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SAVOKU IR TERMINU SARASAS

Dalijimosi medijomis bendruomenés — vieSa platforma, kurioje turinio kiiréjai gali dalintis
savo sukurtu turiniu, taip pat jvairiu turiniu, kuris nepazeidzia autoriniy teisiy (Dao, 2015;
Khalaf, Alubied, Khalaf ir Rifaey, 2023).

Diskusijy forumai - tai platforma, suteikianti galimybe turinio kiir¢jams dalintis savo
nuomone tam tikra tematika (Lee ir Bonk, 2016).

Klasikiniai socialiniai tinklai - komunikacijos platformos, kurios vartotojams (registruotiems)
suteikia galimybe, palaikyti aktyvig komunikacija su draugais, taip pat uzmegzti naujus
ry$ius, dalintis savo ir kity turiniu, komentuoti ir reaguoti | kity pasidalinamg turinj (Gentile
et al., 2012).

Pardavimo skatinimas yra dinamiska strategija, kuri yra taikoma siekiant sudominti pirkéjus,
skatinti jy pirkimo elgseng ir didinti pardavimus (Nasru ir Yasri, 2018).

Socialinis tinklas yra interneto platforma, kurioje asmuo gali skelbti informacija apie save ir
keistis informacija, nuotraukomis, zinutémis ir jvairiais failais su kitais vartotojais (Huang,
2024).

Susirasinéjimo tinklai - tai specializuoti tinklai skirti palaikyti tiesioging komunikacijg ir
keistis turiniu realiu laiku (Khalaf et al., 2023).

Tinklara$¢iy platformos — tai platforma, kurioje dalyviai turi galimybeg skelbti ir redaguoti tam
tikrg turinj, kuris yra talpinamas laikantis tam tikry reikalavimy (Dao, 2015).

,, Vartotojy lojalumas yra ne tik fizinis prisiriSimas prie tam tikro prekés Zenklo, bet ir apima

stiprius emocinius, psichologinius ir elgesio aspektus.* (Nurhilalia ir Saleh, 2024, p.141).

SUTRUMPINIMU SARASAS

VST — vartotojy sukurtas turinys (User Generated Content, UGC);

PVS — pagrindiniai veiklos rodikliai (Key Performance Indicators, KPI);
IG — investicijy graza (Return on Investment, ROI);

IR — reklamos iSlaidy graza (Return on Ad Spend, ROAS);

KV — kaina uz veiksmg (Cost Per Action, CPA);

KP — kaina uz paspaudimg (Cost Per Click, CPC);

KTP — kaina uz tukstantj parodymy (Cost Per Mille, CPM);

PD — paspaudimy daznis (Click-Through Rate, CTR);

A/B testai — lyginamieji bandymai tarp dviejy versijy (A/B testing).
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IVADAS

Temos aktualumas. Gyvenant technologijy amziuje socialiniai tinklai tapo svarbiu
rinkodaros kanalu verslui jvairiose pramonés Sakose, leidzian¢iu bendrauti su klientais realiuoju laiku
ir ugdyti lojalumg prekeés Zenklui. Remiantis ,,Statista* (2021) atliktu tyrimu, 2021 m. 4,9 milijardo
Zzmoniy visame pasaulyje naudojosi socialiniais tinklais, o iki 2025 m. $is skai¢ius prognozuojama,
iSaugs iki 5,5 milijardo. D¢l to socialiniai tinklai yra patraukli platforma jmonéms pasiekti tikslinius
klientus ir reklamuoti savo produktus bei paslaugas. Pardavimy skatinimo strategijos, pvz., nuolaidy
pasitulymai, reklaminiai renginiai ir klienty atsiliepimy uzklausos, dazniausiai naudojamos socialiniy
tinkly rinkodaroje, siekiant paskatinti klienty jsitraukimg ir pardavimg. Taciau tyrimy apie Siy
strategijy poveikj klienty lojalumui socialiniy tinkly kontekste yra nedaug. Atsizvelgiant j didéjancia
socialiniy tinkly, kaip rinkodaros priemonés, svarba, imonéms labai svarbu suprasti kaip skirtingi
pardavimy skatinimai daro jtaka klienty lojalumui socialiniuose tinkluose. Sio tyrimo i§vados suteiks
vertingy izvalgy imonéms, siekian¢ioms optimizuoti savo socialiniy tinkly rinkodaros strategijas, kad
padidinty klienty lojalumg ir jgyty konkurencinj pranasuma rinkoje. AtskleidZiant veiksnius,
skatinancius klienty isitraukimg ir lojaluma socialinéje ziniasklaidoje, $is tyrimas prisidés prie
aiSkesnio supratimo apie socialiniy tinkly vaidmenj formuojant vartotojy elgesi ir priimant
sprendimus.

Topcu ir Duygun (2015), Taskaité ir Slimaité (2016), Tunkevichus, Sharko, Rebiazina, ir
Musatova (2024) akcentuoja, jog, vartotojy lojalumo uztikrinimas yra Siuolaikinio verslo siekis.
Aktyvi konkurencija tarp jmoniy, neleidzia joms jgyti technologinio, procesinio, produkty
konkurencinio pranasumo, kuris gali biuti iSlaikytas ilgg laika. Anot mokslininky, konkurencinis
pranasSuimas gali buti formuojamas stiprinant vartotojy lojaluma. Remiantis Li ir Zheng (2013),
Toufaily, Fallu ir Ricard (2016), Oliver (2014) vartotojy lojalumas yra tam tikras psichologinis
pozilris, apimantis emocinius, suvokiamus ir kognityvinius elementus. Tunkevichus et al. (2024)
pazymi, kad lojalumas yra tam tikras sprendimas ateityje pakartotinai jsigyti pageidaujamg produkta
ar paslauga, nepaisant prieinamy alternatyvy ir konkurenty aktyvaus savo produkcijos rémimo. Taigi
lojalumas sukuria ry§j tarp vartotojo ir pardavéjo. Lojalumas turi jtakos dar gilesniems suvokimo
lygmenims — jis priver€ia vartotojus atsispirti konkurenty pasiiilymams, uz tuos produktus ar
paslaugas mokéti didesn¢ kaing ir rekomenduoti juos kitiems (Tunkevichus et al., 2024).

Vienas i$ budy kaip gerinti ir didinti vartotojy lojalumg yra pardavimy skatinimas. Pardavimy
skatinimo tikslas — pritraukti naujy klienty ir sulaikyti esamus, padidinti bei pagerinti pardavimus
imongje, padidinti jmonés Zinomumg. Pardavimo skatinimo priemonés, tokios kaip nuolaidy kuponai,
loterijos, dovanos, produkto isbandymo sitlymas, produkto demonstravimo renginiai skatina
vartotojus kaip imanoma skubiau jsigyti sudominusig preke. Pardavimy skatinimas padeda
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vartotojams susipazinti su siiilomu produktu, o jmonéms, tai padeda iSparduoti maziau perkamas, ne
tokias populiarias ar ne sezonines prekes ar paslaugas.

Problemos iStyrimo lygis. Socialiniy tinkly platformos tapo esmine vartotojy gyvenimo
dalimi, jtakojancia jy elgesi, sprendimy priémimg ir prekiy Zenkly suvokima. Tyré¢jai, tokie kaip
Kietzmann, Hermkens, McCarthy ir Silvestre (2011) ir Kaplan bei Haenlein (2010) iStyré skirtingus
buidus, kuriais socialiniai tinklai veikia vartotojy elgesj. Socialiniy tinkly platformos rinkodaros
specialistams suteikia naujy galimybiy pasiekti vartotojus ir su jais bendrauti, taciau taip pat kelia
mazai iSnagrinétas yra pardavimy skatinimas ir jo poveikis vartotojy lojalumui. Reklamas ir paskatas
rinkodaros specialistai dazniausiai naudoja siekdami paskatinti vartotojus pirkti ir ugdyti lojaluma
prekés zenklui. Tokie mokslininkai kaip Kim ir Kim (2017) bei Zhang ir Breugelmans (2018) iStyre
jvairiy reklamy ir paskaty veiksminguma didinant vartotojy lojaluma, taciau pardavimy skatinimas,
kuris vykdomas socialiniuose tinkluose ir kaip jis veikia vartotojo lojalumg iStirtas nebuvo, nors
Siame technologijy amziuje, kuomet socialiniai tinklai ir pardavimy skatinimas juose populiaréja su
kiekviena diena, §i tema ir jos poveikis vartotojy lojalumui labai aktualis.

Problemos esmé. Kaip pardavimy skatinimas socialiniy tinkly platformose daro poveikj
vartotojy lojalumui?

Darbo objektas. Pardavimy skatinimo socialiniuose tinkluose poveikis vartotojy lojalumui.

Darbo tikslas. ISnagrinéti pardavimy skatinimo socialiniuose tinkluose poveiki vartotojy
lojalumui.

Darbo uZdaviniai:

1. ISanalizuoti pardavimy skatinimo socialiniuose tinkluose teorinius aspektus;

2. ISnagrinéti vartotojy lojalumo teorinius aspektus;

3. Atlikti pardavimy skatinimo socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy lojalumui tyrimy

analize;

4. Sudaryti pardavimy skatinimo socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy lojalumui tyrimo

modelj;

5. Empiriskai patikrinti pardavimy skatinimo socialiniuose tinkluose poveikj vartotojy

lojalumui modelj.

Darbo struktiira. Darbo struktiirg lemia tyrimo objektas, tikslas ir iSkelti uzdaviniai. Darbas

suskirstytas ] tris pagrindines dalis. Pirmoje dalyje nagrinéjama moksliné literatiira apie

pardavimy skatinimg socialiniuose tinkluose ir vartotojy lojaluma bei jy tarpusavio sgsajas.

Antroje dalyje pateikiamas tyrimo modelis ir detaliai apraSoma tyrimo metodologija. Trecioje

dalyje pateikiami atlikto empirinio tyrimo rezultatai, atliekamas hipoteziy tikrinimas,

analizuojami kiekybiniai ir kokybiniai duomenys, taip pat pateikiamos iSvados bei sitilymai.
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Darbo ir tyrimo metodai:

1. Literatiiros analize, skirta teoriniy savoky (pardavimy skatinimas, vartotojy lojalumas,
isitraukimas) ir jy tarpusavio rysiy atskleidimui.

2. Anketiné apklausa — kiekybinio tyrimo metodas, naudotas duomeny apie vartotojy elgseng
ir lojaluma surinkimui.

3. Pusiau struktiiruoti interviu — kokybinio tyrimo metodas, skirtas giliau iSanalizuoti jmoniy
poziiir] ] pardavimy skatinimo efektyvuma.

4. Statistiné duomeny analizé¢ — naudota kiekybinio tyrimo hipotezéms tikrinti.

5. Turinio analizé — taikyta kokybinio tyrimo duomeny sisteminimui, remiantis
Gaizauskaites ir Valavi¢ienés (2016) metodologija.

Darbe naudoti literatiiros Saltiniai. Tyrimo teorinis pagrindas sudarytas remiantis jvairiais

lietuviy ir uzsienio autoriy moksliniais darbais: monografijomis, moksliniais straipsniais, bei

oficialiais statistiniais duomenimis. Literattira apima tokias sritis kaip skaitmeniné rinkodama,
socialiniy tinkly poveikis vartotojy elgsenai, pardavimy skatinimas bei vartotojy lojalumo
formavimas. Pardavimy skatinimo kontekste daug démesio skirta tokiy autoriy kaip Aribaba

(2020), Rooij (2015), Santoso ir kt. (2020) bei Jawaid ir kt. (2021) darbams. Vartotojy

lojalumo teorinei analizei pasitelkti klasikiniy ir Siuolaikiniy autoriy — Oliver (1999), Kim ir

Kim (2004), Al-Dmour ir kt. (2023) — poziiriai. Socialiniy tinkly bei skaitmeminés

komunikacijos ypatumus analizuoti remiantis Liu, Zhao ir Feng (2022), Jayasingh (2019),

Espuela ir kt. (2023) tyrimais. Taip pat naudoti ir Lietuvos autoriy darbai — Uznienés (2019),

Budreckytés (2021), Gaizauskaités ir Valavicienés (2016), kurie prisid¢jo prie tyrimo

metodologiniy sprendimy ir lokalios rinkos analizés. Tokiu budu teorinis pagrindas leido

jvertinti tyrimo objekta kompleksiskai — tiek remiantis tarptautiniais tyrimais, tiek
atsizvelgiant | Lietuvos konteksta.

Darbo teoriné reikSmé:

1. Susisteminta ir nurodyta socialiniy tinkly nauda vartotojams, tuo paciu ne tik kokius
privalumus, bet ir kokius trilkumus suteikia socialiniai tinklai vartotojo kasdieniniame
gyvenime.

2. Apibrézti socialiniuose tinkluose naudojami pardavimy skatinimai ir iSsiaiskinta, kokius
privalumus bei trilkumus jie turi. Taip pat iSryskinti aspektai, kurie gali paveikti vartotojy
reakcijg | pardavimy skatinimg socialiniuose tinkluose.

3. Apibréztas vartotojy lojalumas ir kaip vartotojy lojalumas yra skirstomas. Susisteminti

vartotojy lojalumg veikiantys veiksniai;
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4. Remiantis visa teorine medziaga ir visais teoriniais atradimais sukurtas teorinis darbo
modelis, kuriame isryskéjo, kad vartotojy ir socialiniy tinkly charakteristikos bei
pardavimy skatinimo ypatybés yra tai kas turi jtakos vartotojy lojalumui.

Darbo praktiné reikSmé:

1. Ivardyti efektyviausi pardavimy skatinimo btidai socialiniuose tinkluose.

2. Nustatytas jsitraukimo vaidmuo formuojant lojaluma.

3. Pasiilyti praktiniai rekomendaciniai veiksmai telekomunikacijy jmonéms.

4. Sukurtas empirinio tyrimo modelis, pritaikytinas kitose paslaugy sektoriaus jmonése.

Darbo struktiira ir apimtis. Darbas sudarytas i$ trijy pagrindiniy daliy, i§vady, santraukos

ir priedy. Bendra darbo apimtis — 124 puslapiai, juose 19 paveiksly, 39 lenteles, 5 priedai ir

98 literaturos Saltiniai.

1. PARDAVIMU SKATINIMO SOCIALINIUOSE TINKLUOSE POVEIKIO
VARTOTOJU LOJALUMUI TEORINES STUDIJOS

Socialiniai tinklai su kiekvienais metais tampa vis populiaresne ir parankesne priemone atrasti
ir jsigyti prekiy ar paslaugy. Biitent tai ir paskatino rinkodaros specialistus sukurti naujas strategijas,
skirtas bendrauti su klientais ir ugdyti jy lojalumg prekés Zenklui, jskaitant reklaminiy priemoniy,
skatinanciy pirkti socialiniuose tinkluose, naudojimg. Taciau Siy reklamos strategijy poveikis
vartotojy lojalumui lieka neaiSkus klausimas, kurj reikia tirti ir periodiSkai vertinti. Turint omenyje,
jog socialiniai tinklai yra ne vien dinamiskas, bet ir tendencijoms gana daznai pasiduodantis bei $iy
formuojamas informacijos srautas, todé¢l strategijos prisitraukiant vartotojus ir metodai iSlaikyti jy
démesj privalo kisti jei ne iSvien, tai bent pakankamai greitai sulig tendencingais pasikeitimais. Tuo
paciu indikuojant, jog tavo tyrimas svarbus, taciau negali biiti vertinamas kaip galutinis ir nekintantis.
Siekiant pasalinti Sig spraga literatiiroje, Siame skyriuje pateikiama teoriniy studijy apie socialiniy

tinkly, vartotojy lojalumo ir jy sasajy apzvalga.
1.1. Pardavimy skatinimo socialiniuose tinkluose konceptualioji esmé

Pardavimy skatinimas tai neatsiejama marketingo dalis, kuria siekiama ne tik pasiekti
numatytus pardavimy tikslus, bet ir kartu juos padidinti, naudojant skatinamgsias pardavimy
priemones. Praktiskai, siekiant padidinti pardavimus, gali biiti veikiama bet kuria i§ krypciy,
jtraukianc¢iy pardavimo procesy dalyvius. Tiksliau tariant, pardavimy skatinimas gali padéti skatinti

galutinius vartotojus, prekybininkus arba personalg. Tai reiskia, kad praktiSkai realizuojamas
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pardavimy skatinimas gali siekti paveikti pardavimo procesa, kad jis tapty greitesnis, Siuo tikslu
saveikaujant su klientu ir jam pagrindziant produkto verte (Aribaba, Ahmodu ir Egbewole, 2024).

Pardavimy skatinimas apima jvairias rinkodaros taktikas, kuriomis siekiama formuoti
vartotojy elgseng ir skatinti pirkti prekes ar paslaugas. Siuolaikinéje ekonominéje aplinkoje, kuri
pasizy,mi labai stiopria konkurencija pardavimy skatinimas tapmpa vis svarbesnis dé¢l jo poveikio
vartotojy elgesenai (Aribaba et al., 2024).

Remiantis mokslininkais, Uznien¢ (2015), Suryani ir Syafarudin (2021), Koeswanto,
Putranto, Budiman ir Equeena (2023), pardavimy skatinimas leidZia pasiekti jvairiy naudy:

e greitas vartotojy supazindinimas su jmone, prekémis arba paslaugomis, jos prekés zenklu (-
ais);

e teigiamo vartotojy pozilirio j jmong ir jos produkcija formavimas;

e vartotojy ziniy gilinimas apie preke (paslauga);

e skatinimas atlikti pirmg bandomajj pirkima;

e vartotojy démesio pritraukimas (atkreipimas) j prekés Zenklg ir paklausos didinimas;

e tam tikro segmento pirkéjy pritraukimas;

e pastoviy klienty rato formavimas;

e jvaizdzio kiirimas ir palaikymas;

e produkto (paslaugos) pridétinés vertés kiirimas;

¢ reklaminio $iikio jtvirtinimas ir palaikymas pirkéjy samongje;

e pakartotiniy pirkimy skatinimas.

Pardavimy skatinimas, yra paremtas visuma priemoniy ir metody, kuriy taikomumas yra
apsprendziamas priklausomai nuo taikomos pardavimy skatinimo strategijos ar komunikacijos.
Bendrai tariant, pardavimy skatinimo strategija siekiama, kad pilnavertiskai buity pasiekti pardavimy
skatinimo tikslai, kaip pavyzdziui naudos pirkéjui didinimas, naujo produkto jvedimas | rinkas,
numatytas spartesnis pardavimy procesas ir pan. (Aribaba et al., 2024; Suryani ir Syafarudin, 2021).

Siekiant pardavimy skatinimo tiksly gali biiti naudojamos jvairiapusés priemongs, kuriancios
papildoma verte, didinant pardavimy apimtis. IS esmés, pardavimy skatinimas padeda didinti pelna,
ir efektyviau rinkoje integruoti nauja produkta. Kita vertus, reikia nepamirsti, kad pats pardavimy
skatinimas gali sukelti ir neigiamy asekmiy, kai klientai pripazjsta pirkimg tik taikant papildomas
pritraukiancias priemones, o jy nesant pardavimai gali tapti maziau sklandiis (Aribaba et al., 2024).

ISskiriamos trys pardavimy skatinimo kryptys, kurios yra nukreiptos ne tik j galutiniy
vartotojy stimuliavima, bet ir didmeninés ir mazmeninés prekybos organizacijy, taip pat imonés

pardavimy personalo stimuliavima (1 pav.).
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Didmeninés ir mazmeninés
prekybos organizacijy
stimuliavimas

Prekés pardavimy Imonés pardavimy personalo
skatinimo kryptys stimuliavimas

A 4

Galutiniy vartotojy
L—» stimuliavimas

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Uznien¢ (2015), Aribaba et al. (2024)
1 pav. Pardavimy skatinimo kryptys
Priklausomai nuo pardavimy skatinimo kryp¢iy pasirenkami atitinkamos pardavimy
skatinimo priemonés ir strategijos, tokios kaip kryzminis pardavimas, kainos padidinimas arba
sumazintas pardavimas (Zr. 5 lent.).
Tuo tarpu ISoraité (2016) akcentuoja, kad praktikoje pardavimy skatinimas siekia realizuoti
Sios taktikos tikslus, kurie yra butini siekiant galutinio pardavimo rezultato:
e Sickiama sukelti greitesne pirkéjo reakcija
e Sickiama skatinti pirkéjo susidoméjima
e Sickiama spartesnio pardavimo proceso eigos
Skatinant pardavimus, kaip teigia autor¢, gali biiti taikomi skirtingi pardavimy skatinimo
metodai, kuriy pasirinkima nulemia pardavimy tikslas. Pilelien¢ ir Liesonis (2009) akcentuoja, kad
siekiant skatinti pardavimus, gali buti taikomos ir tarpusavyje derinamos jvairiapusés pardavimy
skatinimo priemonés. Visgi, kaip nurodo ISoraité (2013), nepriklausomai nuo konkretaus pardavimy
skatinimo metodo, iSskiriamas vienas bendras bruozas — pirkimui palankiy salygy sudarymas. Autoré
apibrézdama pardavimy skatinimo priemones, akcentuoja Zemiau pateikiamus budus, kuriais
vartotojai skatinami jsigyti preke:
e Nemokamas prekiy pavyzdziy dalijimas;
e Reklaminiai stendai;
e Nuolaidos ir akcijos;
e Prekiy pristatymai ir demonstravimai,
e Konkursai ir loterijos;
e Specialtis nuolaidy kodai.
Pajuodis et al. (2016) nurodo, kad dazniausiai naudojamos pardavimy skatinimo priemonés yra

nuolaidos. Tuo tarpu Zaidimai yra labiau naudingi, siekiant atkreipti potencialiy pirkéjy démesj, o
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vaizdinés priemonés arba reklaminiai stendai tampa jungiamaja grandimi tarp reklamos ir pardavimy
skatinimo.

Kiekviena praktiniy pardavimy skatinimo priemoniy sukuria papildoma vert¢ pirkéjui ir jj
ragina pirkti. Pilelien¢ ir Vanagiené (2015) akcentuoja, kad pirkéjus gali skatinti skirtinga nauda,
gaunama i§ konkrecios priemonés, taciau visumoje tokiai naudai, skatinanciai pirkéjo sprendimag
pirkti, yra priskiriama galimybé sutaupyti, kokyb¢, numanoma verté bei pazinimas, tokiag nauda
skirstant j praktine ir hedonisting nauda (zr. 1 lent.).

Remiantis Pilelienés ir Simkaus (2018) atlikto tyrimo duomenimis, pardavimus labiausiai
didina kokybés, sutaupymo ir pramogy naudos pirk¢jams. Biitent pirkéjai visame pardavimy
skatinimo kontekste uzima svarbiausia vaidmenj. Zemiau paveiksle galima matyti visus pardavimo
proceso dalyvius ir jiems tenkantj pardavimy skatinimo vaidmen; (1 lentel¢).

1 lentelé

Pardavimy skatinimo priemoniy nauda pirkéjui

Praktiné nauda Hedonistiné nauda
e Padeda pirkéjams padidinti naudinguma, e  Kuria vidinj stimula;
efektyvuma bei apsipirkimo ekonomiskuma; e  Skatina malonuma;
e Suteikia galimybg iSbandyti naujoves. e Didina savigarba.

Saltinis: sudaryta autorés pagal Pileliené ir Vanagiené (2015), Aribaba et al. (2024).

Pardavimy skatinimo priemoniy vartotojui teikiamos naudos yra suskirstytos i praktine ir
hedonisting. Praktiné nauda apima naudingumo, efektyvumo ir ekonomiskumo aspektus, o
hedonistiné susijusi su malonumu, vidiniu stimulu ir savigarbos didinimu. Tai parodo, kad pardavimy
skatinimas daro poveikj ne tik racionaliam vartotojo pasirinkimui, bet ir emocinei patirciai.
Atsizvelgiant | tai, toliau analizuojama, kaip Sios naudos gali biiti perduodamos per Siuolaikinius
skaitmeninius kanalus — ypa¢ socialinius tinklus.

Socialiniai tinklai yra internetinés platformos, leidZian¢ios Zmonéms susisiekti ir bendrauti
vieniems su kitais, paskatinant dalijimasi Ziniomis, koncepcijomis ir istekliais. Sios platformos
radikaliai pakeité ir palengvino miisy bendravimo galimybes tarpusavyje, tapdamos svarbia misy
kasdienio gyvenimo dalimi.

Ellison, Vitak, Gray ir Lampe (2021) socialinius tinklus apibiidina kaip internetines
platformas, kurios leidzia vartotojams kurti profilius, bendrauti su kitais ir narSyti tiek po draugy, tiek
po savo socialiniy tinkly profilius tokiu biidu suZinant naujausius dalykus apie Zmones, su kuriais
bendrauja. Zmonés gali naudoti §iuos tinklus norédami susisiekti su kitais, palaikyti rysius, dalintis

turiniu ir dalyvauti jvairiuose socialiniuose santykiuose.
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Kiekvienas mokslininkas socialinius tinklus apibtidina labai individualiai — vieni socialinius
tinklus mato kaip socialinémis technologijomis pagrjsta programing jranga, kiti socialinius tinklus
laiko interneto dalimi ir mobiliyjy jrankiy bei programy rinkiniu ir panaSiai. Siekiant dar labiau
jsigilinti j socialiniy tinkly reik§me¢ antroje lentel¢je apzvelgioamos naujausios socialiniy tinkly
sgvokos (zr. 2 lent.).

2 lentelé

Socialiniy tinkly savokos

Autoriai Apibréztis

Huang (2024) Socialinis tinklas yra interneto platforma, kurioje asmuo gali skelbti informacija
apie save ir keistis informacija, nuotraukomis, Zinutémis ir jvairiais failais su kitais
vartotojais.

Tunkevichus et al. (2024) Socialinis tinklas yra platforma skirta organizuoti visapusiSka bendravima tarp
realiy zmoniy internete.

Khalaf et al. (2023) Socialinis tinklas tai internetiné platforma pasizyminti daugybe funkcijy, kuriy
pagrindiné yra galimybeé vartotojams savarankiskai kurti turinj.

Peng (2023) Socialinis tinklas masinés komunikacijos priemoné — virtualizuota socialiné
aplinka, kurioje Zmogus formuoja ir plecia socialinius rysius, socializuojasi ir save
realizuoja.

Jiaging, Alivi, Mustafa ir Dharejo | Socialinis tinklas tai erdvé, kuri veikia atsizvelgiant j tam tikras naudojimo
(2023) taisykles ir normas, kurioje vykdomas specialus bendravimo tipas, jskaitant tam
tikras socialinio pritarimo formas, kurios iSreiSkiamos ,,patinka“, ,,pakartotiniais
jrasais® ir kt.

