2,0
Bendras jsitraukimas 520 1,6
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Ketinimas Ketinu dalintis informacija su kitais zmonémis internete | 4,83 | 2,0
pozityviai atsiliepti | apie tai, kad esu Sio prekés zenklo klientas
apie prekés zenkla | Ketinu pateikti kokig nors labiau pozityvig informacija apie | 5,00 | 1,9
internete (pozyvaus | §j prekés Zenkla kitiems interneto vartotojams
e-wom ketinimas) | Ketinu pozityviai diskutuoti apie §j prekés Zenklg su kitais | 5,07 | 1,9
interneto vartotojais
Ketinu dalintis pozityvia informacija apie Sio prekés zenklo | 5,24 | 1,9
produktus su kitais interneto vartotojais
Bendras 5041 1,9
Ketinimas AS rekomenduociau §j prekés zenklg savo draugams 6,56 | 1,0
rekomenduoti Jeigu mano artimieji, draugai ieSkoty kosmetikos produkty, | 6,41 | 1,1
prekés zenkla kuriuos noréty jsigyti, a§ vienareikSmiskai rekomenduociau
Si prekés Zenkla
AS ketinu paskatinti kitus Zmones jsigyti $io prekés zenklo | 6,05 | 1,4
produktus
AS rekomenduociau §ig Instagram paskyrg savo draugams | 6,29 | 1,3
Jeigu mano artimieji, draugai ieSkoty kosmetikos prekés | 5,89 | 1,5
zenklo bendruomenés, kurig noréty sekti Instagram, as
vienareikSmiskai rekomenduociau ,, MANO* paskyra
AS ketinu paskatinti kitus Zzmones tapti ,, MANO* paskyros | 5,93 | 1,6
Instagram sekéjais
Bendras 6,03 | 1,4
Ketinimas  pirkti | Tikimybé, kad naudosiu prekés Zenklo ,, MANO* produktus | 6,03 | 1,5
pakartotinai ateityje yra labai didelé
Manau, kad galiu vadinti save lojaliu prekés Zenklo | 5,82 | 1,5
,,MANO klientu
Jeigu turéciau pasirinkti dar karta, pasirinkéiau prekés | 5,60 | 1,9
zenklg ,MANO*
Bendras 5821 1,5
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6 priedas. Skaliy ir konstrukty jver¢iy skirstiniy normalumo vertinimas

Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Pasitenkinimas ,312 408 <,001 5951 408 <,001
Isitraukimas: emociné ,142 408 <,001 ,899 408 <,001
dimensija
Isitraukimas: kognityviné ,164 408 <,001 ,868 408 <,001
dimensija
Isitraukimas: elgesio dimensija ,143 408 <,001 ,889 408 <,001
Ketinimas pozityviai atsiliepti ,150 408 <,001 ,887 408 <,001
apie prekés zenklag internete
(pozityvaus e-wom ketinimas)
Ketinimas rekomenduoti prekeés ,267 408 <,001 ,676 408 <,001
zenkla
Ketinimas pirkti pakartotinai ,215 408 <,001 ,789 408 <,001

a. Lilliefors Significance Correction
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7 priedas. Regresinés tiesés koeficienty reikSmés (priklausomas klintamasis - jsitraukimas:
emociné dimensija)

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 ,535° ,286 ,284 1,403

a. Predictors: (Constant), Pasitenkinimas prekés Zenklu ir apsipirkimo patirtimi

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 321,847 1 321,847 163,619 <,001°
Residual 802,557 408 1,967
Total 1124,404 409

a. Dependent Variable: Isitraukimas: emociné dimensija

b. Predictors: (Constant), Pasitenkinimas prekés zenklu ir apsipirkimo patirtimi

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coecfficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,115 ,409 ,137 ,017
Pasitenkinimas 1,800 ,063 ,535 12,791 <,001

a. Dependent Variable: [sitraukimas: emociné dimensija
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8 priedas. Regresinés tiesés koeficienty reik§Smés (priklausomas klintamasis - jsitraukimas:
kognityviné dimensija)

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 ,5928 ,350 ,349 1,181

a. Predictors: (Constant), Pasitenkinimas prekés Zenklu ir apsipirkimo patirtimi

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 306,971 1 306,971 219,908 <,001°
Residual 569,530 408 1,396
Total 876,501 409

a. Dependent Variable: [sitraukimas: kognityviné dimensija

b. Predictors: (Constant), Pasitenkinimas prekés zenklu ir apsipirkimo patirtimi

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coecfficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,525 ,345 1,521 ,029
Pasitenkinimas 1,781 ,053 ,592 14,829 <,001

a. Dependent Variable: [sitraukimas: kognityviné dimensija
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9 priedas. Regresinés tiesés koeficienty reik§Smés (priklausomas klintamasis - jsitraukimas:
elgesio dimensija)

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 ,405% ,264 ,162 1,798
a. Predictors: (Constant), Pasitenkinimas
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 257,807 1 257,807 179,772 <,001°

Residual 1312,114 406 3,232

Total 1569,921 407

a. Dependent Variable: [sitraukimas: elgesio dimensija

b. Predictors: (Constant), Pasitenkinimas

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coecfficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,123 ,547 ,142 ,047
Pasitenkinimas 0,745 ,083 ,405 8,932 <,001

a. Dependent Variable: [sitraukimas: elgesio dimensija
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10 priedas. Bendro vartotojy jsitraukimo, ,,Instagram® ir ,,Facebook* bendruomeniy
isitraukimo priklausomybés nuo vartotojy pasitenkinimo vertinimas

Papildomai atliekamas vartotojy pasitenkinimo apsipirkimo el. parduotuvéje patirtimi jtakos

bendram vartotojy jsitraukimui vertinimas.

Siekinat nustatyti vartotojy bendro jsitraukimo (daugiadimensinis konstruktas)
priklausomybe nuo pasitenkinimo apsipirkimo el. parduotuvéje patirtimi atlikta vienanare tiesiné
regresin¢ analizé. Sudarant regresijos modelj, priklausomu kintamuoju pasirinktas vartotojy
bendras jsitraukimas, nepriklausomu — vartotojy pasitenkinimas apsipirkimo el. parduotuvéje
patirtimi. Apskaiciuotas determinacijos koeficientas R2=0,274, F kriterijaus statistika F=153,592,
p<0,001. Reiskia, regresijos modelis, prognozuojant vartotojo bendrg jsitraukima, yra statistiskai
reikSmingai patikimas ir paaisSkina 27,4 proc. sklaidos, o vartotojy pasitenkinimas apsipirkimo el.
parduotuvéje patirtimi turi reikSmingg prognosting verte ($=0,524). Apskaiciuoti koeficientai -
konstanta = 0,111 ir Pasitenkinimas apsipirkimo patirtimi el. parduotuvéje patirtimi = 0,787 - yra
statistiSkai reikSmingi (p<0,05) (29 lentel¢). UZzraSome regresijos lygti, nusakancig priklausomo ir

nepriklausomo kintamyjy rysi:

Y =0,111+ 0,787 * Pasitenkinimas apsipirkimo el. parduotuveje patirtimi (balai)

29 lentelé

Regresinés tiesés koeficienty reiksmés (priklausomas klintamasis - bendras jsitraukimas)

Veiksniai Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai t p
B Standartiné reikSmé | reikSmé
paklaida Beta (B)
Konstanta 0,111 0,417 1,27 0,037
Pasitenkinimas 0,787 0,063 0,524 12,39 | <0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus

Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 ,524° ,274 ,273 1,368

a. Predictors: (Constant), Pasitenkinimas

ANOVA?
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Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 287,443 1 287,443 153,592 <,001°
Residual 759,815 406 1,871
Total 1047,258 407

a. Dependent Variable: Bendras jsitraukimas

b. Predictors: (Constant), Pasitenkinimas

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coecfficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 111 417 1,266 ,039
Pasitenkinimas ,787 ,063 ,524 12,393 <,001

a. Dependent Variable: Bendras jsitraukimas

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad analizuojamo modelio atveju vartotojo pasitenkinimo
apsipitkimo el. Parduotuvéje patirtimi vertinimui padidéjus vienu balu vartotojy bendro
jsitraukimo vertinimas padid¢ja 0,787 balo. Galime teigti, kad vartotojy bendram jsitraukimui
pasitenkinimas prekés zenklu ir apsipirkimo patirtimi daro teigiama jtaka, taigi, rySys

patvirtintas.

Papildomai atliekamas vartotojy pasitenkinimo apsipirkimo el. parduotuvéje patirtimi jtakos
virtualiosios prekes Zenklo bendruomenés, esancios socialiniame tinkle “Facebook*, jtakos

bendram jsitraukimui vertinimas.

