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SANTRAUKA

Magistro baigiamajame projekte sickiama iSsiaiSkinti prekés Zenklo bendruomenés vartotojy
suvokiamg verte bei kaip tai formuoja pasitikéjimg prekés Zenklu, kas yra vienas i§ pagrindiniy
prisiriSimo prie prekés zenklo rodiklis. Jmonés kuria prekés zenklo bendruomenes, jog galéty didinti
savo prekés zenklo zZinomumga, taip sukurdami vert¢ vartotojams ir pasitikéjimg prekés zenklu.
Bendruomenés nariy jsitraukimas sustiprina vartotojy santykius su prekés zenklu, taciau yra mazai
moksliniy tyrimy apie tai, kaip vartotojai bendrauja su vartototojais tarpusavyje ir kaip prekés
zenklas juos sutelkia.

Siuo tyrimu siekiama nustatyti, kuri prekés Zenklo bendruomenés vartotojy suvokiama verté
(kognityviné, socialine, simboling, jsitraukimo) daro didziausig poveikj uZztikrinant pasitikéjima
prekés zenklu. Siame tyrime naudojamas kiekybinis tyrimas bei neatsitiktiné tyrimo atrankos imtis,
jog buity galima issiaiskinti kaip skirtingi vartotojai supranta prekés Zenklo bendruomenés veikiama
verte ir kaip tai veikia pasitikéjimg prekés Zenklu.

Tyrimo teorinéje dalyje yra nagrinéjama prekés Zenklo samprata ir kokie yra pagrindindiniai
pozymiai apibuidinantys prekes zenkla, taip pat analizuojama prekés zenklo bendruomenés sagvokos,
teikiama verté bei jy tipai ir formos. Gilinamasi j mokslinininky atliktus tyrimus kaip vartotojai
supranta vert¢ bei kaip teoriskai yra grindziama prekés Zenklo bendruomenés verté (kognityviné,
socialiné, simboliné ir jsitraukimo. Teorinés dalies pabaigoje yra analizuojamas pasitikéjimas
prekés zenklu, kas yra vienas i§ tyrimo konstrukty. Antroje dalyje yra pateikiama empirinio tyrimo
metodologija ir visa su tyrimu susijusi informacija: tikslai, uzdaviniai, metodai, operacionalizacija,
duomeny rinkimo biido apibendrinimas bei analizés metodai. Galiausiai yra pateikiami tyrimo
rezultatai ir apibendrinamosios iSvados su tolimesniy tyrimy rekomendacijomis.

ISstudijavus moksling literatiirg buvo sudaryti du tyrimo konstruktai: pirmajj sudaro prekeés Zenklo
bendruomenés vartotojy suvokiama vert¢ (simboliné, socialing, kognityvin¢ ir jsitraukimo), o
antrgj; — pasitikéjimas prekés Zenklu. Tyrimui atlikti buvo pasirinkta netikimybiné (neatsitikting)
atranka, kurios metu analizei atrinkta 321 respondenty atsakymy, kurie jvardino kaip daznai yra
isitrauke i prekés Zenklo bendruomenes, taciau tyrimo analiz¢ atlikta su 308 anketomis, kur 13 i$ jy
teko atmesti. Empirinio tyrimo rezultatai atskleidé, jog didziausig poveikj pasitikéjimui prekés
zenklui daro jsitraukimo ir kognityviné vartotojy suvokiama verté, maZesnj poveikj — simboliné
verté. Tyrimo rezultatai parod¢, pasitikejimas prekés Zenklu nepriklauso nuo socialinés vertés.

Raktiniai zodziai: prekés zenklas, prekés zenklo bendruomené, suvokiama verté, pasitikéjimas.
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Academy, Institute of Regional Development, Siauliai.

SUMMARY

The master’s thesis aims to elucidate the perceived value of the brand community and how it builds
trust in the brand, which is one of the key indicators of brand attachment. Companies are building
brand communities to increase brand awareness, also creating value for consumers and trust in the
brand. The involvement of community members strengthens consumer relationships with the brand,
but there is many research on how consumers interact with consumers and how the brand
concentrates them together.

This study aims to determine which value perceived by the brand community (cognitive, social,
symbolic, engaging) has the greatest impact on ensuring brand trust. This study uses a quantitative
study and a non-random sample of the study to find out how different consumers understand the
value of brand communities and how this affects brand trust.

The theoretical part of the study examines the concept of the brand and what are the main features
that describe the concept of the brand, as well as analyzes the concepts of brand communities and
their types and forms. Researchers ‘understanding of value and how theoretically based on the value
of brand communities (cognitive, social, symbolic, and engagement) are explored in researchers'
research. and all information related to the study: objectives, tasks, methods, operationalization,
summary of the data collection method and methods of analysis. Finally, the results of the study and
summary conclusions with recommendations for further research are presented.

After studying the scientific literature were prepared two research constructs: the first consists of
the brand community's perceived value (symbolic, social, cognitive and engagement), and the
second - brand trust. Non-probabilistic (non-random) sampling was used for the study, during
which 321 respondents were selected for analysis, who indicated how often they are involved in
brand communities, but the analysis of the study was performed with 308 questionnaires, 13 of
which were rejected. Empirical research has revealed that engagement and cognitive value have the
greatest effect on brand trust, while symbolic effect has the least effect. The results of the study
showed that trust in the brand does not depend on social value.

Keywords: brand, brand community, perceived value, trust.
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IVADAS

Prekés zenklo bendruomenés suburia zmones, kurie galbiit niekada nebiity bendrave, nepaisant
panaSiy pomégiy. Bendruomenés nariai gali diskutuoti tam tikromis temomis ir kartu mégautis
iSskirtiniais nariy pranaSumais. Prekés Zenklo nariai jaucia stipry rysj su prekés Zenklo vertybémis
ar tradicijomis. Nors prekés zenklo bendruomenés svarba didina prekés Zenklo vertg, yra nedaug
moksliniy straipsniy (Gummerus, Liljander, Weman ir Pihlstroém, 2012; Pihlstrom, 2012; Shi, Chen
ir Chow, 2016), kuriuose empiriskai biity tirimos prekés zenklo bendruomenés teikiama verté.
Svarbu tai, kad keliuose tyrimuose buvo pabrézta kognityviné, simboling, socialiné ir jsitraukimo
svarba, taciau nebuvo tirta tai, kaip prekés zenklo bendruomenés teikiama verté kuria pasitikéjima
prekés Zenklu. Todél jau nebe uztenka prekés zenklo santykio su vartotojais, biitina galvoti apie tai,
kaip vartotojai bendrauja su vartotojais ir kaip prekés Zenklas juos sutelkia.

Prekés zenklo bendruomenés gali suteikti vartotojams tiek kognityving, tiek socialing verte
(Dholakia ir kt., 2009; Nambisan ir Baron, 2009). Prekés Zenklo bendruomenés grindZiamos
kognityviniy ir socialiniy vertybiy poreikiais, kuriuos teikia prekés zenklo bendruomenés (Dholakia
ir kt., 2009). Prekés zenklo bendruomenés teikiama kognityviné verté — tai tiesioginé, informacija
pagrista vertybé, palaikanti atitinkamo produkto naudojimg; bendruomenés nariai prie§ pirkdami
ieSko patarimo ar informacijos apie galimas problemas, sprendimus ir pan. (Dholakia ir kt., 2009).
Prekés zenklo bendruomenés socialiné verté reiskia socialing ir emocine verte, kurig klientai gauna
dalyvaudami bendruomengje ir bendraujant su kitais nariais (Muniz ir kt., 2001).

Prekés Zenklo bendruomenés verté daro jtaka produkty palaikymo, pagalbos kitiems ir nuolatinio
bendruomenés jsitraukimo atei€iai, t.y. skatina klienty jtraukima (Brodie ir kt., 2011; Dholakia ir
kt., 2004; S. Nambisan ir Baron, 2009; van Doorn ir kt., 2010). Prekés Zenklo simboliné verté
atitinka paties kliento vertybes ir pozitrj j gyvenimg (Kang ir Shin, 2016; Orth ir De Marchi, 2007).
Be to, prekés zenklas laikomas jsipareigojimu siekti produkto kokybés, klientai daznai vertina
prekés zenklo simbolikg (Orth ir De Marchi, 2007). Prekés zenklo simbolis apima ir socialines
simbolines, ir asmenines simbolines vertybes. Socialiné simbolin¢ verté atspindi kliento socialinés
tapatybés poreikius. Asmeniné simboliné verté atspindi kliento savirealizacijos, skirtumo ir
unikalumo poreikius (Keller, 1993).

Prekés Zenklo bendruomenés pateikia tam tikras rinkodaros veiklos ypatybes ir galimybes, ypac
prekés Zenklo valdymui. Jmonéms svarbu nuo pat pradZiy nustatyti prekés zenklo vartotojy santykiy
reikSmes, sukurtas konkreciy prekés Zenkly bendruomenése. Vadovybés pozitriu svarbu suprasti,
kodel ir kaip vartotojai jsitraukia ] prekés zenklo bendruomene¢ ir kokios yra $io dalyvavimo
pasekmés. Prekés zenklo bendruomenés nariams rySys su prekés zenklu gali buti suvokiamas kaip
santykiai su jmone arba paprasta sgveika su kitais vartotojais, turin¢iais panaSiy interesy. Abiem
atvejais jmongs turi nustatyti geriausius bendravimo su bendruomene verte.

Problema — kokia yra vartotojy suvokiama prekés zenklo bendruomenés verté kurianti pasitikéjima
prekés Zenklu?

Tyrimo objektas — prekés Zenklo bendruomenés teikiama verté ir pasitikéjimas prekés zenklu.



Tyrimo tikslas — Atskleidus teorinius prekés Zenklo benruomenés teikiamos vertés ir pasitikéjimo
prekés zenklo bendruomene sampratas, nustatyti vartotojy suvokiamos prekés Zenklo bendruomenés
vertés poveikj pasitikéjimui prekés zenklu.

Tyrimo uZdaviniai:

1. ISanalizavus prekés zenklo samprata, identifikuoti jj apibudinancius pozymius;

2. Identifikuoti prekés zenklo bendruomenés teikiamas naudas, tipus bei formas;

3. EmpiriSkai pagrjsti vartotojy suvokiamg prekés Zenklo bendruomenés teikiamg verte ir
pasitikéjimg prekés Zenklu,

4. Apibendrinus teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatus, argumentuoti tolimesniy tyrimy kryptis.

Tyrimo metodai: atlickant prekés zenklo bendruomenés vartotojy suvokiamos vertés ir
pasitikejimo prekés zenklo analize, projekte naudota mokslinés literattiros palyginamosios analizés
metodai; empirinio tyrimo duomenys surinkti naudojant kiekybinio tyrimo netiesioginés apklausos
bida - apklausg internete; gauti tyrimo rezultatai apibendrinti taikant apraSomosios, faktorinés,
koreliacinés ir regresinés analizés metodus su ,,IMB SPSS Statistics 25 programine jranga.



1 Prekés zenklo bendruomenés teikiamos vertés ir pasitikéjimo prekeés Zenklu
teoriné tyrimo analizé

1.1 Prekés Zenklo samprata

Mokslinés literatiiros analizé¢ atskleidé¢. jog ,,prekés zenklas tampa prekés zenklu, kai tik susiduria
su vartotojais® (Maurya ir Mishra, 2012). Prekés zenklai jgyja nuoseklumo ir tobuléja per santykius
su vartotojais. Prekés Zenklas yra vartotojo ir produkto santykiy iSraiSka. Sékmingg prekés Zenkla
galima apibudinti kaip stipry rysj tarp kliento ir jmonés. De Chernatony ir Macdonal (1992)
teigimu, nematerialis komponentai turi 80% itakos vartotojy santykiams, bet tik 20% islaidy. Tai
rodo prekés zenklo kaip santykiy svarba.

Simtme¢ius prekés Zenklai buvo naudojami kaip priemoné atskirti gamintojo prekes nuo kity.
Remiantis AMA (American Marketing Association), prekés zenklas apibréziamas kaip
»pavadinimas, terminas, Zenklas, simbolis ar dizainas arba jy derinys, skirtas vieno pardavejo ar
pardaveéjy grupés prekéms ir paslaugoms identifikuoti ir jas atskirti. nuo konkurenty™ (Keller,
1993). Prekés Zenklas visada priklauso nuo prekés ar paslaugos, kurig jis atstovauja. Todél prekées
zenklas reiSkia, kad reikia atkreipti démesi i ,,gyva sistema su trimis poliais®“. Kaip apibrézé
Kapferer (2008): ,,pavadinimas ar simboliai, kurie jj lydi (logotipas); koncepcija, kuri yra vertés
pasitilymas, su materialiais ir nematerialiais elementais; ir produktas ar paslauga, su kuria turima
patirties®. Prekés zenklo valdymas turi atsizvelgti i tris aspektus (Kapferer, 2008, p.12): (zr. 1.1.1

figiirg)

Prekés Zenklo koncepcija (vertés pasitilymas)

Apciuopiamas ir neapCiuopiamas

Prekés Zenklas, simboliai produkto / paslaugos
Semiotiniai® invariantai patirtis

1.1.1 figiira. Prekés Zenklo sistema (Saltinis: sudaryta pagal Kapferer ,2008, p.12)

Prekés Zenklo sistema yra pagrista klientais ir i§skirtinai orientuotas i klienty santykius su prekés
zenklu (nuo visisko abejingumo iki prisiriSimo, lojalumo ir noro pirkti bei perpirkti, remiantis
jsitikinimu apie pranaSumag ir sukeltas emocijas) (Kapferer, 2008).

Stipriy, skirtingy prekés zenkly negalima sukurti remiantis vien produkto/ paslaugos savybémis ar
atributais. Kiekvienas i$skirtinis prekés Zenklas remiasi tiesos akimirka, kai klientas pripazjsta, kad
prekés zenklas suprato ir atsizvelgé j jo vertybes. Prekés Zenklai apibréziami pagal juos perkanciy
7moniy vertybes. Sios vertybés lemia funkcing nauda, kurios klientai siekia i§ produkty ir paslaugy
bei emocines savybes ir asociacijas, kuriy jie iesko prekés Zenkluose (Andreas Bauer ir kt., 2006).

! Semiotika gali biti apibudinta kaip mokslas, tiriantis visus tam tikros kultiiros zenklus ir simbolius, kurie saveikauja
? Invariantas — tai savybé arba dydis, nesikei¢iantis atliekant tam tikras matematines transformacijas
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Prekés zenklas taip pat buvo suvokiamas kaip ap¢iuopiamy ir nematerialiy savybiy rinkinys, kuris
padidina produkto ar paslaugos patrauklumg, virSijant] jo funkcing vertg. Prekés Zenklas
apibréziamas kaip pridétine verté, kuri gali buti apibréziama kaip nefunkciné nauda, iSskyrus
gaminio funkcines charakteristikas. Park, Jaworski ir Maclnnis (1986), teigia, kad, remiantis jy
koreliacija, prekés zenklo pranaSumai skirstomi j funkcing, episteminé ir simboling verte.

Funkciné verté yra susijusi su fiziologiniais ir saugos poreikiais, kurie skirti iSoriskai susikurtiems
vartojimo poreikiams patenkinti. Funkciné verté laikoma pagrindine bendros prekés zenklo
suvokiamos vertés dalimi, nes ji atspindi jo veikimo ir kokybés aspektus (Broyels ir kt., 2009). Jis
gaunamas i$ pagrindiniy funkciniy, utilitariniy ar fiziniy savybiy (Sheth, Newman ir Gross, 1991).
Pagrindin¢ prielaida yra ta, kad vartotojai prekés zenkla ir (arba) produkta vertina remdamiesi
pazinimo veiksniais (Duman ir Mattila, 2005). Nepaisant to, kokybés reikSmeé gali biiti jvairi ir biti
susijusi tiek su subjektyviomis, tiek su objektyviomis savybémis. Buvo teigiama, kad kokybé yra
naudinga suvokiamos vertés prognozé (Cronin ir kt., 2000). Teigiamas patirties jvertinimas su
paskirties prekés zenklo funkciniais matmenimis daro jtakg vartotojy lojalumui per pasitenkinimg
(Kim, 2014).

Simboliné verté — tai viduje sukurti poreikiai, susije su su produktu nesusijusiomis savybémis. Sis
tyrimas sitlo, kad prekés zenklai, turintys simboline nauda, yra susije ir su jusliniais i§gyvenimais,
ir su emociniu prisiri§imu. Sis pasitilymas kyla i§ besiformuojancios prekés Zenklo jsipareigojimo
santykiy rinkodaros teorijos (Fournier, 1998). Park ir kt. (2010) prisiri§img prie prekes zenklo
apibrézia kaip rysio, jungiandio prekés Zenkla su savimi, stipruma. Sj rysj iliustruoja atminties
tinklas, apimantis mintis ir jausmus apie prekés zenkla ir prekés zenklo santykj su savimi (Thomson
ir kt., 2005). Vartotojai gali biiti susieti su prekés Zenklu, nes jis reprezentuoja, kas jie yra, arba
todeél, kad jis yra prasmingas, atsizvelgiant j tikslus, asmeninius ripeséius ar iSgyvenimus
(McCracken, 1990). Id¢ja, kad prisiriSimas apima emocinj rysj, rodo, kad esminis prisiriS§imo
aspektas apima rysj tarp prekeés Zenklo ir saves, €ia ir kitur apibréZiamas kaip prekés zenklo rySys su
savimi (Escalas, 2004a, 2004b).

Park ir kt. (1986), toliau paaiskina, kad episteminé verté yra produkto noras, kuris suteikty jutiminj
malonuma, jvairove ir paZzinimo stimuliacijg naudoti produkta. Episteminé verté reiSkia nauda, kurig
vartotojai jgyja per savo patirt], susijusig su naujomis koncepcijomis arba naujais prekés Zenklo
siilomomis prekémis/ atributais, o tai rodo patirtinj vartojimo elgesj (Shethet al., 1991). Tai reiskia
vartotojy norg patirti naujuma ir ieSkoti naujy ziniy, idéjy ir naujoviy. Naujumas (pakeitimas nuo
rutinos, pabégimas, jaudulys, nuotykiai, netikétumas ir nuobodulio maZinimas) yra viena i$
pagrindiniy motyvy, skatinanciy ieskoti naujy ir kitokiy patirciy (Duman ir Mattila, 2005; Pihlstrom
ir Brush, 2008). Prekés Zenklo kiirimo literatliroje episteminé verté vertinama kaip suteikianti
vartotojams naujy ziniy, idéjy ir naujoviy, taip pat skatinanti juos jgyti naujy patirciy (Heding,
Knudtzen ir Bjerre, 2009). Dauguma atlikty moksliniy tyrimy i$skiria ne tik funkcine, simboling,
episteming verte, taciau taip pat priskiria ir socialine bei piniging verte:

Prekés zenklo socialiné verté atspindi jos ryS§j su stereotipiniais demografiniais, socialiniais-
ekonominiais ir etnokultiiriniais pozymiais (Shethet al., 1991). Ji fiksuoja vartotojy suvokima apie
prekés zenkla, atsizvelgiant j prekés zenklo pripazinimg ir prisiriSima prie jy socialinio kultdrinio
aukléjimo, referenciniy grupiy ir tapatybés. Taigi Zinoma, kad zinomy Zmoniy, taip pat Seimos ir
draugy jtaka veikia asmeny suvokimg apie prekés zenklo verte (Park ir Rabolt, 2009). Konkreciai
kalbant, santykiai, kaip socialinés vertés dalis, gali padidinti jy saves jvaizdzio suvokimg tarp
bendraamziy ir stebétojy (Chon, 1992).
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Nors Petrick (2002) elgsenos kaing ir piniging kaing jvardija kaip dvi i$ oficialiy suvokiamy prekés
zenklo vertybiy dimensijy, piniginé verté paprastai siejama su ekonomine verte. Tai parodo nauda,
gautg sumazinus suvokiamus piniginius kastus ir kokiu mastu piniginés iSlaidos yra suvokiamos
kaip priimtinos ir teisingos (Bajs, 2015; Sweeney ir Soutar, 2001). Piniginés vertés yra teigiamos
daryti jtakg vartotojy lojalumui rinkodaros ir prekés Zenklo kiirimo literatiiroje (Ramaswami ir
Arunachalam, 2016). Taciau Williams ir Soutar (2009) teigia, kad piniginé verté yra svarbi; jy
tyrimas rodo, kad piniginé verté nebiitinai turi perteikti pasitenkinima ir turi tiesioginj ir teigiama
poveikj elgesio ketinimams.

Apibendrinant prekés Zenklo teorine dalj, galima isskirti, pagrindinius prekés Zenklo poZymius:
pavadinimgq, logotipg, dizaing, terming ar Zenklg, isskirincius jj nuo konkurenty. Taciau verta
paminéti, kad naujausiuose moksliniuose tyrimuose yra akcentuojama tai, jog dabar prekés zZenklas
labiausiai orientuojasi j Vertes, kurios kurig naudg vartotojams, yra isskiriamos trys pagrindinés:
funkciné, simboliné ir patirtiné, socialiné ir piniginé verté. Funkciné verté yra esminiai produkto ar
paslaugos vartojimo pranasumai ir paprastai atitinka su produktu susijusius poZymius. Si verté
daznai yra susijusi su pagrindinémis motyvacijomis, tokiomis kaip fiziologiniai ir saugos poreikiai.
Episteminé nauda yra susijusi su tuo, koks jausmas yra naudojant produktq ar paslaugg. Sios
naudos patenkina patirtinius poreikius, tokius kaip jutiminis malonumas, jvairové ir paZinimo
stimuliacija. Simboliné nauda yra labiau isoriniai produkto ar paslaugos vartojimo pranasumai.
Paprastai jie atitinka su produktu nesusijusius poZymius ir yra susije su pagrindiniais socialinio
pritarimo ar asmeninés israiSkos bei iSorinés savigarbos poreikiais. Socialiné verté padidina saves
jvaizdzio suvokimq tarp bendraamzZiy, stebétojy, tai susije su demografiniais ir etnokultariniais
pozymiais. Piniginé verteé- tai nauda, gaunama sumazinus piniginius kastus, kurios daro teigiamgq
jtakq prekes Zenklo varotojy lojalumui ir pirkimo elgesio ketinimams.

1.2 Prekés zenklo bendruomenés samprata

Prekés zenklo bendruomené yra priemoné, padedanti ,,stiprinti vartotojy ir prekés Zenkly santykius*
(Stokburger - Sauer, 2010, p. 347). Prekés zenklo bendruomenés sgvoka rinkodaros moksle pateiké
Muiiiz ir O'Guinn (2001). Autoriai pristaté prekés zenklo bendruomenés koncepcija, kai tuo metu
tai buvo nauja idéja, nes iki tol bendruomené retai buvo tiriama vartotojy elgsenos pozitiriu. Jie
apibréz¢ prekés zenklo bendruomeng kaip ,,specializuota, ne geografiskai susieta bendruomeng,
pagrista struktiirizuotais socialiniais santykiais tarp prekés Zenklo gerbéjy“ (Mufiiz ir O’Guinn,
2001). Siuo atveju bendruomené apibiidinama kaip specializuota, nes ji skirta tam tikrai prekés
zenklo prekei ar paslaugai ir yra ne geografiné, nes ji neapsiriboja tik fizine vieta, bet gali
pasireiks§ti ir aplinkoje, jtraukdama daugybe vartotojy nariy. Jie teigia, kad prekés zenklo
bendruomenés yra linkusios formuotis aplink prekés Zenklus, turinCius tvirtg jvaizdj, istorijg ir
aktyvius konkurentus. Be to, aptariama bendruomené néra apibrézta geografiskai, o tai reiskia, kad
JOs nariai ,,néra priversti biti toje pacioje fizinéje zonoje®, ja sudaro vartotojai, kurie yra prisiris¢
prie prekés zenklo (Amine ir Sitz, 2004).

Kitas pozitris ] prekés zenkly bendruomene yra mokslininky Bagozzi ir Dholakia (2006), kurie
paaiskina 8ig koncepcija taip: ,,[...] vartotojy grupé, turinti bendra entuziazma dél prekés Zenklo ir
gerai iSvystyta socialing tapatybe, kurios nariai bendrai grupiniuose veiksmuose, siekia bendry
tiksly ir (arba) iSreiskia tarpusavio jausmus bei jsipareigojimus®. Siame apibrézime ,,socialiné

13



tapatybe® reiskia ,,pazinting savimone¢ apie naryste prekés zenklo bendruomenéje (Stokburger -
Sauer, 2010). Vadinasi, prekés zenklo bendruomenés suburia zmones, kurie gali neturéti nieko
bendro, iSskyrus tam tikra prekés zenkla (Dubois ir Westerhausen, 2011). Remiantis socialinés
tapatybés teorija, individai stiprina savo savigarba bendraudami su asmenimis ir grupémis, kurios
atspindi jy norima tapatybe (Tajfel ir Turner, 2004). Socialiné tapatybé isreiskia socialiniy santykiy,
kuriuos klientas palaiko su kitais bendruomenés nariais, stiprumg per bendra kolektyving tapatybe
(Dholakia ir kt., 2009). Taigi prekés zenklo bendruomenésee asmenys gali ugdyti savo tapatybe
dalyvaudami Siose bendruomenése, perimdami savo normas ir vertybes bei skirdami savo pastangas
Sioms bendruomenéms stiprinti (Algesheimer ir kt., 2005; Johnson ir Lowe, 2015). Individo
socialinio tapatinimosi su prekés zenklo bendruomene stiprybé yra esminis dalyvavimo ir nario
santykio su bendruomene ir prekés zenklu variklis (Bagozzi ir Dholakia, 2006; Carlson, Suter ir
Brown, 2008; Zhou, Zhang, Su , ir Zhou, 2012). Prekés zenklo bendruomenés savoky
apibendrinimg zitréti 1.2.1 lenteléje.

1.2.1 lentelé

Prekés Zenklo bendruomenés apibrézimu apibendrinimas

Autorius Apibrézimas

e Specializuota, ne geografiskai susieta bendruomené, pagrjsta struktiirizuotais socialiniais
Muiiz ir O'Guinn (2001) santykiais tarp prekés Zenklo gerbéjy
Vartotojai, kurie yra prisirise¢ prie prekés zenklo, kurie néra priversti biiti toje pacioje

Amine ir Sitz, (2004) fizinéje zonoje

B . Vartotojy grupé, turinti bendrg entuziazmg dél prekés zenklo ir gerai i§vystyta socialing
Bagozzi ir Dholakia tapatybe, kurios nariai bendrai grupiniuose veiksmuose, siekia bendry tiksly ir (arba)
(2006) iSreiSkia tarpusavio jausmus bei jsipareigojimus®

Pasak Brodie ir kt. (2011), pagrindin¢ prekés Zenklo bendruomenés pobiidzio ir veikimo biido
sgvoka yra ,.jsitraukimas®. Vartotojai jsitraukia i tam tikros apimties prekés zenklo bendruomeng ir
paprastai jy dalyvavimas grindziamas jvairiomis priezastimis. Hollebeekas (2011 m.; Brodie ir kt.,
2011) apibrézia kliento jsitraukimg j prekés zenkla kaip kliento motyvacings, su prekés zZenklu
susijusios ir nuo konteksto priklausancios proto biisenos lygi, kuriam biuidingas tam tikras prekes
zenklo paZinimo, emocings ir elgesio veiklos lygis, sgveikos, tod¢l vartotojo jsitraukimas j prekés
zenklo bendruomene gali vykti skirtingo intensyvumo lygiu ir gali biiti paskatintas konkreciy
motyvy, atspindinciy skirtingas jtraukimo biisenas.