Saltinis: sudaryta autorés pagal Huang (2024), Tunkevichus et al. (2024), Khalaf et al. (2023), Peng (2023), Jiaqing et al.
(2023)

Socialinius tinklus galima apibudinti kaip internetines ir neprisijungusias platformas, kurios
jgalina socialing sgveika, suteikdamos zmonéms galimybe prisijungti, bendrauti ir keistis iStekliais.
Sie tinklai daro didele jtaka tam, kaip mes bendraujame vieni su kitais, kaip gauname informacija,
kaip dalyvaujame jvairioje socialin¢je veikloje ir kaip tai veikia musy rys$j su kitais.

Atsiradus internetui, socialiniai tinklai iSpopuliaréjo — nuolat atsiranda naujy platformy, o
esamos tobul¢ja, kad iSlikty aktualios. Pagal ,Statista (2021) populiariausi socialiniai tinklai
Siandien turi milijonus, o kai kurie net ir milijardus aktyviy vartotojy, todé¢l jie tampa galingais ir
nasiais komunikacijos, pramogy ir rinkodaros jrankiais. Tokios platformos kaip ,,Facebook®,
,» Iwitter, ,, Instagram® ir ,,LinkedIn* turi milijardus aktyviy vartotojy visame pasaulyje, tod¢l galima
matyti, kad socialiniai tinklai laikui bégant i3augo. Sios platformos leidzia Zmonéms bendrauti
tarpusavyje jvairiais buidais, pavyzdziui, reaguojant j vienas kito praneSimus, komentuojant ir
dalinantis turiniu. Socialiniai tinklai suteikia vartotojams galimybe palaikyti aktyvig komunikacijg su
jvairias zmonémis. Taciau socialiniy tinkly populiarumas gali labai skirtis priklausomai ir nuo Salies.
Taciau remiantis ,,Statista® (2021) duomenimis daugumoje Saliy i§ deSimtuko neiSkrenta patys
populiariausi ir reklamy naudojimui pamégti socialiniai tinklai, ,,Facebook*, ,,Instagram®, ,,Y outube**

ir kt.
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Visi socialiniai tinklai turi tam tikrus bruozus, kurie juos visus vienija. Stai Gallaugher (2009)
i8skyre Siuos bendrus socialiniy tinkly bruozus:
e Galimybe¢ susikurti vartotojo profilj;
e Nauyjieny kanalas, kuriame gali sekti ir matyti skelbiamas naujienas;
¢ Galimyb¢ bendrauti su draugais ar uzmegzti naujus rysius;
e Galimyb¢ atnaujinti savo biiseng socialiniame tinkle (pasidalinti nuotraukomis, savo
emocijomis ir kt.);
e Naujieny dalinimasis i§ ziniasklaidos puslapiy;
e Galimybe¢ priklausyti grupei ar bendruomenei.

Tuo tarpu Al-Rahmi, Othman, & Musa (2019) papildomai i$skyrée ir Siuos socialiniy tinkly
bruozus:

e Galimybé¢ komentuoti ar reaguoti | naujienas ar kity vartotojy pasidalinta informacija,
nuotraukas ir pan.;

e Naudoti tuo metu populiarig grotazyme¢ (angl. hashtag) kartu su savo nuotrauka ar kita
pasidalinta informacija savo profilyje;

e Galimybe¢ pasidalinti draugy ar Zinomy Zmoniy jkeltu turiniu.

Be visy bendry socialiniy tinkly bruozy kiekvienas socialinis tinklas turi ir savo unikaliy
papildomy bruozy, kurie nebiidingi kitiems socialiniams tinklams.

Norint pilnai suprasti socialiniy platformy ir jy poveikio Zmonéms, bendruomenéms ir
visuomenei svarbg, biitina zinoti kas yra socialiniai tinklai. Socialiniy tinkly studijos yra labai
svarbios norint suprasti, kaip jie veikia socialinius rysius, leidzia keistis ziniomis ir iStekliais bei turi
jtakos visai visuomenei. Socialiniai tinklai yra neatsiejama Siuolaikinés visuomenés dalis. Tyréjai gali
daug suzinoti apie jvairius zmogaus elgesio aspektus, socialing dinamikg ir jy poveikj visuomenei,
tyrinédami socialinius tinklus. Socialiniy tinkly supratimas leidzia tyréjams jsigilinti i socialinio
kapitalo sgvoka, kuri reiskia iSteklius, paramg ir galimybes, kurias asmenys ir bendruomenés pasiekia
per savo socialinius rySius (Ellison et al., 2020). Socialinis kapitalas vaidina lemiama vaidmenj
asmens gerovei, profesinei sekmei ir bendruomenés vystymuisi. Socialiniai tinklai prisideda prie
socialinio kapitalo plétros suteikdami prieigg prie jvairios informacijos, palengvindami socialing
paramg ir sudarydami galimybes bendradarbiauti. Be to, tyrin¢jant socialinius tinklus galima suprasti
kaip sklinda informacija ir kaip formuojasi vieSoji nuomon¢. Atsizvelgiant | internetiniy socialiniy
tinkly atsiradima, labai svarbu suprasti, kaip informacija cirkuliuoja ir daro jtaka zmoniy pazitiroms
bei elgesiui. Tinklo topologijy ir vartotojy sgveikos svarba buvo pabrézta naujausiuose tyrimuose,
kurivose buvo nagrinéjama socialiniy tinkly funkcija skleidziant naujienas, virusing medziaga ir
klaidingg informacija (Vosoughi, Roy ir Aral, 2018). Tyr¢jai, tyrinédami socialinius tinklus, gali

atpazinti jtakingus vartotojus, suprasti informacijos srauto principus ir kurti planus, kaip uzkirsti kelig
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klaidingos informacijos plitimui. Pasak Ellison et al. (2014), socialiniai tinklai taip pat gali turéti
didelj poveikj sociologiniams ir ekonominiams rezultatams, pavyzdziui, uZimtumo perspektyvoms,
sveikatos rezultatams ir dalyvavimui politiniame gyvenime. Be to, socialiniai tinklai paskatino kurti
daugybe naujy technologijy ir taikomyjy programy — nuo socialiniy tinkly analizés iki reklamos
internete. Taciau socialiniams tinklams tampant jprastesniems, jie taip pat iSkélé daugybe etiniy ir
politiniy klausimy, kuriuos reikia spresti, jskaitant privatumo, saugumo ir poveikio demokratijai
klausimus (Boyd ir Ellison, 2021). Tyréjai gali atpazinti Sias problemas ir stengtis rasti atsakymus
analizuodami socialinius tinklus. Apskritai, norint suzinoti daugiau apie socialing ir ekonoming
aplinka, kurioje gyvename, mokslininkams labai svarbu geriau suprasti socialinius tinklus.

Atlikus socialiniy tinkly sampratos analiz¢ ir i§ jvairiy mokslininky pusiy iSanalizavus, kas
yra socialiniai tinklai bei kokias pagrindines funkcijas jie atlieka, galima teigti, kad socialiniai tinklai
yra viena i§ interneto dedamyjy daliy, kuria naudojasi didelé dalis pasaulio. Pasitelkus socialinius
tinklus ir jy teikiamas funkcijas internete kuriamos grupés, bendruomenés, dalinamasi nuomone bei
yra nuolat uzmezgami nauji rySiai. Labai svarbu paminéti ir tai, kad socialiniai tinklai yra
klasifikuojami j tam tikras grupes, kuriy déka lengviau atskirti, kokig pagrinding funkcijg tam tikri

socialiniai tinklai atlieka (3 lentelé).

3 lentelé
Socialiniy tinkly klasifikacija
Klasifikacija Pavyzdziai
Klasikiniai socialiniai tinklai Tai socialiniai tinklai skirti palaikyti komunikacija, dalintis informacija.

Populiariausi jy yra Facebook, Twitter, Instagram. Tarp vaiky ir jauny
zmoniy sparéiai populiaréja Snapchat.

Dalijimosi medijomis bendruomenés Socialiniai tinklai skirti dalintis jvairiu media turiniu (YouTube, Snapchat,
TikTok)

Tinklaras¢iy platformos WordPress, Blogger, Vikipedija, Blogworld

Susirasinéjimo tinklai Sie socialiniai tinklai skirti susiradinéjimui, tiesioginiai komunikacijai. Tarp
juy populiariausi ES yra: ,,Viber”, ,,WhatsApp®, ,,Facebook Messenger*,
»iMessage*

Diskusijy forumai Reddit, Twitter

Saltinis: sudaryta pagal Stepaniukaite ir Davidavi¢iene (2021), Khalaf et al. (2023)

Kiekviena socialiniy tinkly klasifikacija turi savo apibiidinima, kuris labai aiskiai nurodo,

kokig paskirti atlieka tos klasifikacijos socialiniai tinklai:
1. Klasikiniai socialiniai tinklai - komunikacijos platformos, kurios vartotojams (registruotiems)
suteikia galimybe, palaikyti aktyvig komunikacija su draugais, taip pat uzmegzti naujus
ry$ius, dalintis savo ir kity turiniu, komentuoti ir reaguoti i kity pasidalinamg turinj, siysti

zinutes, redaguoti savo susikurtg profilj pridedant informacijos apie save, kurig galéty matyti
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draugai ir kiti vartotojai, uzsiregistrave toje pacioje svetain¢je. Socialiniy tinkly svetainés

sutelkia ir kitus socialiniy medijy tipus i vieng (Gentile et al., 2012).

e Dalijimosi medijomis bendruomenés — vieSa platforma, kurioje turinio kiiréjai gali dalintis
savo sukurtu turiniu, taip pat jvairiu turiniu, kuris nepazeidzia autoriniy teisiy (Dao, 2015;
Khalaf et al., 2023).

e Tinklara$¢iy platformos — tai platforma, kurioje dalyviai turi galimybe skelbti ir redaguoti tam
tikrg turinj, kuris yra talpinamas laikantis tam tikry reikalavimy (Dao, 2015). Tokiu biidu
sukaupiamos zinios i§ jvairiy zmoniy ir visa ta kolektyviai gaunama informacija sutalpinama
1 viena puslapj. Tokio bendradarbiavimo projekto puikus pavyzdys buty Wikipedia, kuri
talpina labai daug informacijos, surinktos i§ skirtingy Zzmoniy (Stepaniukaité ir Davidavicien¢,
2021).

e Susirasin¢jimo tinklai - tai specializuoti tinklai skirti palaikyti tiesioging komunikacijg ir
keistis turiniu realiu laiku (Khalaf et al., 2023).

e Diskusijy forumai - tai platforma, suteikianti galimybe turinio kiir¢jams dalintis savo
nuomone tam tikra tematika (Lee ir Bonk, 2016). Tinklara$¢iai taip pat gali biiti vadinami
internetiniais zurnalais, kuriuose gali raSyti bet kas, bet kokia norima tema. TinklaraStyje
raSoma informacija pateikiama chronologine tvarka — vir§uje visuomet rodomi patys naujausi
jrasai, toliau Zeméjant iki seniausiai tinklaraStyje paraSyto publikuoto jraso.

Socialiniy tinkly klasifikacijos yra didelis pagalbininkas, kuris padeda ir leidZia suprasti i§
kokiy grupiy susideda socialiniai tinklai ir kokia jy paskirtis. Zinant socialiniy tinkly klasifikacija
vartotojui daug lengviau pasirinkti sau reikalingg ir naudingg platforma saviraiskai.

Socialiniai tinklai daro didele jtaka visuomenei, nes turi poveiki tarp Zmoniy
besiformuojanc¢iam rysiui, informacijos dalijimuisi ir sprendimy priémimui. Socialiniai tinklai taip
pat gali biiti veiksmingi socialiniy judéjimy ir politinés mobilizacijos jrankiai. Remiantis tyrimais,
socialiniy tinkly platformos gali padéti sutelkti grupés veiksmus ir socialinius pokyc¢ius (Castells,
2012). Taciau labai svarbu zinoti ir suprasti ne tik, kokius teigiamus aspektus suteikia socialiniai
tinklai, bet ir kg neigiamo jie gali suteikti vartotojams, besinaudojantiems socialinémis medijomis.
Socialiniai tinklai gali turéti neigiamos jtakos visuomenei, ypa¢ kai kalbama apie privatuma ir
saugumg internete. Duomeny privatumas, patyCios elektroninéje erdvéje ir kibernetinis
priekabiavimas yra problemos, kurios iskilo dél plataus socialiniy tinkly platformy naudojimo (Boyd,
2014). Todéel labai svarbu suprasti ir jvertinti socialiniy tinkly sukeliamg neigiamg poveikj

vartotojams (4 lentele).
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4 lentelé

Socialiniy tinkly privalumai ir problemos

Privalumai Problemos
e  Sumazintos rinkodaros i$laidos; e Slamstas (angl. spam);
e  Greitai gaunami klienty atsiliepimai; e Kibernetinés patycios, elektroninis persekiojimas;
e  Sukuriamas lojalumas prekés Zzenklui; e  Manipuliavimas savo jvaizdziu;
e Padidinamas svetainés srautas; e Netikros naujienos;
e Informacija i$ viso pasaulio vienoje vietoje; e  Privatumas/sauga;
e Padid¢jes bendravimas; e  Priklausomybés rizika.
e  Streso mazinimas;
e  Galimybé¢ bendrauti su zmonémis i§ viso pasaulio.

Saltinis: suaryta remiantis Budreckyte (2021), Nations (2021)

Socialiniai tinklai nuolatos susilaukia ne tik teigiamy komentary dél savo suteikiamy

galimybiy, bet ir labai daug kritikos bei prieStaravimy, kuriais bandoma nusverti visus socialiniy

tinkly teikiamus teigiamus aspektus. Tod¢l labai svarbu Zinoti ir neigiamus socialiniy tinkly aspektus:

1.

Slamstas (angl. spam) yra daZnai labai sunkiai i§vengiama socialiniy tinkly dalis. Socialiniai
tinklai suteikia placias galimybes skleisti nereikalingg informacija ir turinj (Nations, 2021).
Kibernetinés patycios/elektroninis persekiojimas — vienas i§ negatyviy dalyky socialiniuose
tinkluose, nuo kurio apsiginti gali biiti labai sudétinga. Tai yra vienas i§ daZnai pasitaikanciy
reiSkiniy. Naudojantis socialiniais tinklais savo mobiliuosiuose jrenginiuose, dauguma
pagrindiniy naudojamy platformy suteikia galimybe¢ dalytis savo vietove, kurioje vartotojas
tuo metu yra, o tai suteikia lengva prieiga kibernetiniams persekiotojams atakuoti vartotoja
(Nations, 2021). Taip pat socialiniai tinklai gali tapti jrankiu vartotojy bauginimui. Tyrimai
parod¢, kad socialiniy tinkly platformos gali biiti naudojamos neapykantos kalbai skleisti ir
priekabiauti bei jbauginti asmenis, ypac tuos, kurie priklauso marginalizuotoms ar mazumy
grupéms (Agarwal ir Sureka, 2017).
Manipuliavimas savo jvaizdziu — asmenin¢ informacija, kurig vartotojas pateikia
socialiniuose tinkluose, siekdamas formuoti palanky savo jvaizdj socialinéje erdvej¢ (Nations,
2021). Jeigu vartotojas socialiniuose tinkluose save pateikia kaip sveikai besimaitinantj,
sportuojantj ir laimingg zmogy, tai nereiskia, kad realiame gyvenime biitent taip viskas ir yra.
Socialiniuose tinkluose vartotojui suteikiama galimybé save pateikti tokiu, kokj nori, kad
aplinkiniai matyty, bet tai nebiitinai yra tiesa.
Melagingos naujienos — netikri puslapiai, kuriy tikslas pritraukti | savo sukurta puslapj
vartotojy srautg. Netikry naujieny svetainés socialinéje ziniasklaidoje pateikia nuorodas i
melagingas naujieny istorijas, kad pritraukty srautg j jas (Nations, 2021). Taip pat 2016 mety
atliktame tyrime buvo pastebéta, kad socialiniuose tinkluose dezinformacijos ir melagingos
bei klaidinancios informacijos talpinimas tampa vis daznesnis, ypa¢ politiniy kampanijy ir
rinkimy kontekste (Woolley ir Howard, 2016).
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5. Privatumas/sauga — socialiniai tinklai ne visada gali uztikrinti, kad i jy svetaing¢ nejsilauzty
nepageidaujami asmenys ir nepasisavinty asmenings ir labai svarbios, privacios vartotojy
informacijos. | socialiniy tinkly platformas pasitaiko jsilauzimo atvejy, nepaisant gery
saugumo priemoniy, o kai kurios socialinés platformos net ir nesitilo visy privatumo
parink¢iy, kuriy reikia vartotojams, kad jy informacija bty tokia privati, kokios jie nori
(Nations, 2021). Taip pat padidéjes socialiniy tinkly platformy naudojimas sukélé
susirtipinimg dél duomeny privatumo, nes daugelis vartotojy iSreiské susirtipinimg dél biidy,
kaip socialiniy tinkly jmonés renka ir naudoja jy asmening¢ informacija (Boyd, 2014).

6. Priklausomybé — gyvenant skaitmeniniame pasaulyje labai sunku jsivaizduoti savo dienas be
Siuolaikiniy technologijy, taciau naudojantis jomis ir leidziant laikg socialiniuose tinkluose
kiekvieng dieng atsiranda labai didel¢ priklausomybés atsiradimo rizika. Daugelis asmeny,
kurie naudojasi socialiniais tinklais, tampa priklausomi nuo to, kad tai atitraukia nuo realybés
ir leidzia pabégti nuo turimy problemy (Prasanna, 2023).

Kadangi socialiniai tinklai ir toliau atlieka labai svarby vaidmenj Zmoniy gyvenime, tai labai
svarbu gilintis ir spresti bei mazinti tokj susiriipinima kelianc¢ias problemas, susijusias su socialiniais
tinklais.

Apibendrinant galima teigti, kad socialiniai tinklai yra neatsiejama Sios technologijy eros
dalis, kuri palengvina vartotojy komunikacijq su kitais, suteikia galimybe dalintis savo ir kity
vartotojy kuriamu turiniu bei suteikia saviraiskos galimybe. Tam, kad vartotojams biity lengviau
atsirinkti jiems tinkancias socialines platformas, jos yra klasifikuojamos j tam tikras grupes, kurios
palengvina supratimq, kokias pagrindines funkcijas atlieka tam tikra platforma. Nors socialiniai
tinklai lengvina miisy gyvenimg, jie taip pat turi ir neigiamy aspekty, kurie kelia didelj aplinkiniy
susiriipinimq. Apibendrinant, socialiniai tinklai yra sudétingas ir besivystantis reiskinys, kuris jau
Siuolaikiniame technologijy pasaulyje yra labai populiarus ir placiai paplites.

Socialiniai tinklai taip pat yra labai populiarus jrankis jmonése vykdant pardavimy skatinima.
Pardavimo skatinimas yra dinamiSka ir daznai jmonése naudojama strategija, kuri naudojama siekiant
sudominti pirkéjus, skatinti jy pirkimo elgseng ir didinti pardavimus. Pardavimy skatinimas apima
Jvairias priemones, skirtas privilioti klientus, didinti prekés Zenklo Zinomumg ir padidinti pardavimus.
Pardavimy skatinimas gali suzavéti vartotojy auditorija ir jskiepyti skubos jausma, skatinantj
vartotojus veikti ir nedelsti su patikusio produkto ar paslaugos pirkimu (Nasru ir Yasri, 2018).

Pasak Karthikeyan ir Panchanatham (2019), pardavimy skatinimas yra placiai taikomas
siekiant pritraukti vartotojus ir paskatinti juos atlikti impulsyvius pirkimus. Tai patvirtina ir Al-Nsour
(2020) tyrimo rezultatai atskleidziantys, kad pardavimo skatinimo iniciatyvos, apimancios kainy
nuolaidas, nemokamus pavyzdzius, kupony pirkimg ir nuomonés formuotojy rekomendacijas, turi

reikSmingg poveikj vartotojy pirkimo elgsenai. Apklaus¢ 387 vartotojus, tyréjai nustaté, kad
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pardavimo skatinimo priemoniy poveikis vartotojy elgsenai skiriasi priklausomai nuo demografiniy
veiksniy, tokiy kaip amzius, iSsilavinimas ir Seimyniné padétis. Kiti mokslininkai, Nasru ir Yasri
(2018), Ramesh ir Rao (2018), akcentuoja, jog pardavimy skatinimas suformuoja poreikj vartotojams
atlikti neplanuotus pirkimus. Remiantis S§iais tyrimais iSskirti tokie veiksniai, turintys poveikj

neplanuotiems pirkimams socialiniuose tinkluose (2 pav).

Neplanuoti pirkimai

Pasitikéjimas ir

. Prekeés zenklas
motyvacija

Parduotuvés atmosfera Apsipirkimo biidas Etaloniné grupé

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Nasru ir Yasri (2018).
2 pav. Neplanuoti pirkiniai

Pardavimy skatinimas yra dinamiska pramoné, kuri nuolat keiciasi tam, kad neatsilikty nuo
rinkos poky¢iy, technologijy pazangos ir klienty elgsenos dinamikos. Jmonés turi daugybe pardavimy
skatinimo galimybiy Siandienin¢je skaitmeningje aplinkoje — nuo jprasty spausdinty skelbimy iki
internetiniy kampanijy. Kuriant efektyvius pardavimo skatinimo btidus, kruopsciai atsizvelgiama j
tikslines auditorijas, rinkos salygas ir norimus rezultatus. J[monés gali naudoti jvairius metodus, kad
vartotojams sukurty jaudulj, i$skirtinumo jausma ir savo gaminiy verte, skatinancius klientus pirkti.
Sios priemonés gali apimti nuolaidas, kuponus, lojalumo programas, produkty demonstracijas ir
partnerystés reklamas (5 lentel¢).

Pardavimo skatinimai gali buiti naudojami ir siekiant gauti svarbig informacija apie klientus,
atlikti rinkos tyrimus ir plétoti ilgalaikes partnerystes. Imonés gali sudominti klientus, gauti
atsiliepimy ir rinkti jzvalgas, kad vadovauty busimoms rinkodaros kampanijoms, naudodamos
interaktyvias reklamas. Pardavimo skatinimas yra veiksminga priemoné siekiant padidinti prekés

zenklo zinomuma, klienty lojaluma ir galiausiai padidinti pajamas.

5 lentelé
Pardavimy skatinimo tipai
Pardavi
arcavimy Apibidinimas Pavyzdys
skatinimo tipas

Nuolaidos Pasitlymai apimantys sumazinta kaing | 10 proc. nuolaida apsiperkant uz 50 Eur ir
produktams (paslaugoms) daugiau (Choi ir Mattila, 2019)

Nemokamos Suteikia klientams nemokama produkta ar | Nemokama dovana perkant uz 50 Eur ir

dovanos paslauga mainais uz kito produkto | daugiau (Blattberg ir Neslin, 1990)
(paslaugos) pirkima
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5 lentelés tgsinys

P -
ardavimy Apibidinimas Pavyzdys
skatinimo tipas
Lojalumo programos | Apdovanojami sugrjztantys klientai, | Sistema, pagrjsta taSkais, kuriuos véliau

skatinami pirkti papildomus pirkinius tam,
kad pasiekty bendro pirkiniy krepselio
suma, kurig virSijus buty galima gauti
nuolaidy, nemokamy produkty ar paslaugy

galima pasikeisti |} nuolaidas ar gauti
nemokamg preke (Gustafsson, Johnson ir
Roos, 2005)

Konkursai Klienty skatinimas bendrauti su prekiy | Pasidalinus jraSsu ST galima laiméti
zenklu, suteikiant galimybe sudalyvauti | nemokama produkta/paslauga (Cleeren et
konkurse ir rungtis dél prizy al., 2014)

Pigesnis prekiy | Sitlo klientams prekiy paketa, kuriame | Jsigijus neSiojamajj kompiuterj gaunamas

paketas derinamos jvairios prekés ar paslaugos, | nemokamas spausdintuvas (Matos et al.,
dazniausiai uz geresng¢ kaing 2016), maitinimo pasiiilymas greito maisto

restorane (Liu et al., 2021)

Kuponai Suteikia klientams nuolaida prekei ar | Kuponai pastu (Matos et al, 2016),
paslaugai, kuria bus galima pasinaudoti | skaitmeniniai kuponai mobiliojoje
veliau programeléje (Liu et al., 2021)

Meéginiai Suteikia klientams nemokama prekés ar | Nemokamas naujo kvapo pavyzdys

paslaugos pavyzdi, kad suvilioty juos pirkti

kosmetikos parduotuvéje (Matos et al.,
2016), nemokamas transliacijos paslaugos
bandymas (Liu et al., 2021)

Saltinis: sudaryta autorés pagal Choi ir Mattila (2019), Blattberg ir Neslin (1990), Gustafsson et al. (2005), Cleeren et al.
(2014), Liu et al. (2021) ir Matos et al. (2016).

Nors pardavimy skatinimas gali atnesti pelno, padidinti prekés zenklo Zinomumg ar pritraukti

naujy klienty, tuo paciu $i rinkodaros priemoné turi ne tik pliusy, bet ir minusy (6 lentelé).

6 lentelé

Pardavimy skatinimo privalumai ir trikumai

Privalumai

Triukumai

e Padidina pardavimus; .

e Keicia poziirj;

e Keicia prekés zenkla;

e  Skirtas konkreciai tikslinei auditorijai; .
e  Skirtas konkretiems tikslams pasiekti;

e Netiesioginiai vaidmenys; °
e Konkurencinis pranasumas; °
e  Sumazintos kainos; b
e Naujy produkty poreikio kiirimas °

Taikomas norint parduoti prastos kokybés preke;
Atsisakius skatinimo pirkti priemonés pries tai
naudotai prekei, tos prekés paklausa sumazéja;
Konkurentai daznai naudoja ta patj pardavimy
skatinimo metoda;

Pasléptos islaidos;

Lojalumo sumaz¢jimas;

Trumpalaikis poveikis;

Jautrumas kainai;

Daznai  pardavimy skatinimas reikalingas
nepopuliarioms prekéms ar paslaugoms, kuriy
niekas neperka arba jos perkamos labai retai

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Sweeney G. (2022). Sales Promotion, Explained: Pros, Cons, ir Tips for Success.