Siekinat nustatyti virtualiosios bendruomenés, esancios ,,Facebook®, bendro isitraukimo
priklausomybe nuo pasitenkinimo apsipirkimo el. parduovéje patirtimi atlikta vienanare tiesiné
regresin¢ analizé. Sudarant regresijos modelj, priklausomu kintamuoju pasirinktas socialinio
tinklo ,,Facebook vartotojy bendras isitraukimas, nepriklausomu — vartotojy pasitenkinimas
pirkimo el. parduotuveje patirtimi. ApskaiCiuotas determinacijos koeficientas R2=0,457, F
kriterijaus statistika F=53,971, p<0,001. Reiskia, regresijos modelis, prognozuojant socialinio
tinklo ,,Facebook* vartotojo bendrg jsitraukima, yra statistiskai reikSmingai patikimas ir paaiskina
45,7 proc. sklaidos, o pasitenkinimas turi reikSmingg prognostine verte (=0,457). Apskaiciuoti
koeficientai - konstanta = 0,461 ir Pasitenkinimas apsipirkimo el. pardtuové¢je patirtimi = 0,671 -
yra statistiSkai reikSmingi (p<0,05) (30 lentelé¢). UzraSome regresijos lygti, nusakancia

priklausomo ir nepriklausomo kintamyjy rysi:
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Y =0,461 + 0,671 * Pasitenkinimas pirkimo el. parduotuvéje patirtimi (balai)

30 lentelé

Regresinés tiesés koeficienty reiksmés (priklausomas klintamasis - ,, Facebook" bendruomenés

bendras jsitraukimas)

Veiksniai Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai t p
B S‘;aankciz‘g:e Beta (B) reikSme | reik§mé
Konstanta 0,461 0,594 0,78 0,038
Pasit?nkinimas 0,671 0,091 0,457 7,35 <0,001
Saltinis: sudaryta autoriaus
Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 ,457° ,208 ,205 1,476
a. Predictors: (Constant), Pasitenkinimas
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 117,652 1 117,652 53,971 <,001°
Residual 446,881 205 2,180
Total 564,533 206
a. Dependent Variable: Bendras jsitraukimas
b. Predictors: (Constant), Pasitenkinimas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coecfficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 461 ,594 177 ,038

Pasitenkinimas prekés zenklu ,671 ,091 ,457 7,347 <,001

ir apsipirkimo patirtimi

a. Dependent Variable: Bendras jsitraukimas

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad analizuojamo modelio atveju vartotojo pasitenkinimo

apsipirkimo el. parduotuvéje patirtimi vertinimui padidéjus vienu balu socialinio tinklo

,Facebook* bendruomenés bendro jsitraukimo vertinimas padidéja 0,671 balo. Galime teigti, kad
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socialiame tinkle ,,Facebook® esancios virtualiosios bendruomenés vartotojy pasitenkinimas
apsipirkimo el. parduotvéje patirtimi daro teigiamg jtakg bendram jsitraukimui. Taigi, rySys

patvirtintas.

Papildomai atliekamas pasitenkinimo apsipirkimo el. parduotuvéje patirtimi jtakos virtualiosios
prekes Zenklo bendruomenés, esancios socialiniame tinkle ,, Instagram”, bendram jsitraukimui

vertinimas.

Siekinat nustatyti ,,Instagram® esancios virtualiosios bendruomenés bendro jsitraukimo
priklausomybe nuo pasitenkinimo apsipirkimo el. parduotuvéje patirtimi atlikta vienanare tiesiné
regresing analizé. Sudarant regresijos modelj, priklausomu kintamuoju pasirinktas prekés zenklo
»MANO* virtualios bendruomenés, esancios ,,Instagram* bendras jsitraukimas, nepriklausomu —
vartotojy pasitenkinimas apsipirkimo el. parduotuvéje patirtimi. ApskaiCiuotas determinacijos
koeficientas R2=0,388, F kriterijaus statistika F=125,946, p<0,001. Reiskia, regresijos modelis,
prognozuojant socialinio tinklo ,,Instagram vartotojy bendra jsitraukima, yra statistiskai
reikSmingai patikimas ir paaiSkina 38,8 proc. sklaidos, o pasitenkinimas apsipirkimo el.
parduotuvéje patirtimi turi reikSmingg prognosting verte ($=0,623). Apskaiciuoti koeficientai -
konstanta = 0,078 ir Pasitenkinimas apsipirkimo el. parduotuvé¢je patirtimi = 0,877 - yra statistiSkai
reikSmingi (p<0,05) (31 lentel¢). UzraSome regresijos lygti, nusakancig priklausomo ir

nepriklausomo kintamyjy rysi:

Y =0,078 + 0,877 * Pasitenkinimas apsipirkimo el. parduotuveéje patirtimi (balai)

31 lentelé

Regresinés tiesés koeficienty reiksmés (priklausomas klintamasis — ,, Instagram ** bendruomenés

bendras jsitraukimas)

Veiksniai Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai t p
B Standartiné reikSmeé | reikSmé
paklaida Beta (B)
Konstanta 0,078 0,518 0,15 0,048
Pasitenkinimas 0,877 0,078 0,623 11,22 | <0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus

Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
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1 ,023% ,388 ,385

1,107

a. Predictors: (Constant), Pasitenkinimas

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 154,411 1 154,411 125,946 <,001°
Residual 243,975 199 1,226
Total 398,386 200
a. Dependent Variable: Bendras jsitraukimas
b. Predictors: (Constant), Pasitenkinimas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coecfficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,078 ,518 ,150 ,048
Pasitenkinimas ,877 ,078 ,623 11,223 <,001

a. Dependent Variable: Bendras jsitraukimas

Tyrimo rezultatai atskleide, kad analizuojamo modelio atveju pasitenkinimo prekés zenklu

ir apsipirkimo patirtimi vertinimui padidéjus vienu balu socialinio tinklo ,,Instagram® vartotojy

bendro jsitraukimo vertinimas padidéja 0,877 balo. Galime teigti, kad “Instagram” socialinio

tinklo vartotojy bendram jsitraukimui pasitenkinimas prekés Zenklu ir apsipirkimo patirtimi daro

teigiamg jtaka, taigi, rySiai patvirtinti.
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11 priedas. Regresinés tiesés koeficienty reik§més (priklausomas klintamasis - ketinimas
pozityviai atsiliepti apie prekés Zenkla internete)

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 ,741° ,550 ,548 1,247
a. Predictors: (Constant), Jsitraukimas: emociné dimensija
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 773,659 1 773,659 497,675 <,001°

Residual 634,255 408 1,555

Total 1407,914 409

a. Dependent Variable: Ketinimas pozityviai atsiliepti apie prekés Zenklg internete (pozityvaus e-wom ketinimas)

b. Predictors: (Constant), Jsitraukimas: emocin¢ dimensija

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coecfficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,743 ,202 3,677 <,001
Isitraukimas: emociné ,829 ,037 741 22,309 <,001
dimensija

a. Dependent Variable: Ketinimas pozityviai atsiliepti apie prekés Zenkla internete pozyvaus (e-wom ketinimas)
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12 priedas. Regresinés tiesés koeficienty reik§més (priklausomas klintamasis - ketinimas
pozityviai atsiliepti apie prekés Zenkla internete)

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 ,635° ,403 ,402 1,435
a. Predictors: (Constant), [sitraukimas: kognityviné dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 567,912 1 567,912 275,842 <,001°
Residual 840,002 408 2,059
Total 1407,914 409

a. Dependent Variable: Ketinimas pozityviai atsiliepti apie prekés zenkla internete pozyvaus (e-wom ketinimas)

b. Predictors: (Constant), Isitraukimas: kognityviné dimensija

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coecfficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,557 ,279 1,997 ,046
Isitraukimas: kognityviné ,805 ,048 ,635 16,609 <,001
dimensija

a. Dependent Variable: Ketinimas pozityviai atsiliepti apie prekés Zenkla internete pozyvaus (e-wom ketinimas)
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13 priedas. Regresinés tiesés koeficienty reik§més (priklausomas klintamasis - ketinimas
pozityviai atsiliepti apie prekés Zenkla internete)

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 7712 ,594 ,593 1,182
a. Predictors: (Constant), [sitraukimas: elgesio dimensija
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 830,745 1 830,745 594,868 <,001°

Residual 566,987 406 1,397

Total 1397,731 407

a. Dependent Variable: Ketinimas pozityviai atsiliepti apie prekés Zenkla internete pozyvaus (e-wom ketinimas)

b. Predictors: (Constant), Isitraukimas: elgesio dimensija

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coecfficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,522 ,156 9,761 <,001
Isitraukimas: elgesio 127 ,030 771 24,390 <,001
dimensija

a. Dependent Variable: Ketinimas pozityviai atsiliepti apie prekés Zenkla internete pozyvaus (e-wom ketinimas)
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14 priedas. Regresinés tiesés koeficienty reik§més (priklausomas klintamasis - ketinimas
pozityviai atsiliepti apie prekés Zenkla internete)

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 ,781% ,609 ,607 1,162

a. Predictors: (Constant), sitraukimas: elgesio dimensija, Isitraukimas: kognityviné dimensija, Isitraukimas:

emocin¢ dimensija, bendras jsitraukimas

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 851,870 3 283,957 210,161 <,001°
Residual 545,861 404 1,351
Total 1397,731 407

a. Dependent Variable: Ketinimas pozityviai atsiliepti apie prekés Zenkla internete pozyvaus (e-wom ketinimas)
b. Predictors: (Constant), [sitraukimas: elgesio dimensija, [sitraukimas: kognityviné dimensija, [sitraukimas:

emocin¢ dimensija, Bendras jsitraukimas

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coecfficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1,169 ,232 5,031 <,001
Isitraukimas: emociné ,366 111 ,326 3,286 ,001
dimensija
Isitraukimas: kognityviné -,078 ,090 -,061 -,869 ,386
dimensija
Isitraukimas: elgesio ,498 ,065 ,528 7,638 <,001
dimensija

a. Dependent Variable: Ketinimas pozityviai atsiliepti apie prekés Zenkla internete pozyvaus (e-wom ketinimas)
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15 priedas. Regresinés tiesés koeficienty reikSmés (priklausomas klintamasis - ketinimas
pozityviai atsiliepti apie prekés Zenkla internete)

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 ,780% ,609 ,607 1,162

a. Predictors: (Constant), Jsitraukimas: elgesio dimensija, Jsitraukimas: emociné dimensija

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 850,851 2 425,425 315,054 <,001°
Residual 546,881 405 1,350
Total 1397,731 407

a. Dependent Variable: Ketinimas pozityviai atsiliepti apie prekés Zenkla internete pozyvaus (e-wom ketinimas)

b. Predictors: (Constant), Isitraukimas: elgesio dimensija, Jsitraukimas: emociné dimensija

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coecfficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1,059 ,195 5,439 <,001
Isitraukimas: emociné ,296 ,077 ,264 3,859 <,001
dimensija
Isitraukimas: elgesio ,506 ,064 ,536 7,846 <,001
dimensija

a. Dependent Variable: Ketinimas pozityviai atsiliepti apie prekés Zenkla internete pozyvaus (e-wom ketinimas)
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16 priedas. Ketinimo skleisti pozityvia informacijg apie prekés Zenklg internete
priklausomybés nuo bendro vartotojy jsitraukimo, ,,Instagram® ir ,,Facebook*
bendruomeniy jsitraukimo vertinimas

Papildomai atliekamas vartotojy ketinimy skleisti pozityvig informacijg apie prekés Zenklg

internete priklausomybés nuo bendro vartotojy jsitraukimo vertinimas.