Irodyta, kad prekés zenklo bendruomenés daro jtakg nariy suvokimui ir veiksmams (Muniz ir
Schau, 2005). Prekés zenklo bendruomenés vartotojai daro jtaka vieni kitiems per interaktyvius
mainy procesus (McAlexander, Shouten ir Koenig, 2002). Svarbu tai, kad vartotojy santykius su
pagrindiniu prekés Zenklu i§ esmés formuoja ir gilina socialiné prekés Zenklo bendruomenés nariy
sgveika (Algesheimer, Dholakia ir Herrmann, 2005; Bagozzi ir Dholakia, 2006). Prekés zenklo
bendruomenés yra kuriamos ir puoseléjamos dél trijy priezaséiy. Pirma, jie gali buti svarbus rinkos
informacijos Saltiniai. Bendruomenés nariai paprastai turi daug Ziniy apie produkta, diskutuoja apie
naujy produkty pristatymg, produkto funkcijas, rinkodaros kampanijas ar netgi gali turéti naujy
produkty kiirimo idéjy (Fiiller ir kt., 2008). Antra, prekés Zenkly bendruomenés daznai laikomos
atskirais rinkos segmentais, ] kuriuos kreipiamasi taikant konkreias rinkodaros iniciatyvas
(Bagozzi ir Dholakia, 2002). Trecia, prekés zenklo bendruomenés gali atlikti svarby vaidmen;j
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puosel¢jant prekeés zenklo santykius, nes jy nariai yra tvirtai jsipareigoj¢ prekés zenklui ir gali tapti
prekés zenklo Salininkais (Algesheimer ir kt., 2005; Andersen, 2005; Bagozzi ir Dholakia, 2006).

Paprasciausiai tariant, prekés zenklo bendruomené geriausiai demonstruoja lojalumgq prekés
Zenklui. Vartotojai prekés zenklo bendruomenéje yra emociskai suinteresuoti prekés Zenklu, jie
perka, dalinasi informacija su draugais ir Seimos nariais. Tai asmenys, kurie jauciasi priklausantys
bei taip pat tapatinasi su prekés Zenklo bendruomene ir kitais bendruomenés nariais, dél Sios
priezasties juos galima priskirti prekés Zenklo bendruomenei. Taciau prekés Zenklo bendruomené
néra tas pats, kas prekes zZenklo Zinomumas. Vien todél, kad kazkas Zino apie prekés Zenklg arba
jsigijo produktq ir paslaugq, dar nereiskia, kad jie yra jsitrauke ar net yra jtraukiancios prekés
Zenklo bendruomenés dalis. Vietoj to, prekés Zenklo bendruomené yra Zmonés, kurie stebi visq
turinj socialinéje Ziniasklaidoje, Susitinka ,,akis j akj“, kurie dalijasi produktais / paslaugomis ir
turiniu su kitais ir kuriems patinka matyti viskq, kq daro prekes zZenklas. Paprasciau tariant, prekés
Zenklo bendruomené yra vieta, kur Zmonés, turintys emocinj rysj su prekés Zenklu, gali susisiekti
vieni su kitais ir su prekés Zenklu.

1.3 Prekés Zenklo bendruomenés santykiy tipai ir formos

Kalbant apie pagrindinius, bet kurios prekés zenklo bendruomenés santykius, buvo pasiilyti trys
skirtingi chronologiniai metodai, kuriuos pateiké McAlexander, Schouten ir Koenig (2002). Pirmoji
perspektyva yra ,tradicinis kliento ir prekés Zenklo santykiy modelis® (McAlexander ir kt., 2002),
kuris pripazjsta tik rysj tarp kliento/ bendruomenés nario ir prekés zenklo. (zr. 1.3.1 pav.)

Prekés

zenklas

1.3.1 pav. Kliento — prekés zenklo diada (tradicinis modelis) (Saltinis: sudaryta pagal
McAlexander, Schouten ir Koenig, 2002)

Kliento - prekés zenklo santykiai vystosi per tam tikrg laikotarpj dél ankstesnés klienty patirties su
prekés Zenklu (Bowden, 2009). Prekés zenklas gali biiti suvokiamas kaip mechanizmas, jtraukiantis
pirkéja ir pardaveja siekiant sukurti ilgalaikius kliento prekés Zenklo santykius, kurie vadinami
santykiy kiréju. Kliento prekés Zenklo rySys yra kiles 1§ prekés Zenklo patirties, Ziniy apie prekés
zenkla ir (arba) prekés zenklo prasmés, kurig klientas sieja su prekés zenklu. RySys daugiausia
priklausé nuo sékmés jtvirtinant prekés Zenklo prasme, kuri yra esminis tarpininkas tarp prekeés
zenklo patirties ir kliento prekés Zenklo santykiy (Sahin ir kt., 2011). Tai svarbus elementas, nes
manoma, kad jis suteikia jmonéms konkurencinj pranasuma, uzmezgant tvirta rysj tarp kliento ir
prekeés zenklo (Bowden, 2009).

Kitas poziiiris yra Muiiiz ir O'Guinn (2001), kurie ,,jsivaizduoja prekés Zenklo bendruomene kaip
kliento, kliento ir prekés Zzenklo triada™“ (McAlexander ir kt., 2002), todé¢l atsizvelgia i
bendruomenés nariy sgveikos svarba (Dubois ir Westerhausen, 2011). (zr. 1.3.2 pav.)
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Bendruomené

Vartotojas Vartotojas
1 2

1.3.2 pav. Prekés zenklo bendruomenés triada (Saltinis: sudarytas pagal Muiiiz and O’Guinn’s,
2001)

Muiiiz ir O’Guinn (2001) tyrinédami prekés Zenkly bendruomenes, analizavo tris bendruomenés
zymenis, kurie yra ,natiirali samoné, ritualai, tradicijos ir moraliné atsakomybé®. Jie atkreipé
démesj i trijy bendruomenés zymeny iSraiSkos skirtumus, atsirandancius dél to, kad yra
bendruomené, skirta prekés Zenklui. Taip apibiidina natiiralia sgvoka kaip ,,mes®, tai yra giliai
isiSaknijes rySys, kurj nariai jaucia vienas kito atzvilgiu, prekés zenklo bendruomenés kontekste.

Antrasis bendruomenés Zymeklis yra bendri ritualai ir tradicijos, kurie reiskia ,,Svesti prekés zZenklo
istorijg” arba ,,dalintis prekés Zenklo istorijomis* (Muiiiz ir O’Guinn, 2001). Bendri ritualai ir
tradicijos atspindi gyvybiskai svarbius socialinius procesus ir padeda jmonéms iSsaugoti ir perduoti
bendra prekés Zenklo bendruomenés istorija, kultiira ir samone. Sie ritualai ir tradicijos paprastai
yra sutelktos j bendra vartojimo patirtj su prekés zenklu. Taigi prekés Zenklo istorijos Sventé, t. y.
prekés Zenklo iSskirtinumas laikui bégant, jo technologiniy naujoviy palikimas, svarbis jvykiai,
asmenybés ir kt. bei dalijimasis prekeés Zenklo istorijomis yra esminiai bendruomenés ir jmoneés
elementai. Dalijimasis prekés zenklo istorijomis yra svarbus procesas, nes jis parodo ir padeda
mokytis bendruomeniniy vertybiy, taip pat turi ritualinj pobiidj ir neabejotinai atspindi stiprig
prekés Zenklo bendruomenés tradicija. Dalijimasis prekés zenklo istorijomis yra svarbus procesas,
nes jis sustiprina savotiska prekés zenklo bendruomenés nariy sgmong ir palaiko jy jausmag biti su
bendraminciais.

Moralinés atsakomybés jausmas — tai pareigos ar jsipareigojimo visai bendruomenei ir atskiriems
jos nariams jausmas. Ypa¢ prekés Zenklo bendruomenéje moralinés atsakomybés jausmas yra
lemiamas integruojant ir i§laikant naujus bendruomenés narius bei padedant naudoti prekes Zenkla.
Dauguma bendruomenés nariy, taisydami gaminj arba sprgsdami su juo susijusias problemas,
padéjo vieni kitiems tobulinti prekés Zenkla.

Prekés Zenklo bendruomenés triada yra sékminga priemoné pardavimams didinti. Sioje triadoje
vartotojai gali keistis nuomonémis apie prekés zenklg ar konkrety produkta, taip jsitraukdami  ,,i8
lipy ; lupas® rinkodara (angl. WOM) ir per S§ig komunikacija daryti jtaka vieni kitiems
(McAlexander ir kt., 2002). Taigi prekés Zenkly bendruomenés gali pagerinti santykius tarp atskiry
vartotojy, taip pat tarp vartotojy ir prekés zenklo (Sicilia ir Palazon 2008).

McAlexander, Schouten ir Koenig (2002) sitlo treCigji metoda, kuris, palyginti su ankstesniu,
reiskia ,,modelio iSplétimg ir perspektyvos pakeitimg™. Autoriai sitlo ,,j klientg orientuota prekés
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zenklo bendruomenés modelj“, pagal kurj analizuojamos bendruomenés apibiidinamos keturiy
santykiy strukttira: santykiai tarp kliento ir produkto, prekés zenklo, jmonés ir kity vartotojy/
savininky (McAlexander ir kt., 2002), todél jie iSplecia prekés Zenklo bendruomenés savoka
,subjektams ir santykiams, kuriy nepaisé¢ ankstesni tyrimai“ (McAlexander ir kt., 2002). (zr. 1.3.3

pav.)

Prekés
zenklas Produktas

Pagrindinis

UENES

Rinkodaros
specialistas

1.3.3 pav. Klienty orientuotas modelis (Saltinis: sudarytas pagal McAlexander, Schouten ir Koenig,
2002)

Remdamiesi McAlexander, Schouten ir Koenig (2002) modeliu, Ouwersloot ir Odekerken-Schrode
(2008) bandé¢ suskirstyti bendruomenés gyventojus | segmentus ,,pagal tai, kokig svarbg nariai teikia
keturiems santykiams®“. Kuo labiau kiekvienas santykis yra internalizuojamas kaip kliento
gyvenimo patirties dalis, tuo labiau klientas integruojamas j prekés Zenklo bendruomeng ir tuo
lojaliau klientas vartoja prekés zenkla.

Mokslingje literatiiroje yra i$skirti du skirtingi bendruomenés tipai: tradiciné ir nauja bendruomenés
forma. Toliau pateiktoje 1.3.2 figiroje, kurig suktré Philipp Wiegandt (2009), aiskiai
identifikuojamos dvi bendruomenés formos: tradiciné, kurig apibrézé Bell ir Newby (1974), ir
naujos bendruomenés formos, kurias apibrézé¢ daugelis mokslininky savo naujausiuose darbuose,
jskaitant Philipp Wiegandt (2009). ir McAlexander ir kt. al. (2002). Si figiira pristato bendruomenés
formy pavyzdzius, suteikia kiekvienam bendruomenés tipui charakteristikas ir pabrézia laikui
bégant pakitusig bendruomenés esme.

Yra dvi aiSkios savybés, i$skiriancios prekés zenklo bendruomenés formas. Pirma, Zinoma, tai, kad
naujos bendruomenés negali buti apribotos dél iSvystyty komunikacijos technologijy, tokiy kaip
internetas. Antroji — laikui bégant pakitusi bendruomenés esmé: nuo orientacijos j vertybes
tradicingje bendruomenés formoje iki susitelkimo i vertybes ir poreikius naujose bendruomeneés
formose.

Démesys vertybéms reiSkia, kad bendruomenés Zmonés turi bendras vertybes, tvirtus rySius,
bendruma, abipusiSkuma, pasitiki vieni kitais ir suvokia pacig bendruomeng kaip vertybe.
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Tradicinés bendruomeneés Nauios bendruomenés formos

pvz. virtualios benduomengs,
vartojimo subkultiiros, prekés zenklo
bendruomenés

pvz. Seima, gentys, kaimo
bendruomenés, kongregacija

e Bendra kilmé Visuofine ot

s e Visuotiné gyvenvieté
e  Stipris rysiai O
. Beﬁdrurl;lyas e |dentifikavimas per bendrus
e Abipusitkumas interesus, vertybes, idealus
. Pasilzikéj imas e Bendry privalumy ir technologinés
e Bendruomené kaip vertybé pazangos p.arllaudOJ 1mas

e Hedonistiniai motyvai
Sutelkiamas démesys j vertybes Vertybiy ir poreikiy derinys

1.3.2 figiira. Bendruomenés formos. Saltinis: sudarytas remiantis Philipp Wiegandt iliustracija
(2009) pagal von Loewenfleda (2006)

Démesys vertybéms ir poreikiams reiskia, kad bendruomenés zmonés nebiitinai turi gyventi toje
pacioje geografingje vietoje (terminas ,,visuotiné gyvenvieté*, naudojamas iliustruoti, kad atstumas
néra svarbus, kai zmonés bendrauja internetu). Bendruomenés nariai taip identifikuoja vieni Kitus
dél bendry interesy, vertybes ir idéjas, iSnaudoja bendriems privalumams (pavyzdziui, dalintis
ziniomis) (New Oxford American Dictionary, 2005). Kitaip tariant, nauja bendruomené sujungia
tradicines vertybes ir individualius poreikius.

Prekés zZenklo bendruomenés nariai dalijasi tuo, kas apibiidinama Zodj kaip ,,mes“, t. y. vartotojai
Jjaucia svarby rysj su prekes zenklu, o dar svarbiau jie jaucia stipresnj rysj vienas su kitu. Tyrimai
parodé, kad nariai jauciasi tam tikru lygmeniu ,,vieni kitus paZjstantys*, net jei niekada nebuvo
susitike. Prekés Zenklo bendruomenés nariai daznai pastebi kritinj skirtumgq tarp savo prekés Zenklo
vartotojy ir kity prekés Zenklo vartotojy. Si savybé iSskiria juos is kity ir daro juos panasius vienas
kitg, todél jie yra ,,skirtingi “ arba ,,ypatingi “, palyginti su kito prekeés Zenklo naudotojais.

Egzistuoja daugybé naujy bendruomenés formy, pavyzdziui, virtualios bendruomenés, vartojimo
subkultiiros, prekés Zenklo bendruomenés ir kt. Prekés Zenklo bendruomenés gebéjimas daryti jtakq
nariy suvokimui ir veiksmams, greitai skleisti informacijq, iSmokyti vartotojus vertinti naujus
pasiilymus, konkurencinius veiksmus ir pan.; maksimaliai padidinti galimybes jsitraukti ir
bendradarbiauti su labai lojaliu klientu.

1.4  Suvokiamos vertés samprata

Suvokiama verte ir jos poveikis vartotojy elgesiui atkreipé mokslininky démesj prie§ deSimtmecius.
Daugybé tyrimy parodé, kad suvokiama verté teigiamai veikia vartotojy pozitrj ir elgesj (Aladwani,
Palvia, 2002). Flint ir kt. (2002) pasiilé, kad verté galéty biiti suvokiama keiciantis informacija,
naudojant ar tikrinant prekiy ar paslaugy pazangg bei taip paveikti vartotojy elgesj. Gordon, Dibb,
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Magee, Cooper ir Waitt (2018) patvirtino, kad suvokiama verté padeda numatyti asmeny elgsenos
rezultatus socialinés rinkodaros srityje.

Suvokiamos vertés samprata taip pat racionalizuoja santykinj kainos ir kokybés pobudj bei pabrézia
fakta, kad vartotojai ne tik zitri j produkto kaing, bet ir vertina kaing pagal suvokiamg kokybe,
konkurenty pasitilymus, savo galimybiy sgnaudas ir kitus klausimus. tokie kaip patogumas ir
socialiniai/ psichologiniai veiksniai. Todél naujausiuose vartotojy tyrimuose suvokiama verté yra
labiau holistinis veiksnys nei ,,kaina®, lemiantis vartotojy produkto/ paslaugos vertinimg (Wu,
Chen, Chen ir Cheng, 2014), ir numatantis lojalumg (Hutchinson, Lai ir Wang, 2009). Suvokiama
verté Siandien laikoma vienu ryskiausiy klienty pasitenkinimo (Egert ir Ulaga, 2002), taip pat
lojalumo pirmtaky (Cronin ir kt., 2000). Chahal & Kumari (2012) paaiskino, kad klienty
suvokiamas susidoméjimas apima jsigijimo, sandorio, produktyvumo, esteting, socialinio kontakto
ir saves pasitenkinimo vertg. Gronroos (2017) aiskina, kad klienty verte galima matuoti ne tik pagal
piniginj poveikj, bet ir pagal klienty pasitenkinimg, paslaugy kokybe, prekés Zenklo suvokima,
santykiy su klientais trukme, klienty bazés kaita, norg mokéti, darbuotojy lojalumg ir darbuotojy
kaitg.

Savoka ,,verte* reiSkia vartotojy pasirinkimg dél pirmenybés (Gan ir kt., 2005). Pasak Cronin ir kt.
(2000) ir Zeithaml (1988), suvokiama verté yra bendras kliento produkto naudingumo jvertinimas,
pagristas suvokimu, kas gaunama ir kas atduodama. Sweeney ir Soutar (2001) ir Woodruff (1997)
apibrézia kliento verte kaip kliento pirmenybe ir jvertinima, produkto atributus, atributo veikimg ir
pasekmes, atsizvelgiant j kliento tikslus. Stonewall (1992) verte apibrézé kaip produkto savybiy,
kokybés problemy, pristatymo, paslaugy ir kainos funkcija. Jis taip pat pridure, kad ,,verte visada
nustato vartotojas® ir kad ,,verté yra suvokimas, poZziliris ar supratimas, sudarytas i§ iSmatuojamy
komponenty“. Pasak Rust ir Oliver (1994), verté gali bati suvokiama kaip bendras paslaugy
vartojimo patirties jvertinimas ir gali buti susidurta su specifiniu arba ilgalaikiu visuotiniu
vertinimu. Vertés suvokimas taip pat gali skirtis priklausomai nuo vartojimo situacijos (Anckar ir
D’Incau, 2002). Verté yra ,,bendros jmonés produkty ir paslaugy kokybés ir kainos funkcija,
palyginti su konkurencija® (Mokhtar ir kt., 2005).

Kiekvienas vartotojas subjektyviai suvokia gaunamg verte. Vertinant persipynusia verte vartotojui ir
vartotojo suvokiamos vertés koncepcijas galima remtis R. Vaitkienés, V. Pilibaitytés (2008)
nuomone, kad per santykius tarp jmonés ir vartotojy sukuriamos vertés abiem sgveikaujancioms
puséms — vartotojui ir imonei. Kadangi vartotojo gaunamai vertei didele jtaka daro i$ ilgalaikiy
santykiy gaunama nauda, galima teigti, kad vertés vartotojui kiirimas ir vystymas, kaip ir santykiy
gyvavimo ciklas, yra nuoseklus procesas, vykstantis etapais ir evoliucionuojantis per gana ilga
laikotarpj. Apskritai, kliento suvokiama verté yra svertiniy ,,gauti atributy palyginimas su
,»suteikti® atributais (Heskett ir kt., 1994). Roig ir kt. (2009) apibrézia jj kaip konstrukcija, sudaryta
1§ dviejy daliy: vienos 1§ gaunamos naudos (ekonominés, socialinés ir santykinés), o kita 1§ kliento
paaukoty dalyky (kainos, laiko, pastangy, rizikos ir patogumo). Verta paminéti, kad bendras vertés
apibrézimas yra vartotojo suvokimas apie subjektyvig tam tikros veiklos ar objekto verte,
atsizvelgiant | visg grynaja vartojimo nauda ir sagnaudas (Babin ir kt., 1994).

Apibendrinat suvokiamos vertés sampratg, nustatyta, jog vartotojams verté yra vienas is
pagrindiniy  aspekty renkantis produktus ar paslaugas. Santykio jvertinimas vartotojo
apsisprendimui pirkti nulemia naudos, kurias jis gaus, ir sqnaudos, kurias patirs. Jei nauda, kurig
klientas tikisi gauti i§ produkto, yra didesné uz numanomq kliento kaing, to produkto verté bus
teigiama. Islaikant auksStq pirkéjo suvokiamos vertés lygj, produktas turi teikti fizine, loging ar
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emocing naudq klientui. Suvokiama verté yra nuostata, kad produkto ar paslaugos sékmé
daugiausia priklauso nuo to, ar klientai tiki, kad jie gali patenkinti jy norus ir poreikius.

1.4.1 Kognityviné verté

Kognityvinés vertés suvokimas yra psichologijos sritis, kuri paaiSkina procesus, kuriais vartotojai
suvokia savo aplinka. Konkretiis kognityvinés vertés procesai apima: démesj, suvokima, mokymasi,
atmintj, kalba, problemy sprendimus, samprotavima ir mastyma (Eysenck, 2001). Butent Siais
procesais zmonés suvokia, analizuoja ir aiSkina savo patirt], sprendzia problemas ir nustato
veiksmus (Eysenck, 2001). Egan ir kt. atliktas tyrimas. (2007) teigia, kad kognityvé verté yra viena
1§ labiausiai diskutuotiny sgvoky psichologijos literatiiroje. Nors kognityviné verté ne kartg buvo
naudojama aptarti reiskinius po pirkimo (Schiffman, 1997), taciau tai apibiidinama kaip nepatogi
jtampa, kylanti dél dviejy priestaringy min¢iy vienu metu. Zymus psichologas Festinger (1957)
pirmasis sukiré kognityvinés sgvokos teorija, taCiau §ig teorija galima pritaikyti ir rinkodaros
srityje. Pavyzdziui, Bawa ir Kansal (2008) pataré rinkodaros specialistams padéti vartotojams
padidinti kognityvine verte, sitilant vertybinius popierius ir garantijas, pagerinant paslaugy kokybe
ir pateikiant i$samig informacijg apie tai, kaip teisingai naudoti produktus. Kognityviné verté pries
ir po pirkimo bei emocinis prisiriSimas prie prekés zenklo visada priklauso nuo pagrindinio
principo, kaip i$Saukti Zzmogaus jausmus. Rinkodaros specialistai apibiidina vartotojy psichologiniy
buseny pasikeitimg, naudojant prekés zenkla, isSaukiant emocijas, kaip kovos linijos jrankj ir
paliesdami vidines kliento emocijas, dél kuriy vystosi rySys tarp prekés Zenklo ir kliento sprendimo
pirkti. Pastaruoju metu rinkodaros specialistai kognityving verte sieja su emociniu prekés zenklo
prisiri§imu per savo pasitilymus, todél specialistai naudoja emocija per prekés zenkla kaip strateging
priemone kognityvinei vertei didinti (Jamwal ir Soodan, 2014). Tendencija priklauso nuo vartotojo
patirties, prisiri§Simy ir jausmy pirkti nauja preke vietoj seno turimo produkto. PrisiriSimas prie
prekeés Zenklo gali biiti palyginti stiprus arba silpnas. Stipris prisiriSimai yra susij¢ su stipresniais
ry$io, meilés ir polinkio jausmais priesingai nei silpi (Mugge ir kt., 2010).

Tie asmenys, kurie yra labai jsitrauke j pirkimo sprendimy priémimo procesa, greiciausiai labiau
pasitikés savo nelankséiu kognityvumu, kuris paskatina galutinj pirkimg (Mittal, 1989). Vartotojali
gali manyti, kad intensyvi informacijos paieska, rinkimas ir analizé padeda jy paZinimui pries
perkant (Smith ir Bristor, 1994). Kognityviné verté yra tai, kaip vartotojai suvokia savo Ziniy apie
produkto naudojimo padidéjimg ir yra svarbus veiksnys vartotojy pasirinkimams pirkti prekes ir
paslaugas. (Dholakia ir kt., 2009). Vartotojai prekes Zenklo bendruomenéje gauna naudingy ziniy
nuolat sgveikaudami (McLure ir kt., 2000; Rothaermel, 2001), jskaitant su produktu susijusias
technologijas ir naudojimo biidus. McLure ir kt. (2000); Rothaermel (2001) mano, kad prieZastis,
kodel klientas pirmg karta dalyvauja prekés zenklo bendruomenéje, daZniausiai yra tam tikram
tikslui, kuris gali biiti zinomas tik klientui. Gavus teigiamg griztamaji rysj, kliento zinios apie
produkta padidéja, o tolimesnio dalyvavimo prekés zenklo bendruomenéje priezastis yra islaikyti
bendruomenés nario tapatybe. Kitaip tariant, vartotojai suvokia informacijos vert¢ bendraudami
bendruomenéje (Brodie ir kt., 2013).

Kognityviné verté yra tiesioginé, informacija pagrista verté, kuri palaiko atitinkamo produkto

naudojimg. Prekés Zenklo bendruomenés nariai prie§ pirkdami klausia patarimo, informacijos apie

bendruomenéje bendravimas su vartotojais yra skirtas kity vartotojy problemoms spresti (Wiertz ir
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de Ruyter, 2007). Plétojant kognityving vertg, vartotojai palaipsniui kaupia savo zinias, todél jie
efektyviau naudoja produktus.

Nolan ir kt. (2007) nurodo, kad vartotojy dalyvavimas prekés zenklo bendruomenésee grindziamas
suvokimu ir interesais, vir§ijanciais suvokiama rizikos lygj. Wirtz ir kt. (2013) teigia, kad veiksniai,
skatinantys vartotojy isitraukimg, yra funkciné nauda, netikrumo vengimas, informacijos kokybé ir
Kiti iSoriniai paskatinimo veiksniai. Sie veiksniai yra pagristi kliento Ziniomis apie su produktu
susijusig informacijg. Vartotojy informacijos kaupimas pagerina jy zinias apie produkto suvokima.
Pagal abipusiskumo principg vartotojai, atitinkantys kognityviniy vertybiy poreikius, savo ruoztu
turés didesnj norg padéti kitiems (Dholakia ir kt., 2004) ir aktyviau dirbti su kitais (Rosenbaum ir
Massiah, 2007).

Kognityviné verté paaiskina tq faktq, kad informacija is aplinkos juda per daugybe apdorojimo
sistemy, pavyzdziui, démesys, atmintis ir suvokimas. Kognityviné verté apima démesio ir
susidoméjimo subdimensijas bei yra susijusi su vartotojo psichine biikle prekes zenklo atzvilgiu. Be
to, kai vartotojai sukaupia daug Ziniy apie produktq, jie gali pademonstruoti savo Zinias ir
problemy sprendimo jgidzius bendraudami vieni su kitais, pavyzdzZiui, atsakydami j kity
uzduodamus klausimus, siitlydami patobulinti produktq/ paslaugq ir kurdami naujas nuomones bei
pasiillymus apie naujy produkty integravimg, taip dar labiau skatinamas bendruomenés jsitraukimo
Jjausmas per kognityving verte.