Svarbu paminéti, kad pardavimy skatinimas ne tik didina reklamuojamy prekiy pardavimus,

keicia pozitrj j prekés Zenkla, didina konkurencinj pranaSuma ar kuria naujy produkty kiirimo poreik]j,

bet tuo paciu ir turi svarbiy neigiamy savybiy. Pardavimy skatinimas daznai yra taikomas norint

parduoti prastos kokybés prekes arba prekes, kurios yra ne to sezono prekées, nepopuliarios, taciau

norima jas iSparduoti. Naudojant pardavimy skatinimg socialiniuose tinkluose jmoné niekuo
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neissiskiria i§ kity savo konkurenty esanciy rinkoje, tod¢l sunku pakonkuruoti, kai tg patj skatinimo
metoda naudoja dauguma rinkoje esanciy panasiy prekés zenkly. Vykdant daznas trumpalaikiy
pardavimy skatinimo akcijas, klientai jy ima tikétis ir galiausiai pradeda pirkti tik tuomet, kai
vykdomas pardavimy skatinimas ir sitilomos akcijos. Todél imoné patenka j uzburtg rata, kuriame
turi investuoti | trumpalaikes pardavimy skatinimo strategijas ilgalaikio augimo saskaita.

Taciau svarbu paminéti, kad tokia pardavimy skatinimo rinkodara naudojama ir socialiniuose
tinkluose. Pardavimy skatinimas socialiniuose tinkluose lengviau pasiekia tiksling auditorija, didina
prekés Zenklo zinomuma ir skatina prekyba iSnaudodamas socialiniy tinkly platformy pasiekiamuma
ir jitraukimo potencialg. Kai kurie socialiniy tinkly pardavimo skatinimo strategijy pavyzdziai yra
influenceriy rinkodaros naudojimas ir specialios reklamos, taip pat specialiis pasitilymai socialiniy
tinkly stebétojams, konkursai ar dovanos.

Svarbu pazyméti, kad socialiniy tinkly pardavimo skatinimas yra naudingas naudojant
interaktywvy ir ,,virusinj“ socialiniy tinkly pobiidj, suteikiant daugiau sgveikos, tiesioginés rinkodaros
ir galimybés pasiekti didesn¢ auditorija. Be to, socialiniy tinkly svetainés daznai siiilo tikslesnes
skelbimy alternatyvas ir duomeny analize, leidzianc¢ig imonéms patobulinti savo rinkodaros metodus
ir s¢kmingiau taikyti norimus klienty segmentus. Apskritai, pardavimy skatinimas socialiniuose
tinkluose yra pardavimo skatinimo pogrupis, kuriame socialiniy tinkly platformos aiSkiai naudojamos
kaip priemon¢ reklaminéms kampanijoms vykdyti.

Svarbu paminéti, kad vartotojy reakcija | pardavimy skatinimg socialiniuose tinkluose gali
labai paveikti pasitilymo tipas, paskaty lygis, reklamos rémeliai ir trukme (Sun ir Wu, 2016; Kumar
ir Raju, 2015):

1. Reklamavimo metodas: jvairiis reklamos metodai gali sukelti jvairias vartotojy reakcijas.
Reklaminiy akcijy, pvz., keliy prekiy ar paslaugy su nuolaida sujungimas gali sukelti vertés
jausma ir paskatinti klientus pirkti. Kita vertus, kaina Zinancius klientus gali vilioti nuolaidy
pirkéjai kartu su pirkiniu gauna nemokama dovana, gali paskatinti vartotojus iSbandyti naujus
produktus ar jsigyti didesnius pirkinius, skatindamos abipusiSkumo jausma.

2. Paskatos stiprumas: reklamos paskatos stiprumas arba patrauklumas gali turéti didelés jtakos
vartotojy reakcijai. Didesnés paskatos, pvz., didesnés nuolaidos ar didesnés nemokamos
imokos, paprastai labiau vilioja vartotojus ir gali padidinti ketinimg pirkti. Taciau rinkodaros
specialistams labai svarbu pasiekti pusiausvyra, nes pernelyg dosnios paskatos gali sumazinti
pelningumg arba prekés zenklo verte.

3. Reklamos jréminimas: kaip reklama pristatoma klientams, vadinama reklamos jréminimu.
Reklamos rémeliai gali iSryskinti tam tikras pasitilymo ypatybes, kad sukelty konkrecius klienty

atsakymus. Pavyzdziui, pateikiant kampanijg kaip turincig ribotg pasiiilg ar ribotg laika, gali
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kilti skubos jausmas ir paskatinti greitus veiksmus. Pabrézdamas kity vartotojy sékme¢ ar
teigiamg patirtj, socialinio jrodymo rémimas gali padidinti pasitikéjimg ir paveikti vartotojy
elgesi.

4. Reklamos laikotarpis: reklamos laikotarpis gali turéti jtakos vartotojy reakcijai. Riboto laiko
pasitilymai su trumpu galiojimo laiku gali sukelti skubos jausma ir paskatinti greitai pirkti. Kita
vertus, ilgalaikés reklamos gali padéti nuosekliau jsitraukti ir laikui bégant pakartotinai pirkti.
Priklausomai nuo produkto riiSies, vartotojy pageidavimy ir konkurencinés aplinkos, idealus
laikotarpis gali keistis.

Siekiant paveikti vartotojy reakcija | pirkimo reklamas socialingje Ziniasklaidoje, Sie
kintamieji sgveikauja su vartotojy bruozais, socialiniy tinkly charakteristikomis ir Kkitais
kontekstiniais kintamaisiais. Tam, kad jy reklamos metodai biity kuo veiksmingesni skatinant
vartotojy jsitraukima, lojalumg ir pirkimo elgesj, rinkodaros specialistai turi atidziai pasverti §iuos
kintamuosius.

Apibendrinant galima teigti, kad socialiniai tinklai pakeité verslo sqveikq su tiksline
auditorija skaitmeniniame amZiuje. Tokios platformos kaip ,, Facebook*, ,, Instagram*, ,, Twitter “ ir
., LinkedIn *“ suteiké prekiy Zenklams anksciau negirdétas galimybes panaudoti pardavimo skatinimo
jégq ir paskatinti veiksmingas rinkodaros priemones. Naudodamosi Siy platformy pranasumais,
jmonés gali vykdyti tikslines, interaktyvias ir patrauklias kampanijas, kurios ne tik patraukia
vartotojy démesj, bet ir skatina pardavimgq bei sustiprina santykius su klientais. Kadangi socialiniai
tinklai yra populiaris ir jau isplite visame pasaulyje, tai galima manyti, kad jiems tik populiaréjant

kartu dar daugiau démesio susilauks ir pardavimy skatinimas socialiniuose tinkluose.

1.2. Vartotojy lojalumo samprata

Vartotojy lojalumas yra svarbi rinkodaros dalis, kurig galima priskirti prie vienos i$
svarbiausiy veiksniy, lemianciy konkurencinguma Siame technologijy amziuje (Adam et al., 2020).
Vartotojo lojalumas galéty biiti apibuidinamas kaip kliento polinkis jsigyti produktus ar paslaugas i$
konkretaus prekés Zenklo ar jmonés, nepaisant konkuruojanciy galimybiy. Nors vartotojy lojalumas
mokslingje literatiiroje ir yra salyginai placiai iStyrinétas objektas, vienos visuotinai priimtinos ir
tikslios apibrézties §is terminas neturi (LeiSyte ir Peleckien¢, 2020; Nisar ir Whitehead, 2016). Taciau
mokslininkai apibrézdami vartotojy lojaluma daznai naudoja tuos pacius pozymius, susijusius su
vartotojy lojalumu, t. y. pakartotinis pirkimas, prisiriSimas prie konkretaus prekés zenklo, teigiami
zodziai aplinkiniams apie patinkantj prekés zenkla, prekés ar paslaugos rekomendacijos, pirmenybés

teikimas ir jos iSlaikymas konkre€iam prekés Zenklui ir t.t. (7 lentelé).
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7 lentelé

Vartotojy lojalumo apibréZimai

Autorius

Apibidinimas

Nurhilalia ir Saleh (2024)

,, Vartotojy lojalumas yra ne tik fizinis prisiriSimas prie tam tikro prekés zenklo, bet
ir apima stiprius emocinius, psichologinius ir elgesio aspektus.” (p.141).

Gorska-Warsewicz,  Kulykovets

(2020)

Autoriy nuomone lojalumas pasireiskia tuomet, kai yra teikiamas prioritetas
pasirinktam prekés zenklui su intencija ji atstovauti.

Antwi et al., (2020)

Lojaluma suvokia kaip sprendima pakartotinai jsigyti prekés Zenklo prekes ir
atstovauti jj komunikuojant su kitais Zmonémis.

Hoyt, McCullough, Callihan ir | Vartotojo polinkis kartotinai pirkti mégstamo prekés Zenklo preke.
Bibber (2015)
Willys (2018) Lojaluma apibiidina kaip psichologinj rysj su organizacija, jos verslo filosofija,

vertybémis.

Losada-Rojas, Gkartzonikas,
Pyrialakou ir Gkritza (2019)

Vartotojo sprendimas ir jo jgyvendinimas pakartotinai naudojantis paslauga.

Koetz (2019)

Emociniy rySiy uzmezgimas sukuriant jsiminting vartotojo patirtj ir nudziuginus
vartotojg, ko pas¢koje vartotojas nuolatos sugrizty prisimings savo teigiamas
patirtis.

Rooij (2015)

Sprendimas produkta pirkti ateityje.

Nisar ir Whitehead (2016)

Vartotojo pakartotiniai pirkimai toje pacioje jmonéje.

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis lokacijoje i$vardintais Saltiniais

Issianalizavus mokslininky apibrézimus (7 lentelé) galima teigti, kad vartotojy lojalumas, tai

psichologinis ir fizinis vartotojo prisirisimas, teikiant pirmenybe konkreciam prekés Zenklui,

paremtas jsiktraukimu ir stipriomis emocijomis.

Remiantis Nurhilalia ir Saleh (2024) galima teigti, kad vartotojy elgsena pastaraisiais

deSimtmeciais reikSmingai pasikeité, tai turi poveikj lojalumo sampratos traktavimui. Tyréjy
identifikuojami poky¢iai siejami su globalizacija, informacinés technologijos ir lengva prieiga prie
informacijos. D¢l Sios priezasties Siuolaikiniai vartotojai, prie§ priimdami sprendimus dél pirkimo,
yra linkg biiti labiau informuoti, kritiSkesni ir sgmoningesni. Turédami galimybe¢ skaitmeninéje
erdvéje palyginti skirtingus pasitilymus, vartotojai yra linke biiti maziau lojaltis. Skackauskiené ir
Vilkaité — Vaitoné (2017) analizuodama lojalumo klasifikacija, iSskyré tris lojalumo koncepcijas (3

pav.).

Vartotoju lojalumas

v v

Daugiadimensis
lojalumas

Vienadimensis
lojalumas

|
v v ,

Elgzenos ir pozitrio
lojalumas

Pozitirio lojalumas Elgsenos lojalumas

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Skackauskiene ir Vilkaite — Vaitone (2017)
3 pav. Vartotojy lojalumo klasifikacija
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Vienadimensinis lojalumas gali biiti grindziamas vartotojo elgsena arba pozitriu
(Bardauskaite, 2014; Skackauskiené ir Vilkaite-Vaitoné, 2017; Taghipourian ir Bakhsh, 2016).
Remiantis Rooij (2015) teigimu, elgsenos lojalumg atskleidzia vartotojo sprendimas produkts is tos
pacios imongs pirkti ateityje. Nisar ir Whitehead (2016) antrina teigdami, kad elgsenos lojalumas, tai
vartotojo pakartotinis pirkimas toje pacioje jmonéje. Elgsenos lojalumg nagrinéjes Toyese (2014)
pabrézia, kad tai yra besikartojantis organizacijos produkty vartojimas. Remiantis Siais
mokslininkais, elgsenos lojalumas suvokiamas kaip vartotojojo elgsena kai jis pakartotinai perka
imongs sitilomas prekes ir nesidairo tokiy paciy prekiy pas konkurentus. Hoyt et al. (2015) nagrinéj¢s
pozitrio lojalumg akcentavo, kad Siam lojalumui budingas vartotojo polinkis kartotinai pirkti
meégstamo prekés zenklo prekes ar paslaugas tam tikru laikotarpiu. Taciau Losada-Rojas et al. (2019)
pateiké kiek platesnj pozitirio lojalumo paaiSkinima teigdami, kad tai ne tik vartotojo polinkis
kartotinai pirkti mégstama preke ar paslaugg i§ konkrec¢ios imongs, bet ir jsitraukimas j imonés veikla,
noras rekomenduoti preke ar paslaugg kitiems. Manoma, kad poziiirio lojalumui biudingas ne tik
vartotojo pastovus pirkimas tam tikroje pamégtoje jmonéje ir nesidairymas j kitus prekés zenklus, bet
ir jy rekomendavimas aplinkiniams, teigiamy atsiliepimy skleidimas apie jmong¢ ir jos prekes ar
paslaugas kitiems. Maity ir Gupta (2016) nuomone Siuolaikinés organizacijos turéty lojaluma
traktuoti kaip daugiadimensing, o ne vienadimensing kategorija. Pastaroji nebeiSsiskiria j tik poZiiirio
lojaluma ar tik j elgsenos lojaluma, o vietoj to daugiadimensis lojalumas laikomas elgsenos ir poziiirio
lojalumo junginiu. Madhani (2016) daugiadimensj lojaluma apibiidina kaip vartotojo kartotinj
produkto pirkimg tam tikrg laikg ir teigiamg pozitri i imone¢. Tuo tarpu Goérska-Warsewicz,
Kulykovets (2020) teigia, kad daugiadimensis lojalumas, tai vartotojo teikiamas prioritetas
pasirinktam prekés Zenklui su intencija ji atstovauti. Antwi et al., (2020) antrina tokiam
daugiadimensio lojalumo apibtidinimui pridurdamas, kad vartotojas yra linkgs mokéti daugiau.

Todél galima sakyti, kad lojalumas susideda is skirtingy dimensijy junginys, kuris apima
vartotojo prioritetq pirkti tam tikroje jmonéje, neieskant alternatyviy pasiillymy pas konkurentus ir
teigiamy atsiliepimy skleidimas aplinkiniams, prekiy ar jmonés rekomendacijos, skleidziamos is liipy
i lipas, atsiliepimais internete ar kitu biidu.

Atsizvelgiant j anksCiau paminétas vartotojo lojalumo klasifikacijas taip pat klasifikuojami
jvairtis vartotojy lojalumo tipai. Pagal Turner ir Wilson (2006), Titiyal, Bhattacharya, Thakkar ir Sah
(2023) galima iSskirti tokius dazniausiai pasitaikancius lojalumo tipus:

e Monopolinis lojalumas — tai lojalumas nulemtas tam tikry aplinkybiy, kuomet neturint
pasirinkimo alternatyvy, vartotojai yra priversti biti lojaliais vienam prekés zenklui ar

gamintojui;
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e Inercinis lojalumas — budingas vartotojams, kurie yra vidutiniskai ar pilnai patenkinti produktu,
todél néra linke rizikuoti ir iSbandyti kazka naujo. Jis buidingas vyresnio amziaus vartotojams;

e Patogumo lojalumas — patogumas, kurj uZztikrina produkto vartojimas, skatina vartotoja buti
lojaliu.

e Skatinamasis lojalumas — vartotojas iSlieka lojalus tol, kol gauna specialias nuolaidas, lengvatas,
dovanas, kurios palaiko jo lojaluma;

e Kainos lojalumas — vartotojas iSlieka lojalus, tol kol produkto kaina yra jam patrauklesné nei
alternatyviy pasitlymuy;

¢ Emocinis lojalumas — paremtas emociniu prisiri§$imu prie gamintojo, prekés Zzenklo ar konkretaus
produkto.

Analizuojant skirtingy lojalumo tipy reik§minguma, i§skiriamas emocinis lojalumas, kuris yra
stipriausias ir pagristas nematerialinémis vertybémis (Pucétaité, 2019). Kiti lojalumo tipai yra pagristi
materialine nauda, todél geresnis analogiSkas pasitilymas gali nuslopinti vartotojo lojalumg ir
paskatinti keisti savo elgseng. Quoquab, Mohamed Sadom ir Mohammad (2020) nurodo, kad
Siandiena mazuma vartotojy yra lojaliis vienam prekés Zenklui ar gamintojui. Anot Arifin et al.
(2019), imonéms vis sunkiau iSlaikyti vartotojus, uzsitikrinti jy lojaluma.

Ramaswami ir Arunachalam (2016) iSskyré dvi Sio atvejo priezastis:

1. LygiavertiSkumas — vartotojas suvokia keleta prekés Zenkly kaip analogiSkus, teikiancius
tokig pacCig prekés ar paslaugos verte, todél vartotojas jaucia prieraiSumg abiems prekés
zenklams, laikydamas juos vienodai kokybiskais ir gerais;

2. Santykiné nauda — vartotojas suvokia, kokig naudg duoda abu prekés zenklai ir lieka iStikimas
abiem, kadangi abu patenkina skirtingus vartotojo poreikius.

Lojalumas daugiau nei vienam prekeés zenklui yra masinis reiskinys. Tam didele reikSme turi
tai, kad prekés zenklai paprasciausiai supanasejo, jy sukuriama nauda vartotojui yra identiska (Arifine
et al., 2019). D¢l informacijos pertekliaus socialiniuose tinkluose vartotojams daug sunkiau atsirinkti
vieng labiausiai patinkantj prekés zenkla, kai tuo tarpu jimonéms daug sunkiau vartotojams pasitlyti
kazka iSskirtinio, ko konkurentai pasiiilyti negali.

Vartotojy lojalumas yra sudétingas ir daug niuansy turintis terminas, kurj lemia jvairios
aplinkybés. Zinodamos $ias aplinkybes ir jy jtaka lojalumui, jmonés gali sukurti veiksmingas
strategijas, kaip sukurti ir palaikyti puikius santykius su savo vartotojais.

Vartotoju lojalumo ypatumai. Mokslingje literatiiroje minima daug veiksniy, kurie lemia
vartotojy lojaluma. Lietuviy ir uZsienio mokslininkai, Vilkaité-Vaiton¢ ir Skackauskien¢ (2020),
Dainyté ir Korsakiené (2020), El-Adly (2019), Fernandes ir Solimun (2018) nurodo, jog vartotojy
lojalumg lemia jvairiis veiksniai. Ngo ir Nguyen (2016) akcentuoja, kad vartotojy lojalumui stipry
poveik] turi paslaugy kokybé ir pasitenkinimas jomis. Singh ir Pattanayak (2014) nuomone, vartotojy
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lojalumui reikSmingiausia poveikj turi suvokiama verté. Kiti mokslininkai Wang (2015),
Skackauskiené ir Vilkaité-Vaitoné (2017) Tabish, Hussain ir Afshan (2017), Juscius et al. (2018)
akcentuoja kompleksinius veiksnius. Pagal Siuos tyrimus iSskiriamos kelios pagrindinés veiksniy

grupés lemiancios vartotojy lojaluma (4 pav.).

Vartotoju lojalumo veiksniai

[ l I | | |
Kaina Paslaugy Ivaizdis Pasitenkinimas Suvokiama Skaitmenine Inovacijos
kokybe verté rinkodara

Saltinis: VySedvorskyté M. (2021). Paslaugas teikian¢iy jmoniy vartotojy lojalumo didinimo galimybés.

4 pav. Vartotojuy lojaluma lemiantys veiksniai

Analizuoty tyrimy rezultatai leidzia teigti, kad Sie veiksniai yra tarpusavyje susije, tai
patvirtina Atsan (2017) tyrimas, kuriame buvo nustatytas rySys tarp paslaugy kokybeés, ivaizdzio ir
bendro pasitenkinimo paslaugomis. Analogiska rysj patvirtino ir Calvo-Porral ir Nieto-Mengotti
(2018). Mu ir Yi (2024) nurodo, kad produkto savybés, kokybé, vartojimo patogumas sukuria
suvokiamg funkcing verte, kuri lemia emocinés vertés didéjima ir atitinkamai lojaluma.

Ankstesnis Kutkaitytés ir Korsakienés (2019) tyrimas tai patvirtina. Siuolaikiniai vartotojai
lojaluma sieja su produkto verte, kurig formuoja kaina, funkcionalumas, jvaizdis, kokybé. Juscius et
al. (2018) prie $iy veiksniy priskiria prekés zenklo verte. Skackauskiené ir Vilkaité-Vaitone (2017)
nustaté, kad Zvelgiant ilguoju laikotarpiu, jmonés sékmei uZztikrinti nebeuztenka tik patrauklios
produkto ar paslaugos kainos ar kokybés. Todél remiantis visomis Siomis mokslininky jzvalgomis
galima sakyti, kad vartotojy lojaluma formuoja kaina, suvokiama produkto kokybe, jvaizdis,
funkcionalumas. Visi Sie veiksniai formuoja funkcing ir emocing produkto suvokiama vertg.

Apibendrinant, galima teigti, kad vartotojy lojalumas yra daugialypis reiskinys, priklausantis
nuo funkciniy, emociniy ir simboliniy veiksniy. Lojalumq stiprina ne tik objektyviis veiksniai, tokie
kaip kaina ar kokybé, bet ir subjektyviis aspektai — prekés Zenklo verté, pasitikéjimas, emocinis rysys
su jmone. Svarbu pabrézti, kad lojalumas yra dinamiskas — kinta laikui bégant, priklausomai nuo
kliento patirties ir pokyciy rinkoje. Todél verslams biitina nuolat stebéti ir reaguoti j tuos veiksnius,

kurie turi jtakos lojalumo formavimuisi.
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1.3. Pardavimy skatinimo socialiniuose tinkluose ir vartotoju lojalumo sasajos

Per pastaraji deSimtmetj socialiniy tinkly, kaip rinkodaros ir reklamos, svarba iSaugo (Kaplan
ir Haenlein, 2010). Imonés suprato socialiniy tinkly, kaip galingos reklamos ir klienty jtraukimo
priemonés, potencialg, nes milijonai Zmoniy dalyvauja jvairiose socialiniy tinkly platformose
(Mangold ir Faulds, 2009). Viena i§ labiausiai paplitusiy socialiniy tinkly rinkodaros riiSiy yra
pardavimy skatinimas, kuris skatina klientus pirkti, pavyzdziui, nuolaidos, nemokamos dovanos ar
lojalumo programos (Hennig-Thurau et al., 2010).

Nors pardavimy skatinimas socialiniuose tinkluose tapo populiariu rinkodaros metodu, jo
efektyvumas kuriant ir iSlaikant klienty lojaluma tebéra ginCytinas. Kai kurie tyrimai atskleidé
teigiamg ry$j tarp pirkimo skatinimo ir vartotojy lojalumo, o kiti neaptiko jokio reik§Smingo ar net
zalingo poveikio. D¢l to reikia geriau suprasti veiksnius, lemiancius pardavimy skatinimo
socialiniuose tinkluose efektyvumga vartotojy lojalumui.

Socialiniy tinkly rinkodaros, pardavimy skatinimo ir vartotojy lojalumo literatiira buvo

panaudota kuriant socialiniy tinkly pardavimy skatinimo jtakos vartotojy lojalumui teorini modelj (5

pav.).
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Interaktyvumas Vartotoju sukurtas

turinys
Socialinis buvimas Platformos tipas
Y
Socialiniy tinkly
charakteristikos
Demografiniai
veiksniai
Psichografiniai
veiksniai
Vartotojo Vartotoju lojaluma

Variotoju lojalumas

h
h 4

"1  charakteristikos lemiantys veiksniai

Socialiniy tinklu
naudojimas ir

isitraukimas
Elgesio veiksniai
Pardavimu skatinimo
ypatybes
Reklamavimo T Pardavimu skatinimo
metodas | tipas

Paskatos stiprumas | |Reklamos jréminimas | | Reklamos laikotarpis

Saltinis: sudarytas autorés
5 pav. Teorinis modelis

Modelis teigia, kad daugybé veiksniy, iskaitant vartotojy charakteristikas, socialiniy tinkly
charakteristikas ir pardavimy skatinimo ypatybes, daro jtaka pardavimy skatinimo socialiniuose
tinkluose sé¢kmei, kuriant ir iSlaikant klienty lojaluma.

Individualts bruozai, galintys turéti jtakos pardavimy skatinimo socialiniuose tinkluose
efektyvumui vartotojy lojalumui, vadinami vartotojy charakteristikomis. Pavyzdziui, ankstesni
tyrimai atskleidé, kad vartotojy jsitraukimas, poziiiris j prekés Zenkla, taip pat suvokiama reklamos
verté gali turéti jtakos pardavimy skatinimo poveikiui vartotojy lojalumui (Choi ir Kim, 2018).

Savoka socialiniy tinkly charakteristikos reiskia iSskirtines socialiniy tinkly platformy
savybes, kurios gali paveikti pirkéjy elgseng perkant socialiniuose tinkluose vartotojy lojalumo
atzvilgiu. Pavyzdziui, sgveika, socialinis buvimas ir pasitikéjimas socialiniy tinkly platformose gali
turéti jtakos pirkimo skatinimo efektyvumui vartotojy lojalumui (Hajli ir Sims, 2015; Kim ir Ko,
2012).

Apskritai teorinis modelis teigia, kad Siy trijy kriterijy rinkiniy sgveika jtakoja pirkimo
skatinimo socialiniuose tinkluose efektyvuma vartotojy lojalumui. Remiantis modeliu, vartotojy bei

30



socialiniy tinkly charakteristikos ir pardavimy skatinimo ypatybés sgveikauja, kad nulemty socialiniy
tinkly pardavimy skatinimo efektyvuma vartotojy lojalumui.

Amzius, lytis, pajamos, i$silavinimas ir etnin¢ priklausomyb¢ yra tik keletas demografiniy
kintamyjy, kurie gali lemti vartotojy reakcija j socialiniy tinkly pirkimo skelbimus. Pavyzdziui,
jaunesni klientai gali buti imlesni reklamoms ,,Instagram* ir ,,Snapchat®, o vyresni klientai gali biiti
imlesni ,,Facebook* ar ,, Twitter. Vartotojy elgesj taip pat gali jtakoti psichografiniai elementai, kaip
asmenybés bruozai ir vertybés. Galiausiai, vartotojy elgesys gali paveikti jy reakcija | pirkimo
reklamas socialin¢je Ziniasklaidoje, jskaitant ankstesn¢ pirkimo istorija, lojalumg prekés Zenklui ir
isitraukimg j produkto kategorija.