Siekiant nustatyti vartotojo ketinimo skleisti pozityvig informacija apie prekés Zenkla
elektroningje erdvéje priklausomybe nuo bendro jsitraukimo atlikta vienanaré tiesiné regresiné
analizé. Sudarant regresijos modelj, priklausomu kintamuoju pasirinktas vartotojy ketinimas
skleisti pozityvia informacija apie prekés zenklg elektroningje erdvéje, nepriklausomu — vartotojy
bendras jsitraukimas. Apskai¢iuotas determinacijos koeficientas R2=0,579, F kriterijaus statistika
F=558,860, p<0,001. Reiskia, regresijos modelis, prognozuojant vartotojo ketinimag skleisti
pozityvig informacija apie prekés zenklg elektroninéje erdvéje, yra statistiSkai reikSmingai
patikimas ir paaiskina 57,9 proc. sklaidos, o vartotojy bendras jsitraukimas reik§Sminga
prognosting verte (f=0,761) (32 lentel¢). Apskaiciuoti koeficientai - konstanta = 1,879 ir bendras
jsitraukimas = 0,659 - yra statistiSkai reikSmingi (p<0,05). UZraSome regresijos lygtj, nusakancia

priklausomo ir nepriklausomo kintamyjy rysi:
Y=1,879 + 0,659 * Bendras jsitraukimas (balai)
32 lentelé

Regresinés tiesés koeficienty reiksmeés (priklausomas klintamasis - ketinimas skleisti pozityvig

informacijq apie prekeés Zenklq internete)

Veiksniai Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai t p
B Standartiné reikSmeé | reikSmé
paklaida Beta ()
Konstanta 1,879 0,150 12,54 | <0,001
Bendras jsitraukimas 0,659 0,028 0,761 23,64 | <0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus

Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 ,761° ,579 ,578 1,042
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a. Predictors: (Constant), Ketinimas pozityviai atsiliepti apie prekés Zenklg internete pozyvaus (e-wom

ketinimas)
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 606,586 1 606,586 558,860 <,001°
Residual 440,672 406 1,085
Total 1047,258 407

a. Dependent Variable: Bendras jsitraukimas

b. Predictors: (Constant), Ketinimas pozityviai atsiliepti apie prekés Zenkla internete pozyvaus (e-wom ketinimas)

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coecfficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,879 ,150 12,542 <,001
Ketinimas pozityviai ,659 ,028 ,761 23,640 <,001

atsiliepti apie prekés zenkla
internete pozyvaus (e-wom

ketinimas)

a. Dependent Variable: Bendras jsitraukimas

Tyrimo rezultatai atskleid¢, kad analizuojamo modelio atveju vartotojy bendro jsitraukimo
vertinimui padidéjus vienu balu vartotojy ketinimo skleisti pozityvig informacija apie prekés
zenkla elektroninéje erdvéje vertinimas padidéja 0,659 balo. Galime teigti, kad vartotojy bendras
jsitraukimas daro teigiamg jtaka vartotojy ketinimui skleisti pozityvia informacija apie prekés

zenkla elektroninéje erdveje. Taigi, rySys patvirtintas.

Atliekamas ,, Facebook * virtualiosios bendruomenés ketinimy skleisti pozityvig informacijq apie

prekeés Zenklq internete priklausomybés nuo bendro jsitraukimo platformoje vertinimas.

Siekinat nustatyti ,,Facebook* bendruomenés ketinimo skleisti pozityvig informacija apie
prekés zenkla elektroninéje erdvéje priklausomybe nuo vartotojo bendro jsitraukimo atlikta
vienanar¢ tiesiné regresiné analizé. Sudarant regresijos modelj, priklausomu kintamuoju
pasirinktas socialinio tinklo ,,Facebook* vartotojy ketinimas skleisti pozityvig informacija apie
prekés Zzenklg elektroninéje erdvéje, nepriklausomu — vartotojy bendras isitraukimas.
Apskaiciuotas determinacijos koeficientas R2=0,570, F kriterijaus statistika F=271,266, p<0,001.

Reiskia, regresijos modelis, prognozuojant socialinio tinklo ,,Facebook® vartotojy ketinima
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skleisti pozityvig informacijg apie prekés zenkla elektroninéje erdvéje, yra statistiSkai reikSmingai
patikimas ir paaiskina 57,0 proc. sklaidos, o vartotojy bendras jsitraukimas reik§Sminga
prognosting verte (f=0,734). Apskaiciuoti koeficientai - konstanta = 0,484 ir Bendras jsitraukimas
= 0,872 - yra statistiskai reikSmingi (p<0,05) (33 lentel¢). UzraSome regresijos lygti, nusakancia

priklausomo ir nepriklausomo kintamyjy rysi:
Y=0,484 + 0,872 * Bendras jsitraukimas (balai)
33 lentelé

Regresinés tiesés koeficienty reiksmés (priklausomas klintamasis - ,, Facebook* bendruomenés

ketinimas skleisti pozityvig informacijq apie prekeés Zenklq internete)

Veiksniai Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai t p
B Standartiné reikSmeé | reikSmé
paklaida Beta (B)
Konstanta 0,484 0,267 1,82 0,017
Bendras jsitraukimas 0,872 0,053 0,734 16,47 | <0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus

Model summary
Std. Error of the
Model R R square Adjusted r square estimate

1 ,755% ,570 ,567 1,258

A. Predictors: (constant), bendras jsitraukimas

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 429,084 1 429,084 271,266 <,001°
Residual 324,266 205 1,582
Total 753,350 206

a. Dependent Variable: Ketinimas pozityviai atsiliepti apie prekés Zenkla internete pozyvaus (e-wom ketinimas)

b. Predictors: (Constant), Bendras jsitraukimas

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coecfficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,484 ,267 1,817 ,017
Bendras jsitraukimas ,872 ,053 ,734 16,470 <,001

a. Dependent Variable: Ketinimas pozityviai atsiliepti apie prekés Zenkla internete pozyvaus (e-wom ketinimas)
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Tyrimo rezultatai atskleidé, kad analizuojamo modelio atveju socialiniame tinkle
,Facebook* esancios bendruomenés vartotojy bendro isitraukimo vertinimui padidéjus vienu balu
vartotojy ketinimo skleisti pozityvig informacija apie prekés Zzenklg elektroninéje erdveje
vertinimas padidéja 0,872 balo. Galime teigti, kad ,,Facebook™ socialinio tinklo vartotojy bendras
jsitraukimas daro teigiamg jtaka vartotojy ketinimui skleisti pozityvia informacija apie prekés

zenkla elektroninéje erdveje. Taigi, rySys patvirtintas.

Atliekamas ,, Instagram “ virtualiosios bendruomenés ketinimy skleisti pozityvig informacijq apie

prekeés Zenklq internete priklausomybés nuo bendro jsitraukimo platformoje vertinimas.

Siekiant nustatyti prekés Zzenklo virtualiosios bendruomenés, esancios ,,Instagram®,
ketinimo skleisti pozityvig informacija apie prekés Zenkla elektroningje erdvéje priklausomybe
nuo vartotojo bendro jsitraukimo atlikta vienanaré tiesiné regresiné analizé. Sudarant regresijos
modelj, priklausomu kintamuoju pasirinktas ,Instagram®“ bendruomenés ketinimas skleisti
pozityvia informacijg apie prekés Zenklg elektroninéje erdvéje, nepriklausomu — vartotojy bendras
jsitraukimas (34 lentel¢). ApskaiCiuotas determinacijos koeficientas R2=0,539, F kriterijaus
statistika F=232,319, p<0,001. Reiskia, regresijos modelis, prognozuojant socialinio tinklo
,Instagram® vartotojy ketinima skleisti pozityvig informacija apie prekés zenkla elektroningje
erdve¢je, yra statistiSkai reikSmingai patikimas ir paaiskina 53,9 proc. sklaidos, o vartotojy bendras
isitraukimas reikSmingg prognosting verte (B=0,755). Apskaiciuoti koeficientai - konstanta =
0,497 ir Bendras jsitraukimas = 0,879 - yra statistiSkai reikSmingi (p<0,05). UZraSome regresijos

lygti, nusakancig priklausomo ir nepriklausomo kintamuyjy rysj:

Y=0,497 + 0,879 * Bendras jsitraukimas (balai)