1.4.2 Socialiné verté

Prekés Zenklo bendruomené suteikia klientams socialines galimybes su kitais, pavyzdziui, dalintis
asmenine patirtimi, teikti pasitilymus ir nuomones bei generuoti naujas idéjas. Vartotojai jsitraukia j
socialinius santykius su kitais nariais dalyvaudami bendruomenéje ir gauna platesne socialing ir
emocing verte (Muniz ir O’Guinn, 2001), kuri §iame tyrime vadinama socialine vertybe. Socialiné
verté - tai socialiniai santykiai, kuriuos vartotojai ilgainiui uzmezga su kitais vartotojais prekés
7enklo bendruomenéje (Nambisan, 2002). Sie santykiai suteikia klientams jvairiy vertybiy, jskaitant
didesnj supratimg apie priklausymg prekés zenklo bendruomenei ir socialing tapatybe (Nambisan,
2002). Ankstesni prekés zenklo bendruomenés tyrimai parodé, kad socialiné sgveika yra svarbus
bendruomenés nariy jsitraukimo rodiklis prekés zenklo bendruomenés veiksnys (Algesheimer ir kt.,
2005), taip pat esminé sglyga, kad bendruomené tapty socialine grupe (Muniz ir O). Guinn, 2001).
Taigi socialiné tapatybé ir santykiai suteikia reikSmingg socialing vert¢ klientams (Brodie ir kt.,
2011; McAlexander ir kt., 2002). Bendruomenés nariai priskiria save prekés zenklo bendruomenés
daliai ir yra natiraliai priklausomi (Dholakia ir kt., 2009). Norint greitai gauti informacija ir
patarimus, biitina abipusis:

e prekés zenklo bendruomenés nariy supratimas;
e (greitas atsakymas j kity zmoniy klausimus prekés zZenklo bendruomenéje;
e naujy diskusijy inicijavimas ir pasiilymy teikimas apie prekés Zenklo bendruomene.

Tai visi budai, kaip vartotojai gali kurti socialinius tinklus. Toks socialinis tinklas bendruomenés
nariams suteikia teigiamg socialing verte, pavyzdziui, didina darbo paieskos galimybes, verslo
galimybes ir suteikia daugiau pranasumy gauti iSankstiniy naujovisky ziniy (Dholakia ir kt., 2009).

Vartotojai, kurie gauna socialing paramg, yra labiau link¢ bendradarbiauti su kitais vartotojais
(Rosenbaum ir Massiah, 2007). Socialiné verté lemia elgesj padedant kitiems, pavyzdziui, teikiant
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informacija (Dholakia ir kt., 2009) ir aktyviai dalyvaujant bendruomenés veikloje (Brodie ir kt.,
2011; Doorn ir kt., 2010). Hennig-Thurau ir kt. (2004) atkreipia démesj, kad vartotojy noras
prisidéti prie prekés zenklo bendruomenés kirimo daugiausia grindziamas neigiamy emocijy
iSliejimu, altruizmu (rGpestis kitais), saves tobuléjimu, patarimy ieSkojimu, socialine nauda,
ekonomine nauda, palaikymu platformoje ir pagalba jmonéms, kur socialiné verté daro didZiausig
jtakg klientams. Informacija, pateikiama su dideliu interaktyvumu, skatina labiau jsitraukti j prekés
zenklo bendruomeng (Luarn ir kt., 2015). Be to, abipisus rySys greitai formuojasi, kai interaktyvios
vartotojy patirties (socialinés) vertybés ir likeséiai virSija kliento pastangas (Mollen ir Wilson,
2010). Bendra patirtis privercia bendruomenés narj jausti bendrg tapatybe, tai yra bendruomenés
identifikavima, kuris daro teigiama jtaka prekés Zenklo bendruomenés prekés zenklo stiprinimui
(Hsu ir kt., 2012). Bendrijos nariai daznai ieSko paramos per socialinj dialoga (Dholakia ir kt.,
2009), kuris skatina nariy rySius ir stiprina nariy socialinés vert¢ Suvokimg. Tai savo ruoztu
sustiprina jy dalyvavimg prekés Zenklo bendruomenésee (Wirtz ir kt., 2013).

Apibendrinant galima teigti, kad socialiné verté yra susijusi su Zmoniy patiriamy pokyciy
santykinés svarbos supratimu ir jZvalgomis, gautomis iS Sio supratimo, panaudojimo priimant
asmeninius sprendimus. Socialinés vertybés apibréZiamos kaip standartai, kuriuos individai ir
socialinés grupés taiko siekdami apibrézti asmeninius tikslus ir is esmés formuoti bendruomenés
socialinés santvarkos pobudj ir formgq, t.y. kas priimtina ir nepriimtina, kas turéty buti ar ne, kas
pageidautina ar nepageidautina.

1.4.3 Simboliné verté

Simboliné verté susijusi su Zmoniy poreikiu i§laikyti savo tapatybe, stiprinti savo jvaizdj ar iSreiksti
save. (Aaker, 1997). Dazniausiai prekés zenklo simboliné verté atspindi iSorines produkto ir
paprastai apima su produktu nesusijusias savybes. GreiCiau tai apima potencialy kliento socialinj
pripazinima, asmening iSraiskg ir savigarbos poreikius (Orth ir De Marchi, 2007). Vartotojai gauna
naudinguma, pvz., susibiirimus, unikalumg ir prestiza, vartodami prekés Zenklg. Prekés Zenklo
simboliné verté vaidina svarby vaidmenj formuojant kliento prekés Zenklo nuostatas, nes suteikia
klientui prekés Zenklo saviraiSka ir simboling verte, taip palengvinant kliento jspudziy valdyma
(Aaker, 1999; Lautman, 1991). Homburgas ir kt. (2015) teigia, kad simboliné verté, kaip prekés
zenklo funkcing, simboliné ir patirtiné nauda (zr. 1.1 poskyri), daro didZiausig jtakg vartotojy
ketinimams pirkti ir bendravimui ,,i$ lapy j lapas*.

Pasak Vigneron ir Johnson (2004), prekés Zenklo simboling verte galima suskirstyti j dvi rusis:
socialing simboline, ir asmening simboline verte. Kalbant apie asmenine simboling verte, vartotojo
suvokimu, galima priskirti prestizo ir socialinés savirais$kos vertei. Simboliné vartotojy suvokimo
verté gali buti priskiriama vidinei savivertei, unikaliai ir hedoninei vertei. Bauer ir Hammerschmidt
(2005) taip pat teigia, kad prekés zenklo simboliné verté turi tiek iSoring, tiek vidine verte, o iSoriné
verte atspindi prekés Zenklo vartotojo socialing padétj ir naryste grup¢je. Prekés zenklo simboliné
verte taip pat gali padéti klientui sukurti unikaly asmeninj jvaizdj ir iSreik$ti unikaliy asmenybés
poreikiy verte. Sis pozitiris i§ esmés yra panaSus j Vigneron ir Johnson (2004) pozitrj, kuriame
pabréZiama simbolinés verté iSorin¢ socialiné padétis ir budinga individo asmenybé bei unikaliis
vertybiy poreikiai. Kai Zmonés reklamuoja savo skonj pagal tam tikrus vartojimo biidus, jie skatina
simboling riba, kad patvirtinty skirtumus nuo kolektyvo (Mathwick ir kt., 2008). Zvelgiant i3 Sios
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perspektyvos, prekés zenklo simbolis turi ir ,,siekti bendrumo* su grupés nuosavybe, ir ,,iSskirting*
verte, skatinan¢ig unikaluma.

Vartotojai paprastai mano, kad gerai zinomi (garstis) Simboliniai prekiy zenklai (pvz., aukstos
kokybés prekés zenklai ,,Lamborghini®, ,,Louis Vuitton* ir pan.) uZztikrina geresn¢ produkty ir
paslaugy kokybe bei aukstesnius jvertinimus (Aaker, 1999). Sie prekés Zenklai yra socialinio
prestizo ir iSkilios padéties simboliai. Vartotojai naudoja garsius simbolinius prekés zenklus,
norédami pademonstruoti socialinés tapatybés pranasumg ir atskirti save nuo kity (Aaker, 1996). Jei
daugiau Zmoniy naudoja zinoma simbolinj prekés zenklg, klientas suvokia prekés zenkla kaip
populiary produktg ir nebe simbolinj, o socialinio atributo prekés zenkla.

Simboliné verté leidzia vartotojams isreiksti savo tapatybe ir socialing (ne)priklausomybe. JOS
skirtstomos | asmening ir socialing simboling verte, kurios isreiskia prestizo ir socialinés
saviraiskos verte. Tai dazniausiai yra orienta j unikalius jvaizdzius ir varotojy poreikius, nes
vartotojai daznai mano, kad , garsis“ prekés Zenklo simboliniai uztikring aukstus kokybés
standartus, o tai bitent ir demomnstruoja socialinés tapatybés pranasumus.Simboliné verté yra
pagrindas ir Zmogaus noras biti kazkuo, turinciu pasekmiy, sukurti asmening ir socialing tapatybe,
pateikti save panasiam | kitus Zmones (pvz., priklausyti) ir nepanasiam | kitus Zmones (pvz.,
iSsiskirti), ir turéti gerg reputacijq.

1.4.4 Isitraukimo verté

Viena i§ daug démesio akademingje literatiroje sulaukusiy sri¢iy jsitraukimo verté vertinimo
tyrimai (Van Doorn ir kt., 2010, Kim ir ir kt., 2012). Brodie ir kt. (2011) atkreipé démesj, kad
jsitraukimo verté yra socialinio, interaktyvaus elgesio forma, apibiidinama kaip pereinamoji biisena,
susiformavusi plétojant atitinkamus jsitraukimo procesus per tam tikrg laikotarpj (Gatautis ir kt.
2015). Isitraukimo verté savokos apibrézimas dazniausiai kalba apie vartotojy fiziniy, pazintiniy ir
emociniy santykiy su organizacija, produktu, prekés zenklu ir pan. lygj. Sgvokos interpretacija
dazniausiai priklauso nuo jtraukimo objekto (jmonés, produkto, prekés zZenklo, reklamos, prekés
zenklo bendruomenes, vert¢ kiirimo ir kt.). Kitaip tariant, jsitraukimo verté atspindi interaktyvy
vartotojo ry$j su konkreciu objektu, kuris priklauso nuo konteksto.

Platus jsitraukimo verté samprata sukelia dviprasmybiy ir painiavos. Kadangi jsitraukimo vertés
savoka aktyviai naudojama jvairiose mokslo ir tyrimy srityse, priimti vieng sprendima sgvokos
apibrézimui yra i88ukis. Javornik ir Mandelli (2013) iStyré jsitraukimo vertés budus: elgesiu
pagrista, psichologin] (emocinj), daugiamat] ir socialinj. Daugiamatis pozitris yra laikomas
dominuojancia jsitraukimo verté tyrimy kryptimi pastaraisiais metais. Paprastai jis pabrézia
emociniy aspekty integravimag kartu su jsitraukimo elgesiu.

Prekés zenklo bendruomenés jsitraukimo verté yra pagrindinis ilgalaikés jmonés s¢kmés variklis.
Didzioji dauguma rinkodaros specialisty mano, kad jsitrauke vartotojai yra labai vertingi ir labiau
linke toliau bendradarbiauti su jmone (Gopalakrishna ir kt., 2017). Isitraukimo verté gali pagerinti
imonés veikla, jskaitant pardavimy augimg, konkurencinj pranasuma ir pelninguma (Brodie ir kt.,
2011). Isitrauke vartotojai taip pat atlieka svarby vaidmen;j kuriant naujus produktus/ paslaugas ir
kartu kuriant patirtj bei vertybes (Ernst ir kt., 2017; Hoyer ir kt., 2010; S Nambisan, 2008; Obilo ir
kt., 2020 m.). Isitrauke vartotojai demonstruoja pasitik€jimg, vientisuma, pasididziavimg ir polinkj
prekés zenklui (McEwen, 2005). Van Doorn ir kt. (2010) teigia, kad pirkéjams jsitraukimas
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pagerina jy suvokimg, poziiirj, emocijas ir socialing tapatybe, susijusig su produktu ar prekés
zenklu.

Baldus ir kt. (2015) jsitraukimo verte apibrézia kaip ,,esminj vartotojy saveikos su prekés zenklo
bendruomene motyva“. Si vidiné varomoji jéga jkvepia vartotojus bendrauti su kitais prekés zenklo
bendruomenés nariais. Van Doorn ir kt. (2010) jsitraukimo vert¢ apibrézia kaip klienty elgsenos
pasireiSkimg prekés zenklo ar jmonés atzvilgiu, ne tik jsigijus prekes ar paslaugas. Anot autoriy,
jsitraukimo verté¢ atsiranda dél motyvaciniy veiksniy ir apima tokias veiklas kaip: ,,iS lapy j lipas®,
rekomendacijas, pagalba kitiems klientams, tinklaras¢iy ir atsiliepimy raSymas ir kt. PanaSy
apibrézimg galima rasti kity mokslininky atliktuose tyrimuose (Brodie ir kt., 2011), kurie teigia, kad
jsitraukimo vert¢ apima specifing interaktyvig vartotojy ir prekés zenklo/ jmonés ar kity
bendruomenés nariy patirti. Toliau autoriai jsitraukimo verte apibrézia kaip nuo konteksto
priklausoma psichologing biisena, kuri gali pasireiksti jvairiais intensyvumo lygiais.

Isitraukimo verté yra nuolatinis santykiy tarp jmonés ir vartotojo puoseléjimas, kuris yra
pagrindinis jmonés sekmés variklis. Tai apgalvotas, nuoseklus jmonés poZiiiris, suteikiantis verte
kiekvienoje sqveikoje su klientu ir klientui, taip didinant lojalumg. Reguliarus bendravimas su
vartotojais jvairiose platformose (soc. tinklai, , akis j akj“) padeda uzmegzti rysj. Isitraukimas
neprasideda ir nesibaigia jsigijus produktg ar paslaugqg, Nes per visq procesq vartotojai daznai turi
jvairiausiy klausimy, susijusiy su prekes Zenklais bei jy naudojimu, kokybés uztikrinimu ir pan.
Veiksmingos jSitraukimo strategijos leidzia susieti ir atsizvelgti j vartotojy poreikius nuo pradinio
supratimo iki pirkimo ir véliau.

1.5 Pasitikéjimas prekés Zenklu

Pasitikéjimas yra apibréziamas kaip teigiamas kliento jsitikinimas, kad galima pasikliauti, jog
imone¢ teiks pazadeétas paslaugas (Sahin, Zehir, Kitapc¢i, 2011). Pasitikéjimas taip pat yra tikéjimas
jmonés sgziningumu ir kompetencija, kurie nukreipia vartotojus priimti sprendimus perkant
produkta. Pasitikéjimas prekés Zenklu yra iSreikstas kaip klienty noras tikéti prekés zenklu, nes taip
butent tikimasi, kad prekés Zzenklas duos teigiamy rezultaty (Hidayanti ir kt., 2018). Kiti
mokslininkai teige, kad pasitik¢jimas prekés zenklu yra saugumo jausmas susiejantis su prekes
zenklu bei suvokimu, kad prekés zenklas ir toliau bus patikimas, atsakingas uz kliento iskelti
lukeséiai bus pateisinti. (Delgado-Ballester ir kt., 2003, Shin SKS ir kt. 2019). Sahin, Zehir, Kitapgi,
(2011) apibrézia pasitikéjimg ir patoguma prekés Zenklu kaip prekés zenklo kokybés elementus.
Rather, Camilleri (2019) taip pat pabrézia veiksma, nulemta pasitikéjimo supratimo. Jei
organizacija nenori vykdyti savo pazady, tikimasi, kad pasitikéjimas ja bus ribotas arba jo visai
nebus. Kitas pasitikéjimo apibrézimas yra pateiktas Hidayanti, Nuryakin, Farida (2018), kuris rodo,
kad tai yra ,,vartotojo pasitikéjimas jmone ir jmonés komunikacija, ir tuo, ar jmonés veiksmai atitiks
vartotojo interesus* artimas Keller (2001) apibrézimui. Sis apibréZimas taip pat rodo, kad veiksmas
yra laukiamas jy sgveikos su prekés Zenklu rezultatas. Veiksmai apibiidinami kaip atitinkantys
laukiama biiseng ar tiksla, o jmonés elgesys turi atitikti vartotojo interesus. Jei organizacija netesés
savo pazado, bus pazeistas pasitikéjimas, o tai pakenks abiejy Saliy santykiams.

Kitas prekés Zenklo pasitikejimo reiskinio supratimas literatiiroje neapima veiksmy, kuriy tikimasi
i§ organizacijos, o pateikiamas kaip atskiras pasitikéjimo prekés zenklu aspektas. Sj aspekta
paaiSkina Delgado-Ballester ir Manuera-Aleman (2000). Savo tyrimuose jie pripazjsta, kad

24



pasitikéjimas prekés zenklu yra susijes su saugumo jausmu, pagristu gerais prekés Zzenklo
ketinimais vartotojui ir jo gerovei. Tai atitinka Sallam, Sefnedi (2017) apibrézima, kur jie iSreiskia
isitikinima, kad organizacija nepakenks tiems interesams. Vartotojo sprendimas priklauso nuo
susijusio suvokiamos rizikos lygio ir turi biiti pateikti tvirty ir patikimy jrodymy.

Pasitikéjimas yra specifinis tikéjimas saziningumu ir kompetencija. Pasitikéjimas prekés zenklu yra
aspektai, nukreipiantys klientus priimant sprendimus perkant produkta. Prekés zenklo pasitikéjimas
buvo isreikstas kaip klienty noras tikéti prekés Zenklu rizikuojant bei tikint, kad prekés Zenklas duos
teigiamy rezultaty (Sahin, Zehir, Kitapgi, 2011). Kiti mokslininkai Keh ir Xie (2009), teige, kad
pasitikéjimas prekés zenklu yra saugaus jausmo busena susiejanti su prekés zenklu, remiantis
suvokimu, kad prekés Zenklas ir toliau bus patikimas ir atsakingas uz kliento pasitenkinimg
Apibrézimy apibendrinimas zr. 1.5.2 lentele.

1.5.2 lentelé

Pasitikéjimo prekés Zenklu savoky apibendrinimas

Autoriai Apibrézimas

Sahin, Zehir, Kitapgi (2011) Pasitikéjimas yra teigiamas kliento jsitikinimas, kad galima pasikliauti, jog
imong¢ teiks pazadétas paslaugas

Rather, Camilleri (2019) Pasitikéjimas yra noras pasikliauti mainy partneriu, kuriuo pasitikima

Hidayanti, Nuryakin, Farida (2018) Pasitikéjimas prekés Zenklu yra vartotojo pasitikéjimas jmone ir jmonés
komunikacija bei tuo, ar jmonés veiksmai atitiks vartotojo interesus

Delgado-Ballester ir Manuera- Pasitikéjimas yra vartotojo saugumo jausmas, kad prekés Zenklas atitiks jo

Aleman (2000) vartojimo lakes¢ius

Keh ir Xie (2009) Pasitikéjimas prekés Zenklu yra saugaus jausmo biisena susiejanti su prekés
zenklu

Lenteléje matyti, kad pasitikéjimas prekés zenklu apibréziamas kaip saugumo jausmas sgveikaujant
su prekés zenklu remiantis suvokimu, kad prekés Zenklas yra patikimas ir atsakingas uz vartotojo
interesus (Delgado-ballester ir kt., 2003). Paprastai jis apibréziamas dviem biudais, pirmasis
apibrézimas reiskia vartotojy norg pasikliauti prekés zenklu (Sahin, Zehir, Kitapgi, 2011). Antrasis
yra susijgs su tokio pasitikejimo prekés Zenklu priezastimis, kaip pajégumai ir ketinimai vykdyti
pazadus vartotojams (Hidayanti, Nuryakin., Farida, 2018). Visos Sios sgvokos prekés zenklo
pasitikejimg apibiidina ne kaip tik prekeés Zenklo jvaizdj, o kaip liukestj, kad prekés Zenklas elgsis
tam tikru biidu ir laikysis savo pazady.

Apibednrinant pasitikéjimo prekés Zenklu poskyri, galima teigti, kad tai laikoma reiksmingu jmonés
sekmés veiksniu. Pasitikéjimas prekés zenklu atsiranda po to, kai vartotojai jvertina jmoniy
pasiulymus. Jei jmonés pateikia vartotojams jsitikinimus apie savo prekés Zenklo saugumg,
sqgziningumq ir patikimumg, véliau bus sukurtas pasitikéjimas prekes Zenklu. Galima interpretuoti,
kad pasitikéjimg prekés Zenklu kuria ir plétoja tiesioginé vartotojo patirtis per prekés Zenklus.
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2 Prekés Zenklo bendruomenés teikiamos vertés ir pasitikéjimo prekeés Zenklu
tyrimo metodologija

Vartotojai susirenka j prekés zenklo bendruomene dél savo bendry interesy. Jie dalijasi ir keiciasi
patirtimi apie prekés zenklg (Wasko ir Faraj, 2005). Vartotojy bendruomenés dalyvavimas daro
teigiamg jtakg tolesniam vartotojy ketinimui dalyvauti bendruomenés veikloje (Algesheimer ir
Dholakia, 2006; Algesheimer ir kt., 2005; Bagozzi ir Dholakia, 2006; Brodie ir kt., 2013;
Mathwicket al., 2008; Nambisan ir Baron, 2007). Prekés Zenklo bendruomenéje vartotojai gauna
tiek kognityving, tiek socialing bendruomenés sgveikos verte (Brodie ir kt., 2011; McAlexander ir
kt., 2002). Isitraukg¢ vartotojai teigiamai veikia prekés zenklo zinomuma ir reputacijg ir gali skleisti
informacija apie jmon¢ ar prekés Zenkla (Doorn ir kt., 2010). Vartotojai suvokia prekés zenklo
bendruomenés palaikymg. Kuo labiau vartotojas bendrauja su prekés Zenklo bendruomene, tuo
labiau vartotojas nori dalintis informacija.(Le, 2018).

Prekés zenkly bendruomenés gali padéti prekés zenklo valdymui numatyti kai kuriy vartotojy
elgesj.Vargo ir Lusch (2008) bei Cherif ir Miled (2013) mano, kad ,,vartotojai ir prekés Zenklo
bendruomenés turi dalyvauti prekés Zenklo vertés kirimo procese®. Taip sitiloma bendro kirimo
koncepcija, teigianti, kad ,,vartotojai yra aktyviis prekés zenklo vertés karéjai” (Cherif ir Miled,
2013).

Siame tyrime nagrinéjama, kuri prekés Zenklo bendruomenés vartotojy suvokiama verté daro
teigiama poveikj pasitikéjimui prekés zenklu. Tyrime pirmiausia nagrinéjama vartotojy suvokiama
verté: socialiné, kognityviné, simboliné ir jsitraukimo bei pastikéjimas prekés zenklu. Vertés
teiginiai paimti i§ $iy mokslininky tyrimy Saltiniy: socialin¢ verté, Dholakia ir kt., 2009, Hennig-
Thurau ir kt. (2004); kognityviné verté, Brodie ir kt., (2013), Wiertz ir de Ruyter (2007); simboliné
verté, Vigneron ir Johnson (2004), Bauer ir Hammerschmidt (2005); jsitraukimo verté, Jakkola ir
Alexander (2014); Baldus ir kt. (2015). Prekés zenklo pasitikéjimui iStirti, naudojami $iy autoriy
iSskirti teginiai: Sahin, Zehir, Kitap¢i (2011); Hidayanti, Nuryakin, Farida N (2018); Delgado-
Ballester ir Manuera-Aleman (2000).

2.1 Tyrimo tikslas, uzZdaviniai ir hipotezés

Tyrimo tikslas — empiriskai nustatyti, kokia vartotojy suvokiama prekés Zzenklo bendruomenés
teikiama nauda daro didziausia poveikj pasitikéjimui prekés zenklu.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Nustatyti kaip daznai vartotojai dalyvauja prekés zenklo benduomenés veikloje;

2. Nustatyti, kokia vartotojy jsitikinimu yra prekés zenklo bendruomenés verté;

3. Nustatyti, kuri vartotojy suvokiama prekés zenklo bendruomenés verté daro didziausig
poveikj pasitikéjimui prekes zenklu.
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Tyrimo hipotezés. Atsizvelgiant | prekés Zenklo bendruomenés vartotojy suvokiamg vertg ir
pasitikéjimg prekés zenklu, yra keliami tokie hipotetiniai teiginiai (zr. 2.1.3 lentelé).

2.1 3 lentelé

Prekés Zenklo bendruomenés vartotojuy suvokiama verté darantj teigiama poveiki
pasitikéjimui prekés Zenklu, tyrimo hipotezés

Hipotezes

H1: Vartotojy suvokiama prekés Zenklo bendruomenés simboliné verté daro teigiamg poveikj pasitikéjimui
prekeés zenklu

H2: Vartotojy suvokiama prekés zenklo bendruomenés socialiné verté daro teigiama poveikj pasitikéjimui prekés
zenklu

H3: Vartotojy suvokiama prekés zenklo bendruomenés Kognityviné verté daro teigiama poveikj pasitikéjimui
prekés zenklu

H4: Vartotojy suvokiama prekés Zzenklo bendruomenés jsitraukimo verté daro teigiamg poveikj pasitikéjimui
prekés zenklu

Visi hipotetiniai teiginiai suformuluoti darant prielaida, kad vartotojy suvokiama verté (simboliné,
socialiné, kognityvin¢ ir jsitraukimo), teigiamai veikia pasitikéjimg prekeés zenklu.

2.2 Tyrimo pobidis ir metodas

Siekiant jzvelgti §iame magistro projekte tiriamy reiskiniy tarpusavio rysius, anot Zydzitinaités
(2011), verta pasirinkti kiekybinio tyrimo tipg. Kiekybinis tyrimas leidzia surinkti didelj kiekj
duomeny, kuriy déka galima aiSkiau ir objektyviau nustatyti analizuojamus rySius tarp tiriamy
procesy ar reiskiniy Pasak Kananen (2015), kiekybinis tyrimas kyla i§ teorijy arba dél to, kad yra
Zinoma, apie kg tiriama. Kaip iSnagrinéta teorinéje dalyje, prekés Zenklo bendruomenés ir prekés
zenklas, pagrjstas prisiriSimu ar jsitraukimu, todé¢l galima tirinéti ar tai kuria ir pasitikéjimag prekes
zenklu, todél Sio tyrimo pobudis yra rinkos tyrimas, kurio metu vartotojai, esantys prekés zenklo
bendruomenése gali dalyvauti apklausoje, siekiant surinkti pakankamai duomeny. Creswell (2009)
teigia, kad apklausa, kuri yra kiekybinio metodo strategija, pateikia skaitinj populiacijos nuostaty,
tendencijy ar nuomoniy aprasyma, tiriant tos populiacijos imtj. Taigi, kaip tinkama tyrimo priemoneé
buvo pasirinktas kiekybinis metodas. Labaree (2017) norédamas patikslinti kiekybin; metoda raSo,
kad kiekybiniai metodai akcentuoja objektyvius matavimus ir statisting, matemating ar skaiting
duomeny analizg.