Pasak Rishika, Kumar, Janakiraman ir Bezawada (2013), socialiniy tinkly platformos tipas,
vartotojy sukurtas turinys, interaktyvumas ir socialinis buvimas — visa tai gali turéti jtakos pirkimo
reklamoms socialiniuose tinkluose. Pvz., reklamos labiau tekstu pagristuose tinkluose, pvz.,
,» Twitter, gali buti veiksmingesnés, kai kartu pateikiamos idomios zZymos su grotazymémis arba
naudotojy sukurta medziaga, taciau reklamos vaizdinése platformose, pvz., ,Instagram® ar
,Pinterest®, gali biiti veiksmingesnés, kai kartu pateikiamos aukstos kokybés nuotraukos ar vaizdo
jrasai. Socialiniy tinkly reklamos efektyvumg taip pat gali padidinti interaktyvumas, pavyzdziui,
atsakymas | klienty komentarus ar pritaikyty rekomendacijy teikimas (Hajli, 2014). Suvokiamas
prekés Zenklo socialiniy tinkly paskyros ZzmogiSkumas arba socialinis buvimas taip pat gali paveikti
vartotojy pozitirj | prekés Zenkla, sprendima ar jie dalyvaus reklamose (Mangold ir Faulds, 2009).

Reklamos tipas, paskaty stiprumas, reklamos rémeliai ir reklamos trukmeé gali turéti jtakos
vartotojy reakcijai ] pirkimo akcijas socialin¢je ziniasklaidoje (Lee et al., 2018). Reklamos
sujungimas (sujungus kelis produktus ar paslaugas uz nuolaidg) gali buti veiksmingesnis gaminiams,
kuriy kaina yra didesné¢, o nuolaidy reklamos (pvz., procentais arba doleriais) gali biti
veiksmingesnés mazesnés kainos produktams (Sun ir Wu 2016). Vartotojy elgesiui jtakos gali turéti
ir paskatos stiprumas, pavyzdziui, nuolaidos % arba nemokamos prekeés vert¢ (Kumar ir Raju, 2015).
Reklamos jréminimas arba tai, kaip reklama iSreiSkiama, taip pat gali turéti jtakos. Pavyzdziui,
trikumo pabrézimas (pvz., ,tik ribotg laikg®) arba socialinis jrodymas (pvz., ,,miisy perkamiausias
produktas®) gali turéti teigiama poveikj. Paskutinis, bet ne maziau svarbus dalykas taip pat galintis
turéti jtakos vartotojy elgesiui yra reklamos trukmé. Ilgesnés reklamos gali paskatinti daugiau pirkti,
bet taip pat gali sumazinti pasiiilymo skubumag (Fernandes ir Neijens, 2017).

Apibendrinant, pirkimo skatinimas socialiniuose tinkluose gali turéti didelés jtakos vartotojy
lojalumui. Vartotojy savybés, socialiniy tinkly ypatybés ir pirkimo skatinimo ypatybés gali turéti
jtakos nustatant pirkimo skatinimo socialiniuose tinkluose efektyvumg vartotojy lojalumui.
Tarpininkaujantys vartotojy lojalumo veiksniy kintamieji yra svarbuis santykyje tarp pirkimo

skatinimo socialiniuose tinkluose ir vartotojy lojalumo. Todél labai svarbu suprasti jvairius
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veiksnius, galincius turéti jtakos vartotojy lojalumui, ir kruopsciai kurti bei jgyvendinti pirkimo
skatinimo socialiniuose tinkluose strategijas, kad jos biity kuo veiksmingesnés. Biitent tokiu biidu
galima uzmegzti tvirtus santykius su klientais, padidinti klienty prisirisimq ir galiausiai paskatinti

verslo augimq.
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2. PARDAVIMU SKATINIMO SOCIALINIUOSE TINKLUOSE POVEIKIO
VARTOTOJU LOJALUMUI EMPIRINIS ISTYRIMO LYGIS IR TYRIMO
METODIKA

Analizuojant i8sikelta problemg svarbu iSanalizuoti jau atliktus mokslinius tyrimus, jvertinti
i8sikeltos problemos situacija, bei nusistatyti geriausiag empirinio tyrimo metodika, kuri padéty
analizuojant i$sikeltg problema ir teikiant pasiiilymus problemos sprendimui. Sioje dalyje ir bus
analizuojami moksliniai tyrimai, kuriamas tyrimo modelis bei apsibréziama empirinio tyrimo

metodika.

2.1. Pardavimy skatinimo socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy lojalumui tyrimy

analizé

Gyvenant technologijy amziuje, kuomet socialiniais tinklais naudojasi daugelis vartotojy,
imonegs bei prekés zenklai taip pat ima naudotis socialiniy tinkly populiarumu daug démesio skirdami
reklamoms internete ir pardavimy skatinimams. Ivairls mokslininkai tyré ir analizavo vartotojy
lojalumg socialiniy tinkly kontekste. Ningrum, Rofiaty ir Moko (2024) tyré socialiniy tinkly, imonés
jvaizdzio bei socialiniy tinkly rinkodaros jtaka vartotojy lojalumui ir atlikusi tyrimg buvo jrodytas
teigiamas rySys tarp socialiniy tinkly rinkodaros ir klienty pasitenkinimo, taip pat teigiamas rysys
buvo nustatytas tarp jmonés jvaizdzio ir klienty pasitenkinimo, tarp socialiniy tinkly rinkodaros ir
vartotojy lojalumo bei tarp jmonés jvaizdZzio ir vartotojy lojalumo, taip pat jrodyta ir kad vartotojy
pasitenkinimas veikia kaip tarpininkas tiek tarp socialiniy tinkly rinkodaros pastangy ir jmonés
jvaizdzio, tiek tarp klienty lojalumo. Tuo tarpu Javasingh (2019), analizuodamas vartotojy
isitraukimo i "Facebook" prekés Zenklo puslapius elgsena, iStyré keleta veiksniy, daranciy jtaka
vartotojy sgveikai. ISvados atskleidé¢, kad aktyvi informacijos paieska teigiamai veiké jsitraukima, o
pramoging ir ekonoming¢ naudg teikiantis turinys taip pat skatino jsitraukima. Taip pat buvo atskleista,
kad socialing naudg pabréZziantis turinys tur¢jo minimaly poveikj. Pasitik¢jimas prekés zenklu
teigiamai veiké jsitraukimg, kartu su socialine jtaka ir rekomendacijomis. Tadiau emocinis
prisiriSimas arba "meil¢ prekés zenklui" turéjo nedidelj neigiamg poveikj jsitraukimui. Taciau
aukstesnis jsitraukimo lygis buvo glaudziai susij¢s su didesniu lojalumu prekés zenklui. Taip pat
vartotojy lojaluma analizavo ir Jibril, Kwarteng, Chovancova ir Pilik (2019), kurie nagrinéjo
socialinés Ziniasklaidos, internetiniy prekiy zenkly bendruomeniy ir vartotojy bei prekiy Zenkly
santykiy dinamika, iSkelé keletg hipoteziy. Pirma, patvirtino, kad socialinés ziniasklaidos platformos
reikSmingai prisideda prie internetiniy prekiy zenkly bendruomeniy kiirimo. Be to, jy tyrimas

atskleide, kad socialinés ziniasklaidos platformos atlicka nedidelj, taciau reikSminga vaidmen;,
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suteikiant vartotojams pazada ir pasitikéjima prekés zenklu. Be to, jie atskleid¢, kad internetinés
prekés Zenklo bendruomenés yra patikimi vartotojy ir prekés Zenklo jsitraukimo prognozuotojai ir
atlieka lemiamg vaidmenj stiprinant vartotojo ir prekés Zenklo santykius. PaZymétina, kad tyrime
nustatytas tiesioginis vartotojy ir prekés zenklo jsitraukimo bei vartotojy ir prekés zenklo santykiy
poveikis prekeés Zenklo pazadams ir pasitikéjimui vartotojais, atskleidziant sudétingus mechanizmus,
kuriais grindziama vartotojy ir prekés Zenklo sgveika skaitmeninéje erdvéje. Galiausiai, jy i§vados
patvirtino 1d¢ja, kad vartotojy ir prekés Zenklo pazadas ir pasitikéjimas (CBPT) yra stipriis vartotojy
ir prekés Zenklo lojalumo veiksniai. Al-Dmour, Alkhatib, Al-Dmour ir Basheer (2023), atlikdami
tyrimga apie turizma Jordanijoje, atskleide pagrindines sgsajas. Jie nustaté, kad socialinés ziniasklaidos
rinkodara teigiamai veikia lojalumg prekés zenklui ir klienty pasitenkinimg. Be to, klienty
pasitenkinimas stipriai susijes su lojalumu prekés Zenklui ir veikia kaip tarpininkas tarp socialinés
ziniasklaidos rinkodaros ir prekés Zenklo lojalumo. Sis tyrimas atskleidzia socialinés Ziniasklaidos ir
klienty pasitenkinimo svarbg skatinant prekés zenklo lojalumag turizmo sektoriuje. Tuo tarpu Espuela
et al. (2023) atlikdami tyrimg iSsiaiSkino, kad norint didinti vartotojy lojaluma reikia démesj atkreipti
socialiniy tinkly ypatybéms, tokioms kaip aktualus turinys arba turinys, kuris kuria pridéting verte,
turinys, kuris yra populiarus ir panasiai. Santoso et al. (2020) taip pat patvirtino, kad socialiniai tinklai
daro jtaka vartotojy lojalumui. Atliktam tyrime paaiSkéjo, kad socialinés ziniasklaidos rinkodaros
daro jtaka klienty lojalumui, o kiti veiksniai, tokie kaip nuolaida, atlygis, vartotojy elgsena ir produkto
kaina, taip pat tur¢jo jtakos klienty lojalumui. Jawaid et al. (2021) tyré socialiniy tinkly poveikj
studenty lojalumui. Atlikdami socialinés Ziniasklaidos poveikio klienty lojalumui tarp ; mada
orientuoty Kvala Lumpiro universiteto studenty tyrimg, atskleidé¢ reikSmingas koreliacijas. Jie
nustaté stiprius teigiamus rysius tarp "Facebook", "Instagram" ir "YouTube" naudojimo ir klienty
lojalumo (8 lentele).

Al-Dmour et al. (2023) atliko tyrima, kuriame nagrinéjo socialiniy tinkly rinkodaros elementy
(naudingy akcijy, aktualaus turinio, populiaraus turinio ir buvimo keliose platformose) poveiki prekés
zenklo lojalumui kelioniy ir turizmo sektoriuje. Atliktas tyrimas parodé reikSminga Siy socialiniy
tinkly rinkodaros veiksniy jtakg prekés Zenklo lojalumui. Svarbu tai, kad klienty pasitenkinimas
pasirodé es3s esminis tarpinis $io rySio veiksnys. Unikalus Sio tyrimo indélis yra tas, kad jis yra
pirmasis tokio pobudzio tyrimas Jordanijos kontekste, tod¢l pateikia jzvalgy, kurios skiriasi nuo
ankstesniy tyrimy, daugiausia atlikty Vakary Salyse. ISvadose pabréziamas naudingy akcijy,
aktualaus turinio, populiaraus turinio ir buvimo keliose platformose poveikis prekés zenklo lojalumui
vienu metu, o tai turi praktinés reikSmés tobulinant socialiniy tinkly rinkodaros strategijas Jordanijos

kelioniy ir turizmo pramongje.
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& lentele

Skatinimo pirkti socialiniuose tinkluose poveikio vartotoju lojalumui iStyrimo lygis

Autoriai ir Tikslas Metodai Rezultatai
straipsniy
pavadinimas

Al-Dmour et al. | ISanalizuoti jvairiy | Tyrimo metodika — | Sio tyrimo rezultatai rodo, kad socialiniy

(2023) socialiniy tinkly | kiekybinis tyrimas | tinkly rinkodaros paskatos, tokios kaip
rinkodaros aspekty | naudojant anketing | palankios kampanijos ir aktualus turinys,
poveiki prekés zenklo | respondenty daro reikSminga teigiama poveikj klienty
lojalumui  per tarpinj | apklausa. pasitenkinimui, o kartu ir lojalumui prekés
klienty  pasitenkinimo zenklui.
veiksnj Jordanijos
kelioniy ir  turizmo
biuruose.

Jayasingh (2019) | Nustatyti vartotojy | Naudojamas Tyrimas atskleidé, kad informacijos
jsitraukimo j "Facebook" | kiekybinis ir | paieska, socialin¢ sgveika ir pramogos
prekés Zenkly puslapiy | kokybinis tyrimai. daro didele jtaka vartotojy jsitraukimui j
elgsena lemiancius prekes zenklo veikla.
veiksnius ir  veiksmy
pasekmes.

Jibril et al. (2019) | ISanalizuoti Naudojamas Tyrimo rezultatai rodo, kad tokie
tarpininkavimo vaidmen;j | kiekybinis  tyrimo | konstruktai kaip socialiniy medijy
internetinéje prekés | metodas. platformos, internetiné prekés zenklo
zenklo  bendruomengje bendruomené, vartotojy ir prekés Zenklo
per socialiniy  tinkly jsitraukimas, vartotojo ir prekés zenklo
platformas ir jo ry$j su santykis teigiamai veikia vartotojy poziiirj
vartotojy pirkimo ir ketinimus pirkti socialiniy tinkly
nuostatomis masinéje kontekste, o patys socialiniai tinklai yra
rinkoje. moderuojantis veiksnys, darantis jtaka

suvokimui ir pozilriui | pirkimo
sprendimus.

Espuela ir Paz | Atskleisti klienty | Tyrimo metodika | Nustatyta, kad siekiant vartotojy lojalumo

(2023) lojalumo  ir  jmoniy | buvo  grindZiama | reikia keturiy pagrindiniy publikacijy

publikacijy socialiniuose
tinkluose ypatumus ir rysj

Bramer et al. (2018)
principais, o tai
leido atlikti sintezg,
kurios metu buvo

socialiniuose tinkluose savybiy: aktualaus
turinio arba turinio, kuris sukiiré pridéting
verte, kampanijy, turinciy naudos klientui,
turinio, kuris yra populiarus tarp draugy, ir

sukurtas naujas | kokybisky nuotrauky, iliustracijy ar
modelis, apimantis | animacijy (PQ).
rekomendacijas,
taikytinas
praktikoje.
Santoso ir Dewi, | Nustatyti, ar socialiniai | Taikomas Sio tyrimo rezultatai parodé, kad
(2020) tinklai turi jtakos | kiekybinis metodas | socialiniai tinklai daro jtaka klienty
vartotojy lojalumui. ir daugialypé | lojalumui.
regresija
Ningrum et al. | Patikrinti ir iSanalizuoti | Netikimybiné Visos tyrimo hipotezés pasitvirtino ir buvo
(2024) socialiniy tinkly | tiksliné atranka, | patvirtintos kaip reikSmingos ir turincios
rinkodaros, jmoneés | Likerto skalés | ry§j. Tyrimas patvirtina, kad tiek
jvaizdzio jtaka klienty | klausimynai ir | socialiniy tinkly rinkodara, tiek jmonés
lojalumui. daliné  maziausiy | jvaizdis daro reikSmingg jtaka klienty
kvadraty (PLS) | lojalumui. Be to, jie teigiamai veikia
analizé su | klienty  pasitenkinima, o  klienty
struktiriniu  lyg€iy | pasitenkinimas taip pat teigiamai veikia
modeliu (SEM). klienty lojaluma. Tarpininkavimo testai

rodo, kad klienty pasitenkinimas i§ dalies
tarpininkauja rySiui tarp socialiniy tinkly
rinkodaros / jmonés jvaizdzio ir klienty
lojalumo.
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8 lentelés tgsinys

Autoriai ir Tikslas Metodai Rezultatai
straipsniy
pavadinimas

Mendez (2012) [vertinti, kaip | Buvo atliktas | Rezultatai parode, kad "Pirk du ir gauk 20
veiksmingai jvairios | kvazieksperimentini | % nuolaida" (pinigin¢ akcija) sustiprino
reklaminés akcijos | s kiekybinis | lojaluma prekés zenklui. Prasminga, kad
padeda iSlaikyti | tyrimas. perkant papildoma to paties prekés zenklo
vartotojus, kad jie véliau produktg ir siekiant gauti 20 % nuolaida.
pirkty i§ to paties prekés
zenklo.

Jawaid ir | IStirti  socialiniy tinkly | Tyrime buvo | Rezultatai  parodé, kad rinkodara

Rajadurai (2021) | rinkodaros poveikj | vykdomi  tyrimai | ,,Facebook®, ,Instagram“ ir ,,Youtube*“
klienty lojalumui tarp | naudojant apklausa | socialiniuose tinkluose lemia universiteto
universiteto studenty. ir interviu. studenty lojaluma.

Fait (2024) IStirti pardavimy | Atliktas kiekybinis | IStirta, kaip skirtingos socialiniy tinkly
skatinimo programy | tyrimas naudojant | pardavimy skatinimo priemonés daro
poveikj apklausa. jtaka telekomunikacijos paslaugy jmoniy
telekomunikacijy klienty lojalumui.
bendrovés klienty
lojalumui.

Streimikiené et al. | I3tirti socialiniy tinkly | Kiekybinis tyrimas | Socialiniai tinklai Lietuvos jmoniy

(2021) poveikj pardavimy | naudojant apklausa. | naudojami pardavimy skatinimui, prekeés
skatinimui pramogy zenklo stiprinimui, ryS$iy su esamais ir
jmonése. potencialiais jmonés klientais palaikymui.

Davidaviciené ir | IStirti veiklos | Kiekybinis tyrimas, | Socialiniai tinklai gali biti naudojami

Davidavicius socialiniuose  tinkluose | apklausa. stiprinant ~ vartotojy  lojaluma. Tam

(2022) jtaka klienty lojalumui. pasitelkiant patikima ir naudingg turinj

skirtag vartotojams, atsiliepimus apie
organizacijos paslaugas, klienty
aptaranavimg ir  socialiniy  tinkly
vizualizacijas.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Ningrum et al. (2024), Javasingh (2019) ir Jibril et al. (2019), Al-Dmour et al.
(2023), Espuela et al. (2023), Santoso et al. (2020), Mendez (2012), Jawaid et al. (2021) ir kt.

Skatinimo pirkti priemones taip pat tyré ir Mendez (2012). Savo tyrime vertindama, kaip

veiksmingai jvairios reklaminés akcijos padeda iSlaikyti vartotojus, kad jie veliau pirkty i8S to paties

prekés zenklo, atskleidé, kad pardavimy skatinimo priemonés, strategiskai suderintos su vartotojy ir

rinkos ypatumy supratimu, gali prisidéti prie nuolatinés rinkodaros pastangy sé¢kmés ir lojalumo

prekés zenklui. Sis tyrimas patvirtina ankstesnes i$vadas, kad piniginés akcijos, pavyzdziui, "Pirk du

ir gauk 20 % nuolaida", gali padidinti lojalumg prekés Zenklui, atspindint lojaluma prekés Zenklui,

tuo tarpu nepinigineés akcijos, pavyzdziui, "nemokama dovana", gali neigiamai paveikti lojaluma

prekés zenklui, o tam jtakos gali turéti vartotojy preferencijos.

Jawaid et al. (2021) atliko tyrima, kuriame analizavo socialiniy tinkly rinkodaros poveiki

vartotojy lojalumui tarp universiteto studenty. Atliktas tyrimas atskleidé reikSmingg ir teigiama rysj

tarp nepriklausomy kintamyjy ("Facebook", "Instagram", "YouTube") ir priklausomo kintamojo

(klienty lojalumas). Tyrimas rodo, kad socialiniy tinkly rinkodara Siose platformose prisideda prie

klienty lojalumo tarp universitety studenty.
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Apie socialiniy tinkly rinkodarg savo tyrime rasé ir Ningrum et al. (2024). Atliktame tyrime
apie vartotojy lojalumg buvo tiriama socialiniy tinkly rinkodaros ir jmonés jvaizdzio jtaka klienty
lojalumui 5 Zvaigzduéiy viesbuciuose Malango mieste. Sio tyrimo tikslas i§analizuoti, kaip socialiniy
tinkly rinkodara ir jmonés jvaizdis veikia klienty lojalumg. Tyrime nagrin¢jamas rySys tarp socialiniy
tinkly rinkodaros, jmonés jvaizdzio, klienty pasitenkinimo ir lojalumo viesbuciy sektoriuje. Pirma,
nustatyta, kad socialiniy tinkly rinkodara atlicka lemiamg vaidmenj didinant klienty lojaluma, nes
palengvina reguliary bendravimg, teikia aktualia informacija ir atidziai jsiklauso } klienty
atsiliepimus. Taip pat teigiamas jmongés jvaizdis prisideda prie klienty lojalumo, nes klientai,
palankiai vertinantys viesbutj, yra labiau link¢ pakartotinai pirkti ir rekomenduoti vieSbucio
produktus ar paslaugas. Be to, tyrime nustatyta, kad tiek socialiniy tinkly rinkodara, tiek teigiamas
jmonges jvaizdis nepriklausomai didina klienty pasitenkinimg, nes siiilo aktualiag informacijg ir
formuoja draugisky, profesionaliy darbuotojy bei aukstos kokybés produkty ir paslaugy suvokima.
Be to, klienty pasitenkinimas pasirodo esas esminis veiksnys, darantis jtaka klienty lojalumui,
tarpininkaujantis tiek socialiniy tinkly rinkodaros, tiek jmonés jvaizdzio poveikiui. Patenkinti klientai
yra labiau linke pirkti pakartotinai, nes tiki, kad vieSbucio produktai ar paslaugos atitinka jy poreikius
ir norus, taip skatindami lojaluma. Apskritai tyrimas pabréZzia socialiniy tinkly rinkodaros, jmonés
jvaizdzio, klienty pasitenkinimo ir lojalumo tarpusavio sgsajas vieSbuciy pramongje, suteikdamas
vertingy jzvalgy veiksmingoms rinkodaros ir santykiy kiirimo strategijoms.

Nustatyti ar socialiniai tinklai turi jtakos vartotojy lojalumui band¢ ir Santoso et al. (2020). Jy
atliktame tyrime buvo bandoma nustatyti ar socialiniai tinklai veikia vartotojy lojalumg. Atliktas
tyrimas parode¢, kad socialiniy tinkly poveikis vartotojy lojalumui yra reikSmingas, o tai rodo, kad
socialiniy tinkly platformy naudojimas prisidéjo prie vartotojy islaikymo. Tyrimas taip pat atskleide,
kad socialiniy tinkly rinkodara turéjo jtakos 50,8 % klienty lojalumui. Tai reiskia, kad daugiau nei
puse klienty lojalumo kintamumo galima priskirti socialiniy tinkly poveikiui. Be to, rezultatai rodo,
kad kiti veiksniai, tokie kaip nuolaidos, apdovanojimai, vartotojy elgsena ir produkto kaina, bendrai
lémé likusius 49,2 % itakos klienty lojalumui. IS esmés tyrimas pabrézia reikSmingg socialiniy tinkly
rinkodaros vaidmenj formuojant klienty lojaluma, taciau taip pat pripazjsta ir kity veiksniy,
nesusijusiy su socialiniais tinklais, indélj darant jtakg klienty lojalumui, o tai rodo klienty lojaluma
lemianciy veiksniy daugialypiSkuma.

Apie vartotojy lojaluma rasé ir band¢ iSsiaiSkinti kaip vartotojy lojaluma padidinti Espuela et
al. (2023). Atliktame tyrime buvo nustatyta, kad norint padidinti vartotojy lojaluma reikéty keturiy
pagrindiniy publikuojamy jrasy socialiniuose tinkluose savybiy: aktualaus turinio arba turinio, kuris
kurty pridétine verte, kampanijy, turinciy naudos klientui, turinio, kuris yra populiarus tarp draugy,

ir kokybisky nuotrauky, iliustracijy ar animacijy.
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Apie vartotojy jsitraukima socialiniame tinkle ,,Facebook* rasé¢ Jayasingh (2019). Sis tyrimas
apeémé dviejy daliy analizg, kurios metu i$ pradziy buvo analizuojamas 100 "Facebook" prekés zenkly
puslapiy jsitraukimo lygis ir atskleista, kad nuorody formato jrasai pasizymi didziausiu vidutiniu
saveikos lygiu, o tam tikruose sektoriuose, pavyzdziui, kompiuteriy, mobiliyjy jrenginiy, gérimy,
banky, mados, sveikatos ir grozio prekés zenkly, jsitraukimo lygis yra didesnis. Antroje dalyje
nagrinéjami veiksniai, darantys jtaka vartotojy isitraukimui i "Facebook" prekiy zenkly puslapius, ir
Ju rySys su lojalumu prekiy zenklui. Nustatyta, kad Sesi kintamieji, iskaitant informacijos paieska
(IS), socialing saveikg (SI), pramogas, emocinj rysj (EB), vartotojy skatinimg ir lojaluma prekés
zenklui, reikSmingai prisideda prie vartotojy jsitraukimo. Tyrime, taikant iSplésting naudojimo ir
pasitenkinimo teorijos (UGT) sistemg, pabréziamos jsitraukimo | prekés zenkla pasekmés ir
pabréziama, kad vartotojy jsitraukimo rodiklis priklauso nuo veiksmingo puslapio valdymo, o ne nuo
paties prekés zenklo. Rekomendacijos apima vartotojy sgveikos skatinimg, vartotojy skatinimo
kampanijas ir turinio tipus, skirtus informacijos paieskai, pramogoms ir socialinei sgveikai, galiausiai
prisidedancius prie didesnio lojalumo prekeés zenklui.

Galiausiai tarpininkavimo vaidmenj tarp socialiniais tinklais paremtos prekiy Zenkly
bendruomenés, daugiausia démesio skiriant internetiniy prekiy zenkly bendruomeniy jtakai vartotojy
prikimo nuostatoms ir lojalumui prekiy Zenklams. Tyrimo modelyje nagrinéti rySiai tarp jvairiy
konstrukty, tokiy kaip internetiné prekés zenklo bendruomené, vartotojy isitraukimas j prekés zenkla,
vartotojy rySys su prekés zenklu, pasitikéjimas prekés zenklu/suvokiama verté ir lojalumas prekés
zenklui. I§vados parodé teigiama Siy konstrukty jtaka vartotojy pirkimo nuostatoms ir ketinimams
socialiniy tinkly kontekste.

Fait (2024) nustate, kad telekomunikacijy bendrovés klienty lojalumui naudoja pardavimy
skatinimo programas, kurios turi teigiamg poveikj. Tyrimas taip pat atskleidzia, kad socialiniai tinklai
gali biiti naudojami esamy klienty jtraukimui j lojalumo programas, komunikacijos su jais palaikymui
bei pardavimy skatinimui. Streimikiené et al. (2021) tyrimas parod¢, kad socialiniai tinklai Lietuvos
imoniy naudojami pardavimy skatinimui, prekés zenklo stiprinimui, rySiy su esamais ir potencialiais
imongs klientais palaikymui. Socialiniai tinklai padeda skatinti pardavimus per vartotojy jsitraukima.
Reguliarus komunikacijos palaikymas socialiniuose tinkluose daro teigiamg poveiki pardavimams,
nes vartotojai linke aktyviai sekti tokio tipo paskyras. Davidavicien¢ ir Davidavicius (2022) nustate,
kad socialiniy tinkly poveikis klienty lojalumui gali biti uztikrintas vykdant i§skirting komunikacija,
kuriant jdomy ir originaly turinj. Rezultatai, parodé, kad rinkodaros specialistai turéty pabrézti ir
panaudoti interneto platformas rinkodarai ir reklamai, siekdami skatinti verslo augima ir tvaruma.