34 lentelé
Regresinés tiesés koeficienty reiksmés (priklausomas klintamasis - ,, Instagram* bendruomenés

ketinimas skleisti pozityvig informacijq apie prekeés Zenklq internete)

Veiksniai Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai t p
B Standartiné reikSmeé | reikSmé
paklaida Beta (B)
Konstanta 0,497 0,337 1,48 0,014
Bendras jsitraukimas 0,879 0,058 0,755 15,24 | <0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus

Model Summary

128



Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 , 134 ,539 ,536 1,151

a. Predictors: (Constant), Bendras jsitraukimas

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 307,769 1 307,769 232,319 <,001°
Residual 263,630 199 1,325
Total 571,399 200

a. Dependent Variable: Ketinimas pozityviai atsiliepti apie prekés Zenkla internete pozyvaus (e-wom ketinimas)

b. Predictors: (Constant), Bendras jsitraukimas

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coecfficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,497 ,337 1,477 ,014
Bendras jsitraukimas ,879 ,058 ,755 15,242 <,001

a. Dependent Variable: Ketinimas pozityviai atsiliepti apie prekés Zenkla internete pozyvaus (e-wom ketinimas)

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad analizuojamo modelio atveju ,,Instagram® bendruomenés
bendro jsitraukimo vertinimui padidéjus vienu balu vartotojy ketinimo skleisti pozityvia
informacijg apie prekés zenkla elektroninéje erdveje vertinimas padidéja 0,879 balo. Galime teigti,
kad ,,Instagram” socialinio tinklo vartotojy bendras isitraukimas daro teigiamg jtakg vartotojy
ketinimui skleisti pozityvig informacija apie prekés Zenkla elektroninéje erdveje. Taigi, rySys

tvirtinamas.

17 priedas. Regresinés tiesés koeficienty reikSmés (priklausomas klintamasis - ketinimas
pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus)

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 ,724* ,525 ,523 1,032

a. Predictors: (Constant), [sitraukimas: emociné dimensija

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 479,396 1 479,396 450,083 <,001°
Residual 434,572 408 1,065
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Total 913,968 409
a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti pakartotinai
b. Predictors: (Constant), 2 Jsitraukimas: emociné dimensija
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coecfficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,438 ,167 14,573 <,001
2 Isitraukimas: emociné ,653 ,031 , 124 21,215 <,001

dimensija

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti pakartotinai

18 priedas. Regresinés tiesés koeficienty reikSmés (priklausomas klintamasis - ketinimas
pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus)

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 ,692% ,479 477 1,081
a. Predictors: (Constant), Jsitraukimas: kognityviné dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 437,417 1 437,417 374,496 <,001°
Residual 476,551 408 1,168
Total 913,968 409
a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti pakartotinai
b. Predictors: (Constant), Isitraukimas: kognityviné dimensija
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coecfficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,886 ,210 8,979 <,001
Isitraukimas: kognityviné ,706 ,037 ,692 19,352 <,001
dimensija

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti pakartotinai
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19 priedas. Regresinés tiesés koeficienty reikSmés (priklausomas klintamasis - ketinimas
pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus)

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 ,662% ,438 ,436 1,125

a. Predictors: (Constant), Jsitraukimas: elgesio dimensija

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 399,631 1 399,631 316,029 <,001°
Residual 513,402 406 1,265
Total 913,032 407

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti pakartotinai

b. Predictors: (Constant), Isitraukimas: elgesio dimensija

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coecfficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,374 ,148 22,734 <,001
Isitraukimas: elgesio ,505 ,028 ,662 17,777 <,001

dimensija

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti pakartotinai

20 priedas. Regresinés tiesés koeficienty reik§més (priklausomas klintamasis - ketinimas
pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus)

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 ,736% ,541 ,938 1,018

a. Predictors: (Constant), [sitraukimas: elgesio dimensija, sitraukimas: kognityviné dimensija, Isitraukimas:

emocin¢ dimensija

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 494,028 3 164,676 158,779 <,001°
Residual 419,004 404 1,037
Total 913,032 407

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti pakartotinai
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b. Predictors: (Constant), [sitraukimas: elgesio dimensija, [sitraukimas: kognityviné dimensija, [sitraukimas:

emocin¢ dimensija

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coecfficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2,085 ,204 10,238 <,001
Isitraukimas: emociné ,393 ,098 ,433 4,022 <,001
dimensija
Isitraukimas: kognityviné ,239 ,079 232 3,040 ,003
dimensija
Isitraukimas: elgesio ,074 ,057 ,098 1,303 ,193
dimensija

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti pakartotinai

21 priedas. Regresinés tiesés koeficienty reikSmés (priklausomas klintamasis - ketinimas
pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus)

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 , 7312 ,534 ,531 1,023
a. Predictors: (Constant), Jsitraukimas: kognityviné dimensija, Isitraukimas: emociné dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 487,846 2 243,923 232,977 <,001°
Residual 426,122 407 1,047
Total 913,968 409
a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti pakartotinai
b. Predictors: (Constant), Jsitraukimas: kognityviné dimensija, [sitraukimas: emociné dimensija
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coecfficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,113 ,202 10,481 <,001
Isitraukimas: emociné 478 ,069 ,530 6,940 <,001
dimensija
Isitraukimas: kognityviné 221 ,078 217 2,841 ,005
dimensija
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a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti pakartotinai

22 priedas. Ketinimo pirkti pakartotinai priklausomybés nuo bendro vartotoju
jsitraukimo, ,,Instagram® ir ,,Facebook* bendruomeniy jsitraukimo vertinimas

Papildomai atliekamas vartotojy ketinimy pirkti pakartotinai priklausomybés nuo bendro

vartotojy jsitraukimo vertinimas.

Siekiant nustatyti vartotojo ketinimo pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus
priklausomybe nuo vartotojo bendro jsitraukimo atlikta vienanaré tiesiné regresin¢ analizé.
Sudarant regresijos modelj, priklausomu kintamuoju pasirinktas vartotojy ketinimas pakartotinai
pirkti prekés zenklo produktus, nepriklausomu — bendras vartotojy jsitraukimas. Apskai¢iuotas
determinacijos koeficientas R2=0,532, F kriterijaus statistika F=462,260, p<0,001. Reiskia,
regresijos modelis, prognozuojant vartotojo ketinima pakartotinai pirkti prekés zenklo produktus,
yra statistiSkai reikSmingai patikimas ir paaiSkina 53,2 proc. sklaidos, o vartotojy bendras
isitraukimas turi reikSminga prognostine verte (=0,730) (35 lentelé). Apskaiciuoti koeficientai -
konstanta = 2,273 ir Bendras jsitraukimas = 0,730 - yra statistiSkai reikSmingi (p<0,05). Uzrasome

regresijos lygti, nusakancia priklausomo ir nepriklausomo kintamuyjy rysj:

Y=12,273 + 0,681 * Bendras jsitraukimas (balai)

35 lentelé
Regresinés tiesés koeficienty reiksmés (priklausomas klintamasis - ketinimas pakartotinai pirkti

prekés Zenklo produktus)

Veiksniai Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai t p
B Standartiné reikSmeé | reikSmé
paklaida Beta (B)
Konstanta 2,273 0,173 13,17 | <0,001
Bendras jsitraukimas 0,681 0,032 0,730 21,50 | <0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus

Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 ,730° ,532 ,531 1,025

a. Predictors: (Constant), Bendras jsitraukimas
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ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 486,097 1 486,097 462,260 <,001°
Residual 426,936 406 1,052
Total 913,032 407

a. Dependent Variable : Ketinimas pirkti pakartotinai

b. Predictors: (Constant), Bendras jsitraukimas

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coecfficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,273 ,173 13,173 <,001
Bendras jsitraukimas ,681 ,032 ,730 21,500 <,001

a. Dependent Variable : Ketinimas pirkti pakartotinai

Tyrimo rezultatai atskleid¢, kad analizuojamo modelio atveju vartotojy bendro jsitraukimo
vertinimui padidéjus vienu balu vartotojy ketinimo pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus
vertinimas padidéja 0,681 balo. Galime teigti, kad vartotojy bendras jsitraukimas daro teigiama

jtaka vartotojy ketinimui pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus. Taigi, rySys tvirtinamas.

Siekiant nustatyti, o véliau palyginti skirtingy prekés zZenklo bendruomeniy, esanciy ,, Facebook *
ir ,, Instagram** bendro jsitraukimo jtakq vartotojy ketinimui pakartotinai pirkti prekés Zenklo

produktus atliekamas papildomas rysiy vertinimas.