Kiekybinis tyrimas skirtas rinkti skaitinius duomenis ir juos apibendrinti jvairiose Zmoniy grupése
arba paaiSkinti konkrety reiSkinj. Atlickant kiekybinj tyrima, bus siekiama nustatyti ry$j tarp
nepriklausomy kintamyjy: simbolinés, socialinés, kognityvinés ir jsitraukimo vertés bei
priklausomo kintamojo: pasitikéjimo prekés zenklu. Kiekybinis tyrimas susijes su skaiciais, logika
ir objektyvia pozicija. Sio magistro baigiamojo darbo tyrimas buvo atliktas naudojant interneting
apklausa, kurios klausimai buvo gauti i§ teorinés dalies. Kaip raSo Kananen (2015), internetiné
apklausa naudojama kiekybiniams tyrimams renkant duomenis turi savo privalumy, pavyzdziui,
greit] ir ekonomiSkumga bei anonimiskuma.

Tyrimo etika. Atliekant kiekybinj tyrima buvo remtasi socialinio tyrimo etikos principais. Apsaugos
ir slaptumo principus nebuvo sunku islaikyti, nes tiesioginio rySio tarp respondento ir jo uzpildytos
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anketos jzvelgti nebuvo jmanoma, nes nei vardo, nei pavardés ar kitokios identifikavimo
informacijos anketoje nurodyti nereik¢jo. Klausimyno jzangoje buvo apraSyta, kas atlieka tyrima,
kokiu tikslu bei kur bus panaudoti surinkti duomenys. Su S$ia informacija galéjo susipazinti visi
tyrime dalyvave asmenys. Anketos uzpildymas buvo traktuojamas kaip sutikimas dalyvauti tyrime.
Respondentai galéjo laisvai apsispresti dél dalyvavimo ar nedalyvavimo tyrime

2.3 Tyrimo objekto operacionalizacija

Norint iSanalizuoti vartotojy suvokiamg verte, ir kuri i§ jy daro teigiamg poveik] pasitikéjimui
prekés zenklu, naudojamas empirinis tyrimas. Empiriniam tyrimui atlikti naudojamas klausimynas,
susidedantis i§ teorijos dalyje nagrinétos mokslinés literatiros analizés teiginiy. Tyrimo
instrumentas - anketa, kuri sudaryta i§ 6 klausimy (zr. 1 priede). 1-asis klausimas yra filtruojamasis,
tam, kad respondento atsakymai biity tinkami tyrimui, jis turi buti prijunges prie prekés zenklo
bendruomenés, §is klausimas sudarytas i§ 5 galimy pasirinkimo varianty. Likusiems tyrimo
klausimams matuoti naudojama 5 baly Likert skalé. Kaip teigia Dik¢ius (2011) naudojant Likert
matavimo skale, teiginiai gali biiti tiek pozityvis, tiek ir negatyviis. Respondenty yra praSoma pagal
penkiabale skale nurodyti savo sutikimo ar nesutikimo su kiekvienu teiginiu (1=visiskai nesutinku,
5=visiSkai sutinku) laipsnj. Atsakymai yra vertinami taip, kad atitikty kryptinguma — Kiekvieno
teiginio vertinimas geréja, augant respondento sutikimo laipsniui.

Apklausa yra pradedama pirmuoju klausimu ,,Kaip daznai vienokiu ar kitokiu biidu bendraujate su
kitais Jusy mégstamo prekés zenklo vartotojais?*, kuriuo sickama nustatyti kaip daznai vartotojai
jsitraukia j prekés Zenklo bendruomene. Respondentai turéjo galimybe rinktis i§ varianty: labai
daznai, daznai, kartas nuo karto, labai retai, niekada. Respondentai pateik¢ atsakyma ,,niekada®,
nebuvo jtraukiami j tyrimo imt;.

Vartotojy suvokiamos prekés zenklo bendruomenés teikiamos naudos kategorija (simboliné verté)
(zr. 2.3.4 lentele) sudaro 8 teiginiai, kurie sudaryti i§ mokslinés analizés, remianis autoriais
Vigneron ir Johnson (2004), Bauer ir Hammerschmidt (2005).

2.3.4 lentelé

Teiginiai matuojantys prekeés Zenklo bendruomenés teikiama simboline verte

Konstruktas Autoriai Teiginiai

Priklausymas prekés zenklo bendruomenei man padeda susikurti i$skirtinj jvaizdj

Vigneron ir Priklausymas prekés zenklo bendruomenei yra naudingas norint i$siskirti
% Johnson (2004) Priklausymas $iai prekés zenklo bendruomenei ,,iskelia* mano saviverte
z Prekés Zenklo bendruomené iSreiSkia kas a$ esu
% ) Prekeés zenklo jvaizdis ir mano jvaizdis yra panasiis
E Bauer ir _ Sis prekés Zenklas vaidina svarby vaidmenj mano gyvenime
7 Hammerschmidt

(2005) Bendraudamas su kitais prekés zenklo bendruomenéje visada galiu biiti savimi

Prekés zenklo bendruomené leidzia man isreiksti savo jsitikinimus

Vartotojy suvokiamos simbolinés vertés teiginiai suformuoti remiantis dviejy skirtingy tyrimu
(Vigneron ir Johnson (2004), Bauer ir Hammerschmidt (2005) i$skirtais teiginiais. Vigneron ir
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Johnson (2004), tyré, kad simboliné verté daro didziausig jtaka vartotojo suvokimui, jog tai
labiausiai siejama su prestiZzo ir socialine saviraiSka. Bauer ir Hammerschmidt (2005) tyré, kad
prekés zenklo simboliné verté gali padéti vartotojui sukurti unikaly asmeninj jvaizdj ir iSreiksti
asmenybés poreikiy verte.

Toliau 2.3.5 lenteléje pateikti teiginiai, susij¢ su prekés Zenklo bendruomenés vartotojy suvokiama

socialine verte, kuri sudaro 9 teiginius, remiantis dviem skirtingais mokslininky atlikty tyrimy
teiginiais:

2.3.5 lentele
Teiginiai matuojantys prekeés Zenklo bendruomenés teikiama socialine verte
Konstruktas  Autoriai Teiginiai
Prekeés zenklo bendruomengje susipazjstu su kitais Zzmonémis, kurie domisi tuo paciu prekeés
zenklu.
Dholakia ir Si prekeés zenklo bendruomené sukuria bendruomeninj jausma
Kt., 2009 Biidamas $ios prekés Zenklo bendruomenés dalimi, galiu susitapatinti su grupés nariais
o Man patinka bendrauti su kitais prekés zenklo bendruomenés nariais
E Si prekés zenklo bendruomené suteikia man galimybe teikti pasitilymus, reiksti nuomone bei
.E generuoti naujas idéjas
:—E Buidamas prekés zenklo bendruomenéje gaunu galimybe prisidéti prie prekés Zenklo
g bendruomenés kiirimo
@ Hennig- Patirtis prekés Zenklo bendruomenéje sukuria bendrg tapatybe (bendras normas, tikslus,
Thurau ir veikla)
kt. (2004) Stiprus rySys su prekés zenklo bendruomene verc¢ia mane jaustis jai jsipareigojusiai
Biidamas prekés zenklo bendruomenés dalimi jauciuosi susijes su kitais prekés Zenklo
vartotojais

Dholakia ir kt. i§tyre, kad pagrindiniai motyvai, kurie paskatina individus jungtis prie prekés Zenklo
bendruomenés, yra Sie:

gaunama nauda;
saviraiskos siekis;
tarpasmeniniai rysiai;
pramoga;

socialinis reikSmingumas.

Taigi, bendruomenés formuojasi kaip socialinio bendravimo erdvé individams, kuriems vien jau
buvimas kartu yra pramoga. Biitent socialiné verté ir lemia elgesj padedant kitiems.

Hennig-Thurau ir kt. (2004) tyré, kad vartotojy socialiné verté prekés zenklo bendruomenése
daugiausia grindZiama:

e neigiamy emocijy iSliejimu;

altruizmu (susirtipinimu kitais);
e saves stiprinimu;

e patarimy ieSkojimu;

e socialinés naudos;

e ckonominés naudos;

e platformos palaikymu;

e pagalba jmonéms.
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Vartotojy suvokiamos prekés zenklo bendruomenés teikiama socialiné nauda reiskia socialing ir
emocing verte, kurig klientai jgyja dalyvaudami bendruomengje ir bendraujant su kitais nariais.

Toliau 2.3.6 lentel¢je pateikti teiginiai, susije su prekés zenklo bendruomenés vartotojy suvokiama
kognityvine verte, kuri sudaro 5 teiginius, remiantis skirtingais autoriais

2.3.6 lentelé

Teiginiai matuojantys prekés Zenklo bendruomenés teikiama kognityvine verte
Konstruktas Autoriali Teiginiai
Biidamas prekés zenklo bendruomengje gilinu savo zinias apie produkta/
paslaugg ir jos naudojima
Brodie ir kt., Prekés Zzenklo bendruomenéje gaunu konkreéius sprendimus su prekés Zenklo
(2013) naudojimu susijusioms problemoms spresti

Prekeés zenklo bendruomengje gilinu savo Zinias apie prekés zenklo pazanga,
susijusius produktus/ paslaugas ir technologijy progresa

AS gaunu daug naudingos informacijos apie §j prekés zenkla is kity prekés
Wiertz ir de zenklo bendruomenés nariy

Kognityviné verté

Ruyter (2007) Sukaupes daug ziniy apie pekés Zenklg as noriai dalinuosi informacija su kitais
vartotojais, jiems patariu

Broddie ir kt. (2013) tyrime buvo tirta vartotojy suvokiama kognityviné verté, kuri jmonei suteikia:
ekonominés naudos, reputacija, konkurencini pranaSumg ir gaminiy tobulinimg. Vartotojy
bendruomenés jsitraukimas skatina klienty ir jmonés prekés zenklo integravima, o tai savo ruoztu
skatina jsipareigojimg prekés zenklo bendruomenei ir sukuria nauja, lojalia grupe, kuri skatina
pirkti, didina motyvacija padeda kitiems nariams ir generuoja naudingg informacija naujy prekiy
kiirimui. Tarp daugelio rezultaty kintamyjy: lojalumas, jsipareigojimas ir jgalinimas dominuoja
prekés zenklo bendruomenés kognityvinés vertés tyrimuose.

Wiertz ir de Ruyter (2007) tyrime nagrinéjan¢iam vartotojy suvokiamg kognityving verte buvo
paminéta, kad , ,,nauda arba verté, gauta i§ prekés zenklo bendruomenés* kaip dalyvavimas, taip pat
sustiprina nariy prekés zenklo pirkimo poveikj, pazinimg ir elgesj. Sie pranasumai gali bati susije su
vartotojy isitraukimu arba socialine prekés zenklo bendruomenéje skelbiamo turinio kokybe,
bendravimo palengvinimu arba jvairiomis motyvacinémis paskatomis.

Toliau 2.3.7 lenteléje pateikti teiginiai, susij¢ su prekés zenklo bendruomenés teikiama jsitraukimo
verte, kuriuos sudaro 5 teiginiy, remiantis 2 skirtingais autoriais

2.3.7 lentele

Teiginiai matuojantys prekeés Zenklo bendruomenés teikiama jsitraukimo verte

Konstruktas Autoriai Teiginiai

Jakkola ir Prekes zenklo bendruomengje man patinka daugiau suzinoti apie prekés zenkla
2 Alexander (2014) Prekeés zenklo bendruomenéje man patinka diskutuoti apie prekés zenkla
4 Esu motyvuotas dalyvauti prekés zenklo bendruomengje, nes galiu padéti tobulinti
g prekes zenkla ir jo produktus/ paslaugas
= Baldus ir kt. Man patinka zinoti, kad mano komentarai ir pasitilymai gali biiti naudingi $iam
g (2015) prekeés Zenklui
Z, Vis didesnés Zinios apie prekeés Zenklg ir jo produktus/ paslaugas, didina

motyvacija bei norg labiau jsitraukti j prekés Zenklo bendruomenés diskusijas
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Atlikta moksling literatiiros analizé leidZia pastebéti skirtingas autoriy nuomones ir tyrimy aspektus
apie jsitraukimo vertg. Jakkola ir Alexander (2014) tyrimai pabrézé, kad vartotojy suvokiama
jsitraukimo verte teigiamai veikia prekés zenklo nukreipima, vartotojy indelj | prekés Zenklo
kiirima, vartotojo / prekés zenklo patirti, pardavimy plétra, pelninguma ir sagnaudy mazéjima. Todél
jsitraukimo verté tampa reikSmingu pagrindiniu prekeés zenklo efektyvumo matavimo rodikliu.

Baldus ir kt., (2015) atliktu empiriniu tyrimu, kuriame jvardinta vartotojy motyvacija, skatinanti
vartotojus jsitraukti j prekés zenklo bendruomene, o prekiy Zenklai, sickdami uzmegzti ry$j su
vartotojais, kuria bendruomenes, jog galéty bendrauti su jais. Siekiant vartotojus jaustis
pilnaveréiais bendruomenés nariais ir jie galéty skleisti tik geras rekomendacijas placiai
visuomenei. Vartotojy motyvai (pvz., tarpusavio rySys, hedonistiniai poreikiai, pripazinimas, prekés
zenklo jtaka ir kt.,) sukuria didesn¢ motyvacija dalyvauti bendruomenés veikloje ir kurti
pasitikeéjima prekés zenklu.

Zemiau pateiktos 2.3.8 lentelés teiginiai atskleidzia pasitikéjimo supratima pagal skirtingus
autorius. Jame isskirti jvairts prekés zenklo ir vartotojy santykiy aspektai, apibtidinantys jj kaip
sudetingg tarpasmeninj konstruktg. Prekés Zenklo pasitikéjime yra neatsiejama ne tik tikéjimas
teséti pazadus, bet ir pasitikéjimas prekés Zenklo veiksmais, susijusiais su kliento gerove,
riipinimasis jo pasitenkinimu.

Pasitikéjimui prekés Zenklu matuoti pasirenkami mokslininky atlikty empiriniy tyrimy iSskirti
teginiai (Sahin, Zehir, Kitap¢i, 2011; Hidayanti, Nuryakin., Farida, 2018; Delgado-Ballester ir
Manuera-Aleman, 2000), kurie i§ viso sudaro 10 teiginiy. Kaip ir pirmajame teiginiy bloke, taip ir
antrame, naudojama Likert matavimo skalé. Teiginiai atskleidziantys pasitikéjimg prekés Zenklu
pateikti 2.3.8 lenteléje.

2.3.8 lentelé

Teiginiai, matuojantys pasitikéjima prekés Zenklu
Konstruktas Autoriai Teiginiai
Su prekés zenklu gaunu tai, ko ieSkau (produkte/ paslaugoje)

Sahin, Zehir, Prekés zenklas visada atitinka mano lukes¢ius
Kitapgi (2011) Prekés Zenklas suteikia man pasitikéjimo ir tikrumo dél produkto/ paslaugos
vartojimo
Hidayanti, Prekés Zenklas manes nickada nenuvilia
Nuryakin, Prekés zenklas teikia tai, kg zada

Farida (2018) Laikui bégant, mano patirtis su prekés Zenklu rodo, kad jis laikosi savo pazady

Prekés zenklas suteikia uztikrintumo jausma

Pasitikéjimas prekés Zenklu

Delgado- . .

g . Prekés Zenklas man sifilo pastovios kokybés produkta/ paslauga
Ballester ir s - T . .
Manuera- I8kilus kokybiniams nesklandumas, galiu biiti tikras, kad prekés Zenklas padés

Aleman (2000). Jas 18spresti

Kaip vartotojas, jauciuosi vertinamas §io prekés Zenklo

Sahin, Zehir, Kitap¢i (2011) tyrimas apie pastikéjimo reik§mé iStyré, jog tai yra suvokiama kaip
svarbus jmonés seékmés veiksnys. Mokslininkai prekés zenklo pasitikéjimag apibrézia kaip ,,vidutinio
vartotojo nora pasikliauti prekés Zenklo gebéjimu atlikti jam nustatyta funkcijg®. Pasitikéjimas
prekés zenklu atsiranda po to, kai vartotojai jvertina jmoniy pasitlymus. Jei jmonés pateiks
vartotojams jsitikinimus apie savo prekés Zenklo sauguma, sazininguma ir patikimuma, taip bus
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sukuriamas pasitik¢jimas prekés Zenklu. Galima interpretuoti, kad pasitikéjimg prekés zenklu kuria
ir plétoja tiesioginé vartotojo patirtis per prekés Zenklus.

Hidayanti, Nuryakin, Farida. (2018) tyrimas atskleidé, kad prekés zenklo pasitikéjimas yra
vertinamas kaip ilgas procesas, kuris gali vykti apgalvojus ir atsizvelgus | vartotojy patirtj
parduotuvéje. Todél pasitikejimas prekeés zenklu gali biiti aptariamas kaip kognityvinis
komponentas, galintis sukelti emocine reakcijg, biitent prekés zenklo poveikj.

Kita vertus, Delgado-Ballester ir Manuera-Aleman (2000) iStyré, kad pasitikéjimas prekés zenklu
lemia lojalumg prekés zenklui. Taip yra dél prekés zenklo pasitikéjimo gebéjimo sukurti labai
vertinamus santykius. Tai rodo, kad lojalumas prekés Zzenklui yra nuolatinio vertingy ir reikSmingy
santykiy, kuriuos sukuria pasitikéjimas prekés zenklu, proceso dalis. Labai svarbu suprasti, kad
pasitikéjimas prekés Zenklu atsiranda dél vartotojy patirties su prekés zenklu. Vartotojai nesudaro
jokio subjektyvaus suvokimo apie prekiy zZenklus prie§ juos vartodami. Todél jmonés sutelkia
démes;j i unikalios patirties tarp savo vartotojy ir prekés zenklokiirimg. Imonés skatina vartotojy
patirt] su prekés zenklais tinkamai koordinuodamos rinkodaros komunikacijos elementus, tokius
kaip reklama, kaina, pakuote, simboliai, logotipai, iSkirtiniai pasitilymai, komunikacija.

2.4  Tyrimo imties procediiry ir duomeny rinkimo apibiidinimas ir pagrindimas

Pukénas (2009) nurodo, kad imties dydis galimas su visos populiacijos dydziu ir imties paklaida,
todél remiantis Lictuvos statistikos departamento paskutiniy 2021 mety prazios duomenimis,
Lietuvoje gyvena 1 733 717 darbingo amziaus 16-65 m. zmoniy, kurie sudaro tyrimo generaling
visuma. Naudojant interneting imties skaiciuokle (angl. Sample Size Calculator) su 95 %
patikimumu ir 5 % paklaida, tyrimui rekomenduojama surinkti 384 respondenty atsakymy, taikant
neatsitikting respondenty atrankg. Buvo pasirinkta internetiné vartotojy apklausa. I imtj jtraukiami
tie elementai, kurie yra lengviausiai prieinami. Atliekant empirinj tyrima buvo taikyta patogumo
(angl. availability sampling) atranka, dél riboto laiko ir 1é8y stokos, todél buvo surinktos 321
anketos, taciau toks respondenty skaiCius yra priimtinas pateikti tolimesnes, parankiosios atrankos
budu atlikto, tyrimo iSvadas.

Tyrimo anketa sukurta www.apklausa.lt internetinéje svetainéje. Duomeny rinkimo laikas truko nuo
2021-11-15 iki 2021-11-30. Tyrimo apklausa buvo pildoma tik ty vartotojy, kurie save laiko prekés
zenklo bendruomenés nariais, biitent konkretaus prekés Zenklo. Apklausa buvo talpinama soc.
tinklo profilyje ,,Facebook® skirtinguose prekés zenkly bendruomenés puslapiuose, siunc¢iamos
asmenings Zinutés (angl. messenger), naudojamas el. pastas.

2.5 Tyrimo duomeny analizés metodai

Gauti tyrimo rezultatai analizuojami IMB SPSS Statistics 25, o grafinio atvaizdavimo metodai
sudaromi Microsoft Office Word 2016 programinémis jrangomis. Pirmiausia atliekama vienmaté
(angl. univariate) apraSomoji statistiné analize, kuri atskleidzia ar néra duomeny suvedimo klaidy
programoje (Piligriminiené, 2016). Pasitelkiama dazniy analizé, vidurkiy pasiskirstymas, mediana,
standartinio nuokrypio reikSmés bei duomeny pasiskirstymo normalumo skirstinys, kuris
matuojamas naudojant Kolmogorovo-Smirnovo (angl. Kolmogorov-Smirnov K-S test) testa.
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Norint patikrinti sudarytos anketos tinkamuma (angl. validity), pagal keliy autoriy matavimo skales,
svarbu atlikti patikimumo (angl. reliability) vertinimo metoda). Vidinis suderintumas pristatomas
kaip Kronbacho alfa (angl. Cronbach’s alpha) koeficientas. Kronbacho alfa iSreiSkiama skai¢iumi.
Vidinis suderintumas turéty biiti nuo 0 iki 1. Jei Kronbacho alfa siekia 0,60, tai tinka tyrimui.
(Aiken, 2002).

Nustatant tiriamyjy konstrukty struktiira naudojama faktoriné analizé, kuri leidzia sumazinti
kintamyjy pertekliy, kurie patenka j tg patj faktoriy, tuomet duomenis pasalinami i§ duomeny bazés.
Pasak Pukéno (2009), faktorin¢ analizé naudojama norint surasti tarpusavio koreliuojamus rysius
tarp kintamyjy, tai atlickama taikant Bartleto sferiSkumo testas arba kriterijus (angl. Bartlett’s test
of sphericity) parodo, ar tarp kintamyjy yra statistiSkai reikSmingos koreliacijos, o Kaizerio,
Mejerio ir Olkino matas arba KMO (angl. Keiser—Meyer—Olkin measure) — ar kintamyjy pory
koreliacijos yra paaiSkinamos kitais kintamaisiais. Tinkamos faktoriy analizés, tai yra kai duomenys
tinka tokiai analizei, Bartleto sferiSkumo testas turéty buti reik§mingas (reikSmingumo lygmuo p <
0,05), o KMO koeficientas (jis gali biti tarp 0 ir 1) turéty bati 0,6 ir daugiau, jei KMO maziau nei
0,5, tai duomenys faktoriy analizei néra tinkami (Tabachnick and Fidell, 1996).

Siekiant patvirtinti iSkeltas tyrimo hipotezes, darbe naudojamas koreliacinés analizés metodas.
Koreliacija atlickama, norint nustatyti abipusius statistiSkai reik§mingus rySius tarp kintamyjy
(Piligriminieng, 2016), kai p-reik§mé yra mazesné uz 0,05, tai rySys tarp kintamyjy yra statistiskai
reikSmingas ir galima atlikti tolimesnes interpretacijas. Kai koreliacijos koeficiento reikSmé arti
vieneto, tai skaitoma, kad yra labai auksta koreliacija ir labai stiprus teigiamas (neigiamas) rySys
tarp kintamyjy.

Kitas labai svarbus analizés biidas, siekiant nustatyti prekés Zenklo bendruomenés suvokiama verte
ir pasitikéjima prekés zenklu, yra atliekama daugialypé tiesiné regresiné analizé. Pagal Piligrimieng
(2016), tiesine regresija ivertina nepriklausomo kintamojo jtakg kitam priklausomam kintamajam,
tuo paciu nustatant ry$io stipruma ir tipa. Siam analizés budui jvertinti pasitelkiama ANOVA
lentel¢é, kur parodomas reikSmingumo lygmuo p turi buti mazesnis uz 0,05 bei determinacijos
koeficientas R?, kurio reik§mé turi biiti ne maZesné nei 0,2. Atsizvelgiant | nepriklausomy
kintamyjy poveikio stiprumg, svarbu atkreipti démesj j standartizuotas Beta () koeficiento
reikSmes, kurios gali turéto tiek teigiama, tiek neigiamg priklausomybe.
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3 Prekés Zzenklo bendruomenés teikiamos vertés ir pasitikéjimo prekés Zenklu
tyrimo rezultatai ir diskusija

3.1 Bendrosios empirinio tyrimo respondenty charakteristikos

Siame tyrimo skyriuje pateikiami bendrojo pobiidZio atsakymy apibendrinti duomenys, kaip
respondenty demografiniai rodikliai ir respondenty daznumo jsitraukimas j prekés zenklo
bendruomeng. | anketos duomenys atsaké 321 respondentas, taciau 13 respondenty atsakymai buvo
atmesti ir | analiz¢ nejtraukti. Tai buvo dél Sios priezasties, nes respondentai nurodé, kad néra
jsitrauke j prekés zenklo bendruomene, todél analizé atlickama su 308-is anketomis.

3.1.9 lentelé

Demografinés charakteristikos

N %
Lytis Vyras 116 37,66
Moteris 192 62,34
I$ viso 308 100 KryZminé analizé
Vyras Moteris

AmzZius >18 4 1,30 0,32 0,97
18-24 83 26,95 13,66 13,31

25-34 125 40,58 15,26 25,32

35-44 67 21,75 6,49 15,26

45-55 20 6,49 1,62 4,87

>56 9 2,92 0,32 2,60

I8 viso 308 100 100 100

Vyras Moteris

ISsilavinimas Pradinis 3 0,97 0,65 0,32
Pagrindinis 8 2,60 0,32 2,27

Vidurinis 21 6,82 3,25 3,57

Vidurinis su prof. 54 17,53 9,42 8,12

kvalifikacija

Aukstasis 221 71,75 23,70 48,05

Kitas ats. (nenurodytas) 1 0,32 0,32 0,00

I viso 308 100 100 100

Analizuojant demografinius rodiklius galima pastebéti, kad anketoje aktyvesnés buvo moterys, ju
procentas sudaré 63,34%, vyry procentinis skaiCius sudaré 37,66%. Respondenty buvo papraSyta
nurodyti savo amziy, kuriuo siekama nustatyti kokios amziaus grupés yra labiau linkusios jsitraukti
1 prekes Zenklo bendruomeng, galima matyti, kad amziaus kategorijoje nuo 25 iki 34 mety, net 125
respondenty, kuriy atitinkamai sudaré 47 vyrai ir 78 moterys. Pagal i$silavinimg akivaizdziai
pirmavo aukstaj] mokslinj laipsnj turintis respondentai, kuriy kryzminé analiz¢ parod¢, kad 73 vyrai
ir 148 moterys, kurie aktyviai dalyvauja prekés zenklo bendruomenés veikloje.
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3.1.4 pav. Respondenty aktyvumo pasiskirstymas prekés zenklo bendruomenése pagal lyti,
procentais

Kaip matyti grafike, daugiausia respondenty dalyvaujanéiy prekés Zzenklo bendruomenés veiklose
labai daZnai ir daznai, lyderiauja moterys (88), kurios sudaro 27,28%, kai tuo tarpu vyrai (42)
sudaro 13,63%. Kartas nuo karto ir labai retai motery (108) ir vyry (74) procentinis jsitraukimas
svyro 35,06% ir 24,03%. Tai rodo, kad tiek vyrai, tick moterys yra jsitrauke i prekés zenkly
bendruomenés, nors ir didesnis skaiCius svyruoja tarp reto ir labai reto aktyvumo pasiskirstymo.

3.2 Tyrimo instrumento patikimumo ir tinkamumo vertinimas

Prie§ atliekant iS§samig tyrimo analizg, biitina patikrinti ar tinkamai ir patikimai sudarytas anketos
klausimynas. Tam yra pasirenkamas Kronbacho alfa koeficientas, kuris matuoja teiginius i
sudaryto konstrukto t.y. simboling, kognityvine, socialing ir jsitraukimo vert¢ bei pasitikéjimu
prekés Zenklu.