Papildomai mokslininkai nagrinéjo, kaip socialiniai tinklai prisideda prie pardavimy
skatinimo ir klienty lojalumo stiprinimo telekomunikacijy sektoriuje. Analizuojant mokslines

publikacijas buvo nustatyta, jog daugelis pastaryjy mety tyrimy atlikty telekomunikacijos paslaugy
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rinkoje analizavo socialiniy tinkly naudojima telekomunikacijy imoniy prekés Zenklo stiprinimui ir
jvaizdzio formavimui. Chernova et al. (2019) nustaté, kad socialiniai tinklai gali buti efektyviai
panaudojami telekomunikacijy imoniy prekés Zenklo kiirimui, valdymui ir vartotojy lojalumo
stiprinimui. Khizindar, Al-Azzam & Khanfar (2015) atskleid¢, kad socialiniai tinklai gali biti
naudojami komunikacijai su klientais palaikyti, taip pat ry$iy su jais formavimui. Mnakatu & Geng
(2023) tyré Facebook panaudojimg telekomunikacijy imoniy prekés zenklo rémimui ir paslaugy
pardavimy skatinimui per vartotojy itraukima, aktyviag komunikacijg su jais. Remiantis $iais tyrimais
nustatyta, jog socialiniai tinklai yra veiksminga poveikio vartotojams priemone¢. Taciau norint juos
efektyviai panaudoti telekomunikaciniy paslaugy pardavimy skatinimui nepakanka vien tik reklamos
socialiniuose tinkluose, reikalinga vystyti komunikacija su vartotojais, formuoti rysius.

Analizuojant Mushi (2016), Alkharraz ir Se¢im (2023) tyrimy rezultatus atskleista, jog
telekomunikacijy jmoniy vykdoma komunikacija su esamais vartotojais sustiprina jy pasitikéjima,
pasitenkinimg teikiamy paslaugy kokybe, aptarnavimu. Manoma, kad socialiniai tinklai, gali buti
veiksmingai panaudojami telekomunikaciniy paslaugy pardavimy skatinimui.

9 lentelé

Pardavimy skatinimo socialiniuose tinkluose iStyrimo lygis

Autorius Rinkodara Pardavimy Vartotoju Vartotojuy
soc. tinkluose skatinimas isitraukimas lojalumas
+ +

+

Al-Dmour et al. (2023)

Jayasingh (2019)

Jibril et al. (2019)

Espuela ir Paz (2023)

Santoso ir Dewi (2020)

Ningrum et al. (2024)

Mendez (2012)

Jawaid ir Rajadurai (2021)

Fait (2024)

Streimikiené et al. (2021)

Davidavicien¢ ir Davidavicius (2022)

Chernova et al. (2019)

Khizindar, Al-Azzam & Khanfar (2015\0

Mnakatu & Geng + +

Mushi (2016) + +

Alkharraz ir Se¢im (2023) + + +
Saltinis: sudaryta autorés remiantis lokacijoje nurodytais autoriais

|+ ]+

|+ ]+

4+ |+ ]+

e N E A
+
+

Visi Sie tyrimai atskleidé reikSminga socialiniy tinkly jtaka vartotojy lojalumui
skirtinguose kontekstuose. Al-Dmour et al. (2023) nustaté, kad socialiniy tinkly rinkodaros elementai
aktyviai veikia prekés zenklo lojaluma kelioniy ir turizmo sektoriuje, ypa¢ pabrézdami klienty
pasitenkinimg kaip esminj tarpinj veiksni. Mendez (2012) ir Jawaid et al. (2021) patvirtino, kad
skatinimo priemongs ir socialiniy tinkly rinkodara gali teigiamai jtakoti vartotojy lojaluma. Ningrum

et al. (2024) pabréze socialiniy tinkly rinkodaros, imonés jvaizdzio ir klienty pasitenkinimo sgveika
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viesbuciy sektoriuje. Santoso et al. (2020) ir Espuela et al. (2023) akcentavo socialiniy tinkly jtaka
vartotojy i$laikymui ir lojalumui, nurodydami konkrecias savybes, kurios skatina vartotojus aktyviau
dalyvauti. Jayasingh (2019) i$skyré veiksnius, jtakojancius vartotojy isitraukimag i prekés zenklus
,Facebook* platformoje.

Apibendrinant galima teigti, kad tyrimai apie socialiniais tinklais paremtas prekiy Zenkly
bendruomenes parodé svarby vaidmenj tarpininkaujant tarp vartotojy pirkimo nuostaty ir prekés
Zenklo lojalumo. Taip pat nagrinéti tyrimai telekomunikacijy sektoriuje atskleidé specifinius Sios
srities lojalumo veiksnius, tokius kaip paslaugy kokybé, keitimo islaidos, pasitikéjimas ir prekés
Zenklo jvaizdis. Papildomai nustatyta, kad aktyvus ir gerai struktiiruotas pardavimy skatinimas Sioje
srityje padeda ne tik pritraukti, bet ir islaikyti klientus, prisideda prie teigiamos vartotojy patirties
formavimo. Sie tyrimai sudaro jvairialypj vaizdg apie socialiniy tinkly rinkodaros, pardavimy
skatinimo priemoniy ir kity lojalumg veikianciy veiksniy jtakq skirtinguose sektoriuose, suteikdami
vertingy jzvalgy verslo strategams bei rinkodaros specialistams, siekiant efektyviau kurti ir

jgyvendinti lojalumo didinimo strategijas.

2.2. Pardavimy skatinimo socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy lojalumui tyrimo

modelis
ISanalizavus literatiros analize ir jau atliktus tyrimus buvo sukurtas tyrimo modelis (6 pav.),

kuriuo remiantis buvo iSsikeltos hipotezés ir toliau vykdomas mokslinis tyrimas iSsikeltoms

hipotezéms patvirtinti arba jas paneigti.
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T1

Vartotojy jsitraukimas

/1

. . H6 ¢ H8
Pardawrpq skatinimo / H1 \ Elgsenos lojalumas |«
ipas [
H7
H2 A
H3
Socialiniy tinkly By o
charakteristikos H4 Pozidrio lojalumas  |&—
2 T

Saltinis: sudaryta autorés

6 pav. Empirinio tyrimo modelis

Kuriant tyrimo model;j iSrySkéjo nepriklausomi kintamieji, tai pardavimy skatinimo tipas ir
socialiniy tinkly charakteristikos. Sie kintamieji, kurie bus nagrinéjami, atspindi jvairias strategijas ir
metodus, naudojamus siekiant paskatinti vartotojg pirkti socialiniuose tinkluose. Kvietimas pirkti gali
apimti tokius elementus kaip mygtukai, nuorodos ar raginimai, skatinantys naudotojus imtis tam tikry
veiksmy, pavyzdziui, pirkti, uzsiprenumeruoti naujienlaiskj ar dalytis turiniu.

ISryskéjo ir priklausomi kintamieji, tai elgsenos ir poziiirio lojalumas. Elgsenos ir poZiiirio
lojalumas yra dominantys rezultato kintamieji. Jais matuojamas vartotojy  pakartotinio pirkimo
sprendimo ir teigiamy zodziy i$ ltpy 1 lupas, kuriuos jie gauna dél savo skatinimo pirkti veiksmy
socialiniuose tinkluose, laipsnis.

Taip pat analizuojant tyrimo modelj iSrySkéjo ir vartotojy jsitraukimas, kaip tarpinis
kintamasis. Vartotojy jsitraukimg tyré Jayasingh et al. (2019), o jy tyrimo rezultatas parod¢, kad
socialiniame tinkle ,,Facebook* prekés Zenkly puslapiuose yra juntamas vartotojy jsitraukimas dél
socialinés sgveikos bei pramogy. Vartotojy isitraukimas - tai sgveikos, isitraukimo ir emocinio rysio,
kurj vartotojai palaiko su prekés Zenklu ar produktu, lygis. Siame modelyje vartotojy jsitraukimas
kaip viena i§ vartotojy charakteristikos dedamuyjy atlieka tarpininko funkcija, t. y. padeda paaiskinti
procesa, kurio metu nepriklausomi kintamieji (pardavimy skatinimo tipai ir socialiniy tinkly

charakteristikos) daro jtaka priklausomiems kintamiesiems (elgsenos ir poziiirio lojalumas).
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Pardavimy skatinimas yra placiai taikoma rinkodaros priemoné, kuri gali turéti reikSminga
itaka vartotojy elgsenai. Rooij (2015) bei Nisar ir Whitehead (2016) teigia, kad pardavimy skatinimo
priemonés gali paskatinti vartotojus dazniau pirkti ir i$laikyti lojalumg prekés Zenklui. Remiantis tuo,
iSkelta §i hipotezé:

Hy: Egzistuoja reikSmingas teigiamas rySys tarp pardavimy skatinimo tipo ir elgsenos
lojalumo.

Poziiirio lojalumas yra svarbi vartotojy elgsenos dalis, kuri susiformuoja per ilga laikg ir
priklauso nuo jvairiy rinkodaros veiksmy. Mendez (2012), Hoyt et al. (2015) bei Losada-Rojas et al.
(2019) teigia, kad pardavimy skatinimo priemonés gali turéti jtakos vartotojy pozitiriui i prekés zenkla
ar imong. Atsizvelgiant | tai, suformuluota $i hipotezé:

H,: Egzistuoja reikSmingas teigiamas rySys tarp pardavimy skatinimo tipo ir poziiirio
lojalumo.

Socialiniy tinkly vaidmuo Siuolaikinéje rinkodaroje tampa vis svarbesnis. Espuela et al.
(2023) isskiria socialiniy tinkly charakteristikas, kurios gali daryti reikSmingg poveiki vartotojy
elgsenai, jskaitant jy lojalumg prekés zenklui. Al-Rahmi, Othman, & Musa (2019) nustaté, kad
socialiniy tinkly charakteristikos lemia vartotojy elgsena. Todél iSkelta $i hipotezé:

H;: Egzistuoja reikSmingas teigiamas rySys tarp socialiniy tinkly charakteristikos ir elgsenos
lojalumo.

Kadangi vartotojy pozitris gali buiti paveiktas socialiniy tinkly aplinkos ir ten skleidziamos
informacijos, socialiniy tinkly charakteristikos gali turéti jtakos ne tik vartotojy elgsenai, bet ir jy
pozitriui | prekés Zenkla. Al-Dmour, Alkhatib, Al-Dmour ir Basheer (2023) pabrézia, kad socialiniy
tinkly ypatybés daro jtakg vartotojy lojalumo formavimuisi. Mendez (2012) ir Jawaid et al. (2021),
Al-Dmour et al. (2023) tyrimai leidzia teigti, kad socialiniy tinkly charakteristikos formuoja
vartotojy poziiirj ] prekés Zenkla. Atsizvelgiant | tai, formuluojama $i hipotezé:

H,: Egzistuoja reik§mingas teigiamas rySys tarp socialiniy tinkly charakteristikos ir poziiirio
lojalumo.

Vartotojy jsitraukimas yra esminis veiksnys, kuris gali tarpininkauti tarp pardavimy skatinimo
ir vartotojy lojalumo. Jibril, Kwarteng, Chovancova ir Pilik (2019) teigia, kad aktyvus vartotojy
dalyvavimas gali sustiprinti pardavimy skatinimo poveikj jy elgsenai. Tyréjai, Choi ir Kim (2018),
Lee et al. (2018) atskleidé¢, kad vartotojy jsitraukimas priklauso nuo pardavimy skatinimo tipo.
Remiantis $iuo argumentu, suformuluota hipotez¢:

Hs: Vartotojy jsitraukimas tarpininkauja rySiui tarp pardavimy skatinimo tipo ir elgsenos
lojalumo.

Panasiai, vartotojy jsitraukimas gali sustiprinti pardavimy skatinimo poveikj vartotojy
pozitrio lojalumui. Choi ir Kim (2018), Jayasingh (2019) pazymi, kad vartotojai, aktyviai
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isitraukiantys | prekés Zenklo veikla, dazniau formuoja teigiama poziiiri i ji. Todél siiiloma S§i
hipotezé:

Hg: Vartotojy jsitraukimas tarpininkauja rySiui tarp pardavimy skatinimo tipo ir poziiirio
lojalumo.

Socialiniy tinkly charakteristikos taip pat gali daryti poveikj vartotojy jsitraukimui, kuris gali
buti svarbus tarpininkas formuojant jy elgsenos lojaluma. Espuela ir Paz (2023) pabrézia, kad tam
tikros socialiniy tinkly savybés gali skatinti aktyvesnj vartotojy dalyvavima, o tai gali lemti didesnj
ju lojaluma prekeés Zenklui. Atsizvelgiant j tai, formuluojama §i hipotezé:

H,: Vartotojy jsitraukimas tarpininkauja rySiui tarp socialiniy tinkly charakteristikos ir
elgsenos lojalumo.

Socialiniy tinkly charakteristikos taip pat gali daryti poveikj vartotojy elgesio lojalumui.
Khizindar, Al-Azzam & Khanfar (2015), Nguyen, Pham ir Phan (2024) iStyre veiksnius, turin¢ius
poveiki mobiliojo rySio vartotojy lojalumui nustaté, kad svarbiis yra kompleksiniai veiksniai
paslaugy kokybé, imonés jvaizdis, pasitikéjimas, komunikacija. Naudojant socialinius tinklus visi
Sie veiksniai gali biiti gerinami darant poveikj vartotojy elgsenos lojalumui. Atsizvelgiant | tai,
iSkelta §i hipotezé:

Hg: Vartotojy jsitraukimas tarpininkauja rySiui tarp socialiniy tinkly charakteristikos ir elgesio
lojalumo.

Apibendrinant galima teigti, kad Sis tyrimo modelis rodo rysj tarp pardavimy skatinimo tipy,
socialiniy tinkly charakteristikos, vartotojy jsitraukimo, bei elgesio ir pozituirio lojalumo. Nagrinéjant
tiesioginj pardavimy skatinimo tipy, socialiniy tinkly poveikj lojalumui ir jtraukiant vartotojy
jsitraukimgq kaip tarpinj veiksnj, tyrimu bus siekiama atskleisti pagrindinius mechanizmus, lemiancius
klienty lojalumq socialinés tinkly sqveikos kontekste. Kadangi jmonés vis labiau pasitiki socialiniais
tinklais kaip pagrindiniu rinkodaros kanalu, norint veiksmingai kurti strategijas, biitina suprasti, kaip
skirtingi pardavimy skatinimo socialiniuose tinkluose tipai, socialiniy tinkly charakteristikos ir
vartotojy jsitraukimas prisideda prie vartotojy lojalumo. Taigi Sis tyrimo modelis padeda placiau
suprasti socialiniy tinkly rinkodaros dinamikai bidingg sudétingumq ir suteikia vertingy jzvalgy,

siekiantiems didinti klienty lojalumq strategiskai jgyvendinant pardavimy skatinimgq.
2.3. Tyrimo metodika
Siame poskyryje pateikiamas issikeltas tyrimo tikslas, tyrimy uzdaviniai, imtys, tyrimo
metodai bei jy pagrindimas. Taip pat iSsikeltos hipotezés, kurios véliau atlikus tyrimg ir iSanalizavus

gautus rezultatus, bus patvirtintos arba paneigtos.
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Atsizvelgiant j tyrimo tikslg ir problematika, tyrimui pasirinktas telekomunikacijy sektorius.
Telekomunikacijy sektorius pasirinktas kaip tyrimo objektas dél keliy priezas¢iy. Pirma, §is sektorius
yra vienas i§ sparCiausiai auganciy, pasizymintis dideliu technologiniu dinamizmu. COVID-19
pandemijos metu iSauggs paslaugy poreikis iSugdé jprotj aktyviai naudotis §io sektoriaus paslaugomis
kasdieniniame gyvenime (Naz, Alshaabani & Rudnak, 2021). Antra, telekomunikacijy sektoriuje
vyrauja stipri konkurencija. Remiantis Feasey et al. (2024) duomenimis, daugiau nei 90 % rinkos
kontroliuoja keli stambis Zzaidé¢jai, todel naujy klienty pritraukimas jmanomas tik per konkurenty
perviliojima. Si situacija lemia, kad jmonés ypa¢ aktyviai taiko pardavimy skatinimo priemones, o
vartotojy lojalumas daznai buna silpnas, daznai nulemtas kainos, patogumo ar momentinio skatinimo
(Bottan, 2019). Galiausiai, Sio sektoriaus vartotojy elgsena veikia intensyvi skaitmeniné
komunikacija, o socialiniai tinklai, ypa¢ ,,Facebook®, yra viena pagrindiniy platformy komunikacijai
ir skatinimui. Todé¢l $is sektorius yra itin tinkamas kontekstas tyrinéti pardavimy skatinimo
socialiniuose tinkluose poveikij vartotojy lojalumui.

Tyrimo tikslas: nustatyti, kokj poveikj vartotojy lojalumui daro telekomunikacijy sektoriaus
pardavimy skatinimo priemonés, naudojamos socialiniame tinkle,,Facebook*.

UZdaviniai:

1. Istirti respondenty naudojimosi telekomunikacijy bendroviy paslaugomis ypatumus;

2. Ivertinti respondenty lojalumg telekomunikaciniy paslaugy teikéjui;

3. Nustatyti respondenty naudojimosi socialiniais tinklais aktyvuma;

4. Nustatyti telekomunikacijy bendroviy  pardavimy skatinimo priemoniy poveikj
respondenty jsitraukimui;

5.Palyginti socialiniuose tinkluose naudojamy pardavimy skatinimo priemoniy poveikj
skirtingo amziaus ir i§silavinimo respondentams.

Hipotezés:

H,: Egzistuoja reikSmingas teigiamas rySys tarp pardavimy skatinimo tipo ir elgsenos

lojalumo.

H,: Egzistuoja reikSmingas teigiamas rySys tarp pardavimy skatinimo tipo ir poZiiirio
lojalumo.

H: Egzistuoja reikSmingas teigiamas rySys tarp socialiniy tinkly charakteristikos ir elgsenos
lojalumo.

H,: Egzistuoja reik§mingas teigiamas rySys tarp socialiniy tinkly charakteristikos ir poZiiirio
lojalumo.

Hs: Vartotojy jsitraukimas tarpininkauja rySiui tarp pardavimy skatinimo tipo ir elgsenos

lojalumo.
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Hg: Vartotojy jsitraukimas tarpininkauja rySiui tarp pardavimy skatinimo tipo ir poZiiirio
lojalumo.

H,: Vartotojy jsitraukimas tarpininkauja rySiui tarp socialiniy tinkly charakteristikos ir
elgsenos lojalumo.

Hg: Vartotojy jsitraukimas tarpininkauja rySiui tarp socialiniy tinkly charakteristikos ir elgesio
lojalumo.

Teiginiai:

T1: Skirtingos pardavimy skatinimo priemonés skirtingai skatina vartotojy lojaluma.

T2: Skirtingos socialiniy tinkly charakteristikos skirtingai veikia vartotojy lojaluma.

Tyrimo organizavimas: Tyrimas organizuojamas ir vykdomas iki geguzés 24-os dienos.

Tyrimo organizavimo ir vykdymo etapai bus vykdomi tokia tvarka:

1 etapas — interviu rengimas ir respondenty atranka. Kokybinio tyrimo rengimas ir atranka
vykdoma savaite (vasario 5 — 11 dienomis);

2 etapas — interviu ¢émimas. Kokybinis tyrimas bus vykdomas 4 savaites (vasario 12 — kovo
10 dienomis);

3 etapas — anketos rengimas, platinimas bei ankety priémimas. Kiekybinis tyrimas bus
vykdomas keturias savaites, kad biity pakankamai laiko surinkti reikiamg respondenty skaiciy (kovo
11 — balandzio 7 dienomis);

4 etapas — duomeny apdorojimas. Jis bus vykdomas dvi savaites, kad biity pakankamai laiko
apdoroti tiek kiekybinio, tiek kokybinio tyrimy surinktus duomenis (balandzio 8 — 21 dienomis);

5 etapas — hipoteziy tikrinimas ir ataskaitos rengimas. Planuojama hipoteziy tikrinimg bei
ataskaitos rengima jvykdyti per 4 savaites (balandzio 22 — geguzés 19 dienomis);

6 etapas — rezultaty analiz¢ ir vertinimas (geguzés 20 — 24 dienomis).

2.3.1. Kiekybinio tyrimo metodologija

Kiekybiniame tyrime buvo pasirinkta anketin¢ apklausa dé¢l savo lengvo prieinamumo ir
patogumo siekiant gauti kuo tikslesnius rezultatus (Kardelis, 2016). Kadangi tyrime analizuojamas
telekomunikacijy sektorius, respondenty atrankos kriterijai buvo suderinti su Sios srities paslaugy
vartojimo ypatumais. Anketos klausimai orientuoti j respondenty patirtis, susijusias su socialiniuose
tinkluose taikomomis telekomunikacijy jmoniy pardavimy skatinimo priemonémis. Apklausa
susideda i$ klausimy, kurie sudaryti remiantis tyrimo modelio dedamosios ir Trajkovica et al., 2023,
Mnakatu & Geng, 2023, Fam et al., 2019, Nisar & Whitehead, 2016, Davidavi¢iené¢ & Davidavicius,
2022 autoriy klausimy skalémis. Visus Siuos klausimus sudaro teiginiai, kuriuos respondentai turés
jvertinti pagal 5-iy baly Likerto skale. Apklausa prasideda atrankiniu klausimu, kuriuo siekiama
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i$siaiSkinti ar respondentas naudojasi socialiniu tinklu ,,Facebook*, respondentui pasirinkus atsakyma
,ne* toliau apklausa nebetgsiama. Po teiginiy vertinimo seka keli demografiniai klausimai, kuriais
siekiama i$siaiSkinti respondenty lytj, amziy, iSsilavinima, veiklg ir gaunamas pajamas. Respondenty
atrankai buvo pasirinkta neatsitiktin¢ patogioji atranka, kadangi apklausoje numatyta, kad tyrime
dalyvaujantys respondentai turéty naudotis socialiniu tinklu ,Facebook® bei viena i§
telekomunikacijy bendrove (10 lentelé; 1 priedas). Anketa sudaro septynios klausimy grupés ir 5
konstrukto elementai, kurie iSskirti remiantis tyrimo modeliu ir sudarytomis hipotezémis. 1-3
klausimai skirti istirti respondenty naudojimosi telekomunikacijy bendroviy paslaugomis ypatumus,
4 Kklausimas skirtas jvertinti, kaip telekomunikacijy jmoniy socialiniuose tinkluose taikomos
pardavimy skatinimo priemonés (nuolaidos, lojalumo programos, konkursai, dovanos) veikia
vartotojy elgseng ir lojaluma, 5 klausimas skirtas nustatyti, kaip socialiniai tinklai padeda vartotojams
priimti sprendimus ir kaip jmoniy komunikacija atrodo patikima bei skaidri, 6 klausimas yra skirtas
jvertinti vartotojy jsitraukimg j telekomunikacijy jmoniy veikla socialiniuose tinkluose, nustatyti jy
aktyvumo lygj ir saveika su turiniu, 7 klausimas siekia jvertinti vartotojy elgsenos lojaluma, remiantis
Ju vartojimo jprociais, pakartotiniais pirkimais bei rekomendacijomis, 8 klausimas orientuotas j
pozitrio lojalumo vertinima, siekiant nustatyti, kaip jmonés jvaizdis socialiniuose tinkluose daro
jtaka vartotojy poziiiriui, vertybiy atitikimui ir ilgalaikiam lojalumui, 9—-13 klausimai yra skirti
surinkti duomenis apie respondenty demografines charakteristikas (lytis, amzius, iSsilavinimas,

socialin¢ padétis).

10 lentele
Kiekybinio tyrimo konstruktai ir teiginiai
Tikslas Konstrukto Klausi Saltinis
elementas mas
1. Nustatyti, ar respondentas tinkamas tyrimui. | Atrankiniai klausimai | 1-3 -
3. ISsiaiskinti, kaip vartotojai naudoja | Socialiniy tinkly | 4-5 Trajkovica et al., 2023, Mnakatu &
socialinius tinklus informacijos paieskai ir | charakteristikos Geng, 2023
kokio tipo turinys labiausiai patraukia
vartotojy démesi.
4. Ivertinti vartotojy jsitraukimg j socialinius | Vartotojy 6 Fametal., 2019
tinklus ir jy saveika su prekés Zenklais jsitraukimas
5. ISmatuoti pardavimy skatinimo priemoniy | Pardavimy skatinimo | 7 Trajkovica et al., 2023
poveikj vartotojy jsitraukimui priemonés
5. I8analizuoti vartotojy elgsenos lojaluma ir jy | Elgsenos lojalumas 8 Nisar & Whitehead, 2016
ketinima toliau naudotis paslaugomis
6. Ivertinti vartotojy pozitiri i prekés Zenklg ir | Poziiirio lojalumas 9-10 Nisar &  Whitehead, 2016,
jo komunikacija socialiniuose tinkluose ir Davidavic¢ien¢ & Davidavicius,
nustatyti veiksnius, kurie labiausiai skatina 2022
lojaluma telekomunikacijy paslaugy teikéjui
7. Surinkti informacija apie respondenty | Demografiniai 11-15 -
pagrindines demografines charakteristikas | klausimai
(lytis, amzius, iSsilavinimas, socialiné padétis).