Siekiant nustatyti virtualiosios bendruomenés, esancios ,,Facebook*, ketinimo pakartotinai
pirkti prekés zenklo produktus priklausomybe¢ nuo bendro vartotojy jsitraukimo atlikta vienanaré
tiesiné regresiné analizé. Sudarant regresijos modelj, priklausomu kintamuoju pasirinktas
,Facebook® socialinio tinklo vartotojy ketinimas pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus,
nepriklausomu — vartotojy bendras jsitraukimas. ApskaiCiuotas determinacijos koeficientas
R2=0,571, F kriterijaus statistika F=272,824, p<0,001. Reiskia, regresijos modelis, prognozuojant
,Facebook* socialinio tinklo vartotojo ketinimg pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus, yra
statistiSkai reikSmingai patikimas ir paaiskina 57,1 proc. sklaidos, o vartotojy bendras jsitraukimas

turi reikSmingg prognosting verte (f=0,618). ApskaiCiuoti koeficientai - konstanta = 1,690 ir
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bendras isitraukimas = 0,757 - yra statistiSkai reikSmingi (p<0,05) (36 lentel¢). Uzrasome

regresijos lygti, nusakancia priklausomo ir nepriklausomo kintamuyjy rysj:

Y=1,690 + 0,757 * Bendras jsitraukimas (balai)

36 lentelé

Regresinés tiesés koeficienty reiksmés (priklausomas klintamasis - ,, Facebook* bendruomenés

ketinimas pakartotinai pirkti prekés zenklo produktus)

Veiksniai Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai t p
B S;aankciz‘g:e Beta (B) reikSme | reik§mé
Konstanta 1,690 0,231 7,32 <0,001
vBendras isitraukimas 0,757 0,046 0,618 16,52 | <0,001
Saltinis: sudaryta autoriaus
Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 ,756* ,571 ,569 1,090
a. Predictors: (Constant), Bendras jsitraukimas
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 323,930 1 323,930 272,824 <,001°
Residual 243,401 205 1,187
Total 567,331 206
a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti pakartotinai
b. Predictors: (Constant), Bendras jsitraukimas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coecfficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,690 ,231 7,317 <,001
Bendras jsitraukimas 157 ,046 ,618 16,517 <,001

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti pakartotinai

Tyrimo rezultatai atskleid¢, kad analizuojamo modelio atveju ,,Facebook* socialinio tinklo

vartotojy bendro jsitraukimo vertinimui padidéjus vienu balu vartotojy ketinimo pakartotinai pirkti
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prekés zenklo produktus vertinimas padidéja 0,757 balo. Galime teigti, kad ,,Facebook* socialinio
tinklo vartotojy bendras jsitraukimas daro teigiamg jtaka vartotojy ketinimui pakartotinai pirkti
prekés zenklo produktus. Taigi, rySys patvirtintas.

Siekinat nustatyti ,,Instagram® socialinio tinklo vartotojy ketinimo pakartotinai pirkti
prekés zenklo produktus priklausomybe¢ nuo bendro vartotojy jsitraukimo atlikta vienanaré tiesiné
regresin¢ analizé. Sudarant regresijos modelj, priklausomu kintamuoju pasirinktas , Instagram®
socialinio tinklo vartotojy ketinimas pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus, nepriklausomu —
vartotojy bendras jsitraukimas. Apskaiciuotas determinacijos koeficientas R2=0,382, F kriterijaus
statistika F=122,948, p<0,001. Reiskia, regresijos modelis, prognozuojant ,,Instagram* socialinio
tinklo vartotojo ketinimg pakartotinai pirkti prekés zenklo produktus, yra statistiSkai reikSmingai
patikimas ir paaiSkina 38,2 proc. sklaidos, o vartotojy bendras jsitraukimas turi reikSminga
prognosting verte (f=0,618). Apskaiciuoti koeficientai - konstanta = 3,705 ir Bendras jsitraukimas
= 0,469 - yra statistiskai reikSmingi (p<0,05) (37 lentel¢). UzraSome regresijos lygti, nusakancia

priklausomo ir nepriklausomo kintamyjy rysi:

Y= 3,705 + 0,469 * Bendras jsitraukimas (balai)
37 lentelé
Regresinés tiesés koeficienty reiksmés (priklausomas klintamasis - ,, Instagram* bendruomenés

vartotojo ketinimas pakartotinai pirkti prekes Zenklo produktus)

Veiksniai Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai t p
B Standartiné reikSmeé | reikSmé
paklaida Beta (B)
Konstanta 3,705 0,247 15,01 | <0,001
Bendras jsitraukimas 0,469 0,042 0,756 11,09 | <0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus

Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 ,618* ,382 ,379 ,844

a. Predictors: (Constant), Bendras jsitraukimas

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 87,561 1 87,561 122,948 <,001°
Residual 141,724 199 , 712
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Total 229,285 200

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti pakartotinai

b. Predictors: (Constant), Bendras jsitraukimas

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Cocfficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,705 ,247 15,008 <,001
Bendras jsitraukimas ,469 ,042 ,7156 11,088 <,001

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti pakartotinai

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad analizuojamo modelio atveju ,,Instagram* socialinio tinklo

vartotojy bendro jsitraukimo vertinimui padidéjus vienu balu vartotojy ketinimo pakartotinai pirkti

prekeés zenklo produktus vertinimas padidéja 0,469 balo. Galime teigti, kad ,,Instagram* socialinio

tinklo vartotojy bendras jsitraukimas daro teigiamg jtakg vartotojy ketinimui pakartotinai pirkti

prekés zenklo produktus. Taigi, rySys patvirtintas.
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23 priedas. Regresinés tiesés koeficienty reik§més (priklausomas klintamasis - ketinimas
rekomenduoti prekés Zenklg)

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 ,550° ,302 ,301 1,131
a. Predictors: (Constant), [sitraukimas: emociné dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 226,075 1 226,075 176,739 <,001°
Residual 521,891 408 1,279
Total 747,966 409
a. Dependent Variable: Ketinimas rekomenduoti prekés Zenkla
b. Predictors: (Constant), Isitraukimas: emociné dimensija
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coecfficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,713 ,183 20,249 <,001
Isitraukimas: emociné ,448 ,034 ,550 13,294 <,001
dimensija

a. Dependent Variable: Ketinimas rekomenduoti prekés zenkla
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24 priedas. Regresinés tiesés koeficienty reikSmés (priklausomas klintamasis - ketinimas
rekomenduoti prekés Zenklg)

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 ,550° ,303 ,301 1,130

a. Predictors: (Constant), [sitraukimas: kognityviné dimensija

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 226,590 1 226,590 177,317 <,001°
Residual 521,376 408 1,278
Total 747,966 409

a. Dependent Variable: Ketinimas rekomenduoti prekés Zenkla

b. Predictors: (Constant), Isitraukimas: kognityviné dimensija

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coecfficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,204 ,220 14,580 <,001
Isitraukimas:  kognityviné ,508 ,038 ,550 13,316 <,001

dimensija

a. Dependent Variable: Ketinimas rekomenduoti prekés zenkla
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25 priedas. Regresinés tiesés koeficienty reik§més (priklausomas klintamasis - ketinimas
rekomenduoti prekés Zenklg)

model summary

model r I square adjusted r square std. error of the estimate
1 ,479* ,230 ,228 1,175
a. predictors: (constant), jsitraukimas: elgesio dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 167,021 1 167,021 120,933 <,001°
Residual 560,729 406 1,381
Total 727,751 407
a. Dependent Variable: Ketinimas rekomenduoti prekés zenkla
b. Predictors: (Constant), Isitraukimas: elgesio dimensija
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coecfficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,466 ,155 28,797 <,001
Isitraukimas: elgesio ,326 ,030 ,479 10,997 <,001
dimensija

a. Dependent Variable: Ketinimas rekomenduoti prekés zenkla
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26 priedas. Regresinés tiesés koeficienty reik§més (priklausomas kintamasis - ketinimas
rekomenduoti prekés Zenklg)

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 ,556° ,309 ,304 1,115

a. Predictors: (Constant), [sitraukimas: elgesio dimensija, sitraukimas: kognityviné dimensija, Isitraukimas:

emocin¢ dimensija, Bendras jsitraukimas

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 225,064 3 75,021 60,293 <,001°
Residual 502,687 404 1,244
Total 727,751 407

a. Dependent Variable: Ketinimas rekomenduoti prekés zenkla
b. Predictors: (Constant), Isitraukimas: elgesio dimensija, [sitraukimas: kognityviné dimensija, [sitraukimas:

emocin¢ dimensija, Bendras jsitraukimas

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 3,391 ,223 15,204 <,001
Isitraukimas: emociné 214 ,107 ,264 1,996 ,047
dimensija
Isitraukimas: kognityviné ,263 ,086 ,286 3,050 ,002
dimensija
Isitraukimas: elgesio ,017 ,063 ,025 ,267 ,790
dimensija

a. Dependent Variable: Ketinimas rekomenduoti prekés Zenkla
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27 priedas. Regresinés tiesés koeficienty reikSmés (priklausomas klintamasis - ketinimas
rekomenduoti prekés Zenklg)

Model Summary

Model R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 ,565% ,319 ,316 1,119

a. Predictors: (Constant), [sitraukimas: kognityviné dimensija, [sitraukimas: emociné dimensija

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 238,704 2 119,352 95,386 <,001°
Residual 509,262 407 1,251
Total 747,966 409
a. Dependent Variable: Ketinimas rekomenduoti prekés Zenkla
b. Predictors: (Constant), Isitraukimas: kognityviné dimensija, Isitraukimas: emocin¢ dimensija
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coecfficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 3,315 ,220 15,043 <,001
Isitraukimas: emociné ,234 ,075 287 3,112 ,002
dimensija
Isitraukimas: kognityvine 271 ,085 ,293 3,177 ,002

dimensija

a. Dependent Variable: Ketinimas rekomenduoti prekés zenkla
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28 priedas. Ketinimo rekomenduoti prekés Zenkla priklausomybés nuo bendro vartotojuy
jsitraukimo, ,,Instagram® ir ,,Facebook* bendruomeniy jsitraukimo vertinimas

Siekiant nustatyti bendro vartotojy jsitraukimo jtakq ketinimui rekomenduoti prekés Zenklq

atliekamas papildomas rysiy vertinimas.