Buvo naudojamas skalés patikimumas su sglyga, kad buty galima matyti, koks bty skales
patikimumas, jei tam tikrg teiginj paSalintume (angl. scale if item deleted). Tai leidzia jvertinti
atskirus klausimus ir galimg jy problemiSkuma.

3.2.10 lentelé

Prekés Zenklo bendruomenés tekiamos vertés kintamujy statistikos

Kronbacho
Konstruktas alfa

koeficientas
Simboliné verté 0,913
Priklausymas prekés Zenklo bendruomenei man padeda susikurti i$skirtinj jvaizdj 0.898
Priklausymas prekés Zenklo bendruomenei yra naudingas norint issiskirti 0.896
Priklausymas $iai prekés zenklo bendruomenei ,,iskelia“ mano saviverte 0.911
Prekeés zenklo bendruomene isreiskia kas as esu 0.893
Prekeés zenklo jvaizdis ir mano jvaizdis yra panasiis 0.896
Sis prekés zenklas vaidina svarby vaidmenj mano gyvenime 0.894
Bendraudamas su kitais prekés zenklo bendruomenéje visada galiu biiti savimi 0.916
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Prekeés zenklo bendruomené leidzia man isreiksti savo jsitikinimus 0.912

Kognityviné verté 0,890

Biidamas prekés zenklo bendruomengje gilinu savo zinias apie produkta/ paslauga ir jos

naudojima 0.856

Prekés zenklo bendruomenéje gaunu konkreéius sprendimus su prekés zenklo naudojimu

susijusioms problemoms spresti 0.862

Prekés zenklo bendruomenéje gilinu savo Zinias apie prekés zenklo pazanga, susijusius produktus/

paslaugas ir technologijy progresa 0.869

AS gaunu daug naudingos informacijos apie §j prekés Zenkla iS kity prekés zenklo bendruomenés

nariy 0.858

Sukaupes daug ziniy apie pekés Zenkla as noriai dalinuosi informacija su kitais vartotojais, jiems

patariu 0.888

Isitraukimo verté 0,895

Prekés zenklo bendruomenéje man patinka daugiau suzinoti apie prekés zenkla 0.909

Prekeés zenklo bendruomenéje man patinka diskutuoti apie prekés zenkla 0.866

Esu motyvuotas dalyvauti prekés zenklo bendruomengje, nes galiu padéti tobulinti prekés zenkla

ir jo produktus/ paslaugas 0.858

Man patinka zinoti, kad mano komentarai ir pasitilymai gali buti naudingi Siam prekés zenklui 0.857

Vis didesnés zinios apie prekés zenklg ir jo produktus/ paslaugas, didina motyvacija bei nora

labiau jsitraukti j prekés zenklo bendruomenés diskusijas 0.863

Socialiné verté 0,869

Prekés Zenklo bendruomenéje susipazjstu su kitais zmonémis, kurie domisi tuo paciu prekés

zenklu. 0.851

Si prekeés zenklo bendruomené sukuria bendruomeninj jausma 0.847

Biidamas $ios prekés Zenklo bendruomenés dalimi, galiu susitapatinti su grupés nariais 0.854

Man patinka bendrauti su kitais prekés zenklo bendruomenés nariais 0.850

Si prekés zenklo bendruomené suteikia man galimybe teikti pasitilymus, reiksti nuomone bei

generuoti naujas idéjas 0.842

Biidamas prekés zenklo bendruomenéje gaunu galimybe prisidéti prie prekés zenklo

bendruomenés kiirimo 0.857

Patirtis prekés Zenklo bendruomenéje sukuria bendra tapatybe (bendras normas, tikslus, veikla) 0.849

Stiprus rySys su prekés zenklo bendruomene vercia mane jaustis jai jsipareigojusiai 0.884

Biidamas prekés zenklo bendruomenés dalimi jauciuosi susijes su kitais prekés Zenklo vartotojais 0.857
Bendras Kronbacho alfa koeficientas 0,946

Bendros kintamyjy statistikos (angl. item-total statistics) lentelé rodo, kaip gali pasikeisti
Kronbacho alfa pasalinus tam tikrus atitinkamus kintamuosius. Nejtraukus i$ simbolinés, socialinés
ir jsitraukimo vertés po 1 kKintamajj (paryskinta mélyna spalva 3.2.10 lentel¢je), bendrasis kintamyjy
vidinis suderintumas sumazéty nuo 0,946 iki 0,943. Tai matyti 2 priede — Kronbacho alfa, jei
kintamasis paSalintas (angl. Cronbach’s alpha if item deleted). Kiti stulpeliai rodo skalés vidurkio,
dispersijos ar koreliacijy pakitimus, jei tas kintamasis nebiity jtrauktas j analiz¢. Nagrinéjamu atveju
Kronbacho alfa sumazéty, jei i§ analizés buity paSalinti Kintameji, tad to daryti néra prasmeés.
Kronbacho alfa yra didesné nei 0,70; tad galima teigti, kad $ie teiginiai yra tarpusavyje suderinti,
jog bty galima patikrinti kuri vartotojy suvokiama verté turi stipriausig ry$j su antruoju tyrimo
konstruktu (pasitikéjimu prekés zenklu).
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3.2.11 lentelé

Pasitikéjimo prekés Zenklu kintamuyju statistikos

Kronbacho alfa

Konstruktas koeficientas

Pasitikejimas prekes zenklu 0,891
Su prekés zenklu gaunu tai, ko iesSkau (produkte/ paslaugoje) 0.883
Prekeés zenklas visada atitinka mano likescius 0.878
Prekeés zenklas suteikia man pasitikéjimo ir tikrumo dél produkto/ paslaugos vartojimo 0.882
Prekeés zenklas mangs niekada nenuvilia 0.882
Prekeés zenklas teikia tai, kg zada 0.878
Laikui bégant, mano patirtis su prekés zenklu rodo, kad jis laikosi savo pazady 0.880
Prekeés zenklas suteikia uztikrintumo jausma 0.879
Prekés Zenklas man sifilo pastovios kokybés produkta/ paslauga 0.882
I8kilus kokybiniams nesklandumas, galiu biti tikras, kad prekés Zenklas padés jas
i§spresti 0.880
Kaip vartotojas, jauciuosi vertinamas §io prekés Zenklo 0.881

Kaip matyti i§ lentelés, visi teiginiai turi auks$tg patikimumo vertinima, kuris kaip ir minéta pries tai,
yra didesnis nei 0,7. Tai reiskia, kad sudaryti teiginiai koreliuoja tarpusavyje ir skalé yra patikima
atlikti tolimesng empirinio tyrimo analize¢. 3.2.12 lenteléje pateikiama visa bendra kintamyjy
statistika.

3.2.12 lentelé

Bendros kintamyjy statistikos

Konstruktas TEIg.]lr.]Il; Kronbacho alfa koeficientas
skaicius
Prekés zenklo bendruomenés teikiama verté (simboliné,
AT . 27 0,946
socialiné, kognityviné, jsitraukimo)
Pasitikéjimas prekés zenklu 10 0,891
Bendras viso konstrukto rezultatas 37 0.953

Kaip matyti 3.2.12 lenteléje, empirinio tyrimo metu gauti rezultatai atskleidzia, kad prekés zenklo
bendruomenés teikiamos vertés ir pasitik¢jimo prekeés zenklu Kronbacho koeficientas yra
atitinkamai 0,946 ir 0,891. Galima daryti i§vada, kad visi 37 konstrukto teiginiai yra su labai aukstu
bendru patikimumu 0,953, kurio reik§mé yra artima vienetui. Todél teiginiai laikomi tarpusavyje
susije ir tinkami atlikti tolimesn¢ duomeny analizg, tiriant prekés Zenklo bendruomenés suvokiama
verte ir pastikéjima prekes zenklu.

Faktoriné analizé. Atliekant Sig analizg, pateikiami koeficientai, kurie leidZia spresti, ar duomenys
jai tinka. Bartleto sferiSkumo testas arba kriterijus (angl. Bartlett’s test of sphericity) parodo, ar tarp
kintamyjy yra statistiSkai reikSmingos koreliacijos, o Kaizerio, Mejerio ir Olkino matas arba KMO
(angl. Keiser—-Meyer—Olkin measure) — ar kintamyjy pory koreliacijos yra paaiS$kinamos kitais
kintamaisiais. Tinkamos faktoriy analizés, tai yra kai duomenys tinka tokiai analizei, Bartleto
sferiSkumo testas turéty bati reikSmingas (reikSmingumo lygmuo p < 0,05), 0 KMO koeficientas (jis
gali buti tarp 0 ir 1) turéty buti 0,6 ir daugiau, jei KMO maziau nei 0,5, tai duomenys faktoriy
analizei néra tinkami (Tabachnick and Fidell, 1996).
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3.2.13 lentelé

Faktorinés analizés rezultatai

Bartleto sferiSkumo kriterijus p-

Konstruktas KMO rodiklis o
reikSme
Preke§ zenklo b-endruomenes vartotojy 0,037 0,000
suvokiama verté
Pasitikéjimas prekés Zenklu 0,896 <.000

Svarbiausios reikSmés faktorinéje analizéje yra Bartleto sferiSkumo kriterijus ir KMO rodiklis (zr. 3
prieda), kurie parodo, ar naudoti skalés teiginiai matuoja ta patj dalyka. Remiantis autoriy
pateiktomis rekomendacijomis (Zr. 2.5 poskyryje) abi konstrukto skalés yra tinkamos naudoti
gilesnei analizei, nes p-reikSmé yra mazesné nei 0,05, o0 KMO rodiklis yra daugiau nei 0,6, tai
reiSkia, kad tai puikiai tinka tolimesniai empirinio tyrimo analizei.

Siekiant patikrinti, kelis konstruktus sudaro prekés zenklo bendruomenés verté klausimyno
teiginiai, atlikta principiniy komponenciy faktoriy analize taikant Varimax sukinj. Rezultatai
parodé, kad duomenys tinka faktoriy analizei: KMO = 0,937, o Bartleto sferiSkumo testo p < 0,005
(zr. 3.2.14 lentelg). Faktoriy analizés rezultatai rodo, kad klausimyno teiginiai sudaro keturis
faktorius (Kaip ir nurodyta teorinéje dalyje).

3.2.14 lentelé

Prekés Zenklo bendruomenés teikiamos simbolinés vertés faktoriné analizé

Faktor.lq Konstrukto dedamosios Faktor_mls
grupe SVoris
2 Simboliné verté
Priklausymas prekés zenklo bendruomenei man padeda susikurti i$skirtinj jvaizdj 0.817
Priklausymas prekés zenklo bendruomenei yra naudingas norint i$siskirti 0.830
Priklausymas $iai prekés zenklo bendruomenei ,,iskelia*“ mano saviverte 0.689
Prekés zenklo bendruomené isreiskia kas as esu 0.863
Prekés Zenklo jvaizdis ir mano jvaizdis yra pana$tis 0.824
Sis prekés zenklas vaidina svarby vaidmenj mano gyvenime 0.824
Bendraudamas su kitais prekés zenklo bendruomenéje visada galiu biiti savimi 0.515
Prekés Zenklo bendruomené leidZia man iSreiksti savo jsitikinimus 0.599

Faktoriaus sklaidos dalis % 19,334

IS lenteléje pateikty duomeny apie prekés zenklo bendruomenés simbolinés vertés faktoring analize,
galima pastebéti, kad visy kintamyjy faktorinis svoris, iSskyrus tris kintamuosius (0,515; 0,599;
0,689), yra didesnis nei 0,800 bei priklauso tam paciam faktoriui, 0 bendra paaiSkinamoji sklaida
sudaro 19,334 %. Pagal visus rodiklius Sie duomenys tinkami naudoti.

3.2.15 lentelé

Prekés Zenklo bendruomenés teikiamos socialinés vertés faktoriné analizé

Faktor.l“ Konstrukto dedamosios Faktor_lnls
___grupé SVOris
4 Socialiné verté
Prekés Zenklo bendruomenéje susipazjstu su kitais zmonémis, kurie domisi tuo paciu 0790
prekes zenklu. '
Si prekés zenklo bendruomené sukuria bendruomeninj jausma 0,786
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Biidamas $ios prekés Zenklo bendruomenés dalimi, galiu susitapatinti su grupés nariais 0,465
Man patinka bendrauti su kitais prekés zenklo bendruomenés nariais 0,674
Si prekés zenklo bendruomené suteikia man galimybe teikti pasitilymus, reiksti

. LT 0,728
nuomong bei generuoti naujas idé¢jas
Biidamas prekés zenklo bendruomengje gaunu galimybe prisidéti prie prekés zenklo 0481
bendruomenés kiirimo ’
Patirtis prekés Zenklo bendruomenéje sukuria bendrg tapatybe (bendras normas, 0742

tikslus, veiklg)
Stiprus rysys su prekés Zenklo bendruomene vercia mane jaustis jai jsipareigojusiai 0,817
Biidamas prekés Zenklo bendruomenés dalimi jauciuosi susij¢s su kitais prekés zenklo 0.633

vartotojais
Faktoriaus sklaidos dalis % 8,581

Antroje prekés Zenklo bendruomenés iSskirtoje socialinéje vertéje — pastebimi 4 pagrindiniai
teiginiai, kurie priklauso tam pac¢iam faktoriui (Zr. 4 prieds), taciau kita didzioji dalis teiginiu i$
socialinés vertés (prekés Zzenklo bendruomengje susipazjstu su kitais zmonémis, kurie domisi tuo
paciu prekés zenklu; si prekés zenklo bendruomené sukuria bendruomeninj jausmg; man patinka
bendrauti su kitais prekés zenklo bendruomenés nariais; si prekés zenklo bendruomené suteikia man
galimybe teikti pasitlymus, reiksti nuomong bei generuoti naujas idéjas; patirtis prekés zenklo
bendruomenéje sukuria bendra tapatybe (bendras normas, tikslus, veikla)) priskiriamas pirmajam
faktoriui, nes turi didesnj faktorinj svorj (nuo 0,674 iki 0,790). Bet atsizvelgiant | tai, kad teiginiai
turi prasmg, nes vartotojai bendruomenéje, susipazjsta su kitaiS bendruomenés nariais, yra
sukuriamas bendruomeninis jausmas, bendrauja su kitais vartotojais tarpusavyje bei reiskia savo
nuomong, tai gali buti priskirti ir su mazesniu faktoriniu svoriu, kuris metodologijoje yra
traktuojamas kaip leistinas, todél paliekamas prekés zenklo bendruomenés socialinés vertés
konstrukte. Prekés zenklo bendruomenés kognityvinés vertés pirmojo konstrukto faktorinés analizés
rezultatai pateikiami 3.2.16 lenteléje

3.2.16 lentelé

Prekés Zenklo bendruomenés teikiamos kognityvinés vertés faktoriné analizé

Faktor.l“ Konstrukto dedamosios Faktor_mls
___grupé SVoris
1 Kognityviné verté

Biidamas prekés zenklo bendruomenéje gilinu savo Zinias apie produkta/ paslaugg ir
jos naudojima 0.848
Prekés Zenklo bendruomenéje gaunu konkrecius sprendimus su prekés Zenklo
naudojimu susijusioms problemoms spresti 0.782
Prekés Zenklo bendruomenéje gilinu savo Zzinias apie prekés zenklo pazanga, susijusius
produktus/ paslaugas ir technologijy progresa 0.776
AS gaunu daug naudingos informacijos apie §j prekés zenkla is kity prekés zenklo
bendruomenés nariy 0.733

Sukaupes daug ziniy apie pekés Zenklg as noriai dalinuosi informacija su Kitais

AT ; 0,670
vartotojais, jiems patariu

Faktoriaus sklaidos dalis % 26,870

Treciosios prekes zenklo bendruomenés kognityvings vertes faktorinés analizés rezultatai atskleide,

kad vienas 1§ teiginiy (sukaupes daug Ziniy apie prekés Zenklg as noriai dalinuosi informacija su

kitais vartotojais, jiems patariu) yra priskiriamas prie vartotjy jsitraukimo faktoriaus. Nors ir néra

didelis faktoriy skirtumas 0,485 ir 0,670, atsizvelgiant j tai, kad tyrimo respondentai Ziniy

dalinimasi labiau traktuoja kaip jsitraukimo verte, Sis teiginys gali baiti priskirtas ir tai, ir Kitai
39



vertei, taciau pagal teorinés dalies iSskyrima, tai tuyri priklausyti kognityvinés vertés konstrukte.
Prekés zenklo bendruomenés jsitraukimo vertés pirmojo konstrukto faktoriné analizé pateikiama
3.2.17-0je lenteléje.

3.2.17 lentelé

Prekeés Zenklo bendruomenés teikiamos jsitraukimo vertés faktoriné analizé

Faktor.'q Konstrukto dedamosios Faktorinis
grupe SVoris
3 Isitraukimo verté
Prekés zenklo bendruomenéje man patinka daugiau suzinoti apie prekés zenkla 0,688
Prekeés zenklo bendruomenéje man patinka diskutuoti apie prekés zenkla 0,655
Esu motyvuotas dalyvauti prekés zenklo bendruomenéje, nes galiu padéti tobulinti
e . 0,784

prekeés Zenklg ir jo produktus/ paslaugas
Man patinka Zinoti, kad mano komentarai ir pasiiilymai gali biti naudingi Siam 0805
prekés zenklui '
Vis didesnés Zinios apie prekés zenkla ir jo produktus/ paslaugas, didina motyvacija 0.820

bei norg labiau jsitraukti j prekés Zenklo bendruomenés diskusijas
Faktoriaus sklaidos dalis % 16,075

Prekés zenklo bendruomenés jsitraukimo vertés faktorinés analizés rezultatai atskleidé, kad vienas
1§ teiginiy (prekés zenklo bendruomenéje man patinka daugiau suZinoti apie prekés zenklg) yra
priskiriamas prie kognityvinés vertés faktoriaus. Atsizvelgiant j tai, kad respondentai norg suzinoti
daugiau apie prekés zenklg labiau traktuoja kaip kognityvine verte, ta pati situacija kaip ir su pries
tai esanciu teiginiu, todél Sis teiginys taip pat palickamas jsitraukimo vertei pagal metodologines
rekomendacijas.

3.2.18 lentelé

Pasitikéjimo prekés Zenklu faktoriné analizé

Konstrukto dedamosios Faktor_mls

SVOris
Su prekés zenklu gaunu tai, ko ieSkau (produkte/ paslaugoje) 0,696
Prekés zenklas visada atitinka mano lukeséius 0,740
Prekés Zenklas suteikia man pasitikéjimo ir tikrumo dél produkto/ paslaugos vartojimo 0,698
Prekés Zenklas manes niekada nenuvilia 0,697
Prekés Zenklas teikia tai, kg zada 0,753
Laikui bégant, mano patirtis su prekés zenklu rodo, kad jis laikosi savo pazady 0,719
Prekeés zenklas suteikia uztikrintumo jausma 0,740
Prekés Zenklas man sifilo pastovios kokybés produkta/ paslauga 0,698
I8kilus kokybiniams nesklandumas, galiu biiti tikras, kad prekés Zenklas padés jas i$spresti 0,716
Kaip vartotojas, jauciuosi vertinamas §io prekés Zenklo 0,695

Faktoriaus sklaidos dalis%o 51,065

Antrame konstrukte — pasitikéjimas prekés zenklu — iSsiskyré vienas faktorius (zr. 5 priedg). Visi
teiginiai priklauso tam pac¢iam faktoriui, lentel¢je pateiktuose duomenyse galima pastebéti, kad visy
kintamyjy faktorinis svoris svyruoja nuo 0,696 iki 0,753, o bendra paaiskinamoji sklaida sudaro
51,065%. Pagal visus rodiklius §ie duomenys tinkami naudoti. Pasitiké¢jimo prekés zenklo
konstrukto faktoriné analizé pateikiama 3.2.18 lenteléje. Prekés Zenklo bendruomenés suvokiamos
vertés ir pasitikejimo prekes Zenklo konstrukty apibendrinimai pateikiami 3.2.19-oje lenteléje.
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3.2.19 lentelé

Prekés Zenklo bendruomeneés teikiamos vertés ir pasitikéjimo prekés Zenklu bendroji
faktoriné analizé

Faktoriy

orupé Konstrukto dedamosios Faktorinis svoris
2 Simboliné verté 19,334
4 Socialiné verté 8,581
1 Kognityviné verté 26,870
3 Isitraukimo verté 16,075
Bendra verté paaiSkinamoji sklaida % 70,860
1 Pasitikéjimas prekés Zenklu 51,065

Kaip matyti i§ 3.2.19 lentelés ir 4 bei 5 priedo, ne visi konstrukty teiginiai i$laiko vieng pradinj
konstrukty dimensiSkumg. Ryskiausiai respondenty pasirinkime iSsiskyré simbolinés vertés teiginiy
apibiidinimai. Pagal faktorinius svorius visi teiginiai yra aukstesni nei rekomenduojami (0,4), todél
simbolinés vertés konstruktas palieckamas, kurio paaiSkinamoji sklaidos dalis sudaro 19,33%.
Socialinés vertés faktoriaus duomeny paaiSkinamoji dalis sudaro 8,58%, nors dauguma teiginiy
pagal savo pasiskirstyma buvo artimesni kognityvinei vertg, bet pagal prasme jie paliekami prie
socialinés vertés konstrukto. Kognityvinés vertés konstrukto beveik visi teiginiai pagal respondenty
atsakymus atitiko vieng faktoriy, iSskyrus vieng teiginj dél informacijos dalinimosi, kuris buvo
artimesnis jsitraukimo vertés konstruktui. Atitinkamai 1-o0 ir 3-io faktoriaus duomeny sklaida
pasiskirs¢iusi 26,870% ir 16,075%. Visi pasitikéjimo prekés Zenklo teiginiai atitiko vieng ir tg patj
faktoriy.

Apibendrinant konstrukto patikimumo ir tinkamumo vertinimq galima teigti, kad visas klausimynas,
kuris buvo sudarytas is 37 teiginiy, turi labai aukstqg Kronbacho alfq koeficientq 0,946. Faktorinés
analizés bendri rezultatai parodé, kad kognityvinés vertés ir jsitraukimo vertés konstrukto
dedamosios issiskyré kitaip, nei buvo identifikuota po atliktos mokslinés literatiiros analizés, taciau
tam, kad tyrimas turéty prasme, visi teiginiai paliekami tiems patiems konstrukto skaléems. Prekeés
Zenklo bendruomenés simbolinés vertéS konstrukto dedamoji pakitimy neturéjo, visi konstrukto
teiginiai susidéliojo j tq patj faktoriy. Socialinés vertés konstrukto dedamoji, keli teiginiai labiau
iSsiskyré prie kognityvinés vertés, taciau tai taip pat pagal prasme ir faktoriaus svorj buvo
paliekami prie socialinés vertes. Viso konstrukto faktoriaus bendra paaiskinamoji sklaida sudaro
70,860%. Antrojo konstrukto — pasitikéjimas prekés Zenklu- teiginiai priklauso vienam faktoriui ir
islaiko 51,065% bendrq paaskinamgjq sklaidg. Faktoriy analizés rezultatai leidzia teigti, kad
pirmojo ir antrojo konstrukty varianty teiginiai yra tinkami naudoti tolimesniam tyrimui atlikti.

3.3 Empirinio tyrimo duomeny analizé ir interpretacija

Vartotojy suvokiamos vertés ir pasitikéjimo aprasomoji statistika. Siekiant iSsiaiSkinti, kuri
verté lemia vartotojy pasitikéjima prekés Zenklu, toliau pristatoma apraSomoji analize, kuri parodo
kintamyjy vidurkius, standartinius nuokrypius ir medianos rezultatus. Apibendrinamieji rezultatai
apima tiriama prekés zenklo bendruomenés verte ir pasitikéjimg prekés Zenklu, kurie pateikiami
3.3.20 lentel¢je, o platesné duomeny statistika su teiginiy vertinimo vidurkiais ir daZniais pateikta 6
priede.
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3.3.20 lentele

Prekés Zenklo bendruomenés teikiamos verteés ir pastitikéjimo prekeés Zenklu apraSomoji

analizé

Konstruktai Vidurkis Standartinis nuokrypis Mediana
Simboliné verté 2,941 0,459 2,750
Socialiné verté 3,284 0,372 3,778
Kognityviné verté 4,135 0,245 4,400
Isitraukimo verté 3,964 0,272 4,200
Bendra verté analizés skai¢iai 3,589 1,165 4,000
Pasitikéjimas prekés Zenklu 3,945 0,437 4,000

Lenteléje matyti, kad i$ prekés zenklo bendruomenés vertés konstrukto, auks¢iausiag vidurkj (4,135)
turi kognityviné verté, kuri iSreiskia Ziniy gilinimg apie produktus ir paslaugas, taip pat gaunamus
jvairius sprendimus susijusios su prekés Zenklo naudojimu jvairioms problemoms spresti,
doméjimasi prekeés zenklo pazanga, naudingos informacijos gavimg. Labiausiai respondentams
priimtini teiginiai su 4,25 ir 4,21 vidurkiais (prekés zenklo bendruomenéje gilinu savo zinias apie
prekés zenklo pazanga, susijusius produktus/ paslaugas ir technologijy progresa; biidamas prekés
zenklo bendruomenéje gilinu savo zinias apie produkta/ paslaugg ir jos naudojimag), tai parodo, kad
vartotojai noriai gilina savo zinias bei gauna konkrec¢ius sprendimus susijusius su prekés zenklu, tai
sudaré atitinkamai 86% ir 85,1 % respondenty atsakymy nuo sutinku (4) iki visiSkai sutinku (5)
vertinimo baly. Maziausig vidurkj 3,97 sudaré¢ teiginys, kad ,,sukaupes daug Ziniy apie prekés
zenklg a$ noriai dalinuosi informacija su kitais vartotojais, jiems patariu®, tai parodo, kad vartotojai
nors ir i§skiria kognityvine vert¢ kaip dominuojancia, taciau vartotojai labai yra orientuoti | savo
asmeninj ,,ziniy bagazo kaupima®, o ne informacijos dalinimasi su kitais.

Socialiné verté pagal vidurkj buvo vertinama 3,284, vienas Zemiausias vertinimo vidurkis 2,52,
kurio teiginys ,,stiprus rySys su prekés Zenklo bendruomene ver¢ia mane jaustis jai jsipareigojusiai‘,
taip yra todel, nes dauguma bendruomeniy Lietuvos rinkoje yra kuriama be ,priverstinio®
mokescio, tod¢l vartotojai savo savo gali bet kada jg palikti ir nesijausti prisiriSusiam, tai patvirtina
net 65% respondenty, Kkurie savo atsakymuose pasirinko -—visiskai nesutinku; nesutinku-.
Auksciausias vidurkis 4,14 teiginio ,,man patinka bendrauti su kitais prekés Zenklo bendruomenés
nariais* rodo, kad vartotojai nejaucia prieSiSkumo dalintis savo idéjomis, diskutuoti, tai labai didele
reik§mé kuriant pasitikéjima prekés Zenklu.

Isitraukimo vertéje labiausiai i8siskyré du teigniai su 4,21 ir 4,03 vidurkiais bei teiginiais: ,,prekés
Zzenklo bendruomenéje man patinka daugiau suZinoti apie prekés zenkla, prekes Zenklo
bendruomenéje man patinka diskutuoti apie prekés zenklg“, atsakymy pasiskirstymai atitinkamai
sudaré 87% ir 79,9% atsakymy 4-5 baly skaléje. [sitraukimo vertés mediana buvo viena
iSauksciausiy - 4,200, tai parodo, kad respondentams yra svarbus aktyvumas prekés zenklo
bendruomengje.