Saltinis: sudaryta autorés remiantis nurodytais autoriais

46




Kiekybinio tyrimo imtis: Kiekybinio tyrimo respondentai Lietuvos gyventojai, 18-64 mety
amziaus Lietuvos gyventojai, kurie naudojasi socialiniu tinklu ,,Facebook*. Tokia tyrimo imtis ir jos
amziaus ribos buvo pasirinktos remiantis ,,Bités Profus® (2022) atliktu tyrimu. ,,Facebook* yra vienas
i§ dazniausiai naudojamy socialiniy tinkly Lietuvoje, apimantis jvairaus amziaus vartotojus ir
suteikiantis platy respondenty spektra. Be to, Sis tinklas leidzia efektyviai pasiekti tyrimui aktualig
auditorija bei uztikrina pakankama duomeny reprezentatyvumg. Tyrime nebuvo jtraukti kiti
socialiniai tinklai, nes ,,Facebook® pasizymi didZiausiu vartotojy skai¢iumi tarp vyresniy nei 18 mety
Lietuvos gyventojy, o tyrimo tikslas — analizuoti bitent Sioje platformoje vykstancias tendencijas.
Taip pat pasirinkimas koncentruotis | vieng tinkla leidzia atlikti tikslesne ir nuoseklesne analize,
iSvengiant galimy duomeny interpretacijos skirtumy tarp skirtingy platformy. Tyrimo imtis

apskaiciuota naudojantis Paniotto formule:

Kur:

n — imties dydis;

A - imties paklaidos dydis (0.05) paklaida 5%, tikimybé 95%.

N — generalinis visumos dydis. Generalin¢ visuma nustatyta remiantis ,,Bités Profus® (2022)
atliktu socialiniy tinkly tyrimu, kuriame paaiskéjo, kad ,,Facebook® socialiniais tinklais naudojasi

1407000 Lietuvos gyventojy.

__ 1 ! = 400
n= 1 1

2 ) 2 S
A+ 0.05° + 1757000

Taigi, pagal atliktus imties skai¢iavimus buvo nustatyta, kad kiekybiniam tyrimui reikalingi
400 respondenty, tam kad gautas galutinis rezultatas biity kuo patikimesnis.

Tyrimo etika: Vykdant tyrimg buvo vadovaujamasi pagrindiniais etikos principais.
Uztikrintas respondenty anonimiSkumas. Tyrimo dalyviai supazindinti su tyrimo tikslu, dalyvavimo
tyrime salygomis, surinkty duomeny panaudojimu. Uztikrinamas savanoriSkas dalyvavimas tyrime
ir pasitraukimas is jo.

Duomeny analizei atlikti naudojama SPSS programa, 22 - joji versija. Gauti tyrimo
duomenys koduojami, sugrupuojami, tuomet apskai¢iuojami procentai ir vidurkiai. Anketinés
apklausos duomeny kiekybinei analizei taikoma SPSS programa. Ji naudojama skaic¢iavimams atlikti
ir statistiniy duomeny analizei, o lenteliy ir grafiky sudarymui naudojama MW Excel programa.

Anketinés apklausos duomenys analizuoti apskai¢iuojant vidurkius ir standartinius nuokrypius,
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atlikta koreliaciné analiz¢. Rezultaty analizé atlikta remiantis p reikSme. Skaliy vidinio
suderinamumas patikrintas apskai¢iavus Cronbach's Alpha (0,891). Skaliy normalumui patikrinti
naudotas Kolmogorov-Smirnov kriterijus. Jo rezultatai parode, kad jis netenkino skaliy normalumo
apibrézimo, taciau buvo artimas vienetui. Tod¢l taikyti neparametriniai tyrimo metodai (Mann-
Whitney U, Kruskal-Wallis H) palyginimui tarp grupiy atlikti, apskai¢iuojant vidutinius rangus ir
vidurkius bei SN. Spearman metodas taikytas koreliaciniams rySiams nustatyti.

Siekiant patikrinti hipotezes, duomeny analiz¢je bus taikoma koreliacin¢ analizé ir
mediacijos analizé naudojant PROCESS iskiepi (Hayes, 2022). Koreliaciniy ry$iy stiprumui jvertinti
remtasi Akoglu (2018) sitlomu koreliacijos koeficiento interpretavimo modeliu, kuriame r < 0,3
laikomas silpnu rysiu, r = 0,3 — 0,7— vidutinio stiprumo, o r = 0,9 — 1.0 — stipriu. Mediacijos rysiy
analizei buvo pasirinktas PROCESS modelis Nr. 4, leidZiantis patikrinti tiek tiesioginj, tiek

netiesioginj poveik], pasitelkiant bootstrap metodu pagrjstus pasiklautinuosius intervalus (CI).

2.3.2. Kokybinio tyrimo metodologija

Kokybinio tyrimo metodai: Kokybiniame tyrime buvo pasirinktas i§ dalies struktiiruoto
interviu metodas. Tyrime bus apklausiami telekomunikacijy jmoniy darbuotojai, dirbantys pardavimy
arba marketingo srityje ir turintys ne mazesn¢ nei dviejy mety darbo patirtj $ioje srityje. Taip pat bus
apklausti ir reklamos agentiiry atstovai, kurie yra dirbg su telekomunikacijy jmonémis. Tyrimu bus
sieckiama iSsiaiSkinti, kokias pardavimy skatinimo priemones telekomunikacijy jmonés taiko
socialiniuose tinkluose ir ar Sios priemonés turi jtakos vartotojy lojalumui prekés Zenklui. Interviu
sudarys 7 atvirojo tipo klausimy, kuriais bus siekiama nustatyti, kokias pardavimy skatinimo
strategijas jmonés planuoja ar naudoja socialiniuose tinkluose, kaip bus pasirenkamos priemonés
konkrec¢ioms reklaminéms kampanijoms bei kaip Sios priemonés bus pritaikomos skirtingoms
tikslinéms auditorijoms ,,Facebook® platformoje (11 lentel¢). Gauti kokybiniai duomenys buvo
analizuojami taikant turinio analizés metoda, remiantis Gaizauskaités ir Valavicienés (2016)
rekomendacijomis. Buvo identifikuojamos pagrindinés temos, susijusios su pardavimy skatinimo
priemoniy naudojimu ir jy poveikiu vartotojy lojalumui. Atskiry interviu dalyviy atsakymai buvo
lyginami ieskant bendry désningumy, skirtumy ir iSskirtiniy jzvalgy.

11 lentele

Kokybinio tyrimo klausimai

Kokybinio tyrimo klausimai

1. Kokias pardavimy skatinimo priemones jlisy jmon¢é naudoja ,,Facebook* socialiniame tinkle ir kaip nustatote, kurias

taikyti konkreciai reklamos kampanijai?

2. Kokiy tiksly siekiate naudodami pardavimy skatinimo priemones ,,Facebook*?
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11 lentelés tesinys

Kokybinio tyrimo klausimai

3. Kas lemia pardavimy skatinimo kampanijy ,,Facebook* tinkle s¢kme?

4. Kaip vertinate pardavimy skatinimo veiksminguma ,,Facebook® tinkle vartotojy jsitraukimo ir lojalumo pozitiriu?

5. Kokias metrikas arba pagrindinius veiklos rodiklius (KPI) naudojate pardavimy skatinimo sékmei jvertinti

,Facebook* tinkle?

6. Su kokiais i$sukiais ar klititimis susidiiréte vykdydami pardavimy skatinimo kampanijas ,,Facebook*?

7. Kokios pardavimo skatinimo priemonés ,,Facebook* tinkle turé¢jo didziausig poveikj vartotojy lojalumui ir kodel?

Saltinis: sudaryta autorés

Kokybinio tyrimo imtis: Kokybinio tyrimo imties dydis nustatomas taikant prisotinimo principa
(Gaizauskaite ir Valaviciene, 2020). Kokybinio tyrimo respondentai buvo atrinkti taikant paprastaji
atrankos biida, kuomet pasirenkami lengviausiai ir patogiausiai apklausiami asmenys, tac¢iau kadangi
kokybinio tyrimo tikslas buvo iSsiaiSkinti ar naudojamas jmonéje pardavimy skatinimas socialiniuose
tinkluose daro jmonei juntama poveiki vartotojy lojalumui, tai respondentai buvo renkami i§ jmoniy,
kurios dirba su pardavimais ir kuriy tikslas biity skatinti vartotojy lojaluma, kad vartotojas sugrizty ir
pakartotinai pirkty i§ jmonés. Taip pat i§ jmoniy buvo atrinkti ir apklausti tik tie darbuotojai, kurie

dirba su pardavimais ir jy skatinimu bei turi bent 3 metus darbo patirties pardavimy srityje.

3. PARDAVIMU SKATINIMO SOCIALINIUOSE TINKLUOSE POVEIKIO
VARTOTOJU LOJALUMUI EMPIRINIS TYRIMAS IR JO REZULTATAI

Siame skyriuje pristatomas empirinio tyrimo procesas ir rezultatai, kuriy tikslas — patikrinti
iSkelta teorinj modeli bei istirti, kaip socialiniuose tinkluose taikomos pardavimy skatinimo
priemonges veikia vartotojy lojalumg telekomunikacijy sektoriuje. Tyrimas buvo vykdomas dviem
etapais: pirmiausia atliktas kiekybinis tyrimas (vartotojy apklausa), o véliau — kokybinis tyrimas
(interviu su telekomunikacijy arba reklamos agentiiry darbuotojais). Kiekybinis tyrimas leido
statistiSkai jvertinti kintamuyjy tarpusavio rysius, o kokybinis — giliau suprasti verslo atstovy taikomas
praktikas bei vertinimus. Si kombinacija leidzia visapusiskai jvertinti pardavimy skatinimo poveikj

vartotojy lojalumui bei pagrijsti sitilomo modelio taikymo aktualumg praktikoje.

3.1. Kiekybinio tyrimo rezultatai ir apibendrinimas

Sioje poksyrio dalyje pateikiami kiekybinio tyrimo, vartotojy apklausos, rezultatai, kuriy
tikslas buvo empiriSkai jvertinti, kaip pardavimy skatinimo priemonés socialiniuose tinkluose veikia

vartotojy lojaluma telekomunikacijy sektoriuje. Analiz¢ apima respondenty demografiniy ir elgsenos
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bruozy apibudinimg, vartotojy sgveika su turiniu socialiniuose tinkluose, pardavimy skatinimo
priemoniy vertinima, lojalumo raiskas ir jy tarpusavio rySius. Duomenys taip pat naudojami patikrinti
iSkeltas hipotezes bei patvirtinti sudarytg teorinj modelj, taikant koreliacing ir mediacijos analizg.
Demografiniai duomenys: Tyrimo metu buvo surinktos 329 tinkamai uzpildytos anketos,
kurios jtrauktos j tyrimo duomeny analiz¢. Moterys sudar¢ 59,9 proc., o vyrai - 40,1 proc. tyrimo

dalyviy. Apklausos dalyviai pagal amziaus grupes pasiskirsté netolygiai (Zr. 7 pav.).

60,0 56,2

50,0

2,4
0,0 | NN
<20mety 21-30mety 31-40 mety 41-50 mety > 51 metai

1,8 2,7

Saltinis: sudaryta autorés
7 pav. Respondenty amzZius, proc.

Daugiau nei pusé (56,2 proc.) respondenty pateko i 21-30 mety, o 36,8 proc. - 1 31-40 mety
amziaus grupe. Netolygy respondenty pasiskirstyma 1émé tai, kad Siose amziaus grupése respondentai
aktyviausiai naudojasi socialiniu tinklu ,,Facebook®, todé¢l jie geriausiai atitiko nustatytus tyrimo

kriterijus. Analizuojant pagal i$silavinimg respondentai pasiskirsté trijose grupése (zr. 8 pav.).

50



50.0
450
40,0
35.0
30,0

<
g 25,0

(=%
20,0
15.0
10,0
5,0 12

Pagrindinis ~ Vidurinis (baigiau  Profesinis Aukstasis
(baigiau 10 k1.) 12kl.)

Saltinis: sudaryta autorés
8 pav. Respondenty iSsilavinimas, proc.

Didesné dalis (43,8 proc.) respondenty turéjo aukstaji iSsilavinimg. Profesinj iSsilavinima
turéjo 26,1 proc. respondenty, vidurinj (baigé 12kl.) - 28,9 proc. apklaustyjy. Analizuojant
respondenty pasiskirstyma pagal veiklos sriti nustatyta, kad daugiau nei pusé apklaustyjy yra
dirbantieji (56,2 proc.) (zr. 9 pav.).

60,0

1,1 1,0

Mokinys (-e) Studentas (-¢) Dirbantis (-1) Bedarbis (-e)

Saltinis: sudaryta autorés
9 pav. Respondentu veiklos sritys, proc.

Tyrime taip pat aktyviai dalyvavo studentai, kurie sudaré 41,6 proc. respondenty. Netolygus
respondenty pasiskirstymas pagal amziy, veiklos sriti, galéjo turéti poveiki tyrimo rezultaty

palyginimui.
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Respondenty naudojimosi telekomunikaciju bendrovés paslaugomis ypatumai.
Pirmiausiai buvo siekta nustatyti kokios telekomunikacijy bendrovés paslaugomis naudojasi

respondentai (zr. 10 pav.).

m Telia
m Tele2
Bité

m Kita

Saltinis: sudaryta autorés
10 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal naudojimasi telekomunikacijy bendrovés
paslaugomis, proc.

Duomeny analizé atskleidé, kad didzioji dauguma respondenty (98,5 proc.) naudojasi trijy
didziausiy bendroviy paslaugomis. Analizuojant procentinj pasiskirstymg matyti, kad daugiausiai
(35,3 proc.) respondenty naudojasi Telia paslaugomis, taciau skirtumas yra labai nezymus lyginant
su Tele2 (33,4 proc.) ir Bité (29,8 proc.). Sie tyrimo duomenys atspindi telekomunikacijy bendroviy
vartotojy pasiskirstyma rinkoje. Siekiant nustatyti respondenty lojaluma pasirinktai telekomunikacijy
bendrovei buvo vertinta naudojimosi paslaugomis trukmé (zr. 11 pav.).

Vertinimo rezultatai atskleidé prietaringus rezultatus, nes 31,6 proc. respondenty
telekomunikacijy bendrovés paslaugomis naudojasi 6 - 10 mety, 28,3 proc. dar ilgiau. 37,7 proc.
respondenty naudojasi 2 - 5 metus. Remiantis Siais duomenimis galima teigti, kad respondentai yra

linke naudotis vienos telekomunikacijy bendroveés paslaugomis jei jos tenkina poreikius.
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5,0 2.4

Iki 1 mety 2 - 5 metus 6 - 10 mety Daugiau

Saltinis: sudaryta autorés
11 pav. Respondenty naudojimosi pasirinktos telekomunikacijy bendrovés
paslaugomis trukmé, proc.

Respondenty naudojimosi socialiniais tinklais, informacijos paie§kai, ypatumuy analizé.
Vartotojy elgesys socialiniuose tinkluose, ieSkant informacijos apie norimus jsigyti produktus ir

paslaugas, gali skirtis, todél yra svarbu suvokti bendras elgesio tendencijas (zr. 12 pav.).

Pries pirkdami produkta, socialiniame

tinkle aktyviai analizuoja kity vartotojy

nuomones (per komentarus ir ,,patinka“
paspaudimus)

2,67

Socialiniame tinkle ,,Facebook* seka
nuomonés formuotojus (influencerius),
kurie reklamuoja produktus, kuriuos
patinka pirkti

Mégsta naudotis socialiniu tinklu
Facebook® norédami suzinoti apie
produktus ir paslaugas, kuriuos planuoja

jsigyti

0,00 050 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00
vidurkis

Saltinis: sudaryta autorés
12 pav. Respondenty elgesio ,,Facebook* socialiniame tinkle, ieSkant informacijos apie
telekomunikacijy produktus ir paslaugas, analizé, vidurkis

Atliktos analizés metu nustatyta, kad respondentai norédami suZzinoti apie produktus ir

paslaugas, kuriuos planuoja isigyti retai naudojasi socialiniu tinklu ,,Facebook® (2,29 vid.). Tai
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reiSkia, kad informacijos jie ieSko internetinése parduotuvése, telekomunikacijy jmonés
internetiniame puslapyje. Telekomunikacijy paslaugy vartotojai retai seka nuomonés formuotojus
(influencerius), kurie reklamuoja produktus, socialiniame tinkle ,,Facebook® seka (1,76 vid.).
Manoma, jog respondentai rinkdamiesi telekomunikacijy imonés produktus yra linke analizuoti jy
naudinguma, sukuriamg verte, todé¢l jiems yra svarbi tiksli informacija leidzianti palyginti produkto
charakteristikas su kity, konkuruojanciy imoniy pasitlymais. Todél dalis respondenty pries pirkdami
produkta, socialiniame tinkle aktyviai analizuoja kity vartotojy nuomones (2,67 vid.). Respondenty
elgesio analizé atskleidzia, kad socialiniu tinklu ,,Facebook® jie naudojasi ne informacijos apie
produkta paieskai ar detalesniam susipazinimui su juo, o sieckdami suzinoti kity vartotojy nuomone
apie $j produkta, susipazinti su jy asmenines produkto vartojimo patirtimi.

Vertinant, kokio tipo telekomunikacijy jmoniy turinys socialiniame tinkle ,,Facebook*

labiausiai patraukia respondenty démesj, nustatytos kelios reikSmingos tendencijos (zZr. 13 pav.).

Tik nuoroda

Tik tekstas

Tekstas su nuoroda
Tik nuotrauka

Tik vaizdo jrasas
Vaizdo jrasas su tekstu

4,19

Nuotrauka su tekstu 4,26

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50
vidurkis

Saltinis: sudaryta autorés
13 pav. Respondenty démesj labiausiai patraukiancio telekomunikacijy jmoniy
skelbiamo turinio socialiniame tinkle ,,Facebook* jvertinimas, vidurkis

Nustatyta, kad respondenty démes;j labiausiai patraukia telekomunikacijy jmonés skelbiamas
turinys, kuriame yra nuotrauka su tekstu (4,26 vid.) arba vaizdo jraSas su tekstu (4,19 vid.).
Respondentams aktualiis informatyvis jrasai, kuriuose informacija pateikiama jdomiai, yra aktuali
jiems. PraneSimas, kuriame yra vien tik vaizdo jrasas yra maziau patrauklis (3,33 vid.)
respondentams. Dar mazesniu patrauklumu pasizymi jraSai tik su nuotrauka (2,95 vid.). Tekstiniai
praneSimai su nuoroda (2,37 vid.) yra dar maziau patraukliis respondentams. Maziausiai yra tie jrasai,

kuriuose yra tik tekstas (2,06 vid.) arba tik nuoroda (1,66 vid.). Didesné dalis respondenty i tokius
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jrasus visai nekreipia démesio. Sie duomenys leidzia teigti, kad vartotojy elgsena socialiniame tinkle
,Facebook® ieSkant informacijos priklauso nuo telekomunikacijy jmonés skelbiamos informacijos
turinio ir jos pateikimo formos.
Respondenty elgesio ,,Facebook® socialiniame tinkle palyginimas pagal lyti buvo atliktas
taikant neparametrini Mann-Whitney U testa (12 lentel¢).
12 lentele

Respondentuy elgesio ,,Facebook* socialiniame tinkle palyginimas pagal lyti (vid.)

Kriterijus N Vid. M SN Z P
rangas
Socialiniame tinkle Vyras 129 143,18 1,51 0,60 -3,45 0,00
,Facebook* seka
nuomonés formuotojus, 1,94
kurie reklamuoja 1,10
produktus, kuriuos
patinka pirkti Moteris 197 176,8

Saltinis: sudaryta autorés

Nustatytas vienas reikSmingas skirtumas (zr. 12 lentel¢je), moterys (1,94+1,10) aktyviau seka
nuomonés formuotojus, kurie reklamuoja produktus, kuriuos joms patinka pirkti socialiniame tinkle
,Facebook® nei vyrai (1,51+0,60) Z= -3,45 (p = 0,00). Taip pat nustatyti statistiSkai reikSminti
skirtumai analizuojant skirtingo amziaus respondenty elgesi ,,Facebook* socialiniame tinkle, ieskant
informacijos apie telekomunikacijy produktus (13 lentelé).

13 lentelé

Respondentuy elgesio ,,Facebook* socialiniame tinkle, ieSkant informacijos apie
telekomunikacijuy produktus ir paslaugas, palyginimas pagal amziy (vid.)

Dimensija Kriterijus N Vid. SN K-W
rangas | M (Chi2) P
Meégsta naudotis 18-30 mety 193 161,52 2,24 1,07 9,35 0,02
socialiniu tinklu 31-40 mety 121 161,88 2,25 0,94
,,JFacebook* norédami | 41-50 mety 6 227,50 3,17 1,47

suzinoti apie
produktus ir

paslaugas, kuriuos 51 metai ir daugiau ? 239,83 3,33 1.22
planuoja jsigyti

Socialiniame tinkle | 18-30 mety 193 168,93 1,79 0,96 7,60 0,05
,,JFacebook® seka 31-40 mety 121 153,52 1,63 0,84
NnuoOmones 41-50 mety 6 242,00 2,83 1,47

formuotojus
(influencerius), kurie | 51 metai ir daugiau

9 183,72 2,00 1,12

reklamuoja produktus,
kuriuos patinka pirkti.

Saltinis: sudaryta autorés
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Palyginus pagal vidutinius rangus nustatyta, kad vyresnio amziaus respondentai, priklausantys
41-50 mety (3,17£1,47), taip pat 51 ir daugiau mety (3,33+1,22) respondentai, labiau mégsta naudotis
socialiniu tinklu ,,Facebook* norédami suzinoti apie produktus ir paslaugas, kuriuos planuoja jsigyti
nei naujesni 18-30 mety (2,24+1,07) ir 31-40 mety (2,25+0,94) respondentai KWChi2= 9,35 (p =
0,02).

Taip pat nustatyta, kad nuomonés formuotojus, kurie reklamuoja produktus, kuriuos patinka
pirkti, aktyviau seka socialiniame tinkle ,,Facebook® vyresnio amziaus respondentai (41-50 mety
(2,83%1,47) ir 51 mety ir daugiau (2,00+1,12)), nei jaunesnio (18-30 mety (1,79+0,96) ir 31-40 mety
(1,63+0,84)) respondentai KWChi2=7,60 (p=0,05). Nustatyti skirtumai gali buti paaiskinami tuo, kad
,Facebook® turi paprasta paieSkos ir efektyvig praneSimy siuntimo sistema, kuri yra priimtina
vyresnio amziaus zmonémis, todé¢l jie yra jprate prie Sio socialinio tinklo ir naudojasi juo aktyviau
nei jaunesni respondentai.

Analizuojant telekomunikacijy jmoniy skelbiamo turinio socialiniame tinkle ,,Facebook*
poveikj pritraukiant respondenty démes;j pagal lytj, nustatyti reikSmingi skirtumai (14 lentele).

14 lentele

Respondenty démesj labiausiai patraukiancio telekomunikacijy jmoniy skelbiamo turinio
socialiniame tinkle ,,Facebook* palyginimas pagal lytj (vid.)

Kriterijus N Vid. M SN Z P
rangas
Vaizdo jrasas su tekstu Vyras 129 175,14 4,32 0,76 -2,03 0,04
Moteris 197 155,88 4,17 0,78
Tik nuoroda Vyras 129 151,88 1,55 0,66 -2,01 0,04
Moteris 197 171,11 1,75 0,84

Saltinis: sudaryta autorés

Vidutiniy rangy palyginimu nustatyta, kad vaizdo jraSas su tekstu labiau patraukia vyry
(4,32+0,76) démesj nei motery (4,17+0,78) Z=-2,03 (p = 0,04). Vyrams yra svarbesné vaizdiné ir
tekstiné informacija nei moterims. Tuo tarpu motery (1,75+0,84) démesi dazniau patraukia
pranesimai tik su nuoroda nei vyry (1,55+0,66), kurie tokius praneSimus dazniausiai ignoruoja Z= -
2,01 (p=0,04). Taciau vidurkiy analizé atskleidzia, kad | praneSimus su vaizdu irasu ir tekstu aktyviai
reaguoja tiek moterys, tiek vyrai, o 1 praneSimus tik su nuorodg abi Sios respondenty grupés reaguoja
pasyviai.

ReikSmingi statistiSkai skirtumai nustatyti analizuojant respondenty reagavima j skirtingo tipo
praneSimus socialiniame tinkle ,,Facebook® lyginant pagal amziy, i$silavinimg ir uzsiémima (15

lentelé).
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15 lentelé

Respondenty démesj labiausiai patraukiancio telekomunikacijy jmoniy skelbiamo turinio
socialiniame tinkle ,,Facebook® palyginimas pagal amzZiy, iSsilavinima ir uZsiémima (vid.)

Dimensija Kriterijus N Vid. SN K-W
rangas | M (Chi2) P
Nuotrauka su tekstu | 18-30 mety 193 | 151,19 | 4,13 0,89 15,34 0,00
31-40 mety 121 | 18847 | 4,48 0,61
41-50 mety 6 131,67 | 4,00 0,89
51 metai ir daugiau 9 167,94 4,11 1,27
Vaizdo jrasas su__| 18-30 mety 193 | 15426 | 4,09 0,91 15,53 0,00
tekstu 31-40 mety 121 | 18698 | 440 0,67
41-50 mety 6 15425 | 417 0,75
51 metai ir daugiau 9 106,89 3,33 1,50
Nuotrauka su tekstu | Pagrindinis - 99 | 16292 | 422 | 092 | 2490 0,00
vidurinis
Profesinis 86 201,92 4,58 0,54
Aukstasis 144 144,38 4,09 0,84
Vaizdo jrasas su | Pagrindinis - 99 | 161,80 | 414 | 097 14,26 0,00
tekstu vidurinis
Profesinis 86 193,52 | 4,49 0,50
Aukitasis 144 | 150,17 | 4,04 0,93
Tekstas sunuoroda | Pagrindinis - 99 | 18583 | 2,67 137 7,45 0,02
vidurinis
Profesinis 86 156,97 | 2,27 127
Aukitasis 144 | 15548 | 222 1,19
Nuotrauka su tekstu. | Mokinys (-€) - 99 162,92 | 422 0,92 24,90 0,00
studentas (-¢)
Dirbantis (-i) 86 | 201,92 | 458 0,54
Bedarbis (-¢) 144 | 14438 | 4,09 0,84
Vaizdo jrasas su | Mokinys (-¢) - 99 | 161,80 | 414 | 097 14,26 0,00
tekstu studentas (-¢)
Dirbantis (-i) 86 193,52 | 4,49 0,50
Bedarbis (-¢) 144 | 150,17 | 4,04 0,93
Tekstas sunuoroda | Mokinys (-¢) - 99 185,83 | 2,67 1,37 7,45 0,02
studentas (-¢)
Dirbantis (-i) 86 156,97 | 2,27 127
Bedarbis (-¢) 144 | 15548 | 222 1,19

Saltinis: sudaryta autorés

Nustatyta, jog praneSimai su nuotrauka ir tekstu labiau patraukia 31-40 mety (4,48+0,61) ir
51 mety ir daugiau (4,11+1,27) nei 18-30 mety (4,13+0,89) ir 41-50 mety (4,00+0,89) respondenty
démesj KWChi2= 15,34 (p = 0,00). Vidutiniy rangy analiz¢ leido nustatyti didziausius skirtumus tarp
31-40 mety ir 41-50 mety respondenty. | praneSimus su vaizdo jrasu ir tekstu aktyviausiai sureaguoja
31-40 mety (4,40+0,67), pasyviausiai 51 mety ir daugiau respondentai (3,33+0,75) KWChi2= 15,53
(p = 0,00). Nuotrauka su tekstu labiausiai patraukia profesinj iSsilavinimg turin¢iy respondenty
démes;j (4,58+0,54), maziausiai aukstajj iSsilavinimg turinciy respondenty (144,38+4,09) KWChi2=
2490 (p = 0,00). Vaizdo jrasas su tekstu labiausiai patraukia profesinj iSsilavinimg turinCiy
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respondenty démes;j (4,49+0,50), maziausiai aukstaji iSsilavinimg turin¢iy respondenty (4,04+0,93)
KWChi2= 14,26 (p = 0,00). Tekstas su nuoroda labiausiai patraukia pagrindinj — vidurinj iSsilavinima
turin¢iy respondenty démesi (2,67+1,37), maziausiai aukstaji iSsilavinimg turinéiy respondenty
démes;j (2,22+1,19) KWChi2= 7,45 (p = 0,02). Nustatyta tendencija, kad i skirtingy tipy pranesimus
labiau démesj atkreipia vidurinj ir profesinj iSsilavinimg turintys respondentai nei aukstajj
i8silavinimg turintys apklausos dalyviai.