Siekinat nustatyti vartotojo ketinimo rekomenduoti prekés zenkla priklausomybe nuo
vartotojo bendro jsitraukimo atlikta vienanaré tiesiné regresin¢ analizé¢. Sudarant regresijos
modelj, priklausomu kintamuoju pasirinktas vartotojy ketinimas rekomenduoti prekés zenkla,
nepriklausomu — vartotojy bendras jsitraukimas. ApskaiCiuotas determinacijos koeficientas
R2=0,297, F kriterijaus statistika F=171,325, p<0,001. Reiskia, regresijos modelis, prognozuojant
vartotojo ketinimg rekomenduoti prekés Zenkla, yra statistiSkai reikSmingai patikimas ir paaiskina
29,7 proc. sklaidos, o vartotojy bendras isitraukimas turi reikSmingg prognostine verte (f=0,545).
Apskaiciuoti koeficientai - konstanta = 3,684 ir Bendras jsitraukimas = 0,454 - yra statistiSkai
reikSmingi (p<0,05) (38 lentel¢). UZzZraSome regresijos lygti, nusakancig priklausomo ir

nepriklausomo kintamyjy rysi:

Y= 3,684 + 0,454 * Bendras jsitraukimas (balai)

38 lentelé

Regresinés tiesés koeficienty reiksmés (priklausomas klintamasis - ketinimas rekomenduoti prekeés

Zenklg)
Veiksniai Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai t p
B Standartiné reikSmeé | reikSmé
paklaida Beta (B)
Konstanta 3,684 0,189 19,50 | <0,001
Bendras jsitraukimas 0,454 0,035 0,545 13,09 | <0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus

Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 ,545% ,297 ,295 1,123

a. Predictors: (Constant), Bendras jsitraukimas

ANOVA?
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Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 215,964 1 215,964 171,325 <,001°
Residual 511,786 406 1,261
Total 727,751 407

a. Dependent Variable: Ketinimas rekomenduoti prekés Zenkla

b. Predictors: (Constant), Bendras jsitraukimas

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coecfficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,684 ,189 19,496 <,001
Bendras jsitraukimas ,454 ,035 ,545 13,089 <,001

a. Dependent Variable: Ketinimas rekomenduoti prekés zenkla

Tyrimo rezultatai atskleid¢, kad analizuojamo modelio atveju vartotojy bendro jsitraukimo
vertinimui padidéjus vienu balu vartotojy ketinimo rekomenduoti prekés zenkla vertinimas
padidéja 0,454 balo. Galime teigti, kad vartotojy bendras jsitraukimas daro teigiama jtaka

vartotojy ketinimui rekomenduoti prekes zenkla. Taigi, teigiamas rySys patvirtintas.

Siekiant nustatyti, o véliau palyginti skirtingy prekés zZenklo bendruomeniy, esanciy ,, Facebook *
ir , Instagram* bendro jsitraukimo jtakq vartotojy ketinimui rekomenduoti prekés Zenklg

atliekamas papildomas rysiy vertinimas.

Siekinat nustatyti ,,Facebook* bendruomenés vartotojy ketinimo rekomenduoti prekés
zenkla priklausomybg nuo vartotojo bendro jsitraukimo atlikta vienanare tiesiné regresiné analizé.
Sudarant regresijos modelj, priklausomu kintamuoju pasirinktas ,,Facebook* socialinio tinklo
vartotojy ketinimas rekomenduoti prekés Zenklg, nepriklausomu — vartotojy bendras jsitraukimas.
Apskaiciuotas determinacijos koeficientas R2=0,213, F kriterijaus statistika F=52,228, p<0,001.
Reiskia, regresijos modelis, prognozuojant ,,Facebook™ socialinio tinklo vartotojo ketinima
rekomenduoti prekés Zzenkla, yra statistiSkai reikSmingai patikimas ir paaiSkina 21,3 proc.
sklaidos, o vartotojy bendras ijsitraukimas turi reikSminga prognosting verte ($=0,451).
Apskaiciuoti koeficientai - konstanta = 4,800 ir Bendras jsitraukimas = 0,298 - yra statistiSkai
reikSmingi (p<0,05). UzraSome regresijos lygtj, nusakancig priklausomo ir nepriklausomo

kintamyjy rysi:

Y=4,800 + 0,298 * Bendras jsitraukimas (balai)
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39 lentelé
Regresinés tiesés koeficienty reiksmés (priklausomas klintamasis - ,, Facebook" bendruomenés

ketinimas rekomenduoti prekés Zenklg)

Veiksniai Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai t p
B Standartiné reikSmeé | reikSmé
paklaida Beta (B)
Konstanta 4,800 0,208 23,11 | <0,001
Bendras jsitraukimas 0,298 0,041 0,451 7,23 <0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus

Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 4512 ,213 ,199 ,980

a. Predictors: (Constant), Bendras jsitraukimas

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 50,150 1 50,150 52,228 <,001°
Residual 196,845 205 ,960
Total 246,995 206

a. Dependent Variable: Ketinimas rekomenduoti prekés Zenkla

b. Predictors: (Constant), Bendras jsitraukimas

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coecfficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,800 ,208 23,111 <,001
Bendras jsitraukimas ,298 ,041 ,451 7,227 <,001

a. Dependent Variable: Ketinimas rekomenduoti prekés Zenkla

Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad analizuojamo modelio atveju ,,Facebook* socialinio tinklo
vartotojy bendro jsitraukimo vertinimui padidéjus vienu balu vartotojy ketinimo rekomenduoti
prekés zenklg vertinimas padidéja 0,298 balo. Galime teigti, kad ,,Facebook* socialinio tinklo
vartotojy bendras jsitraukimas daro teigiama jtaka vartotojy ketinimui rekomenduoti prekeés
zenkla. Taigi, teigiamas rySys patvirtintas.

Siekiant prekés zenklo ,,MANO®“ bendruomenés, esancios socialiniame tinkle

nInstagram®, ketinimo rekomenduoti prekés zenkla priklausomybe nuo vartotojo bendro
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isitraukimo atlikta vienanaré tiesiné regresiné analizé. Sudarant regresijos modelj, priklausomu
kintamuoju pasirinktas ,,Instagram® socialinio tinklo vartotojy ketinimas rekomenduoti prekeés
zenkla, nepriklausomu — vartotojy bendras jsitraukimas. Apskaiciuotas determinacijos
koeficientas R2=0,617, F kriterijaus statistika F=320,215, p<0,001. Reiskia, regresijos modelis,
prognozuojant ,,Instagram* socialinio tinklo vartotojo ketinimg rekomenduoti prekés zenkla, yra
statistiSkai reikSmingai patikimas ir paaiskina 61,7 proc. sklaidos, o vartotojy bendras jsitraukimas
turi reikSmingg prognosting verte ($=0,785). ApskaiCiuoti koeficientai - konstanta = 1,046 ir
Bendras jsitraukimas = 0,852 - yra statistiSkai reikSmingi (p<0,05) (40 lentel¢). UzraSome

regresijos lygti, nusakancia priklausomo ir nepriklausomo kintamuyjy rysj:

Y= 1,046 + 0,852 * Bendras jsitraukimas (balai)

40 lentelé
Regresinés tiesés koeficienty reiksmés (priklausomas klintamasis - ,, Instagram* bendruomenés

ketinimas rekomenduoti prekés Zenklg)

Veiksniai Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai t p
B Standartiné reikSmeé | reikSmé
paklaida Beta (B)
Konstanta 1,046 0,278 3,76 <0,001
Bendras jsitraukimas 0,852 0,048 0,785 17,90 | <0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus

Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 ,785% ,617 ,615 ,950

a. Predictors: (Constant), Bendras jsitraukimas

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 289,006 1 289,006 320,215 <,001°
Residual 179,605 199 ,903
Total 468,611 200

a. Dependent Variable: Ketinimas rekomenduoti prekés zenkla

b. Predictors: (Constant), Bendras jsitraukimas

Coefficients?

146



Standardized

Unstandardized Coefficients Coecfficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,046 ,278 3,764 <,001
Bendras jsitraukimas ,852 ,048 ,785 17,895 <,001

a. Dependent Variable: Ketinimas rekomenduoti prekés Zenkla

3

Tyrimo rezultatai atskleid¢, kad analizuojamo modelio atveju socialinio tinkle ,,Instagram’
vartotojy bendro jsitraukimo vertinimui padidéjus vienu balu vartotojy ketinimo rekomenduoti
prekés Zenklg vertinimas padidéja 0,298 balo. Galime teigti, kad vartotojy bendras jsitraukimas
daro teigiama jtaka vartotojy ketinimui rekomenduoti prekés zenklg. Taigi, teigiamas rySys

patvirtintas.