Anlizuojant simbolinés vertéS aprasomaja statistika, ji pasizyméjo maziausiu vidurkiu 2,941, toks
teiginys kaip ,,priklausimas Siai prekés zenklo bendruomenéje ,,iskelia® mano savivertg® iSsiskyré
maziausias vidurkis 2,21 bei sudaré tik 21,5% respondenty sutikimo 4-5 balais. Tai rodo, kad
simbolinés vertés iSskirtas teiginys aiSkiai nusako, kad vartotojai dalyvauja prekés zenklo
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bendruomenése ne dél to, kad demonstruoty ,,auksta* saviverte buiti bendruomenéje, bet dél to, kad
patys supranta bendruomenés nesamas naudas.

Pasitikéjimo prekés zenklo konstruktas rodo, kad vartotojai su prekés zenklu gauna tai, ko iesko
produkte/ paslaugoje, vidurkis 4,11, o respondenty dalis 90,6% nuo sutinku (4) iki visiSkai sutinku
(5) sutiko su $iuo teiginiu. Tai parodo, kad prekés zenklas vartotojams suteikia tai, ko jiems ir reikia
ir zino kur to ieskoti jsigyjant prekes ar paslaugas. Mediana (4,00) irgi prabrézia tg fakta, kad
respondentai yra linke sutikti su Siuo teiginiu labiau nei nesutikti. Dauguma teiginiy susij¢ su
pasitikéjimu prekés zenklu vidurkiai svyravo 3,72 iki 4,11. Maziausio vidurkio teiginys ,,prekés
zenklas mangs niekada nenuvilia® parodo, kad prekés zenklai ne visada uZztikrina savo produkto ar
paslaugos garantija, taciau tai vis tiek rodo, jog 69,6% respondenty atsakymai pasiskirsté nuo
sutinku (4) iki visiSkai sutinku (5).

Apibendrinant visy konstrukty aprasomosios statistikos analize, galima teigti, kad visi standartinio
nuokrypio rezultatai kiekvienoje konstrukto dalyje yra Zemesni nei vidurkio, o pacio vidurkio
reiksmés yra artimos medianai. Todél tai rodo, kad kintamyjy vertés reikimé yra pasiskirsciusi
simetriskai, tai yra artimos normaliam skirstiniui. Anlizé atskleidé, kad is vartotojy suvokiamos
prekés zZenklo bendruomenés vertés, auksciausiq vidurkj turi: kognityviné, jsitraukimo bei socialiné
verté, maziausias vidurkis atsispindéjo simbolinéje vertéje. Kognityvinés, jsitraukimo ir socialinés
vertes vidurkiai buvo artimi pasitkéjimo prekés zZenklo konstruktui.

Koreliaciné analizé. Norint toliau atlikti gilesne analize, reikia patikrinti konstrukto tarpusavio
ry$ius tarp prekés zenklo bendruomenés vertés ir pastikéjimo prekés Zenklu. Tam labiausiai tinka
koreliaciné analizé, bet prie§s pradedant tikrinti rySius, reikia nustatyti kintamyjy pasiskirstyma
pagal normalumg (Zr. 7 priedg). Atliekama neparametriniy testy patikra pagal Kolmogorovo-
Smirnovo (K-S) testa. Pagrindinio rodiklio (p-reik§mé) gauti rezultatai pateikiami 3.3.21 lenteléje.

3.3.21 lentelé

Kolmogorovo-Smirnovo testo patikrinimas

Kintamieji K-S testas p-reik§mé Asymp. Sig. (2-tailed)

Prekeés Zenklo bendruomenés vartotoju
suvokiama verté

Simboliné <.001

Socialiné <.001
Kognityviné <.001
Isitraukimo <.001
Pasitikéjimas prekés Zenklu <.001

I§ lentelés matyti, kad prekés Zenklo bendruomenés verté ir pasitikéjimo prekés zenklu p-reikSmé
(angl. Asymp. Sig. (2-tailed)) yra mazesné uz 0,09. Visi kintamieji yra pasiskirste pagal
nenormalyjj skirstinj, o pagal Piligrimienés (2016) metodologing rekomendacija, toliau koreliacija
gali biiti skai¢iuojama taikant Spearmano koeficientg, kuris yra kompleksiskesnis ir yra naudojamas
tiek pagal normalumg pasiskirs¢iusiems kintamiesiems, tiek ne. Norint nustatyti, koks koreliacijos
rySys egzistuoja tarp kintamyjy, toliau remiamasi lentelés interpretacija pagal autorius (zr. 3.3.22
lentele)
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3.3.22 lentelé

Empiriniai koreliacijos r vertinimai (Saltinis: sudaryta remiantis Cekanavi¢iumi ir
Murausku, 2001, p. 126)

r reik§mé Interpretacija
Nuo 0,9 iki 1,0 (nuo -0,9 iki —1,0) Labai stipri teigiama (neigiama) tiesiné koreliacija
Nuo 0,7 iki 0,9 (nuo -0,7 iki —0,9) Stipri teigiama (neigiama) tiesiné koreliacija
Nuo 0,5 iki 0,7 (nuo —0,5 iki —0,7) Viduting teigiama (neigiama) tiesiné koreliacija
Nuo 0,3 iki 0,5 (nuo —0,3 iki —0,5) Silpna teigiama (neigiama) tiesiné koreliacija
Nuo 0,3 iki —0,3 Labai silpna teigiama (neigiama) koreliacija arba jokios

Koreliaciniai rySiai tarp kintamyjy pirmiausia buvo analizuojami prekés zenklo bendruomenés verte
(simbolinés, socialinés, kognityvinés ir jsitraukimo) bei pasitikéjimo prekés zenklu. Koreliacijos
koeficiento reik§més interpretuojamos remiantis 3.3.22 lenteléje pateikta metodika (Cekanavicius ir
Murauskas, 2001). Tuo tarpu p-reikSmé vertinama kaip koreliacinio rySio reik§mingumo
indikatorius: jei p-reik§mé yra maZesné uz pasirinktg reik§Smingumo lygmenj a ($iuo atveju — 0,01),
koreliacinis rySys laikomas statistiSkai reikSmingu. Toliau pateikiama analizé tarp skirtingty prekés
zenklo bendruomenés vertés (Simbolinés, socialinés, kognityvinés ir jsitraukimo) ir pasitikéjimo
prekés zenklu (zr. 3.3.23 lentelg).

3.3.23 lentelé
Koreliacinés analizés rezultatai
Prekes zt?nklo ber.ldruomen.e s Analizés matas Pasitikéjimas prekés Zenklu
vartotoju suvokiama verté
r-reikSmeé 0,442
Simboliné
p-reik§mé <.001
) r-reikSmeé 0,543
Socialiné )
p-reik§mé <.001
r-reikSmeé 0,565
Kognityvine
p-reik§mé <.001
) ) r-reikSmeé 0,591
Isitraukimo
p-reik§mé <.001

Lentelés pateiktuose duomenyse matoma, kad tarp prekés zenklo bendruomenés suvokiamos vertés
visu komponenty (simbolinés, socialinés, kognityvinés ir jsitraukimo) bei pasitikéjimo prekés
zenklu konstrukty yra statistiskai reik§Smingas rysis, nes p-reikSmé mazesné uz 0,05 (Zr. 8 prieda).
Taip pat tarp visy kintamyjy vyrauja teigiamas rySys, tik skiriasi rySio stiprumas. Kaip ir pries tai
atliktoje apraSomoje analiz¢je, taip ir atliekant koreliacing analiz¢, maziausiai koreliuojamas rySys
iSryskéjo tarp simbolinés vertés ir pasitikéjimo prekés zenklo (r=0,442), todél galima teigti, kad tarp
Siy ry$iy vyrauja silpna koreliacija. Socialine verté ir pasitikéjimo prekés zenklu koreliacija
r=0,543, tai rodo, kad vyrauja vidutiné teigiama koreliacija tarp kintamyjy. Ta pati situacija ir su
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kognityvine bei jsitraukimo verte, jy korealicija su pasitikéjimu prekés zenklu vyrauja vidutinio
stiprumo rysys, kai r=0,565 ir r=0,591.

Apibendrinant koreliacinés analizés rezultatus, galima teigti, kad pasitikéjimui prekés Zenklu
teigiamq poveikj daro vartotojy suvokiama prekés zZenklo bendruomenés verté (simboliné, socialiné,
kognityviné ir jsitraukimo). Tai reiskia, kad didéjant nepriklausomy kintamyjy reiksmeéms, didéja ir
pasitikéjimas pekés Zenklu. Pagrindinis rodiklis tai, kad tarp pasitikéjimo prekés Zenklu bei
vartotojy suvokiamos prekés zZenklo bendruomenés vertés (simbolines, socialines, kognityvinés ir
jsitraukimo) vyrauja vidutinis teigiamas rysys.

Regresiné analizé. Norint iSsiaiSkinti ar prekés Zenklo bendruomenés verté (simboliné,
socialiné, kognityviné ir jsitraukimo) daro teigiama poveiki pasitikéjimui prekés Zenklui,
toliau atlickama daugialypé tiesiné regresiné analizé Atlikta koreliaciné analiz¢ leido patvirtinti, kad
tarp kintamyjy egzistuoja statistiSkai reikSmingi rysiai, todel toliau daugialypés tiesinés regresijos
priklausomas kintamasis (angl. dependent) priskiriamas pasitikéjimas prekés zenklu, 0
nepriklausomiems (angl. independents) — simboliné, socialiné, kognityviné ir jsitraukimo verté.

Atlikta daugialypé tiesiné regresiné analizé¢ su pasitike¢jimo prekés zenklu konstruktu ir prekés
zenklo bendruomenés vartotojy suvokiama verte, kur reikSmingi (ANOVA) statistikos rezultatai
patvirtina (p=0,000), kad sudarytas modelis tinka regresinei analizei, 0 Pearsono koreliacijos
koeficientas (r=0,655) rodo stipry rysj tarp veiksniy, susijusiy su vartotojais ir aktyvaus jsitraukimo.
Taciau svarbesnis matmuo yra determinacijos koeficientas (R?=0,428), kuris parodo, kad i$skirti
veiksniai paaiSkina 43 % reikSmés pasitikéjimui prekés zenklu (zr. 9 priedo 1 lentele). Susisteminta
analizés interpretacija pateikiama 3.3.24 lenteléje.

3.3.24 lentelé

Daugialypés tiesinés regresinés analizés santrauka (prekeés Zenklo bendruomenés vartotojuy
suvokiama verté) su priklausomu kintamuoju — pasitikéjimu prekés Zenklu

Priklausomas kintamasis — pasitikéjimas prekés Zenklu Multikolinearumo statistika

pra oun SIS g prsony v s
Simboliné verté R=0,654 0,248 <.001 1.452 1.683
Socialiné verté R?2=0,428 -0,038 0,662 3.992 1.955
Kognityviné verté F=56.665 0,257 0,002 3.757 3.244
Isitraukimo verté P=<.001 0,328 <.001 2.646 4.269

Standartizuoti Beta koeficientai parodo, kuris i§ nepriklausomo kintamojo turi didZiausig poveikj
pasitikejimui prekés Zenklu (Piligrimienés, 2016). Lenteléje matyti, kad yra trys prekés zenklo
bendruomenés teikiamos vertés komponentai (simboliné; kognityviné ir jsitraukimo) koeficientai
yra statistiSkai reik§mingi (p<0,05). Taciau rySys tarp socialin¢ vertés ir pasitikéjimo prekés zenklu
(p=0,662) rodo, kad tai yra statiSkai nereikSminga, todél galima teigti, jog socialiné verté nedaro
jokios jtakos pasitikéjimui prekés zenklu. Taip pat galima pabrézti, kad kaip matoma lenteléje,
socialiné verte turi atvirkstinj poveikj (f=-0,038), tai reiSkia, kad vartotojai suvokdami socialing
verte kaip ,,prieraiSumg ir jsipareigojima™ prekeés zenklo bendruomenei, nebitinai labiau pasitikes
prekés zenklu. Vartotojas prekés Zenklo bendruomenéje gali bendrauti su kitais jos nariais, gilinti
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Zinias, taiau tai vis tiek turés atvirkstinj poveikj pasitikéjimui prekés zenklu. Galima pastebéti, kad
rySys tarp isitraukimo vertés ir pasitiké¢jimo prekés zenklu ($=0,328) daro didziausig teigiama
poveikj pasitikéjimui prekés zenklu, iSreiskiant tai, kad vartotojai noriai dalyvauja prekés zenklo
bendruomenés veikloje. Vartotojams pasitikéjimg prekés Zenklu stiprina tai, kad bendruomenés
nariai jauciasi jvertinti, jog i jy pasitlymus yra atsizvelgiama prekés Zenklo bendruomengje, todel
tai dar labiau skatina jsitraukti j prekés Zenklo produkty ir paslaugy tobulinimg. Simbolinés vertés ir
pasitikéjimo prekés zenklu rySys (=0,248) kaip ir kognityvinés vertés rySys su pasitikéjimu prekés
zenklu (p=0,257) daro mazesnj poveik]j, taciau vis tiek teigiama, taip buty galima pastebéti, kad tai
ne visada gali skatinti didesnj pasitikéjimg prekés Zenklu. Tokia situacija gali bati dél to, kad
vartotojai prekés Zenklo bendruomenéje yra labiau ,stebétojai” ir neaktyviai dalyvauja
bendruomenés veikloje, todél daznai jauciasi nejvertinti, todé¢l tai automatiskai mazina pasitikéjimu
prekés zenklu.

Siekiant iSsamiau patikrinti regresijos modelio tinkamumg, verta atkreipti démesj |
multikolinearumo problema, kurig parodo VIF (angl. variance inflation factor) ir padéties indekso
(angl. condition index) rodikliai (zr. 3.3.24 lentele¢), kurie rodo nepriklausomy kintamyjy sasaja
(koreliavima). Statistiniy duomeny metodologija teigia, kad kai VIF>4 (Cekanavi¢ius ir Murauskas,
2001), o padéties indeksas>15 (Piligrimiené, 2016), tai jau rodo rimtg multikolinearumo problema.
Tokiu atveju egzistuoja glaudus koreliacinis rySys tarp nepriklausomy kintamyjy, kurie gali daryti
bendrg jtaka tyrimo rezultatams ir todél sunku atskirti koreliuojanciy kintamyjy jtaka priklausomam
kintamajam. Siuo atveju tyrimo rezultatai gauti tokie, kad nepriklausomi kintamieji (simboling,
socialiné, kognityviné ir jsitraukimo verté) su pasitikéjimu prekés zenklu VIF turi nuo 1,452 iki
3,992, kas reiskia VIF<4, o maksimalus padéties indeksas vos 4,269<15. Kaip parodé koreliacijos
veiksniy analiz¢, tarpusavyje veiksniai koreliuoja vidutiniu ir stipriu teigiamu rysiu, todél akivaizdu,
kad multikolinearumo problema neiSvengiama. Metodologinés rekomendacijos leidzia teigti, kad
gauti tyrimo rezultatai, daugialypés tiesinés regresijos modelyje rodo, jog rimtos multikolinearumo
problemos néra (VIF<4) ir modelis yra tinkamas, norint toliau pateikti gauty empirinio tyrimo
rezultaty interpretacijas.

Apibendrinant daugialypés tiesinés regresijos rezultatus, galima teigti, kad vienintelé socialiné
verté neturi statistiSkai reikSmingo rysio su pasitikéjimu prekés Zenklu. Simboliné, kognityviné ir
jsitraukimo verté yra statistiskai reiksmingi pasitikéjimui prekés Zenklu. Skirtingi Beta koeficientai
atskleidzia, kad didZiausig poveikj pasitikéjimui prekés Zenklui daro jsitraukimo bei kognityviné
verte. Atvirkstiné priklausomybé atsiranda tarp socialinés vertés ir pasitikéjimo prekés Zenklu,
taciau bet kokiu atvejy, tai vis tiek yra statiskai nereikSminga.

3.4 Empirinio tyrimo rezultaty apibendrinimas

Atlikta empirinio tyrimo analizé leido patvirtinti teorin¢je dalyje iSsikelta tyrimo tikslg, kuriuo buvo
siekiama nustatyt, kuri prekés zenklo bendruomenés vartotojy suvokiama verté daro didziausig jtaka
prekés zenklo pasitikéjimui. Tyrimo tikslui pasiekti buvo iSkelti trys tyrimo uzdaviniai, kurie
jvykdyti remiantis apraSomosios statistikos, faktorinés, koreliacijos, daugialypés tiesinés regresijos
analizés ir neparametriniy testy procediromis. Patikrinant skaliy patikimumg Kronbacho alfa
koeficiento reik§mé buvo 0,946, kas parodo, jog anketos skalés yra auksSto patikimumo. Tikrinant
tyrimo vidinj tinkamumg faktorinés analizés rezultatai parod¢, kad ne visi konstrukty kintamieji
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iSlaiké vieng dimensisSkuma, taciau visi treiginiai palikti tokie kokie buvo. Remiantis daugialypés
tiesinés regresijos analize nustatyta, kurios prekés Zenklo bendruomenés vartotojy suvokiama verte
daro didziausig poveikj pasitikéjimui prekés zenklu ir leidzia patvirtinti arba atmesti iSsikeltas
tyrimo hipotezes (zr. 3.4.25 lentele).

3.4.25 lentele
Tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultaty apibendrinimas
Hipotezé Rodikliai Tyrimo rezultatas
H1: Vartotojy suvokiama prekés zZenklo bendruomenés simboliné 0,248  patvirtinta
verté daro teigiama poveikj pasitikéjimui prekés zenklu , <.001
H2 Vartotojy suvokiama prekés zZenklo bendruomenés socialiné verté R=0,428 0038 nepatvirtinta
daro teigiamg poveikj pasitikéjimui prekés zenklu 0,662
H3: Vartotojy suvokiama prekés zenklo kognityviné verté daro 0,257  patvirtinta
teigiama poveik] pasitikéjimui prekés Zenklu ANOVA 0,002
H4: Vartotojy suvokiama prekés Zenklo bendruomenés jsitraukimo P=<.001 0,328  patvirtinta
verté daro teigiama poveikj pasitikéjimui prekés Zenklu <.001

H1: Vartotojy suvokiama prekés zenklo bendruomenés simboliné verté daro teigiama poveikij
pasitikéjimui prekés zenklu - patvirtinta. Tyrime nustatyta, kad simboliné verté viena i§ maZiausiai
poveikj daranti verté (B=0,248). Bauer ir Hammerschmidt (2005) akcentavo, kad prekés Zenklo
simboliné verté padeda vartotojui sukurti unikaly ir iS$skirtinj asmeninj jvaizdj bei iSreiksti
asmenybg, taciau dazniausiai vartotojai renkasi prekés Zenklo bendruomeng, kad bty komandoje ir
,,susitapatinty“ su grupés nariais, todél tai patvirtino ir atlikta koreliacija (r=0,442), kuri buvo taip
pat silpniausia lyginant su kitomis, kas parodé, kad ,,i$skirtinis“ jvaizdis nebitinai darys didesnj
poveikj pasitikéjimui prekés zenklu. Aprasomoji statistika parodé, kad svarbiausia vartotojams yra
tai, jog prekés zenklo bendruomenéje varotojai bendraudami tarpusavyje visada gali jaustis savimi
ir neapsimetinéti.

H2: Vartotojy suvokiama prekés Zenklo bendruomenés socialiné verté daro teigiamg poveiki
pasitikéjimui prekés Zenklu - nepatvirtinta. Prognozuota buvo, kad §i verté daro teigiama jtakg
pasitikéjimui prekés Zenklu, taciau tyrimo rezultatai buvo gauti skirtingi, f=-0,038, o p=0,662>0,05.
Socialineé verté¢ nedaro jokio teigiamo poveikio didinancio pasitikéjima prekés Zenklu. Tyrimo
rezultatai neleidzia patvirtinti Sios vertes, kaip statistiSkai reikSmingos. Nors Muniz ir O’Guinn,
(2001) teige, kad dalijimasis asmenine patirtimi, teikiami pasitilymai ir reiSkiama nuomoné bei
naujy id¢jy generavimas yra socialinés vertés, tyrimas atskleidé, kad vartotojai nejsitraukia i
socialinius santykius su kitais bendruomenés nariais bei negauna platesnés socialinés ir emocinés
vertés. Aprasomoji statistika patvirtino, ta fakta, kad vartotojams vienas 1§ svarbiausiy aspekty
susijes su socialine verte yra tai, kad varotojams patinka prekés Zenklo bendruomengje bendrauti su
Kitais jos nariais.

H3: Vartotojy suvokiama prekés Zenklo kognityviné verté daro teigiama poveikj pasitikéjimui
prekés Zenklu — patvirtinta. Siuo tyrimu issiaiskinta, kad kognityviné verté , viena i§ labiausiai
(B=0,257) daranciy jtaka pasitik€¢jimui prekés zenklu. Vadinasi, vartotojai suvokdami kognityvinés
vertés nauda, kaip ziniy dalijimasi tarpusavyje, Ziniy apie produkta padid¢jimg bus labiau linke
labiau pasitikéti prekeés Zenklu. Kaip Brodie ir kt. (2013) teige, jog vartotojai sukaupe daug Ziniy
apie produkta gali demonstruoti jas vieni su kitais bei taip pat analizuoti problemy sprendimo
biidus, susijusius su prekés Zenklu. Koreliaciniai rySiai patvirtino, kad kuo stipriau vartotojy
suvokiama kognityviné verté¢ (r=0,565), tuo didesnis poveikis pasitikéjimui prekés zenklu. Tai
reiskia, kad vartotojai labiau linke dalintis Ziniomis apie produktus ir paslaugas vieni su kitais, taip

47



pat gauti konkreCius atsakymus dél su produktu susijusiomis problemomis spesti. ApraSomoji
statistika parodé, kad vartotojams svarbiausia yra tai, jog prekés zenklo bendruomenéje varotojai
turi galimybe gilinti zinias apie prekés Zenklo pazangg, susijusius produktus/ paslaugas bei
technologijy progresa.

H4: Vartotojy suvokiama prekés zenklo bendruomenés jsitraukimo verté daro teigiama poveiki
pasitikéjimui prekés zenklu — patvirtinta. Sis tyrimas pagrindé ta fakta, jog jsitraukimo verté daro
didZiausig poveikj didesniam pasitikéjimui prekés zenkklu ($=0,328) Biutent tai ir patvirtino
mokslininkai Gopalakrishna ir kt., (2017), jie teigé jsitraukimo verté ir yra pagrindinis ilgalaikés
jmonés sékmés variklis. Biitent dé¢l to, nes jsitrauke vartotojai yra labai vertingi ir linke toliau
bendradarbiauti su jmone, kas ir padeda puoseléti didesnj pasitikéjimg prekés zenklu. Aprasomosios
statistikos analizé atskleidé¢, jog varotojams patinka prekés zenklo bendruomenéje daugiau suzinoti
apie prekés zenklg.

Taigi gauti tyrimo rezultatai apibendrina, kad vartotojy suvokiama verté, kuri siejama su prekés
Zenklo bendruomene, daro didzZiausiq poveikj pasitikéjimui prekés Zenklui yra jsitraukimo,
kognityviné ir simboliné verté. Remiantis daugialypés tiesinés regresijos analizés gautais
rezultatais, nustatyta, kad suvokiama jsitraukimo verté dominuoja labiau nei kita suvokiama
verté:kognityviné, socialiné bei simboliné (aprasomosios statistikos rodikliai ir patvirtinty hipoteziy
skaicius). Vadinasi vartotojai noriai dalyvauja prekés Zenklo bendruomenés veikloje, dalinasi
informacija su kitais jos nariais, domisi prekés zenklo pazanga, taip kurdami didesnj pasitikéjimg
prekés Zenklu, taciau artimesniy socialiniy rysiy vieni su Kitais palaikyti nenori.

3.5 Moksliné diskusija bei tolimesniy tyrimy kryptys

Pagal faktorinés analizés rezultatus pastebéta, kad prekés zZenklo bendruomenés vartotojy
suvokiama socialiné verté gauta kiek kitaip nei buvo analizuota kity tyréjy darbuose. Socialiné verte
pagal vienus autorius (Muniz ir O’Guinn, 2001) buvo tiriami, kaip socialine galimybé dalintis savo
patirtinimi, teikti jvairius pasitilymus bei generuoti naujas id¢jas. Tai per tam tikrg laika uzmegzti
santykiai su Kkitais vartotojais, kurie suteikia suvokimg apie priklausyma prekés Zenklo
bendruomenei. Tyrimo metu issiaiskinta, kad penkiy veiksniy teiginiai iSskiskyré, tokie kaip:
susipazinimas su kitais Zmonémis, kurie domisi tuo paciu prekés Zenklu; prekés Zenklo
bendruomené sukuria bendruomenninj jausma; patinkantis bendravimas su kitais prekés Zenklo
bendruomenés nariais, suteikiama galimybé teikti pasitilymus, reik$ti nuomong bei generuoti naujas
id¢jas; patirtis prekés Zenklo bendruomenéje sukuria bendra tapatybe, Sie teiginiai labiau priklausé
kognityvines vertes konstruktui. Taip gal¢jo atsitikti dél to, kad teiginiy formulavimui buvo remtasi
skirtingy autoriy atliktais tyrimais (Dholakia ir kt., 2009), kurie tyré gaunama naudg biinant prekés
zenklo bendruomengje, prieSingai nei Hennig-Thurau ir kt. (2004), kurie labiau gilinosi } emocing
biiseng, kuri sukelia ,,prieraiSumo* ir bendros tapatybés jausma.

Daugialybé tiesiné regresija atskleidé, jog hipotezé, susijusi su socialine verte, kad ji daro teigiama
poveikj pasitikéjimui prekés Zzenklu, buvo nepatvirtinta. Néra atlikta empiriniy tyrimy, su kuriais
biity galima nustatyti teigiamo poveikio pasitikéjimui prekés zenklu, todél ir negalima palyginti su
kity autoriy tyrimo rezultatais. Po atliktos apraSomosios statistikos dalies, jos metu pastebéta, kad
nemaza dalis vartotojy yra suineresuoti socialiniais santykiais, jiems patinka bendrauti tarpusavyje,
jie jaucia bendruomeninj jausmg tarpusavyje, taciau daugelis atmeta tuos variantus, kad
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bendruomen¢ vercia jaustis juos ,,jsipareigojusiais‘ bei jie taip pat nesutinka, kad jie ,,susitapatina“
su kitais grupés nariais. Ateityje labiau reikétu orientuotis ne j jsipareigojima sukelian¢ius jausmus,
bet i socialinius santykius, kokig verte kaip vartotojui suteikia socialiniai santykiai su kitais nariais
ir kaip tai veikia pasitikéjima prekés zenklu.