Palyginus pagal respondenty uzsiémima taip pat nustatyti reikSmingi skirtumai. Nuotrauka su
tekstu labiausiai patraukia dirbanciyjy démesi (4,58+0,54), maziausiai bedarbiy (4,09+0,84)
KWChi2=24,90 (p = 0,00). Dirban¢iyjy démesi taip pat pritraukia pranesimai su vaizdo jrasu ir tekstu
(4,49+0,50), pasyviau | juos reaguoja bedarbiai (4,04+£0,93) KWChi2= 14,26 (p = 0,00). Vidutiniai
rangai ir vidurkiai rodo, kad visy grupiy respondentai aktyviai reaguoja j praneSimus su vaizdo jrasu
ir tekstu. PraneSimai su tekstu ir nuoroda pritraukia maziau respondenty démesio, i juos aktyviausiai
reaguoja mokiniai - studentai (2,67+1,37), pasyviausiai bedarbiai (2,22+1,19) KWChi2= 7,45 (p =
0,02).

Vartotojuy jsitraukimo j socialinius tinklus ir jy saveikos su prekés Zenklais jvertinimas.
Respondenty jsitraukimo ] telekomunikacijy imonés veiklg socialiniame tinkle ,,Facebook*

jvertinimo rezultatai atskleidzia kelias reik§mingas tendencijas (Zr. 14 pav.).

2,20
2,15
2,10 -+
2,05 -
2,00 -
1,95 -
1,90 -
1,85 -
1,80 -
1,75 -
1,70 -
1,65 -

vidurkis

Socialiniame tinkle ,,Facebook* Socialiniame tinkle ,,Facebook*
aktyviai seka nuomonés formuotojus dazniau iSreiskia savo (ne)
(influencerius), kurie dalijasi pasitenkinimg produkty ir paslaugy
patarimais apie produktus ir paslaugas kokybe

Saltinis: sudaryta autorés
14 pav. Respondenty jsitraukimo j telekomunikacijuy imonés veikla socialiniame tinkle
»Facebook® jvertinimas, vidurkis

58



Daugelis respondenty socialiniame tinkle ,,Facebook® pasyviai seka nuomonés formuotojus
(influencerius), kurie dalijasi patarimais apie produktus ir paslaugas (2,13 vid.), respondentai retai
socialiniame tinkle ,,Facebook* iSreiskia savo (ne) pasitenkinimg produkty ir paslaugy kokybe (1,82
vid.). Bendras respondenty jsitraukimo vidurkis sudaré¢ 1,98 balo i§ 5 galimy. [sitraukimo lygis yra
Zemas.

Pardavimy skatinimo priemoniy poveikio vartotojuy jsitraukimui jvertinimas. [vertinimo
metu buvo siekiama nustatyti kokios telekomunikacijy bendrovés taikomos pardavimy skatinimo

priemongs socialiniame tinkle ,,Facebook* labiausiai skatina respondenty pirkti (zr. 15 pav.).

Reklama

Pirkimo vieta (pardavimo vieta, kur vyksta
sprendimas jsigyti preke)

Konkursas

Kuponai (nuolaidy ar specialiy pasitilymy
Cekiai)

Meéginiai (nemokami produkty pavyzdziai)
Pinigy grazinimas

Premijos (papildomos vertés pasitilymai, pvz.,
dovanos perkant tam tikrg produkta)

Nuolaidos 3,88

0 05 1 15 2 25 3 35 4 45

vidurkis

Saltinis: sudaryta autorés
15 pav. Pardavimy skatinimo priemoniy poveikio vartotojy jsitraukimui jvertinimas,
vidurkis

[Sanalizavus Lietuvos telekomunikacijy bendroviy taikomas pardavimy skatinimo priemones
buvo iSskirtos astuonios dazniausiai naudojamos. Jy jvertinimas atskleidé, kad respondenty
isitraukimg labiausiai skatina nuolaidos (3,88 vid.) ir jvairiausi kuponai (nuolaidy ar specialiy
pasitilymy ¢ekiai) (3,37 vid.). Taciau Siy pardavimy skatinimo priemoniy jvertinimai leidzia manyti,
kad vartotojai reaguoja ne i bet kokias nuolaidas, o tas, kurios yra vertingos. Nustatyta, kad Siandiena
telekomunikacijy bendrovés aktyviai taiko nuolaidas, kurios siiilo jsigyti didelés vertés produktus
zenklia nuolaida jei kartu uzsakomos papildomos paslaugos isipareigojant vieneriems ar dvejiems

metams. Taciau jvertinus papildomas jmokas, kurios buvo mokamos per dvejus metus, bendra
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sumokama suma gaunasi labai didelé. Jei vartotojui néra aktualios Sios paslaugos, sitilomos nuolaidos
vert¢ yra zema, o tam tikrais atvejais (kuomet vartotojas nesinaudoja tomis paslaugomis), per
isipareigojimo laikotarpj gali buti patirtas tiesioginis finansinis nuostolis. Tokie pasiiilymai sulaukia
nedidelio vartotojy susidoméjimo, ka atskleidzia papildoma atlikta analizé¢ vertinant vartotojy
susidomejima tokiais jrasais ir patiktuky paspaudimy skaiciy.

Premijos, papildomos vertés pasiiilymai, tokie kaip dovanos perkant tam tikra produkta,
sulaukia dalies respondenty démesio (3,37 vid.). Manoma, kad tokiais pasiiilymais labiausiai
susidomi tie asmenys, kurie svarsto galimybe¢ jsigyti telekomunikacijy bendroviy produktus.
Tiesioginé reklama (2,9 vid.) ir konkursai (2,22 vid.) skatina respondenty jsitraukima, taiau jy
veiksmingumas yra vidutinis ir Zemesnis. Tai gali lemti didelis telekomunikacijy bendroviy
aktyvumas reklamuojant savo produktus. Dél to vartotojy reagavimas j reklaminius praneSimus
mazéja dél jy gausos.

Méginiai (nemokami produkty pavyzdziai) sulaukia démesio i8S ty vartotojy, kuriems siiilomi
produktai yra aktualts (2,75 vid.). Jei veikia kaip papildomas stimulas skatinantis didesnj jsitraukima.
Daliai respondenty yra svarbi pirkimo vieta (pardavimo vieta, kur vyksta sprendimas jsigyti preke)
(2,69 vid.). Tokie vartotojai nori detaliau susipazinti su siiilomu telekomunikacijy bendrovés
produktu, todél jie pamate juos dominantj pasitilyma ,,Facebook paskyroje stengiasi susipazinti su
juo fizinése pardavimy vietose.

Atlikus pardavimy skatinimo priemoniy poveikj vartotojy jsitraukimui tarp skirtingy
respondenty grupiy nustatyti keli statistiSkai reikSmingi skirtumai. Nustatyta, kad nemokami
produkty pavyzdziai turi didesnj poveiki moterims (2,96+1,27) nei vyrams (2,50+1,25) Z=-3,01 (p
=0,00) (16 lentel¢).

16 lentele

Pardavimy skatinimo priemoniy poveikio vartotoju jsitraukimui palyginimas pagal lytj (vid.)

Kriterijus N Vid. M SN K-W P
rangas (Chi2)
Meéginiai (nemokami Vyras 129 144,97 2,50 1,25 -3,01 0,00
produkty pavyzdziai) Moteris 197 175,63 2,96 1,27

Saltinis: sudaryta autorés

Sie skirtumai leidzia teigti, kad telekomunikacijos bendrovés suteikdamos galimybe
nemokamai iSbandyti sitlomy produkty pavyzdzius gali labiau paskatinti moteris juos jsigyti.
Meéginiai ir nemokami pavyzdziai yra veiksminga priemon¢ galinti paveikti mokiniy - studenty ir
bedarbiy sprendimg pirkti (17 lentel¢). Taip pat nustatyta, kad pinigy grazinimas padeda lengviau
priimti sprendimg pagrindinj -vidurinj (2,95+1,29) bei aukstajj iSsilavinima (2,85+1,30) turintiems
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respondentams nei tyrimo dalyviams turintiems profesinj iSsilavinima (2,38+1,25) KWChi2= 10,38
(p=10,01).
17 lentelé

Pardavimy skatinimo priemoniy poveikio vartotojy jsitraukimui palyginimas pagal
iSsilavinimg ir uzsiémima (vid.)

Dimensija Kriterijus N Vid. SN K-W
rangas | M (Chi2) P
Pinigy grazinimas | Pagrindinis - 99 | 17920  295| 1,29 1038 | 0,01
vidurinis i ’ ’ ’ ’
Profesinis 86 | 13851 2,38 | 125
Aukstasis 144 | 171,06 2,85 | 1,30
Meginiai (nemokami | Pagrindinis - 99 | 174,94 286 | 136 634 | 0,04
produkty pavyzdziai) | Vidurinis ’ ’ ’ ’ i
Profesinis 86 143,99 2,50 1,24
Aukstasis 144 | 170,71 2,83 | 1,30
Pinigy grazinimas | Mokinys (-¢) - 99 | 179,20 2,95 | 1,29 10,38 0,01
studentas (-¢) ’ ’ ’ ’ ’
Dirbantis (-i) 86 | 13851 2,38 | 125
Bedarbis (-¢) 144 | 171,06 2,85 | 1,30
Meginiai (nemokami | Mokinys (-¢) - 99 | 17494 | 2,86 | 136 634 0,04
produkty pavyzdziai) | studentas (-¢)
Dirbantis (-i) 86 | 143,99 2,50 | 124
Bedarbis (-¢) 144 | 170,71 2,83 | 1,30

Saltinis: sudaryta autorés

Pinigy grazinimas, kaip pardavimy skatinimo priemoné, turi stipresnj poveikj mokiniams —
studentams (2,95+1,29) ir bedarbiams (2,85+1,30) nei dirbantiems (2,38+1,25) KWChi2= 10,38 (p =
0,01). Sie skirtumai atskleidzia, kad nemokami pavyzdziai ir paslaugos, taip pat pinigy grazinimo
galimybé, jei produktas netenkina vartotojo, turi stipresnj teigiama skatinantj poveikj socialinéms
visuomenés grupéms, kurios disponuoja Zemesnémis pajamomis. Sios pardavimy skatinimo
priemongés sumazina galimg finansing rizika, su kuria vartotojas gali susidurti jei jo netenkins jsigytas
produktas. Turédami galimybe iSbandyti nemokamai produktg ar ji grazinti ir atgauti sumokétus
pinigus, tokie vartotojai lengviau priima sprendima pirkti.

Vartotojuy elgsenos lojalumo jvertinimas. Vertinant respondenty elgsenos lojalumg buvo
pateiktos jvairios situacijos ir paprasyta jvertinti kaip jie elgtysi kiekvienoje tokioje situacijoje (zr. 16
pav.).

Nustatyta, kad daugelis respondenty nustoty sekti prekeés zenklus, jei kiti prekés Zenklai
pasitlyty geresnius pasiiilymus savo profiliuose/fany puslapivose (2,93 vid.). Tokia respondenty
elgsena rodo, kad jy lojalumas telekomunikacijy bendrovés prekés zenklui yra tiesiogiai susij¢s su jo
teikiamais pasitilymais ir sukuriama verte. Taciau daliai respondenty svarbu sekti konkrety prekeés
zenkla socialiniame tinkle ,,Facebook®, o ne bet kurj kitg prekés zenkla (2,49 vid.). respondentai yra
linkg pirkti sekamy prekés Zenkly produktus/paslaugas, jei jos yra reikalingos ir patrauklios, taciau

respondentai néra linkg jsipareigoti. Taip pat nustatyta, kad respondentai yra linke sekti tuos pacius
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prekés zenklus socialiniame tinkle ,,Facebook®, jei jie jiems patinka (2,69 vid.), t.y. prekés zenklo

vertybés, ideologija, kuriama verté atitinka jy likescius.

Visada seka tuos pacius prekés zenklus
socialiniame tinkle ,,Facebook®, nes jie tikrai
patinka

Pirkty ty prekés Zenkly produktus/paslaugas,
kuriuos seka socialiniame tinkle ,,Facebook*

Biity labai svarbu sekti konkrety prekés
zenklg socialiniame tinkle ,,Facebook®, o ne
bet kurj kita prekés zenkla

Nustoty sekti prekés zenklus, jei kiti prekés
zenklai pasitilyty geresnius pasiiilymus savo
profiliuose/fany puslapiuose

|

2,49

2,69

2,20

2,40

2,60

2,80

3,00

vidurkis

Saltinis: sudaryta autorés

16 pav. Vartotoju elgsenos lojalumo ir ju ketinimo toliau naudotis paslaugomis

jvertinimas, vidurkis

Bendras vartotojy elgsenos lojalumo jvertinimo vidurkis sudaré 2,71 balo. Tai rodo, jog

vartotojy lojalumas yra vidutinis, priklauso nuo telekomunikacijy bendrovés plétojamy rysiy ir

konkuruojanciy bendroviy teikiamy pasitilymy.

Vartotojy elgsenos lojalumo jvertinimo palyginimas tarp skirtingy socialiniy grupiy leido

nustatyti, kad moterims (2,68+1,24) yra svarbiau sekto konkrety prekés Zenkla socialiniame tinkle
,Facebook* nei vyrams (2,27+1,31) Z=-2,83 (p = 0,00) (18 lentelé).

18 lentelé

Vartotojy elgsenos lojalumo ir juy ketinimo toliau naudotis paslaugomis palyginimas pagal lytj

(vid.)
Kriterijus N Vid. M SN K-W P
rangas (Chi2)
Biity labai svarbu sekti konkrety Vyras 129 146,07 2,27 1,31 -2,83 0,00
prekés zenkla socialiniame tinkle
,,Facebook®, o ne bet kurij kitg prekés
zenklg Moteris 197 174,92 2,68 1,24

Saltinis: sudaryta autorés
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Palyginimu nustatyta, kad moterys labiau suinteresuotos sekti konkrety prekés Zenkla,
isipareigojant jam. Vyrams nelabai svarbu sektoriui konkrety prekés zenkla. Taip pat nustatyti ir kiti
vartotojy elgsenos lojalumo skirtumai lyginant pagal amziy, iSsilavinimg ir uzsiémima (19 lentel¢).

19 lentelé

Vartotojy elgsenos lojalumo ir ju ketinimo toliau naudotis paslaugomis palyginimas pagal
amziy, iSsilavinima ir uzsiémimg (vid.)

Dimensija Kriterijus N Vid. SN K-W
rangas M (Chi2) P
Nustoty sekti prekes | 18-30 mety 193 157,46 2,84 | 0,74 16,26 | 0,00
zenklus, jei kiti prekés | 31-40 mety 121 171,56 3,01 0,44
zenklai pasitilyty 41-50 mety 6 268,67 4,00 | 0,89
geresnius pasiiilymus
savo profiliuose/fany 9 169,39 3,00 1,58
puslapiuose 51 metai ir daugiau
Pagrindinis - 99 | 17511 | 298| 0,78 6,50 | 0,04
vidurinis
Profesinis 86 172,05 3,01 0,39
Aukstasis 144 153,84 2,84 0,78

Saltinis: sudaryta autorés

Nustatyta, kad 41-50 mety respondentai (4,00+0,89) nustoty sekti prekés zenkla, jei sulaukty
patrauklaus pasitilymo i§ konkuruojan¢iy prekés zenkly, tuo tarpu 18-30 mety respondentai
(2,84+0,74) del patrauklaus pasiiilymo taip nepasielgty KWChi2= 16,26 (p = 0,00). Tai rodo, kad
vyresnio amziaus respondenty elgsenos lojalumas yra labiau paremtas materialinés naudos siekimu,
silpnu jsipareigojimu konkre¢iam prekés Zenklui. Zemesniu lojalumu pasizymi aukstajj i§silavinima
turintys respondentai (2,84+0,78) lyginant su pagrindinj —vidurinj (2,98+0,78) ar profesinj
(3,01£0,39) issilavinimg turinciais apklausos dalyviais KWChi2= 6,50 (p = 0,04).

Vartotoju poZiirio lojalumo jvertinimas, atliktas analizuojant vartotojy pozitirj j prekés
zenkla ir jo komunikacijg socialiniuose tinkluose bei tiriant veiksnius skatinancius respondentus biiti
lojaliais telekomunikacijy paslaugy teikéjui. Vertinant respondenty pozilirj | pasirinktos
telekomunikacijy imonés jvaizdj ir veiklg nustatytos kelios tendencijos (zr. 17 pav.).

Respondentai yra linke pasyviai i§sakyti teigiamus dalykus apie telekomunikacijy bendrovés
produktus, prekes Zenkla per socialinj tinkla ,,Facebook* tuo atveju jei patiriama reik§Sminga teigiama
ar neigiama vartojimo patirtis (2,70 vid.). Dalis respondenty yra linke rekomenduoti
telekomunikacijos bendroveés produktus savo draugams socialiniame tinkle ,,Facebook* (2,64 vid.),
skatinti savo artimuosius ir draugus dométis prekés zenklu per socialinj tinklg ,,Facebook* (2,42 vid.).
Taciau nesijaucia emociskai susije su prekés zenklais, kuriuos seka socialiniame tinkle ,,Facebook*

(1,49 vid.).
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Jauciasi emociskai susije su prekés
zenklais, kuriuos seka socialiniame tinkle 1,49
,,Facebook*

Skatina savo artimuosius ir draugus
dométis prekes Zenklu per socialinj tinkla
,,Facebook®

Rekomenduoja
produktus/paslaugas/prekés zenklus savo
draugams socialiniame tinkle ,,Facebook*

2,64

Sako teigiamus dalykus apie
produktus/paslaugas/prekés zenklus per
socialinj tinkla ,,Facebook*

2,70

0,00 050 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00

vidurkis

Saltinis: sudaryta autorés
17 pav. Respondenty poziiirio j pasirinktos telekomunikacijy imonés jvaizdj ir veikla
jvertinimas, vidurkis

Bendras vartotojy poziiirio lojalumo jvertinimo vidurkis sudaré¢ 2,31 balo. Ivertinimu
nustatyta, kad jog respondenty poziiirio lojalumas yra silpnas.
Nustatyta, kad moterys (1,75£1,21) jauciasi emociskai labiau susijusios su prekés zenklais,

kuriuos seka socialiniame tinkle ,,Facebook® nei vyrai (1,12+0,57) Z=-5,87 (p = 0,00) (20 lentel¢).

20 lentelé
Respondenty poziiirio j pasirinktos telekomunikacijuy jmonés jvaizdj ir veikla palyginimas
pagal lytj (vid.)
Kriterijus N Vid. M SN K-W P
rangas (Chi2)
Jaugiasi emociskai susije su prekés | Vyras 129 135,9 L12 | 057 -5,87 0,00
zenklais, kuriuos seka socialiniame
tinkle ,,Facebook* Moteris 197 181,57 1,75 1,21

7

Saltinis: sudaryta autorés

Taciau vidutiniy rangy ir vidurkiy analizé rodo, kad tiek moterys, tiek vyrai yra silpnai
emociskai susije su telekomunikacijy bendroviy prekés Zenklais. Tyrumu nustatyta, kad vyresnio
amziaus, 41-50 mety (1,83%0,75) ir 51 mety ir daugiau (2,33=+ 1,50), respondentai jauciasi emociskai
labiau susije su prekés zenklais nei 31-40 mety (1,26 + 0,84) ir 18-30 mety (1,58+ 1,13), KWChi2=
19,30 (p = 0,00). Sie skirtumai gali biiti nulemti skirtingo karty poZiiirio j jsipareigojimus ir poky&ius.
Vyresnio amziaus paslaugy vartotojams biidingas siekis stabilumo, nenoras patirti pokyciy, net ir tuo

atveju jei Sie pokyciai gali atnesti tam tikros naudos (21 lentele).
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21 lentelé

Respondenty poziiirio j pasirinktos telekomunikacijuy jmonés jvaizdj ir veikla palyginimas
pagal iSsilavinima ir uZsiémima (vid.)

Dimensija Kriterijus N Vid. SN K-W
rangas |M (Chi2) P
Jauciasi emociskai 18-30 metL} 193 171,26 1,58 1,13 19,30 0,00
susije su prekés 31-40 mety 121 147,75 1,26 0,84
zenklais, kuriuos seka [41-50 mety 6 225,50 1,83 0,75
socialiniame tinkle |51 metai ir
« . 9 222,28 2,33 1,50
,,Facebook daugiau
Pacrindinis -
agrindinis 99 | 167,34 1,60 1,24 9,05 0,01
vidurinis
Profesinis 86 146,14 1,19 0,60
Aukstasis 144 174,65 1,59 1,11
Mok N
okinys (-¢) 99 | 167,34 1,60 | 124 9,05 0,01
studentas (-¢)
Dirbantis (-i) 86 146,14 1,19 0,60
Bedarbis (-¢) 144 174,65 1,59 1,11

Saltinis: sudaryta autorés

Atliktas palyginimas atskleide, kad aukstajj iSsilavinimg turintys respondentai (1,59+1,11)
jauciasi labiau emociskai susij¢ su prekés Zenklais, kuriuos seka socialiniame tinkle ,,Facebook* nei
pagrindinj - vidurinj (1,60£1,24) ir profesinj (1,19+ 0,60) iSsilavinimg turintys respondentai
KWChi2= 9,05 (p = 0,01). Analizuojant pagal respondenty uzsiémima, nustatyta, kad bedarbiai
(1,59+1,11) jauciasi labiau emociskai susij¢ su sekamais prekés Zenklais nei mokiniai - studentai
(1,60£1,24) ir dirbantieji (1,19+0,60) KWChi2= x (p = 0,01). Nepaisant Siy skirtumy visose
analizuojamose grupése emocinis rysys yra silpnas.

Ivertinus veiksnius labiausiai skatinanc¢ius respondenty lojalumg telekomunikacijy paslaugy
teikeéjui nustatyta, kad paslaugy kokybé yra svarbiausias jy (Zr. 18 pav.).

Respondenty vertinimu paslaugy kokybé (4,36 vid.) yra svarbiausias veiksnys skatinantis
respondenty lojalumg telekomunikacijy paslaugy teikéjui. Tokie rezultatai paaiSkinami tuo, kad
daugelis vartotojy telekomunikacijy bendroviy paslaugomis naudojasi labai aktyviai kasdieniniame
gyvenime ir darbe, todél jiems labai svarbu, kad mobilus rySys ir internetas veikty sklandziai ir be
sutrikimy. Tenkinanti telekomunikacijy bendrovés paslaugy kokybe yra vienas i§ esminiy kriterijy
skatinanciy respondenty lojaluma. Kitas svarbus veiksnys yra rySiai, kuriuos formuoja ir palaiko
telekomunikacijy paslaugy teikéjas su lojaliais klientais (4,30 vid.). Sie rysiai formuoja kliento

suvokima jog jis yra svarbus organizacijai.
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Galimybé¢ bendrauti su organizacijos
. 3,78
darbuotoju

Organizacija vertina ir skatina lojalius
. 4,30
klientus
Puiki organizacijos komunikacija 336
socialiniame tinkle ,,Facebook* ’
Nepriekaistinga paslaugy kokybé 4,36

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

vidurkis

Saltinis: sudaryta autorés
18 pav. Veiksniy skatinanc¢iy respondenty lojaluma telekomunikacijy paslaugy teikéjui
jvertinimas, vidurkis

Kiti veiksniai taip pat sustiprina respondenty lojalumg. Idomi ir naudinga informacija (3,87
vid.) skatina respondenty jsitraukimg i komunikacija su bendrove, geresnj susipazinimg su jos
teikiamomis paslaugomis ir aktyvesni naudojimasi jomis. Galimybé bendrauti su organizacijos
darbuotoju (3,78 vid.) sustiprina respondenty rysius su telekomunikacijy bendrove, prie to prisideda
ir puiki organizacijos komunikacija socialiniame tinkle ,,Facebook* (3,36 vid.).

Palyginus veiksniy skatinanciy respondenty lojalumg telekomunikacijy paslaugy teikéjui,
poveikj lyties aspektu nustatyta, kad vyry (4,2040,77) lojalumg labiau veikia kuomet organizacija
vertina ir skatina lojalius klientus, nei motery (4,56+0,68) Z= -4,74 (p = 0,00) (22 lentel¢).

22 lentelé
Veiksniy skatinanciy respondenty lojalumg telekomunikaciju paslaugy teikéjui palyginimas
pagal lytj (vid.)
Kriterijus N Vid. M SN K-W P
rangas (Chi2)
Organizacija vertina ir skatina Vyras 129 191,08 4,36 | 0.68 474 0,00
lojalius klientus Moteris 197 145,44 4,20 | 0,77

Saltinis: sudaryta autorés

Sie skirtumai rodo, kad vyrams svarbiau nei moterims sulaukti i§ organizacijos jy lojalumo
pripazinimo nei moterims. Taciau vidurkiy skai¢iavimai rodo, kad organizacijos vertinimas ir lojaliy

klienty skatinimas yra svarbus abiejy ly¢iy respondentams.
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Nustatyta, kad puiki organizacijos komunikacija socialiniame tinkle ,,Facebook* stipriau
veikia profesinj (3,59+0,68) ir pagrindinj — vidurinj (3,49+0,95) iSsilavinimg turin€ius respondentus
nei tyrimo dalyvius su aukStuoju iSsilavinimu (3,13+0,98) KWChi2= 17,65 (p = 0,00). Sklandi
telekomunikacijy bendroviy komunikacija socialiniame tinkle ,,Facebook® turi stipresnj poveikij
dirbanciyjy (3,59+0,68) ir mokiniy — studenty (3,49+0,95) lojalumui nei bedarbiy lojalumui
(3,13£0,98) KWChi2= 17,65 (p = 0,00). Tai rodo, jog uzsiémusiems respondentams yra svarbu, kad
komunikacija su telekomunikacijy bendrove vykty sklandziai (23 lentel¢).