147



29 priedas. Regresinés tiesés koeficienty reik§més (priklausomas klintamasis - ketinimas
pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus)

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 ,666* ,444 ,443 1,116
a. Predictors: (Constant), Ketinimas pozityviai atsiliepti apie prekés Zzenkla internete pozyvaus (e-wom
ketinimas)
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 405,920 1 405,920 325,984 <,001°

Residual 508,047 408 1,245

Total 913,968 409

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti pakartotinai

b. Predictors: (Constant), Ketinimas pozityviai atsiliepti apie prekés zenkla internete (pozityvaus e-wom ketinimas)

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,114 ,160 19,505 <,001
Ketinimas pozityviai ,537 ,030 ,666 18,055 <,001

atsiliepti apie prekés zenkla
internete (pozityvaus e-wom

ketinimas)

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti pakartotinai
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30 priedas. Regresinés tiesés koeficienty reik§més (priklausomas klintamasis - ketinimas
pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus)

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 ,467° ,218 ,216 1,323

a. Predictors: (Constant), Ketinimas rekomenduoti prekés Zenkla

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 199,528 1 199,528 113,946 <,001°
Residual 714,440 408 1,751
Total 913,968 409

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti pakartotinai

b. Predictors: (Constant), Ketinimas rekomenduoti prekés zenkla

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,702 ,299 9,032 <,001
Ketinimas rekomenduoti 516 ,048 ,467 10,675 <,001

prekes zenkla

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti pakartotinai
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31 priedas. Regresinés tiesés koeficienty reik§més (priklausomas klintamasis - ketinimas
pakartotinai pirkti prekés Zenklo produktus)

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 6817 464 461 1,097

a. Predictors: (Constant), Ketinimas rekomenduoti prekés zenkla, Ketinimas pozityviai atsiliepti apie prekés

zenkla internete (pozityvaus e-wom ketinimas)

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 424,008 2 212,004 176,108 <,001°
Residual 489,959 407 1,204
Total 913,968 409

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti pakartotinai
b. Predictors: (Constant), Ketinimas rekomenduoti prekés zenkla, Ketinimas pozityviai atsiliepti apie prekés Zenkla

internete (pozityvaus e-wom ketinimas)

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coecfficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2,363 ,249 9,477 <,001
Ketinimas pozityviai ,468 ,034 ,581 13,655 <,001
atsiliepti apie prekés zenkla
internete (pozityvaus e-wom
ketinimas)

Ketinimas rekomenduoti ,182 ,047 ,165 3,876 <,001
prekes zenkla

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti pakartotinai
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32 priedas. Socialiniy ir demografiniy charakteristiky daromos jtakos kintamuju
vertinimui analizé

Tyrimo metu analizuota kokig jtakg buvimas ,,Facebook* ar , Instagram* bendruomenéje
daré vartotojy jsitraukimui, ketinimui pakartotinai pirkti, rekomenduoti ir skleisti pozityvia
informacijg apie prekés Zenklg internete.

Nustatyta, kad ,Facebook“ platformos bendruomenéje stipriausiai iSreikStas
pasitenkinimo apsipirkimo patirtimi komponentas (6,40+1,1 balai), ketinimas rekomenduoti
prekés zenkla (6,22+1,1 balai). Gauti rezultatai (5 lentel¢) parodé, kad silpniausiai buvo isreiksta
,Facebook® platformos bendruomenés isitraukimo elgesio dimensija (4,284+2,0 balai) bei

ketinimas pozityviai atsiliepti apie prekes zenklg internete (4,63+1,9 balai).

5 lentelé

., Facebook* platformos vartotojy konstrukty ir skaliy teiginiy jverciai (m+SD)

Isitraukimas: elgesio dimensija 4,28
Ketinimas pozityviai atsiliepti apie prekeés Zenkla 4.63
internete >
Isitraukimas: emociné dimensija
Bendras jsitraukimas
Isitraukimas: Kognityviné dimensija
Ketinimas pirkti pakartotinai 5,29
Ketinimas rekomenduoti prekés Zenkla 6,22
Pasitenkinimas prekés Zenklu ir apsipirkimo patirtimi 4

i
-
S <

p—
(5]
(]

Balai

Saltinis: sudaryta autoriaus

Gauti rezultatai parodé (6 paveikslas), kad ,Instagram® platformos bendruomenéje
stipriausiai iSreikStas pasitenkinimo apsipirkimo patirtimi komponentas (6,55+1,0 balai),
ketinimas pirkti pakartotinai (6,36+1,1 balai). Nustatyta, kad silpniausiai buvo iSreiksta
nnstagram® platformos bendruomenés jsitraukimo elgesio dimensija (5,43+1,7 balai) bei

ketinimas pozityviai atsiliepti apie prekes zenklg internete (5,48+1,7 balai).
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6 paveikslas

,Instagram * platformos vartotojy konstrukty ir skaliy teiginiy jverciai (m=SD).

Isitraukimas: elgesio dimensija 5,43

Ketinimas pozityviai atsiliepti apie prekés Zenkla

internete 4

=

-

Isitraukimas: emociné dimensija

N

Bendras jsitraukimas

=)

N
=]

N
n
\S’. E ﬂ I I

Ketinimas rekomenduoti prekés Zenkla
Isitraukimas: kognityviné dimensija

Ketinimas pirkti pakartotinai

[
(=)}

Pasitenkinimas prekés Zenklu ir apsipirkimo
patirtimi

o
(5]
(3]
S
(9}
(=)}
g
=]

Saltinis: sudaryta autoriaus

Palyginus Mann-Whitney U testu (41 lentel¢) gauti kintamyjy vidurkiai parodé¢, kad
besinaudojantys ,,Instagram* platforma buvo daugiau patenkinti apsipirkimo patirtimi, buvo
daugiau jsitrauke tiek bendrai, tiek emociskai, kognityviai, elgesiu, o taip pat dazniau ketino

pozityviai atsiliepti apie prekés Zenklg internete bei pirkti pakartotonai (p<0,05).

41 lentelé
Konstrukty ir skaliy vidurkiy palyginimas pagal socialiniy tinkly platformas

Skalés »Facebook® | ,Instagram* Z (p)
bendruoméné | bendruomené
Pasitenkinimas 6,40+1,1 6,55+1,0 -2,5(0,011)
Isitraukimas: emociné dimensija 4,75+1,7 5,65+1,5 -5,5
(<0,001)
Isitraukimas: kognityviné dimensija 5,24+1,5 5,92+1,3 -4,8
(<0,001)
Isitraukimas: elgesio dimensija 4,28+2.0 5,43+1,7 -5,9
(<0,001)
Bendras jsitraukimas 4,76+1,7 5,67+1,4 -5,8
(<0,001)
Ketinimas pozityviai atsiliepti apie prekés 4,63+£1,9 5,48+1,7 -4,7
zenkla internete (<0,001)
Ketinimas rekomenduoti prekés Zenkla 6,22+1,1 5,87+1,5 -0,9 (0,376)
Ketinimas pirkti pakartotinai 5,29+1,7 6,36+1,1 -7,4
(<0,001)
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Rezultatai pateikti kaip vidurkis (m) su standartiniu nuokrypiu (+£SD); Z — Mann-Whitney U testo
statistinis kriterijus; p - statistinis reikSmingumas.
Saltinis: sudaryta autoriaus

Taip pat nuspresta patikrinti, kaip skyrési konstrukty ir skaliy vertinimas priklausomai nuo
prekés Zenklo ,MANO* produkty pirkimo daznio. Gauti Kruskal-Wallis testo rezultatai (42
lentelé) parod¢, kad ,,MANO* prekés zenklo produktus perkanciy karta per metus konstrukty ir
skaliy vertinimo vidurkiai buvo statistiskai reikSmingai maZzesni nei Sio prekés Zenklo produktus
perkanciy dazniau (p<0,05). Taip pat ,, MANO* prekés Zenklo produktus perkanciy 2-4 kartus per
metus bendro jsitraukimo ir atskiry jsitraukimo dimensijy vertinimo bei ketinimo pozityviai
atsiliepti apie prekés Zenklg internete bei pakartotinai pirkti skaliy vertinimo vidurkiai buvo
statistiSkai reikSmingai mazesni nei Sio prekés zenklo produktus perkanciy karta per ménesj

(p<0,05).

42 lentelé

Konstrukty ir skaliy vidurkiy palyginimas pagal ,, MANO “ prekés Zenklo produkty pirkimo daznj
Skalés Karta per | 2-4 kartus Karta per 2 (p)

mén. per metus metus

Pasitenkinimas 6,59+1,1 6,58+0,9 6,16+1,3** 16,6 (<0,001)
Isitraukimas: emociné | 5,79+1,5 5,24+1,6* 4,72+1,7%* 16,9 (<0,001)
dimensija
Isitraukimas:  kognityviné | 6,00£1,3 5,61+1,4* 5,25+1,5%* 13,5 (<0,001)
dimensija
Isitraukimas: elgesio | 5,75+1,6 4,86+1,9* 4,30+£2,0%* 21,4 (<0,001)
dimensija
Bendras jsitraukimas 5,85+1,4 5,24+1,6* 4,776£1,7** 18,3 (<0,001)
Ketinimas pozityviai | 5,90+1,5 5,12+1,8* 4,41+£1,9%* 17,1 (<0,001)
atsiliepti apie prekés Zenkla
internete
Ketinimas rekomenduoti | 6,38+1,1 6,23+1,2 5,43+1,6%* 35,5 (<0,001)
prekés Zzenkla
Ketinimas pirkti pakartotinai | 6,42+1,1 5,90+1,5* 5,29+1,6%* 28,2 (<0,001)

*<0,05, lyginant su apsiperkanciais karta per ménesj; **- p<0,05, lyginant su perkanciais kartg
per ménesj ir 2-4 kartus per metus (Mann-Whitney U testas).

Saltinis: sudaryta autoriaus

Patikrintas ir tiriamy konstrukty ir skaliy vertinimas pagal socialiniuose tinkluose
,Facebook® ir ,Instagram® vartotojy praleidziama laikg. Atlikus Mann-Whitney U testa (43
lentelé) nustatyta, kad socialiniuose tinkluose praleidzianciy ilgiau nei 1 valandg vartotojy

jsitraukimo elgesio dimensijos bei bendro jsitraukimo, ketinimo pozityviai atsiliepti apie prekés

153



zenkla internete bei pakartotonai pirkti skaliy vidurkiai buvo statistiSkai reikSmingai mazesni nei

socialiniuose tinkluose praleidzianc¢iy 1 valandg ar trumpiau (p<0,05).