Faktoriné analizé, susijusi su kognityviné verte, iSsiskyré vienas teiginys kiek kitaip nei buvo
autoriy Wiertz ir de Ruyter (2007), pasak autoriy, vis didesnis ziniy kaupimas apie prekés Zenkla,
skatina informacijos dalinimasi su kitais prekés Zenklo nariais, taciau Siame tyrime atsiskleidé, kad
vartotojai, biidami prekés Zenklo bendruomenéje labiau sieja ne su kognityvine verte, 0 su
jsitraukimu. Ta pati situacija paaiskéjo ir su jsitraukimo verte, kurios teiginys byvo artimesnis
kognityvinei, kaip autoriai Jakkola ir Alexander (2014) savo tyrime akcentavo, jog vartotojams,
kurie jsitraukg j prekés zenklo bendruomene, patinka vis daugiau suzinoti apie prekés zenkeés
zenkla. Galima sutikti, jog pagal faktoring analize, tai buvo artimiau kognityvinei vertei, nes tai taip
pat galima priskirti kaip prekés zenklo pazinima, kas yra artima kognityvinei vertei.

Empirinio tyrimo metu bei atliekant gauty rezultaty analize, buvo pastebéti tam tikri ribotumai, i
kuriuos tikslinga atkeipti démesij ateities tyrimuose:

e Tyrimas vykdytas tik tarp Lietuvoje gyvenanciy asmeny, todél $io tyrimo rezultaty negalima
taikyti kitoms Salims. Jvertinus jvairius kulttrinius skirtumus tyrimo rezultatai tarp skirtingy
Saliy tikeétina, jog turéty iSsiskirti;

e Vienas i§ tyrimo ribotumy — tyrimo imties dydis. Norint gauti i§samesnius rezultatus,
rekomenduojama atlikti tyrimg su didesne imtimi nei $iuo atveju (321 respondentai, kur i$
Siy ankety buvo tinkamos 308). D¢l mazos tyrimo imties, galimai susiformavo
neproporcingai didelis vieno prekés Zenklo vartotojy skaicius, kuris galéjo daryti jtaka
bendram rezultatui

e Faktorinés analizés rezultatai atskleidé Siek tiek pakitusig vartotojy suvokiamos socialinés,
kognityvinés ir jsitraukimo konstrukto struktura, lyginant su teoriniuose sprendimuose
isskirta. Sig situacija galéjo lemti ne visais atvejais aiskus vertimas, kuris paliko per daug
vietos respondenty interpretacijoms. Socialinés vertés kintamieji buvo prijungti prie
kognityvinés vertés, o prie kognityvinio prisijungé jsitraukimo vertés teiginys, kaip ir prie
jsitraukimo prisijungé kognityvinis teiginys. Prie§ atlickant panasius tyrimus, labai svarbu
tinkamas ir aiSkus skaliy vertimas.

Remiantis gautais empirinio tyrimo rezultatais, pateikiamos ateities tyrimuy Kkryptys
mokslininkams ir praktikams:

e ISsiaiskinus, jog socialiné verté nedaro jokio teigiamo poveikio pasitikéjimui prekés zenklu
biity galimg analizuoti ir konkretinti teiginius, aiSkesnius vartotojams dél ,,jsipareigojimo ir
,susitapatinimo* jausmo bei kaip tai keicia pasitikéjimg prekés Zenklu.

e Verta pazyméti, jog vartotojy suvokiama jsitraukimo vert¢ stipriausiai medijuoja
pasitikéjimg prekés zenklu. Siekiant praktiSkai pritaikyti gautus rezultatus, prekés zenklo
vystytojai turéty plétoti tokias bendruomenes, kuriose vartotojai galéty laisvai dalintis
naujienomis tarpusavyje bei uZztikrinti, kad varotojai galéty dalintis patarimais, gauti
atsakymus | jiems rupimus klausimus. ISskirtinai bendruomenéje suteikiamos Zinios apie
produktus ir paslaugas,technologijy progresa, informacija susijusi su produkty naudojimu
labiau paskatinty vartotojus pasitiketi prekes zenklu.
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ISVADOS

Ankstesni tyrimai nustaté, kad prekés Zenklas yra pavadinimas, terminas, Zenklas, simbolis,
dizainas ar signalinis derinys, skirtas vieno pardavéjo ar pardaveéjy grupés prekéms ir paslaugoms
identifikuoti. Prekés Zenklas egzistuoja, kai igyja galig daryti jtaka rinkai. Vartotojai gali pirkti tik
dél kainos, o ne todél, kad suvokia kokig nors iSskirting prekés zenklo naudg. Vartotojai ieSko
prekiy zenkly, suteikianciy jiems unikalig ir jsiminting patirt]. Prekés zenklas yra suvokiamas kaip:
pojiciai, jausmai, pazinimas ir elgesio atsakas, kuriuos sukelia su prekés zenklu susije dirgikliai,
kurie yra prekés Zenklo dizaino ir tapatybés, pakuotés, komunikacijos ir aplinkos dalis. Prekés
zenklas daro jtaka pasitenkinimui, pasitikéjimui ir lojalumui. Klienty pozitriu prekés zenklai yra
santykiy kuréjai. Kaip koncepcija, prekés Zenklas buvo naudojamas desSimtmecius kaip priemoné
atskirti konkretaus gamintojo prekes. Prekés zenklo samprata apibréziama kaip firmos pasirinkta
prekés zenklo reikSmé, kilusi i§ vartotojy poreikiy. Konkreciai, prekés zenklo koncepcija sudaro
patirtinis naudingumas, funkcionalus ir simbolinis, socialinis ir piniginés vertés prekés Zenklas,
kuris reprezentuoja skirtingas konstrukcijas.

Prekés Zenklo bendruomenés suvokiamos vertés tyrimo aktualumas ir problematika grindziami tuo,
kad mokslininky tyrimuose nuolat vyrauja priestaringos nuomones d¢l iSskiriamy prekés zenklo
bendruomenés teikiamos vertés. Nemaza dalis autoriy i$skiria keturias pagrindines: simboling,
socialing, kognityvine ir jsitraukimo vertg. Kalbant apie kognityving vertg, vartotojai, suvoke
kognityvinés vertés naudas prekés zenklo bendruomenéje labiau bus linkg padéti kitiems. Be to,
vartotojai turintys daugiau ziniy apie prekés zenklo produkta ar paslauga, taip pat gali rodyti
iniciatyva padéti kitiems. Kalbant apie socialing verte, bendruomenés nariai gauna socialing paramg
bendraudami su bendruomene. Giléjant sgveikai, stipréja bendruomenés nariy santykiai, todel
bendruomenés nariai geriau suvokia prekés Zenklo bendruomenés socialing verte. Sis dialogas
skatina ry$j tarp nariy ir stiprina jy socialinés vertés suvokima, taip skatinant bendruomenés nariy
susivienijimg bei prieraiSumg su prekés Zenklo bendruomene. Vartotojy noras kurti socialinius
santykius su jmonémis ir su kitais vartotojais skatina vartotojy jsitraukimag ] prekés Zenklo
bendruomeng. Jausmas, kurj formuoja kliento socialinés vertéS pasitenkinimas prekés Zenklo
bendruomengje, skatina vartotojy elgesj. Vartotojai jsitraukia j prekés Zenklo bendruomene dél tam
tikro prisiriSimo prie tam tikro prekés Zenklo. Stiprus rySys su prekés Zenklu, pagristas jsitraukimu,
daznai lemia lojaluma prekés zenklui. Simboling verté, yra susijusi ir su jusliniais i§gyvenimais, ir
su emociniu prisiridimu. Sis teorija kyla i§ besiformuojan¢ios prekés zenklo jsipareigojimo santykiy
rinkodaros teorijos. Simboliné verté prekés Zenklo bendruomengje pabrézia rysj tarp prekés zenklo
ir saves identifikavimo. Sie verté¢ gali atspindéti dalj vartotojo tapatybés. Simboliné verté turi
galimybe padéti iSreiksti arba apibrezti klienty tikraji ar pageidaujamg save ir atskirti klientus nuo
kity Isitraukimo verté teigiamai susijusi su prekiy zenklais ir gali paveikti pat] vartotojy suvokimag
apie prekés jsigijima. Isitraukimo verté yra glaudziai susijusi su vartotojy polinkiu investuoti savo
iSteklius ] prekés zenklo bendruomeng, taip pat j socialinio bendravimo jgiidzius, dalijantis Ziniomis
ar pasakojant bei komunikuojant i§ lipy j lupas (angl. word-of-mouth, WOM).

Remiantis mokslinés literatiiros analize, buvo sudaryti du tyrimo konstruktai: pirmasis- prekés
zenklo bendruomenés vartotojy teikiama verté ir antrasis — pasitikéjimo prekés zenklu, kurie

sudaryti remiantis skirtingy autoriy teiginiais. Pirmajame modelyje atsispindi vartotojy suvokiama
verté: simboling, socialiné, kognityviné ir jsitraukimo, antrajame- kaip vartotojai suvokia
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pasitikéjimg prekés zenklu. Taikant kiekybinés apklausos duomeny rinkimo metodg, tyrimo
duomenys buvo surikti netikimybinés patogumo atrankos metu — naudojant interneting apklausa.

TeoriSkai pagrindus ir empiriSkai patikrinus vartotojy suvokiamg verte prekés zenklo
bendruomenéjee bei patikrinus kokj poveikj tai daro pasitikéjimui prekés zenklui, buvo gauti tokie
empirinio tyrimo rezultatai:

e Empirinio tyrimo metu i$siaiskinta, kad jsitraukimo ir kognityviné verté daro didziausig
poveikj pasitikéjimui prekés zenklu, kaip teorinéje dalyje buvo iStirta, vartotojai noriai
isitrauke ir dalyvauja prekés zenklo bendruomenése, norédami daugiau suzinoti apie prekeés
zenkla, dalintis informacija su kitais bei ieSkoti jvairiy sprendimo btidy, susijusiy su prekes
zenklu. Jie jaucCiasi bendruomenés dalimi, kai turi galimybe prisidéti prie prekés zenklo
bendruomenés kiirimo, o tai savo ruoztu kuria didesnj pasitikéjimg prekés zenklu. Mazesnj
poveikj daro simboliné verteé, rezultatai pasiskirsté taip todel, kad vartotojai ne visada yra
labiau linke¢ iSreiksti savo iSskirtinuma biidami prekés zenklo bendruomengéje, jie renkasi
biti grupés dalimi, o ne naudotis iskirtinémis privilegijomis, kurias suteikia prekés zenklo
bendruomené.

e Kita — socialiné verté- nedaro jokio poveikio pasitikéjimui prekés Zenklui. Tyrimo metu
rezultatai pasiskirsté dél to, kad dauguma vartotojy prekés Zenklo bendruomenése yra
neutraliis stebétojai, todél daznai tai sukelia atvirkStinius jausmus, ka ir atskleidé tyrimo
rezultatai, tai galima traktuoti kaip bendruomenés bei jos nariy ,nejvertinimg™ ir
nesupratimg. Moksliné analizé atskleidé tg fakta, kad vartotojai socialine verte traktuoja kaip
,»prisiri§img ir jsipareigojima““ prekés zenklo bendruomen¢je, kas daugeliui néra priimtina,
nes bendruomenés nariai nemegésta biiti ,,prisiriSg*.

Apibendrinus teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatus, toliau yra pateikiamos modelio taikymo
galimybés bei rekomendacijos ateities tyrimams atlikti:

e Kalbant apie konstrukto universaluma, tyrime naudojami teiginiai sudaryti i§ tokiy
kintamyjy, kurie gali biti taikomi analizuojant skirtingai suvokiama prekés zenklo
bendruomenés vertg. Tyrime naudojami teiginiai niekaip neapriboja bendruomeneés tyrimo
konteksto.

e Sudarytas tyrimo konstruktas detaliai atskleidzia kuri vartotojy suvokiama verté daro
teigiama poveikj pasitikéjimui prekés zenklu. Tyrimo rezultatai padeda identifikuoti, kokia
verte reikeéty akcentuoti bendruomengje ir kokios nevertéty.

e Teoriniy sprendimy skyriuje akcentuota, kad socialiné verté yra ypac¢ svarbus suvokiamos
prekés zenklo bendruomenés vertés kontekste, taciau socialinés vertés daugialypés tiesinés
regresijos analize atskleide, jog saveikoje su pasitikéjimu prekés Zenklu, $i verté nedaro
jokios jtakos. Siekiant labiau pagristi socialinés vertés jtakq pasitikéjimui prekés Zenklu,
rekomenduojama minétus rysius paanalizuoti issamiau.

e Siekiant pritaikyti praktiSkai gautus rezultatus bei atsizvelgus ] tyrimo iSvadas, prekiy
zenklai turéty uztikrinti, jog vartotojai galéty dalintis savo patirtimi vieni su kitais bei biity
skatinami tai daryti. Taip pat vartotojams yra aktualu kuo daugiau suZzinoti apie prekés
zenkla, jo pobiidj, gauti visus reikiamus atsakymus bei taip pat prisidéti prie prekés zenklo
bendruomenés kiirimo bei vystimo.
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Ar turite mégstama prekés Zenklg su kurio vartotojais bendraujate? Kokiy naudy gaunte bendraudami su kitais
Jiisy mégstamo prekés Zenklo vartotojais?

Gerb. Respondente,

Esu Vilniaus universiteto Siauliy akademijos Vadybos studijy programos studenté. Rengdama magistro darbg atlieku
tyrima, kuriuo siekiama nustatyti, kokia prekés zenklo bendruomenés vartotojy suvokiama verté daro didziausia poveikij
vartotojy pasitikéjimui prekés zenklu.

Noriu uztikrinti, jog apklausa yra anoniminé bei gauti duomenys bus panaudoti tik apibendrinta forma baigiamajam
magistro projektui parengti.

Anketos pildymas uztruks 5-7 minutes, labai tikiuosi sulaukti Jasy pagalbos ir palaikymo.

I8 anksto dékoju uz nuosirdzius atsakymus.

Kilus klausimams, galite kreiptis el. paStu: mickeviciute.austeja@gmail.com

Jeigu pildote apklausa mobiliuoju telefonu, rekomenduoju laikyti jrenginj horizontalioje padétyje.
Kad biity lengviau suprasti tyrimo esme, pateikiu prekés Zenklo bendruomenés apibrézima:

Prekés zenklo bendruomenés — vartotojy grupé, turinti bendra polinkj tam tikram prekés Zenklui, kurios nariai bendrai
grupiniuose veiksmuose, siekia bendry tiksly ir (arba) isreiskia tarpusavio jausmus ir jsipareigojimus. Tai stiprinanti
vartotojy ir prekés zenkly santykius bendruomené.

Kaip daznai vienokiu ar kitokiu biidu bendraujate su kitais Jiisy mégstamo prekés Zenklo vartotojais? (tai gali
biiti bet koks Jiisy mégstamas prekés Zenklas ar tiesiog tas, kurj daZnai renkatés, perkate (pvz. Apple, ZARA,
Pigu.lt, BMW, AUDI, Tele2, Herbalife ir pan.). Bendravimas gali buti irgi ivairaus pobiidZio (teikiate
atsiliepimus soc. tinkluose, komentuojate, patariate, dalinatés savo patirtimi, susitinkate ,,gyvai)

e Labai daznai

e Daznai

e  Kartas nuo karto
e Labai retai

e Niekada

O dabar galvodami apie viena Jiisy pasirinkta prekés Zenklg ir bendravimg su jo Kitais vartotojais, jvertinkite
Zemiau pateiktus teiginius. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visi§kai sutinku), atspindinc¢ius Jisy veiksmus
prekés Zenklobendruomenéje. Parinkite po vieng atsakymg kiekvienam teiginiui:

*PZ —prekés Zenklas

Visiskai Visiskai

Teiginiai nesutinku sutinku

Priklausymas prekés Zenklo bendruomenei man padeda susikurti
i§skirtinj jvaizdj

Priklausymas prekés Zenklo bendruomenei yra naudingas norint
i$siskirti

Priklausymas $iai prekés zenklo bendruomenei ,,iskelia* mano
saviverte

Prekés zenklo bendruomené isreiskia kas a$ esu
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Prekeés zenklo jvaizdis ir mano jvaizdis yra panasiis

Sis prekés Zenklas vaidina svarby vaidmenj mano gyvenime

Bendraudamas su kitais prekés zenklo bendruomenéje visada galiu
biiti savimi

Prekés zenklo bendruomené leidZia man isreiksti savo jsitikinimus

Prekés zenklo bendruomenéje susipazistu su kitais zmonémis, kurie
domisi tuo paciu prekés zenklu.

Si prekés Zenklo bendruomené sukuria bendruomeninj jausma

Budamas $ios prekés Zenklo bendruomenés dalimi, galiu susitapatinti
su grupés nariais

Man patinka bendrauti su kitais prekés zenklo bendruomenés nariais

Si prekés zenklo bendruomené suteikia man galimybe teikti
pasiiilymus, reiksti nuomong bei generuoti naujas idéjas

Buidamas prekés Zenklo bendruomenéje gaunu galimybe prisidéti prie
PZ bendruomenés kiirimo

Patirtis prekés Zenklo bendruomenéje sukuria bendra tapatybe (bendras
normas, tikslus, veiklg)

Stiprus rysys su prekés zenklo bendruomene veréia mane jaustis jai
isipareigojusiai

Biidamas prekés zenklo bendruomenés dalimi jauciuosi susijes su
kitais prekés Zenklo vartotojais

Bidamas PZ bendruomenéje gilinu savo Zinias apie produkta/
paslaugg ir jos naudojimag

Prekés zenklo bendruomenéje gaunu konkrecius sprendimus su prekés
zenklo naudojimu susijusioms problemoms spresti

PZ bendruomenéje gilinu savo Zinias apie prekés Zenklo pazanga,
susijusius produktus/ paslaugas ir technologijy progresa

AS gaunu daug naudingos informacijos apie $j prekés zenkla i$ kity
prekés zenklo bendruomenés nariy

Sukaupes daug ziniy apie pekés zenkla as noriai dalinuosi informacija
su Kitais vartotojais, jiems patariu

Prekés zenklo bendruomenéje man patinka daugiau suzinoti apie
prekés zenkla

Prekés zenklo bendruomenéje man patinka diskutuoti apie prekés
zenkla

Esu motyvuotas dalyvauti prekés zenklo bendruomengéje, nes galiu
padéti tobulinti prekés zenkla ir jo produktus/ paslaugas

Man patinka zinoti, kad mano komentarai ir pasitilymai gali biiti
naudingi Siam prekés Zenklui

Vis didesnés zinios apie prekés Zenklg ir jo produktus/ paslaugas,
didina motyvacijg bei norg labiau jsitraukti j prekés zenklo
bendruomenés diskusijas

Galvodami apie ta pati prekés Zenklg ir bendravimg su jo Kitais vartotojais, jvertinkite Zemiau pateiktus
teiginius apie pasitikéjima Siuo prekés Zenklu. Teiginius pasirinkite ir vertinkite skaléje nuo 1 (visiskai
nesutinku) iki 5 (visi§kai sutinku). Parinkite po vieng atsakyma kiekvienam teiginiui:

VisiSkai Visiskai

Teiginiai . .
g nesutinku sutinku

Su prekés zenklu gaunu tai, ko ieSkau (produkte/ paslaugoje)

Prekés zenklas visada atitinka mano lukesc¢ius

Prekés Zenklas suteikia man pasitikéjimo ir tikrumo dél produkto/
paslaugos vartojimo

Prekés Zenklas mangs niekada nenuvilia

Prekeés zenklas teikia tai, kg zada

Laikui bégant, mano patirtis su prekés zenklu rodo, kad jis laikosi savo
pazady




1 priedas. Anketa

Prekeés zenklas suteikia uztikrintumo jausma

Prekés Zenklas man sitilo pastovios kokybés produkta/ paslauga

Iskilus kokybiniams nesklandumas, galiu bati tikras, kad PZ padés jas
i§spresti

Kaip vartotojas, jauciuosi vertinamas §io prekés zenklo

Jus esate:

o Vyras
o Moteris

Jisy iSsilavinimas:

Pradinis
Pagrindinis
Vidurinis
Specialus vidurinis
Aukstasis

Kita (jrasykite)....

O O O O O O

Jisy amZius:

>18 metai

18 —24 metai
25—34 metai
35—44 metai

45-55 metai
>50 metai

O 0O 0O O O O




2 priedas. Viso klausimyno patikimumo vertinimas

2 priedas
Viso klausimyno patikimumo vertinimas
Simboliné verté
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
0,914 8
Item-Total Statistics
Scale Mean | Scale Corrected Cronbach's
if ltem Variance if Item-Total Alphaif Item
Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Priklausymas prekes zenklo bendruomenei man padeda
susikurti isskirtini ivaizdi 20.940 49.654 0.767 0.898
Priklausymas prekes zenklo bendruomenei yra naudingas
norint issiskirti 20.940 49.116 0.792 0.896
Priklausymas siai prekes zenklo bendruomenei ?iskelia?
mano saviverte 21.310 52.378 0.609 0.911
Prekes zenklo bendruomene isreiskia kas as esu 20.770 48.571 0.825 0.893
Prekes zenklo ivaizdis ir mano ivaizdis yra panasus 20.460 48.914 0.790 0.896
Sis prekes zenklas vaidina svarbu vaidmeni mano
gyvenime 20.560 48.384 0.811 0.894
Bendraudamas su kitais prekes zenklo bendruomeneje
visada galiu buti savimi 19.790 53.162 0.545 0.916
Prekes zenklo bendruomene leidzia man isreiksti savo
isitikinimus 19.920 51.932 0.605 0.912
Kognityviné verté
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
0,890 5
Item-Total Statistics
Scale Mean | Scale Corrected Cronbach's
if Item Variance if Item-Total Alphaif Item
Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Budamas PZ bendruomeneje gilinu savo zinias apie
produkta/ paslauga ir jos naudojima 16.460 11.911 0.778 0.856
Prekes zenklo bendruomeneje gaunu konkrecius
sprendimus su prekes zenklo naudojimu susijusioms
problemoms spresti 16.500 12.388 0.758 0.862
PZ bendruomeneje gilinu savo zinias apie prekes zenklo
pazanga, susijusius produktus/ paslaugas ir technologiju
progresa 16.430 12.415 0.721 0.869
As gaunu daug naudingos informacijos apie si prekes
zenkla is kitu prekes zenklo bendruomenes nariu 16.610 11.938 0.770 0.858
Sukaupes daug ziniu apie prekes zenkla as noriai dalinuosi
informacija su kitais vartotojais, jiems patariu 16.700 12.021 0.653 0.888
Socialiné verté
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
0,869 9
Item-Total Statistics
Scale Mean | Scale Corrected Cronbach's
if Item Variance if Item-Total Alphaif Item
Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Prekes zenklo bendruomeneje susipazistu su kitais
zmonemis, kurie domisi tuo paciu prekes zenklu. 28.800 44.446 0.644 0.851




2 priedas. Viso klausimyno patikimumo vertinimas

Si prekes zenklo bendruomene sukuria bendruomenini

jausma 28.870 44.183 0.703 0.847
Budamas sios prekes zenklo bendruomenes dalimi, galiu
susitapatinti su grupes nariais 29.560 42.697 0.611 0.854
Man patinka bendrauti su kitais prekes zenklo
bendruomenes nariais 28.750 44.942 0.666 0.850
Si prekes zenklo bendruomene suteikia man galimybe teikti
pasiulymus, reiksti nuomone bei generuoti naujas idejas 28.830 43.429 0.764 0.842
Budamas prekes zenklo bendruomeneje gaunu galimybe
prisideti prie PZ bendruomenes kurimo 29.460 43.735 0.583 0.857
Patirtis prekes zenklo bendruomeneje sukuria bendra
tapatybe (bendras normas, tikslus, veikla) 28.950 44.424 0.675 0.849
Stiprus rysys su prekes zenklo bendruomene vercia mane
jaustis jai isipareigojusiai 30.370 46.977 0.330 0.884
Budamas prekes zenklo bendruomenes dalimi jauciuosi
susijes su Kitais prekes zenklo vartotojais 29.530 44,067 0.580 0.857
Isitraukimo verté
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
0,895 5
Item-Total Statistics
Scale Mean | Scale Corrected Cronbach's
if Item Variance if Item-Total Alphaif Item
Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Prekes zenklo bendruomeneje man patinka daugiau suzinoti
apie prekes zenkla 15.610 17.418 0.552 0.909
Prekes zenklo bendruomeneje man patinka diskutuoti apie
prekes zenkla 15.790 14.968 0.771 0.866
Esu motyvuotas dalyvauti prekes zenklo bendruomeneje,
nes galiu padeti tobulinti prekes zenkla ir jo produktus/
paslaugas 15.960 14.311 0.803 0.858
Man patinka zinoti, kad mano komentarai ir pasiulymai gali
buti naudingi siam prekes zenklui 15.930 14.317 0.808 0.857
Vis didesnes zinios apie prekes zenkla ir jo produktus/
paslaugas, didina motyvacija bei nora labiau isitraukti i
prekes zenklo bendruomenes diskusijas 15.990 13.798 0.786 0.863
Pasitikéjimas prekés Zenklu
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
0.891 10
Item-Total Statistics
Scale Mean | Scale Corrected Cronbach's
if Item Variance if Item-Total Alphaif Item
Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Su prekes zenklu gaunu tai, ko ieskau (produkte/
paslaugoje) 35.370 51.159 0.607 0.883
Prekes zenklas visada atitinka mano lukescius 35.740 46.406 0.667 0.878
Prekes zenklas suteikia man pasitikejimo ir tikrumo del
produkto/ paslaugos vartojimo 35.550 48.502 0.608 0.882
Prekes zenklas manes niekada nenuvilia 35.770 46.616 0.625 0.882
Prekes zenklas teikia tai, ka zada 35.440 48.209 0.672 0.878
Laikui begant, mano patirtis su prekes zenklu rodo, kad jis
laikosi savo pazadu 35.480 48.335 0.636 0.880
Prekes zenklas suteikia uztikrintumo jausma 35.480 47.879 0.655 0.879
Prekes zenklas man siulo pastovios kokybes
produkta/ paslauga 35.470 49.299 0.613 0.882
Iskilus kokybiniams nesklandumas, galiu buti tikras, kad
PZ pades jas isspresti 35.440 48.423 0.633 0.880