43 lentelé

Konstrukty ir skaliy vidurkiy palyginimas pagal naudojimosi socialiniais tinklais laikq per dieng

Skalés Laikas socialiniuose Z (p)
tinkluose
<1 valanda >1 valanda

Pasitenkinimas 6,50+1,1 6,45+1,1 -0,5 (0,617)
Isitraukimas: emociné dimensija 5,04+1,7 5,33+1,6 -1,7 (0,088)
Isitraukimas: kognityviné dimensija 5,51+1,5 5,65+1,4 -0,8 (0,412)
Isitraukimas: elgesio dimensija 4,60+2,0 5,08+1,9 -2,6 (0,010)
Bendras jsitraukimas 5,05+1,6 5,35+1,6 -2,0 (0,042)
Ketinimas pozityviai atsiliepti apie prekés 4,77+1,9 5,32+1,7 -2,8 (0,005)
zenkla internete

Ketinimas rekomenduoti prekés Zenkla 6,00+1,4 6,09+1,3 -0,2 (0,862)
Ketinimas pirkti pakartotinai 5,58+1,7 6,05+1,3 -2,4(0,017)

Rezultatai pateikti kaip vidurkis () su standartiniu nuokrypiu (+SN); Z — Mann-Whitney U testo
statistinis kriterijus; p - statistinis reikSmingumas.

Saltinis: sudaryta autoriaus

Palyginus klausimyno konstrukty ir skaliy vertinimg pagal vartotojy iSsilavinima (44
lentelé) nustatyta, kad igij¢ aukstaji iSsilavinima, magistro / daktaro laipsnj statitiSkai reikSmingai
mazesniais balais vertimo tiek bendrg jsitraukima, tiek atskiras jo dimensijas, o taip pat ketinima

pozityviai atsiliepti apie prekés Zenklg internete (p<0,05).

44 lentelé
Konstrukty ir skaliy vidurkiy palyginimas pagal vartotojy issilavinimg
Skalés ISsilavinimas v (p)
Vidurinis | Aukstasis AukStasis AukStasis
/ neuniversi- | universitetinis | universitetinis
profesinis tetinis (bakalauras) (magistras)
Pasitenkinimas 6,50+1,1 6,34+1,3 6,50+1,1 6,41+1,0 6,9
(0,077)
Isitraukimas: 5,27+1,5 5,49+1,5 5,40+1,6 4,55+1,7* 22,1
emociné dimensija (<0,001)
Isitraukimas: 5,78+1,3 5,74+1,4 5,71+1,5 5,11%1,5% 18,1
kognityvine (<0,001)
dimensija
Isitraukimas: elgesio | 5,06+1,9 5,04+1,8 5,15+1,9 4,11+2,0%* 21,7
dimensija (<0,001)
Bendras jsitraukimas | 5,37+1,5 5,46+1,4 5,43+1,6 4,59+1,6%* 22,9
(<0,001)
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Ketinimas pozityviai | 5,15+1,8 5,17+0,7 5,32+1,8 4,43+1,9%* 18,4
atsiliepti apie prekés (<0,001)
zenklg internete

Ketinimas 6,23+1,0 6,10+1,4 6,15+1,3 5,68+1,5 11,5
rekomenduoti prekés (0,009)
zenkla

Ketinimas pirkti | 5,86+1,3 6,08+1,1 5,93+1,6 5,43+1,6 12,7
pakartotinai (0,05)

*- p<0,05, lyginant su jgijusiais Zemesnj i$silavinimg (Mann-Whitney U testas)

Saltinis: sudaryta autoriaus

Atlikus duomeny analize (45 lentelé¢) nustatyta, kad gaunantys 1001-2000 ir >2000 eury

per ménesj pajamy (atskaicius mokescius) statistisSkai reikSmingai didesniais vidurkiais vertino

vartotojy ketinimg pozityviai atsiliepti apie prekés Zenklg internete, o taip pat ketinima

rekomenduoti prekés Zenkla, lyginant su gaunanciais mazesnes pajamas (p<0,05).

45 lentelé

Konstrukty ir skaliy vidurkiy palyginimas pagal vartotojy pajamas
Skalés Pajamos 1 (p)

<600 eury 601-1000 1001- >2000 eury
eury 2000 eury
Pasitenkinimas prekés | 6,15+1,4 6,51+0,9 6,48+1,1 6,61+0,9 7,8
zenklu ir  apsipirkimo (0,051)
patirtimi
Isitraukimas: emociné | 4,87+1,6 5,20+1,5 5,28+1,7 4,85+1,7 5,2
dimensija (0,160)
Isitraukimas:  kognityviné | 5,28+1,6 5,59+1,2 5,64+1,5 5,41+£1,6 4,5
dimensija (0,209)
Isitraukimas: elgesio | 4,58+1,8 4,81+0,8 4,97+2,1 4,48+2,1 4,1
dimensija (0,251)
Bendras jsitraukimas 4,96+1,5 5,21+1,4 5,30+1,7 4,92+1,7 4.4
(0,219)

Ketinimas pozityviai | 4,81+1,8 4,73£1,9 522+1,9 * | 5,17+1,8 * 8,6
atsiliepti apie prekés Zenkla (0,035)
interncte
Ketinimas  rekomenduoti | 5,78+1,4 5,94+1,3 6,12+1,4 * | 6,16+1,1 * 10,6
prekés zenkla (0,014)
Ketinimas pirkti | 5,67<1,4 5,80+1,4 5,86+1,6 5,84+1,5 5,0
pakartotinai (0,169)

*- p<0,05, lyginant su gaunanciais per ménesj <600 eury it 601-1000 eury pajamy (Mann-

Whitney U testas)

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Tyrimo rezultatai parodé¢, kad nuo vartotojy lyties bei amziaus skaliy ir konstrukty

vertinimo vidurkiai nesiskyré statistiSkai reikSmingai (p>0,05).

Tiriamyjy konstrukty priklausomybé nuo lyties
Test Statistics®

Ketinimas
pozityviai
atsiliepti
apie
prekés
zenkla
1 internete

2 Isitraukimas 3 pozyvaus | Ketinimas [ Ketinimas
Isitraukimas : Isitraukimas| Bendras | (e-wom [rekomenduot| pirkti

Pasitenkinima| : emociné |kognityviné| :elgesio |jsitraukima|ketinimas| iprekés |pakartotina

s dimensija | dimensija | dimensija s ) zenkla i
Mann- 1817,500] 1519,500( 1700,500] 1441,500] 1547,500] 1437,500 2009,500{ 1505,500
Whitney
U
Wilcoxo 81617,500f 81319,500( 81500,500] 80444,500| 80550,500] 81237,50] 81809,500] 81305,500
n W 0
V4 -1,085 -1,750 -1,286 -1,939 -1,651 -1,969 -,500 -1,839
Asymp. ,278 ,080 ,198 ,062 ,099 ,059 ,617 ,066
Sig. (2-
tailed)

a. Grouping Variable: lytis

156



Test Statistics®?

Ketinimas
pozityviai
atsiliepti
apie
prekeés
zenkla

2 1 3 internete
Isitraukimas:|]sitraukimas:|]sitraukimas: pozyvaus | Ketinimas | Ketinimas
emociné | kognityviné | elgesio Bendras | (e-wom [rekomenduoti| pirkti

Pasitenkinimas| dimensija | dimensija | dimensija [isitraukimas|ketinimas)|prekés zenklg|pakartotinai

Chi- 1,323 1,657 ,004 3,583 1,360 2,481 ,641 ,881
Square

df 2 2 2 2 2 2 2 2
Asymp. ,516 ,437 ,998 ,167 ,507 ,289 ,726 ,644
Sig.

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: amzius

Tyrimo rezultatai parodé, kad nuo vieno vartotojo turimy socialiniy tinkly skaiciaus bei
apsipirkimo internete daznio skaliy ir konstrukty vertinimo vidurkiai nesiskyré statistiSkai
reikSmingai (p>0,05).

Tiriamyjy konstrukty priklausomybé nuo apsipirkimo internete daznio

Test Statistics?

Ketinimas
pozityviai
atsiliepti

apie prekés

zenkla

2 1 3 internete
Isitraukimas:|]sitraukimas:|]sitraukimas: (pozityvaus| Ketinimas | Ketinimas
emociné | kognityviné | elgesio Bendras e-wom |[rekomenduoti| pirkti

Pasitenkinimas| dimensija | dimensija | dimensija [isitraukimas| ketinimas) |prekés Zenklg|pakartotinai

Chi- 2,063 2,147 1,511 2,093 1,957 3,491 5,506 1,580
Square

df 4 4 4 4 4 4 4 4
Asymp. ,724 ,709 ,825 ,719 ,744 479 ,239 ,812
Sig.

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: apsipirkimo_daznis
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Tiriamyjy konstrukty priklausomybé nuo naudojamy soc. tinkly skaiciaus

Test Statistics®?

Ketinimas
pozityviai
atsiliepti apie
prekeés
zenkla
internete
Isitraukimas: | Isitraukimas: | Isitraukimas: (pozityvaus | Ketinimas | Ketinimas
emociné | kognityviné elgesio Bendras e-wom [rekomenduoti pirkti
Pasitenkinimas| dimensija dimensija dimensija | jsitraukimas | ketinimas) |prekés Zenkla| pakartotinai
Chi-Square 3,384 2,955 3,261 2,767 3,297 4,662 ,615 1,276
df 2 2 2 2 2 2 2 2
Asymp. ,184 ,228 ,196 251 ,192 ,097 ,735 ,528
Sig.

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Naudojamy socialiniy tinkly skaicius
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