2 priedas. Viso klausimyno patikimumo vertinimas

Kaip vartotojas, jauciuosi vertinamas sio prekes zenklo 35.610 47.242 0.623 0.881
Kronbacho alfa koeficientas pasalinus po 1-3 kintamajj
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
0,943 34
Item-Total Statistics
Item-Total Statistics
Scale Mean | Scale Corrected Cronbach's
if ltem Variance if Item-Total Alphaif Item
Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Priklausymas prekes zenklo bendruomenei man padeda
susikurti isskirtini ivaizdi 123.580 536.549 0.471 0.950
Priklausymas prekes zenklo bendruomenei yra naudingas
norint issiskirti 123.580 535.257 0.488 0.950
Priklausymas siai prekes zenklo bendruomenei ?iskelia?
mano saviverte 123.950 543.680 0.352 0.951
Prekes zenklo bendruomene isreiskia kas as esu 123.410 531.366 0.555 0.949
Prekes zenklo ivaizdis ir mano ivaizdis yra panasus 123.100 528.418 0.599 0.949
Sis prekes zenklas vaidina svarbu vaidmeni mano
gyvenime 123.210 527.580 0.605 0.948
Prekes zenklo bendruomene leidzia man isreiksti savo
isitikinimus 122.570 526.220 0.637 0.948
Prekes zenklo bendruomeneje susipazistu su kitais
zmonemis, kurie domisi tuo paciu prekes zenklu. 122.080 527.960 0.714 0.948
Si prekes zenklo bendruomene sukuria bendruomenini
jausma 122.160 529.995 0.707 0.948
Budamas sios prekes zenklo bendruomenes dalimi, galiu
susitapatinti su grupes nariais 122.840 530.922 0.533 0.949
Man patinka bendrauti su kitais prekes zenklo
bendruomenes nariais 122.040 531.015 0.706 0.948
Si prekes zenklo bendruomene suteikia man galimybe teikti
pasiulymus, reiksti nuomone bei generuoti naujas idejas 122.120 527.357 0.764 0.947
Budamas prekes zenklo bendruomeneje gaunu galimybe
prisideti prie PZ bendruomenes kurimo 122.740 533.048 0.525 0.949
Patirtis prekes zenklo bendruomeneje sukuria bendra
tapatybe (bendras normas, tikslus, veikla) 122.230 534.946 0.596 0.949
Budamas prekes zenklo bendruomenes dalimi jauciuosi
susijes su kitais prekes zenklo vartotojais 122.810 533.296 0.535 0.949
Budamas PZ bendruomeneje gilinu savo zinias apie
produkta/ paslauga ir jos naudojima 121.960 534.745 0.628 0.948
Prekes zenklo bendruomeneje gaunu konkrecius
sprendimus su prekes zenklo naudojimu susijusioms
problemoms spresti 122.000 535.448 0.654 0.948
PZ bendruomeneje gilinu savo zinias apie prekes zenklo
pazanga, susijusius produktus/ paslaugas ir technologiju
progresa 121.930 536.907 0.599 0.949
As gaunu daug naudingos informacijos apie si prekes
zenkla is kitu prekes zenklo bendruomenes nariu 122.110 530.763 0.713 0.948
Sukaupes daug ziniu apie prekes zenkla as noriai dalinuosi
informacija su kitais vartotojais, jiems patariu 122.200 527.979 0.696 0.948
Prekes zenklo bendruomeneje man patinka daugiau suzinoti
apie prekes zenkla 121.970 538.265 0.589 0.949
Prekes zenklo bendruomeneje man patinka diskutuoti apie
prekes zenkla 122.150 529.547 0.684 0.948
Esu motyvuotas dalyvauti prekes zenklo bendruomeneje,
nes galiu padeti tobulinti prekes zenkla ir jo produktus/
paslaugas 122.320 528.126 0.671 0.948




2 priedas. Viso klausimyno patikimumo vertinimas

Vis didesnes zinios apie prekes zenkla ir jo produktus/
paslaugas, didina motyvacija bei nora labiau isitraukti i

prekes zenklo bendruomenes diskusijas 122.340 527.772 0.623 0.948
Su prekes zenklu gaunu tai, ko ieskau (produkte/
paslaugoje) 122.060 545.233 0.522 0.949
Prekes zenklas visada atitinka mano lukescius 122.430 535.363 0.516 0.949
Prekes zenklas suteikia man pasitikejimo ir tikrumo del
produkto/ paslaugos vartojimo 122.240 537.048 0.547 0.949
Prekes zenklas manes niekada nenuvilia 122.460 534.918 0.505 0.949
Prekes zenklas teikia tai, ka zada 122.140 534.618 0.631 0.948
Laikui begant, mano patirtis su prekes zenklu rodo, kad jis
laikosi savo pazadu 122.170 536.435 0.572 0.949
Prekes zenklas suteikia uztikrintumo jausma 122.170 539.082 0.506 0.949
Prekes zenklas man siulo pastovios kokybes
produkta/ paslauga 122.160 540.822 0.516 0.949
Iskilus kokybiniams nesklandumas, galiu buti tikras, kad
PZ pades jas isspresti 122.130 537.473 0.552 0.949
Kaip vartotojas, jauciuosi vertinamas sio prekes zenklo 122.300 533.334 0.563 0.949
Bendra visy konstrukty Kronbacho alfa koeficientas
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
0.953 37
Item-Total Statistics
Scale Mean | Scale Corrected Cronbach's
if Item Variance if Item-Total Alpha if Item
Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Priklausymas prekes zenklo bendruomenei man padeda
susikurti isskirtini ivaizdi 133.810 639.979 0.483 0.952
Priklausymas prekes zenklo bendruomenei yra naudingas
norint issiskirti 133.810 638.561 0.500 0.952
Priklausymas siai prekes zenklo bendruomenei ?iskelia?
mano saviverte 134.180 647.661 0.367 0.953
Prekes zenklo bendruomene isreiskia kas as esu 133.640 634.597 0.563 0.952
Prekes zenklo ivaizdis ir mano ivaizdis yra panasus 133.330 631.290 0.607 0.951
Sis prekes zenklas vaidina svarbu vaidmeni mano
gyvenime 133.430 630.376 0.613 0.951
Bendraudamas su kitais prekes zenklo bendruomeneje
visada galiu buti savimi 132.660 626.615 0.694 0.951
Prekes zenklo bendruomene leidzia man isreiksti savo
isitikinimus 132.790 628.975 0.644 0.951
Prekes zenklo bendruomeneje susipazistu su kitais
zmonemis, kurie domisi tuo paciu prekes zenklu. 132.310 631.770 0.706 0.951
Si prekes zenklo bendruomene sukuria bendruomenini
jausma 132.380 633.890 0.700 0.951
Budamas sios prekes zenklo bendruomenes dalimi, galiu
susitapatinti su grupes nariais 133.060 633.784 0.545 0.952
Man patinka bendrauti su kitais prekes zenklo
bendruomenes nariais 132.260 634.771 0.704 0.951
Si prekes zenklo bendruomene suteikia man galimybe teikti
pasiulymus, reiksti nuomone bei generuoti naujas idejas 132.340 630.680 0.763 0.950
Budamas prekes zenklo bendruomeneje gaunu galimybe
prisideti prie PZ bendruomenes kurimo 132.970 636.142 0.537 0.952
Patirtis prekes zenklo bendruomeneje sukuria bendra
tapatybe (bendras normas, tikslus, veikla) 132.450 639.083 0.594 0.952




2 priedas. Viso klausimyno patikimumo vertinimas

Stiprus rysys su prekes zenklo bendruomene vercia mane

jaustis jai isipareigojusiai 133.880 650.389 0.282 0.954
Budamas prekes zenklo bendruomenes dalimi jauciuosi

susijes su kitais prekes zenklo vartotojais 133.040 636.054 0.553 0.952
Budamas PZ bendruomeneje gilinu savo zinias apie

produkta/ paslauga ir jos naudojima 132.180 639.524 0.613 0.951
Prekes zenklo bendruomeneje gaunu konkrecius

sprendimus su prekes zenklo naudojimu susijusioms

problemoms spresti 132.220 639.775 0.649 0.951
PZ bendruomeneje gilinu savo zinias apie prekes zenklo

pazanga, susijusius produktus/ paslaugas ir technologiju

progresa 132.150 641.650 0.589 0.952
As gaunu daug naudingos informacijos apie si prekes

zenkla is kitu prekes zenklo bendruomenes nariu 132.330 634.692 0.707 0.951
Sukaupes daug ziniu apie prekes zenkla as noriai dalinuosi

informacija su kitais vartotojais, jiems patariu 132.420 630.759 0.706 0.951
Prekes zenklo bendruomeneje man patinka daugiau suzinoti

apie prekes zenkla 132.190 642.850 0.585 0.952
Prekes zenklo bendruomeneje man patinka diskutuoti apie

prekes zenkla 132.370 632.911 0.687 0.951
Esu motyvuotas dalyvauti prekes zenklo bendruomeneje,

nes galiu padeti tobulinti prekes zenkla ir jo produktus/

paslaugas 132.540 630.699 0.686 0.951
Man patinka zinoti, kad mano komentarai ir pasiulymai gali

buti naudingi siam prekes zenklui 132.500 631.026 0.683 0.951
Vis didesnes zinios apie prekes zenkla ir jo produktus/

paslaugas, didina motyvacija bei nora labiau isitraukti i

prekes zenklo bendruomenes diskusijas 132.560 630.181 0.638 0.951
Su prekes zenklu gaunu tai, ko ieskau (produkte/

paslaugoje) 132.280 650.568 0.514 0.952
Prekes zenklas visada atitinka mano lukescius 132.660 640.194 0.503 0.952
Prekes zenklas suteikia man pasitikejimo ir tikrumo del

produkto/ paslaugos vartojimo 132.460 641.259 0.547 0.952
Prekes zenklas manes niekada nenuvilia 132.680 639.600 0.495 0.952
Prekes zenklas teikia tai, ka zada 132.360 638.914 0.626 0.951
Laikui begant, mano patirtis su prekes zenklu rodo, kad jis

laikosi savo pazadu 132.390 640.988 0.565 0.952
Prekes zenklas suteikia uztikrintumo jausma 132.390 643.796 0.501 0.952
Prekes zenklas man siulo pastovios kokybes

produkta/ paslauga 132.380 645.774 0.508 0.952
Iskilus kokybiniams nesklandumas, galiu buti tikras, kad

PZ pades jas isspresti 132.350 642.529 0.537 0.952
Kaip vartotojas, jauciuosi vertinamas sio prekes zenklo 132.520 638.048 0.548 0.952




3 priedas. Faktorinés analizés rezultatai

3 priedas
Faktorinés analizés rezultatai
Prekés Zenklo bendruomenés verté
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,937
Approx. Chi-Square 6940.129
df 351
Bartlett's Test of Sphericity Sig. 0,000
Pasitikéjimas prekés Zenklu
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,896
Approx. Chi-Square 1354.077
df 45
Bartlett's Test of Sphericity Sig. <.001




4 priedas. Prekés Zenklo bendruomeniu vertés faktoriné analizé

Prekés Zenklo bendruomenés vertés faktoriné analizé

4 priedas

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulati
Component | Total Variance | % Total Variance % Total Variance ve %
1 11.898 44.066 44.066 | 11.898 44.066 44066 | 7.255 26.870 26.870
2 4.169 15.441 59.508 | 4.169 15.441 59.508 | 5.220 19.334 46.204
3 1.665 6.167 65.675 | 1.665 6.167 65.675 | 4.340 16.075 62.279
4 1.400 5.185 70.860 | 1.400 5.185 70.860 | 2.317 8.581 70.860
5 0.931 3.447 74.307
6 0.637 2.357 76.665
7 0.612 2.265 78.930
8 0.522 1.935 80.865
9 0.477 1.768 82.633
10 0.469 1.738 84.370
11 0.417 1.543 85.914
12 0.387 1.435 87.349
13 0.360 1.333 88.681
14 0.346 1.283 89.965
15 0.323 1.197 91.161
16 0.292 1.081 92.243
17 0.279 1.032 93.275
18 0.250 0.925 94.200
19 0.234 0.865 95.065
20 0.218 0.806 95.872
21 0.203 0.753 96.625
22 0.192 0.712 97.337
23 0.177 0.657 97.993
24 0.172 0.638 98.632
25 0.144 0.534 99.165
26 0.115 0.425 99.590
27 0.111 0.410 100.000
Extraction
Method:
Principal
Component
Analysis.
Rotated Component Matrix?
Component
1 2 3 4
Priklausymas prekes zenklo bendruomenei man padeda susikurti
isskirtini ivaizdi 0.049 0.817 -0.037 0.355
Priklausymas prekes zenklo bendruomenei yra naudingas norint
issiskirti 0.054 0.830 0.018 0.325
Priklausymas siai prekes zenklo bendruomenei ?iskelia? mano
saviverte -0.096 0.689 -0.011 0.423
Prekes zenklo bendruomene isreiskia kas as esu 0.114 0.863 0.102 0.117
Prekes zenklo ivaizdis ir mano ivaizdis yra panasus 0.163 0.824 0.217 -0.001
Sis prekes zenklas vaidina svarbu vaidmeni mano gyvenime 0.191 0.824 0.161 0.105
Bendraudamas su kitais prekes zenklo bendruomeneje visada
galiu buti savimi 0.456 0.515 0.465 -0.289
Prekes zenklo bendruomene leidzia man isreiksti savo
isitikinimus 0.363 0.599 0.390 -0.234




4 priedas. Prekés Zenklo bendruomeniu vertés faktoriné analizé

Prekes zenklo bendruomeneje susipazistu su kitais zmonemis,

kurie domisi tuo paciu prekes zenklu. 0.790 0.234 0.273 -0.084
Si prekes zenklo bendruomene sukuria bendruomenini jausma 0.786 0.267 0.222 -0.014
Budamas sios prekes zenklo bendruomenes dalimi, galiu

susitapatinti su grupes nariais 0.324 0.437 0.121 0.465
Man patinka bendrauti su kitais prekes zenklo bendruomenes

nariais 0.674 0.165 0.468 -0.008
Si prekes zenklo bendruomene suteikia man galimybe teikti

pasiulymus, reiksti nuomone bei generuoti naujas idejas 0.728 0.205 0.424 0.103
Budamas prekes zenklo bendruomeneje gaunu galimybe

prisideti prie PZ bendruomenes kurimo 0.346 0.233 0.261 0.481
Patirtis prekes zenklo bendruomeneje sukuria bendra tapatybe

(bendras normas, tikslus, veikla) 0.742 0.099 0.172 0.215
Stiprus rysys su prekes zenklo bendruomene vercia mane jaustis

jai isipareigojusiai -0.036 0.268 0.069 0.817
Budamas prekes zenklo bendruomenes dalimi jauciuosi susijes

su kitais prekes zenklo vartotojais 0.243 0.225 0.341 0.633
Budamas PZ bendruomeneje gilinu savo zinias apie produkta/

paslauga ir jos naudojima 0.848 0.015 0.141 0.094
Prekes zenklo bendruomeneje gaunu konkrecius sprendimus su

prekes zenklo naudojimu susijusioms problemoms spresti 0.782 0.110 0.178 0.164
PZ bendruomeneje gilinu savo zinias apie prekes zenklo

pazanga, susijusius produktus/ paslaugas ir technologiju

progresa 0.776 0.027 0.186 0.035
As gaunu daug naudingos informacijos apie si prekes zenkla is

kitu prekes zenklo bendruomenes nariu 0.733 0.090 0.393 0.122
Sukaupes daug ziniu apie prekes zenkla as noriai dalinuosi

informacija su kitais vartotojais, jiems patariu 0.483 0.151 0.670 0.147
Prekes zenklo bendruomeneje man patinka daugiau suzinoti

apie prekes zenkla 0.688 0.015 0.275 0.070
Prekes zenklo bendruomeneje man patinka diskutuoti apie

prekes zenkla 0.520 0.083 0.655 0.083
Esu motyvuotas dalyvauti prekes zenklo bendruomeneje, nes

galiu padeti tobulinti prekes zenkla ir jo produktus/ paslaugas 0.388 0.097 0.784 0.118
Man patinka zinoti, kad mano komentarai ir pasiulymai gali buti

naudingi siam prekes zenklui 0.293 0.144 0.805 0.212
Vis didesnes zinios apie prekes zenkla ir jo produktus/

paslaugas, didina motyvacija bei nora labiau isitraukti i prekes

zenklo bendruomenes diskusijas 0.280 0.089 0.820 0.142

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

a. Rotation converged in 7 iterations.




5 priedas. Pasitikéjimo prekés Zenklu faktoriné analizé

Pasitikéjimo prekés Zenklu faktoriné analizé

5 priedas

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 5.106 51.065 51.065 5.106 51.065 51.065

2 0.950 9.500 60.564

3 0.777 7.770 68.334

4 0.643 6.428 74.761

5 0.589 5.885 80.647

6 0.471 4,712 85.359

7 0.420 4.195 89.554

8 0.415 4.147 93.701

9 0.352 3.522 97.223

10 0.278 2.777 100.000

Component Matrix®

Component

1
Su prekes zenklu gaunu tai, ko ieskau (produkte/ paslaugoje) 0.694
Prekes zenklas visada atitinka mano lukescius 0.740
Prekes zenklas suteikia man pasitikejimo ir tikrumo del produkto/ paslaugos vartojimo 0.697
Prekes zenklas manes niekada nenuvilia 0.697
Prekes zenklas teikia tai, ka zada 0.752
Laikui begant, mano patirtis su prekes zenklu rodo, kad jis laikosi savo pazadu 0.718
Prekes zenklas suteikia uztikrintumo jausma 0.740
Prekes zenklas man siulo pastovios kokybes produkta/ paslauga 0.697
Iskilus kokybiniams nesklandumas, galiu buti tikras, kad PZ pades jas isspresti 0.714
Kaip vartotojas, jauciuosi vertinamas sio prekes zenklo 0.694

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 1 components extracted.




6 priedas Prekés Zenklo bendruomenés vartotojy suvokiamos vertés ir pasitikéjimo prekés

Zenklu aprasSomoji analizé

Prekés Zenklo bendruomenés vartotoju suvokiamos vertés ir pasitikéjimo prekeés Zenklu
aprasSomoji analizé

6 priedas

Konstruktai Vidurkis Standartir_ﬁs Daznumas%
nuokrypis
[ Prekes zenklo bendruomenésvere | sse| g | - | | * |7
Simboliné verté 2,941 0,459
Priklausymas prekes zenklo bendruomenei man padeda
susikurti isskirtini ivaizdi 2.59 1259 | 156 | 513 | 19| 211 ] 101
Priklausymas prekes zenklo bendruomenei yra naudingas
norint issiskirti 2.59 1272 ] 162 | 50.3 | 19| 211 ] 104
Priklausymas siai prekes zenklo bendruomenei ?iskelia?
mano saviverte 2.21 1240 | 31.8 | 438 | 29 14| 75
Prekes zenklo bendruomene isreiskia kas as esu 2.76 1274 | 12.7 | 464 | 45 25 [ 114
Prekes zenklo ivaizdis ir mano ivaizdis yra panasus 3.07 1.291 84| 396 | 36| 334 | 149
Sis prekes zenklas vaidina svarbu vaidmeni mano gyvenime 2.96 1.307 94| 438 | 26| 29.2| 149
Bendraudamas su kitais prekes zenklo bendruomeneje visada
galiu buti savimi 3.73 1.269 49| 211 | 45| 347 | 347
Prekes zenklo bendruomene leidzia man isreiksti savo
isitikinimus 3.61 1.291 52| 247 | 52| 341|308
Socialiné verté 3,284 0,372
Prekes zenklo bendruomeneje susipazistu su kitais
zmonemis, kurie domisi tuo paciu prekes zenklu. 4.090 1.109 3.6 11| 26| 38.3]| 445
Si prekes zenklo bendruomene sukuria bendruomenini
jausma 4.020 1.058 26| 117 | 42| 442|373
Budamas sios prekes zenklo bendruomenes dalimi, galiu
susitapatinti su grupes nariais 3.330 1.339 78| 315| 36| 338|234
Man patinka bendrauti su kitais prekes zenklo bendruomenes
nariais 4.140 1.029 23] 94| 49 39 [ 445
Si prekes zenklo bendruomene suteikia man galimybe teikti
pasiulymus, reiksti nuomone bei generuoti naujas idejas 4.060 1.057 2.6 11| 42| 422 ] 39.9
Budamas prekes zenklo bendruomeneje gaunu galimybe
prisideti prie PZ bendruomenes kurimo 3.430 1.275 42| 315 | 6.2 | 334|247
Patirtis prekes zenklo bendruomeneje sukuria bendra
tapatybe (bendras normas, tikslus, veikla) 3.940 1.069 26 | 133 | 45| 464 | 33.1
Stiprus rysys su prekes zenklo bendruomene vercia mane
jaustis jai isipareigojusiai 2.520 1390 | 27.3 | 37.7 | 32| 195 123
Budamas prekes zenklo bendruomenes dalimi jauciuosi
susijes su kitais prekes zenklo vartotojais 3.360 1.244 42| 328 | 5.8 37 | 20.1
Kognityviné verté 4,135 0,245
Budamas PZ bendruomeneje gilinu savo zinias apie
produkta/ paslauga ir jos naudojima 4.21 1.024 2.9 71| 49| 357|494
Prekes zenklo bendruomeneje gaunu konkrecius sprendimus
su prekes zenklo naudojimu susijusioms problemoms spresti 4.18 0.963 2.3 6.8 49| 432 429
PZ bendruomeneje gilinu savo zinias apie prekes zenklo
pazanga, susijusius produktus/ paslaugas ir technologiju
progresa 4,25 0.995 3,2 49 58 35,7 | 50,3
As gaunu daug naudingos informacijos apie si prekes zenkla
is kitu prekes zenklo bendruomenes nariu 4.06 1.027 19| 114 | 39| 442 38,6
Sukaupes daug ziniu apie prekes zenkla as noriai dalinuosi
informacija su kitais vartotojais, jiems patariu 3.97 1.135 29| 149 | 32| 39.6 | 39.3
Isitraukimo verté 3,964 0,272
Prekes zenklo bendruomeneje man patinka daugiau suzinoti
apie prekes zenkla 4.21 0.963 2.3 6.8 39| 419 451
Prekes zenklo bendruomeneje man patinka diskutuoti apie
prekes zenkla 4.03 1.105 2.3 14| 39| 383|416
Esu motyvuotas dalyvauti prekes zenklo bendruomeneje, nes
galiu padeti tobulinti prekes zenkla ir jo produktus/ paslaugas 3.86 1.169 32| 169 | 6.2 | 383 | 354
Man patinka zinoti, kad mano komentarai ir pasiulymai gali
buti naudingi siam prekes zenklui 3.89 1.163 32| 166 | 42| 396 | 364




6 priedas Prekés Zenklo bendruomenés vartotojy suvokiamos vertés ir pasitikéjimo prekés

Zenklu aprasSomoji analizé

Vis didesnes zinios apie prekes zenkla ir jo produktus/

paslaugas, didina motyvacija bei nora labiau isitraukti i 40.

prekes zenklo bendruomenes diskusijas 3.83 1.265 39| 312 3 3.9 | 20.8
Pasitikéjimas prekés Zenklu 3,945 0,437

Su prekes zenklu gaunu tai, ko ieskau (produkte/ paslaugoje) 4,11 0,806 1 6.5 19| 614 ] 29.2
Prekes zenklas visada atitinka mano lukescius 3,74 1,203 32| 224 19| 419 | 30.5
Prekes zenklas suteikia man pasitikejimo ir tikrumo del

produkto/ paslaugos vartojimo 3,93 1,079 19| 15.6 3.2 | 458 | 334
Prekes zenklas manes niekada nenuvilia 3,72 1,244 42| 221 39| 373 | 325
Prekes zenklas teikia tai, ka zada 4,04 1,023 1] 133 45| 43.2 38
Laikui begant, mano patirtis su prekes zenklu rodo, kad jis

laikosi savo pazadu 4 1,057 1.3 14 5.8 | 40.9 38
Prekes zenklas suteikia uztikrintumo jausma 4 1,077 1.3 | 153 3.9 | 40.6 39
Prekes zenklas man siulo pastovios kokybes

produkta/ paslauga 4,01 0,99 1.3 ] 12.3 32| 49.7 | 334
Iskilus kokybiniams nesklandumas, galiu buti tikras, kad PZ

pades jas isspresti 4,04 1,053 19| 12.7 3.6 | 42.9 39
Kaip vartotojas, jauciuosi vertinamas sio prekes zenklo 3,87 1,185 39| 159 6.2 37 37




7 priedas. Kolmogorovo-Smirnovo testo patikrinimas

Kolmogorovo-Smirnovo testo patikrinimas

7 priedas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
REGR REGR Socialine | REGR REGR
Simboline verte | verte Kognityvine verte | Isitraukimo verté
N 308 308 308 308
Mean 0,000000 0,0000000 0,0000000 0,0000000
Std.
Normal Parameters*® Deviation 1,00000000 1,00000000 1,00000000 1,00000000
Absolute 0.093 0.14 0.217 0.184
Most Extreme Positive 0.093 0.079 0.159 0.139
Differences Negative -0.067 -0.14 -0.217 -0.184
Test Statistic 0.093 0.14 0.217 0.184
Asymp. Sig. (2-tailed)® <.001 <.001 <.001 <.001

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

REGR Pasitikejimas prekes zenklu

N 308
Mean 0.0000000
Normal Parameters®” Std. Deviation 1.00000000
Absolute 0.085
Positive 0.085
Most Extreme Differences Negative -0.083
Test Statistic 0.085
Asymp. Sig. (2-tailed)® <.001

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.




8 priedas. Koreliacinés analizés rezultatai tarp prekés Zenklo bendruomenés vartotoju
suvokiamos vertés ir pasitikéjimo prekés Zenklu

8 priedas

Koreliacinés analizés rezultatai tarp prekés Zenklo bendruomenés vartotoju suvokiamos
vertés ir pasitikéjimo prekés Zenklu

Correlations

REGR REGR REGR REGR REGR
Simboline Socialine Kognityvine Isitraukimo Pasitikejimas
verte verte verte verteé prekes zenklu
Spearman's Correlation
rho Coefficient 1 536" 352" 378" 4427
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001
REGR
Simboline verte | N 308 308 308 308 308
Correlation
Coefficient 536" 1 814" 732" 545"
o Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001
REGR Socialine
verte N 308 308 308 308 308
Correlation
Coefficient 352" .814™ 1 765" 565"
REGR Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001
Kognityvine
verte N 308 308 308 308 308
Correlation N N N »
Coefficient .378 732 .765 1 591
REGR Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001
Isitraukimo
verté N 308 308 308 308 308
Correlation
Coefficient 4427 545" 565" 591" 1
REGR Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001
Pasitikejimas
prekes zenklu N 308 308 308 308 308

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




9 priedas. Regresinés analizés rezultatai

9 priedas

Regresinés analizés rezultatai

Model Summary®

Model

R

R Square

Adjusted R Square

Std. Error of the Estimate

1

.654%

0.428

0.420

0.76132509

a. Predictors: (Constant), REGR Vartotoju isitraukimas, REGR Simboline verte, REGR Kognityvine verte, REGR Socialine verte

b. Dependent Variable: REGR Pasitikejimas prekes zenklu

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 131.376 4 32.844 56.665 | <.001°
Residual 175.624 303 0.58
Total 307 307

a. Dependent Variable: REGR Pasitikejimas prekes zenklu

b. Predictors: (Constant), REGR [sitraukimo verté, REGR Simboline verte, REGR Kognityvine verte, REGR Socialine verte

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Zero- Toleranc Conditio
B Std. Error | Beta t Sig. order Partial Part e VIF n index
1 1.00 7.15
(Constant) 7.15E-17 0.043 .000 0 E-17 0.043
REGR
Simboline <.00 1.45
verte 0.248 0.052 0.248 4.742 1 0.442 0.263 | 0.206 0.689 2 1.683
REGR
Socialine 0.66 - 3.99
verte -0.038 0.087 -0.038 -0.437 2 0.545 -0.025 | 0.019 0.251 2 1.955
REGR
Kognityvin 0.00 3.75
e verte 0.257 0.084 0.257 3.055 2 0.565 0.173 | 0.133 0.266 7 3.244
REGR
Isitraukimo <.00 2.64
verté 0.328 0.071 0.328 4.636 1 0.591 0.257 | 0.201 0.378 6 4.269

a. Dependent Variable: REGR Pasitikejimas prekes zenklu