23 lentelé

Veiksniy skatinanciy respondenty lojalumg telekomunikaciju paslaugy teikéjui palyginimas
pagal iSsilavinima ir uZsiémima (vid.)

Dimensija Kriterijus N Vid. K-Ww
rangas M SN (Chi2) P
T T
Puiki organizacijos | Pagrindinis 99 180,13 | 3,49 | 0095 17,65 0,00
komunikacija vidurinis
socialiniame tinkle | Profesinis 86 185,91 3,59 0,68
., Facebook* Aukstasis 144 142,11 3,13 0,98
. .o . P . b M _
Organizacija vertina | Pagrindinis 99 158,68 | 4,23 0,97 10,57 0,01
ir skatina lojalius vidurinis
Klientus Profesinis 8 | 190,72 | 451 | 0,78
AukStasis 144 | 15399 | 423 | 081
Puiki organizacijos | Mokinys (-¢) - 99 | 180,13 | 349 | 0095 17,65 0,00
komunikacija studentas (-¢)
socialiniame tinkle | Dirbantis (-i) 8 | 18591 | 3,59 | 0,68
,JFacebook* Bedarbis (-¢) 144 142,11 3,13 0,98
Organizacija vertina | Mokinys (-¢) - 99 | 15868 | 423 | 097 | 1057 0,01
ir skatina lojalius | studentas (-¢)
Klientus Dirbantis (i) 8 | 190,72 | 451 | 0,78
Bedarbis (-¢) 144 | 15399 | 423 | 081

Saltinis: sudaryta autorés

ReikSmingi skirtumai nustatyti vertinant telekomunikacijy bendroviy orientacija i lojalius
klientus, kuri turi stipresnj poveikj profesinj i§silavinimg turintiems respondentams (4,51+ 0,78) nei
pagrindinj —vidurinj (4,23+0,97) ir aukstaji (4,23+0,81) iSsilavinimg turintiems apklausos dalyviams
KWChi2= 10,57 (p = 0,01). Taip pat nustatyta, kad telekomunikacijy bendroviy orientacija i lojalius
klientus turi stipresnj poveikj dirbantiesiems (4,5140,78) nei mokiniams - studentams (4,23+0,97) ir
bedarbiams (4,234+0,81) KWChi2= 10,57 (p = 0,01). Nustatyta, kad telekomunikacijy bendroviy
orientacija ] lojalius klientus teigiamai veikia jvairiy amziaus grupiy, skirtingg iSsilavinimg ir
uzimtumg turinéiy respondenty lojaluma.

Aptarus kiekybinio tyrimo rezultatus ir iSanalizavus respondenty elgseng socialiniuose
tinkluose, taip pat jy poziiirj  skirtingas pardavimy skatinimo formas bei lojalumo raiSka, toliau

pateikiamas hipoteziy tikrinimas ir sudaryto tyrimo modelio empirinis jvertinimas. Si analizés dalis
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padeda jvertinti, ar tarp tirty kintamyjy egzistuoja reikSmingi rySiai bei ar vartotojy jsitraukimas
veikia kaip tarpininkaujantis kintamasis, siejantis skatinimo priemones su lojalumo apraiskomis.
Siekiant patikrinti sudarytg teorinj model; ir iSkeltas hipotezes buvo apskaiciuoti koreliaciniai

rySiai (taikant Spearman koreliacijos koeficientg), o sgsajy giluminiam vertinimui — taikyta
mediacijos analiz¢.

H,: Egzistuoja reikSmingas teigiamas rysSys tarp pardavimy skatinimo tipo ir elgsenos lojalumo.
Siekiant jvertinti ry$j tarp pardavimy skatinimo tipo ir elgsenos lojalumo, buvo atlikta Spearman
koreliacijos analizé (24 lentelé).

24 lentelé

Koreliaciniai rysiai tarp pardavimy skatinimo tipo ir elgsenos lojalumo

Kintamieji Spearman rho (p) P reik§mé N

Pardavimy skatinimo tipas &

. 0,334™ <0,001 329
Elgsenos lojalumas

Saltinis: sudaryta autorés

Gauti rezultatai parodé, kad tarp Siy kintamyjy egzistuoja statiSkai reikSmingas teigiamas
rySys (rho = 0,334, p < 0,001, N = 329). Sis rezultatas rodo, kad vartotojai, kurie palankiau vertina
socialiniuose tinkluose taikomas skatinimo priemones (pvz., nuolaidas, kuponus, premijas), taip pat
yra linke labiau iSreiksti elgsenos lojaluma savo pasirinktai telekomunikacijy jmonei.

Sis rezultatas atitinka teorinj pagrindima, kad efektyvios ir vartotojams patrauklios skatinimo
priemonémis gali ne tik trumpalaikiai paskatinti pirkima, bet ir ilgesniu laikotarpiu formuoti lojaly
elges], ypa¢ skaitmeninéje aplinkoje, kur sprendimai daznai grindziami informacijos prieinamumu ir
emociniu santykiu su prekés Zenklu.

Hipotezé H, yra patvirtinta, o gautas rezultatas turi prakting reikSme telekomunikacijy
rinkodaros specialistams: tai rodo, jog tinkamai parinktos ir pritaikytos skatinimo priemonés
socialiniuose tinkluose gali padéti ne tik padidinti trumpalaikius pardavimus, bet ir sukurti tvaresnj
vartotojo rys$j su jmone.

Atlikus pirmosios hipotezés analizg, toliau buvo siekiama jvertinti, ar pardavimy skatinimo
priemonés yra susijusios ir su kita lojalumo forma — poziiirio lojalumu (25 lentel¢).

H,: Egzistuoja reikSmingas teigiamas rySys tarp pardavimy skatinimo tipo ir poZiiirio

lojalumo.
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25 lentelé

Koreliaciniai rysiai tarp rySys tarp pardavimy skatinimo tipo ir poZiurio lojalumo

Kintamieji Spearman rho (p) P reik§mé N

Pardavimy skatinimo tipas 0417 <0,001 329

& poziiirio lojalumas

Saltinis: sudaryta autorés

Antrajai hipotezei, kuria tikrinta, ar egzistuoja reikSmingas rySys tarp pardavimy skatinimo
tipo ir pozitirio lojalumo, buvo taikyta Spearman koreliacijos analizé, kadangi abu kintamieji buvo
matuojami naudojantis Likerto skale.

Gauti rezultatai parodé, kad tarp pardavimy skatinimo priemoniy ir poziiirio lojalumo
egzistuoja statiSkai reikSmingas teigiamas rySys (rho = 0,417, p < 0,001, N = 329). Tai reiskia, kad
vartotojai, kuriuos labiau jtikina socialiniuose tinkluose taikomos skatinimo priemonés (pvz.,
nuolaidos, dovanos, konkursai), taip pat pasizymi teigiamu pozilriu } pasirinktg telekomunikacijy
paslaugy tiekeja.

Koreliacijos koeficientas p = 0,417 rodo vidutinio stiprumo rysj, o reikSmingumas (p < 0,003)
pagrindzia §io ry$io patikimuma. Sie rezultatai sutampa su teoriniu pagrindimu, teigian&iu, kad
pozitriné lojalumo forma formuojasi per pasitenkinima, teigiamas emocijas ir pozityvig vartotojo
patirt, kuri gali biiti stiprinama per skatinimo priemones.

Remiantis gautu rezultatu, galima teigti, kad hipotez¢ H, yra patvirtinama — efektyvios
pardavimy skatinimo priemonés socialiniuose tinkluose prisideda prie vartotojy pozityvaus poziiirio
1 prekés Zenklg ir skatina lojaluma emociniame lygmenyje.

Ivertinus ry$ius tarp pardavimy skatinimo tipo ir vartotojy lojalumo (elgsenos bei poziiirio),
toliau analizuotas socialiniy tinkly charakteristiky poveikis elgsenos lojalumui (34 lentelé).

H; Egzistuoja reikSmingas teigiamas rySys tarp socialiniy tinkly charakteristikos ir elgsenos
lojalumo. Hipotezé patvirtinta dalinai (26 lentel¢).

26 lentelé

Koreliaciniai rysiai tarp socialiniy tinkly charakteristikos ir elgsenos lojalumo

Kintamieji Spearman rho (p) P reik§mé N
Socialiniy tinkly
charakteristikos & elgesnos 0,290 < 0,001 329
lojalumas

Saltinis: sudaryta autorés
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Siekiant jvertinti, ar socialiniy tinkly charakteristikos yra susijusios su vartotojo elgsenos
lojalumu, buvo atlikta Spearman koreliacijos analize¢, kadangi abiems kintamiesiems jvertinti buvo
naudojama likerto skale.

Gauti rezultatai atskleidé statiSkai reikSminga, teigiamg ry$j tarp socialiniy tinkly
charakteristiky ir elgsenos lojalumo (rho = 0,290, p < 0,001, N = 329). Tai reiskia, kad vartotojai,
kurie teigiamai vertina socialiniuose tinkluose pateikiamos informacijos pobiidj, formg ar jtraukima,
dazniau demonstruoja lojaly elgesj — seka, palaiko ar perka i$ ty prekés zenkly, kuriy turinys jiems
atrodo tinkamas ar jdomus.

Nors gautas korealiacijos koficientas rodo silpnesnj, bet vis tiek reikSminga ry$j, tai pagrindzia
mintj, jog turinio kokyb¢ ir formatas socialiniuose tinkluose gali tapti viena i§ elgsenos lojalumo
formavimosi prielaidy.

Remiantis Siais duomenimis, hipotezé H3 patvirtinta, socialiniy tinkly charakteristikos turi
reik§mingg jtakg vartotojy elgesnos lojalumui.

Patvirtinus, kad socialiniy tinkly charakteristikos yra susijusios su elgsenos lojalumu, toliau
buvo vertinamas jy rysys su poziiirio lojalumu.

H,Egzistuoja reikSmingas teigiamas rySys tarp socialiniy tinkly charakteristikos ir poziiirio
lojalumo. Hipotezé patvirtinta (27 lentele).

27 lentelé

Koreliaciniai rysiai tarp socialiniy tinkly charakteristikos ir poZziiirio lojalumo.

Kintamieji Spearman rho (p) P reik§mé N
Socialiniy tinkly
charakteristikos & poziiirio 0,300 < 0,001 329
lojalumas

Saltinis: sudaryta autorés

Hipotezei H, tikrinti, kuria buvo siekiama nustatyti ry$j tarp socialiniy tinkly charakteristiky
ir poziiirio lojalumo, buvo taikyta Spearman koreliacijos analizé. Abu kintamieji buvo matuoi
naudojant Likerto skale, todel pasirinktas neparametrinis metodas.

Analizeés rezultatai parodeé, kad tarp abiejy kintamyjy egzistuoja statiSkai reikSmingas
teigiamas rySys (rho = 0,300, p < 0,001, N = 329). Tai reiskia, kad vartotojai, kurie palankiai vertina
socialiniy tinkly turinj (jo forma, informatyvuma, patrauklumg), yra labiau link¢ jausti emocinj
prisiri§img prie prekés zenklo, ji rekomenduoti bei iSlaikyti ilgalaikj teigiama poziiirj. Gautas
koreliacijos koeficientas rodo silpng — vidutinj teigiamg rysj, taciau jo reikSmingumas (p < 0,001)

patvirtina, kad rySys yra patikimas ir neatsirado atsitiktinai.
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Sie rezultatai, leidzia teigti, kad kokybiskas socialiniy tinkly turinys ne tik veikia vartotojy
elgesi, bet ir formuoja jy emocinj bei pozitrinj rySi su prekés zZenklu, todél hipotezé H, yra
patvirtinama.

Aptarus tiesioginius rySius tarp socialiniy tinkly charakteristiky, pardavimy skatinimo
priemoniy ir abiejy lojalumo formy, toliau buvo tikrinamos tarpininkavimo (mediacijos) hipotezés,
siekiant giliau suprasti elgsenos lojalumo formavimosi mechanizmus. Penktoji hipotezé¢ buvo
paremta prielaida, kad vartotojy jsitraukimas gali buti tarpininkaujantis kintamasis, paaiSkinantis rysj
tarp pardavimy skatinimo tipo ir elgsenos lojalumo.

Hs: Vartotojy jsitraukimas tarpininkauja rySiui tarp pardavimy skatinimo tipo ir elgsenos
lojalumo.

Siekiant nustatyti, ar jsitraukimas veikia kaip tarpininkaujantis (mediatorius) kintamasis, tarp
pardavimy skatinimo tipo (X) ir elgsenos lojalumo (Y), buvo taikytas mediacijos modelis Nr. 4
naudojant PROCESS iskiepi SPSS programoje (Hayes, 2022). Mediatoriaus kintamasis, jsitraukimas
1 telekomunikacijy jmoniy veiklg socialiniuose tinkluose, buvo analizuojamas kaip mechanizmas,
galintis paaiSkinti, kaip vartotojai pereina nuo skatinimo prie elgesio lojalumo (28 lentel¢).

28 lentelé

Vartotojy jsitraukimo tarpininkavimo rezultatai tarp pardavimuy skatinimo ir elgsenos

lojalumo
Poveikio kryptis B reik§mé P reikimé 95%igi‘:i5£fa‘;ﬁ“as
Pardavimy skatinimas —> Isitraukimas 0,328 < 0,001 [0,209; 0,446]
Isitraukimas = Elgsenos lojalumas 0,229 < 0,001 [0,139; 0,318]
Tiesioginis poveikis (X 2 Y) 0.340 < 0,001 [0,238; 0,442]
Netiesioginis poveikis (X > M 2 Y) 0,075 — [0,030; 0,126]

Saltinis: sudaryta autorés

Atliktos analizés rezultatai atskleidé, kad:

e Pardavimy skatinimo tipo poveikis isitraukimui buvo statiskai reikSmingas (B = 0,328,
p <0,001, 95% CI [0,209; 0,446]);

e [sitraukimo poveikis elgsenos lojalumui taip pat buvo reik§mingas (B = 0,229, p <
0,001; 95% CI [0,139; 0,318]);

e Tiesioginis poveikis tarp pardavimy skatinimo tipo ir elgsenos lojalumo, kai jtrauktas
mediatorius, iSliko reikSmingas, bet Siek tiek sumazéjo (B = 0,340; p <0,001; 95% CI
[0,238; 0,442]);
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e Netiesioginis poveikis per jsitraukimg buvo reikSmingas, nes jo pasikliautinio
intervalo ribos neapima nulio (Effect = 0,075; BootCI [0,030; 0,126]; 5000 bootstrap
méginiy).

Tai rodo, kad vartotojy jsitraukimas i§ dalies tarpininkauja rysiui tarp pardavimy skatinimo
tipo ir elgsenos lojalumo, t.y. dalis poveikio vyksta per jsitraukima, o kita dalis yra tiesiogine.
Remiantis Siais rezultatais, hipotezé Hs patvirtinama — vartotojy jsitraukimas yra statistiSkai
reik§mingas mediacinis veiksnys, siejantis skatinimo priemoniy poveikj su lojalumu elgesio poZitiriu.

Patvirtinus, kad vartotojy jsitraukimas i§ dalies tarpininkauja rySiui tarp pardavimy skatinimo
tipo ir elgsenos lojalumo, toliau buvo tikrinama $estoji hipoteze, kuria siekta i$siaiSkinti, ar tas pats
tarpininkavimo poveikia pasireiskia ir poziiirio lojalumo atveju.

Hg: Vartotojy jsitraukimas tarpininkauja rySiui tarp pardavimy skatinimo tipo ir poziiirio
lojalumo.

Norint jvertinti, ar jsitraukimas veikia kaip tarpininkaujantis veiksnys, buvo taikytas
mediacijos modelis Nr. 4 (PROCESS iskiepis, Hayes, 2022) (29 lentel¢).

29 lentelé

Vartotoju jsitraukimo tarpininkavimo rezultatai tarp pardavimy skatinimo ir poZiurio

lojalumo
Poveikio kryptis B reik§mé P reikimé 95%igi‘:i5:lifa‘;ﬁ“as
Pardavimy skatinimas —> Isitraukimas 0,328 < 0,001 [0,209; 0,446]
Isitraukimas = Poziiirio lojalumas 0,202 < 0,001 [0,140; 0,265]
Tiesioginis poveikis (X 2 Y) 0.386 < 0,001 [0,314; 0,457]
Netiesioginis poveikis (X > M 2 Y) 0,066 — [0,029; 0,107]

Saltinis: sudaryta autorés

Rezultatai parode, kad:

e Pardavimy skatinimo tipas turéjo reikSminga poveikj jsitraukimui (B = 0,328; p <
0,001; 95% CI [0,209; 0,446]);

e [sitraukimas reikSmingai veiké poziiirio lojalumg (B = 0,202; p < 0,001; 95% CI
[0,140; 0,265]);

e Tiesioginis poveikis tarp pardavimy skatinimo tipo ir poziiirio lojalumo iSliko
reik§mingas (B = 0,386; p < 0,001; 95% CI [0,314; 0,457]);

e Netiesioginis poveikis per jsitraukima taip pat buvo reikSmingas, nes jo pasikliautinio
intervalo ribos neapémé nulio (Effect = 0,066; BootCI [0,029; 0,107]; 5000 bootstrap
méginiy).
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Tai reiskia, kad egzistuoja daliné mediacija. Isitraukimas i§ dalies perduoda pardavimy
skatinimo poveikj pozitrio lojalumui, taciau tiesioginis rySys taip pat iSlieka stiprus. Remiantis
gautias rezultatais, hipotezé Hg yra patvirtinta — vartotojy jsitraukimas tarpininkauja rySiui tarp
skatinimo priemoniy ir poziiirio lojalumo.

H,:Vartotojy jsitraukimas tarpininkauja rySiui tarp socialiniy tinkly charakteristikos ir
pozitrio lojalumo.

Sia hipoteze siekta jvertinti, ar socialiniy tinkly charakteristikos veikia poziiirio lojaluma
netiesiogiai per vartotojy jsitraukima. Norint jvertinti, ar jsitraukimas veikia kaip tarpininkaujantis
veiksnys, buvo taikytas mediacijos modelis Nr. 4, naudojant PROCESS iskiepi (Hayes, 2022).
Nepriklausomas kintamasis — socialiniy tinkly charakteristikos (X), mediacinis — jsitraukimas (M),
priklausomas — poziiirio lojalumas (Y) (30 lentel¢).

30 lentelé

Vartotojy jsitraukimo poveikis rysiui tarp socialiniy tinkly charakteristikos ir poZiurio

lojalumo
o T
Poveikio kryptis B reik§mé P reik§mé 95 A).pas1kllaut1nas
intervalas
Socialiniy tlnqu chgrakterlstlkos -> 0.429 <0,001 [0.282: 0.577]
Isitraukimas
Isitraukimas = Poziiirio lojalumas 0,219 < 0,001 [0,152; 0,286]
Tiesioginis poveikis (X 2 Y) 0,377 < 0,001 [0,282; 0,472]
Netiesioginis poveikis (X 2> M 2 Y) 0,094 — [0,041; 0,156]

Saltinis: sudaryta autorés

Atlikta analizé parodé:

e Socialiniy tinkly chatakteristikos turéjo reikSminga poveikj jsitraukimui (B = 0,328; p
<0,001; 95% CI [0,282; 0,577]);

e [sitraukimas turéjo reikSmingg poveikj poziiirio lojalumui (B = 0,219; p <0,001; 95%
CI[0,152; 0,286]);

e Tiesioginis poveikis tarp socialiniy tinkly charakteristiky ir pozitirio lojalumo iSliko
reik§mingas (B = 0,377; p <0,001; 95% CI [0,282; 0,472]);

e Netiesioginis poveikis per jsitraukima taip pat buvo reikSmingas, nes jo pasikliautinio
intervalo ribos neapémé nulio (Effect = 0,094; BootCI [0,041; 0,156]; 5000 bootstrap
méginiy).

Sie rezultatai leidzia daryti i§vada, kad egzistuoja daliné mediacija, t.y. socialiniy tinkly
charakteristikosturi tiek tiesioginj, tiek netiesioginj poveikj poziiirio lojalumui per jsitraukima, todél

hipotez¢ H, yra patvirtinama.
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Hg:Vartotojy isitraukimas tarpininkauja rysiui tarp socialiniy tinkly charakteristikos ir elgesio
lojalumo.

Sios hipotezés tikslas — jvertinti, ar socialiniy tinkly charakteristikos turi netiesioginj poveikij
elgsenos lojalumui per vartotojy jsitraukimg. Tarpininkavimo analizei buvo taikytas mediacijos
modelis Nr. 4, naudojant PROCESS iskiepi (Hayes, 2022). Nepriklausomas kintamasis — socialiniy
tinkly charakteristikos (X), mediacinis — jsitraukimas (M), priklausomas — elgsenos lojalumas (Y)
(31 lentele).

31 lentele

Vartotojy jsitraukimo poveikis rysiui tarp socialiniy tinkly charakteristikos ir elgesio

lojalumo
o T
Poveikio kryptis B reik§mé P reik§mé 95 A).pas1kllaut1nas
intervalas
Socialiniy tlnqu chgrakterlstlkos -> 0.429 <0,001 [0.282: 0.577]
Isitraukimas
Isitraukimas = Elgsenos lojalumas 0,245 < 0,001 [0,153; 0,337]
Tiesioginis poveikis (X 2 Y) 0,330 < 0,001 [0,199; 0,461]
Netiesioginis poveikis (X > M 2 Y) 0,105 — [0,044; 0,178]

Saltinis: sudaryta autorés

Atlikus analizg rezultatai parode, kad:

e Socialiniy tinkly chatakteristikos turéjo reikSminga poveikj jsitraukimui (B = 0,429; p
<0,001; 95% CI [0,282; 0,577]);

e [sitraukimas tur¢jo reikSmingg poveiki elgsenos lojalumui (B = 0,245; p <0,001; 95%
CI[0,153; 0,337]);

e Tiesioginis poveikis tarp socialiniy tinkly charakteristiky ir pozitirio lojalumo iSliko
reik§mingas (B = 0,330; p <0,001; 95% CI [0,199; 0,461]);

e Netiesioginis poveikis per jsitraukima taip pat buvo reikSmingas, nes jo pasikliautinio
intervalo ribos neapémé nulio (Effect = 0,105; BootCI [0,044; 0,178]; 5000 bootstrap
méginiy).

Gauti rezultatai leidzia teigti, kad vartotojy jsitraukimas yra dalinai tarpininkaujantis
veiksnys, siejantis socialiniy tinkly charakteristikas su elgsenos lojalumu, todél remiantis gautais
duomenimis, hipotezé¢ Hg yra patvirtinama.

Patvirtinus ir paneigus tyrimo hipotezes ir teiginius, remiantis gautais rezultatais buvo

pakoreguotas ir tyrimo modelis (19 pav.).
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Patvirtinta

Vartotojy jsitraukimas
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290 T
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Patvirtinta *

Saltinis: sudaryta autorés

19 pav. Empirinio tyrimo modelis

Patikslinus tyrimo modelj pardavimy skatinimo nepriklausomi kintamieji, pardavimy
skatinimo tipas ir socialiniy tinkly charakteristikos turi poveikj vartotojy elgsenos ir poziiirio
lojalumui. Tyrimo rezultatai ir patikslintas empirinio tyrimo modelis leidzia atsakyti j probleminj
klausimg: Kaip pardavimy skatinimas socialiniy tinkly platformose daro poveikj vartotojy lojalumui?
Pardavimy skatinimas socialiniame tinkle ,,Facebook* teigiamai veikia vartotojy lojalumg taciau Sis
poveikis priklauso nuo turinio, socialiniy tinkly charakteristiky. Pardavimy skatinimo priemonés turi
biiti orientuotos | vartotojus, biiti aktualios jiems, o reklaminé Zinuté turéty pasizyméti aiSkumu,
neklaidinti vartotojo.

Apibendrinant kiekybinio tyrimo rezultatus galima teigti, kad socialinis tinklas ,, Facebook*
daro reiksmingg poveikj vartotojy lojalumui, taciau Sis poveikis priklauso nuo jvairiy veiksniy:
telekomunikacijy bendroveés teikiamy paslaugy kokybés, gebéjimo palaikyti tysius su klientais, kurti
ekonomiskai vertingus pasiillymus ir palaikyti veiksmingq komunikacijq. Atlikta koreliaciné analizé
atskleideé statistiSkai reikSmingus rysius tarp pardavimy skatinimo priemoniy, socialiniy tinkly
charakteristiky, vartotojy jsitraukimo ir jy lojal,umo. Mediacijos analizé papildomai patvirtino, kad
vartotojy jsitraukimas reiksmingai tarpininkauja Siame rysyje, stiprindamas pardavimy skatinimo ir
lojalumo sqsajas. Sie rezultatai pagrindzia sudaryto tyrimo modelio praktinj pagristumq ir leidzia
teigti, kad norint paskatinti lojalumgq, vien tiesioginés reklamos ar nuomonés formuotojy nepakanka,
bittina kurti kokybiskq, vartotojams aktualiq, verte kurianciq komunikacijq ir pasiillymus.
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3.2. Kokybinio tyrimo rezultatai ir apibendrinimas

Atsizvelgiant | tyrimo tikslg — atskleisti, kaip telekomunikacijy imonés naudoja pardavimy
skatinimo priemones socialiniuose tinkluose ir kaip tai veikia vartotojy lojaluma, buvo atliktas
kokybinis tyrimas. Jo metu pusiau struktiiruoto interviu forma apklausti Sesi specialistai, turintys
patirties telekomunikacijy imonése ar reklamos agentiirose, dirbanciose su S$iuo sektoriumi.
Informantai pasirinkti taikant tikslingg atranka, remiantis jy profesine patirtimi. Tyrime dalyvavo Sesi
informantai, turintys skirtingo ilgumo patirties reklamos ir telekomunikacijy sektoriuose nuo dvejy
iki 24 mety. Trys i§ jy dirba telekomunikacijy imonése, kiti reklamos agentiirose, vykdanciose

kampanijas Siame sektoriuje (32 lentel¢).

32 lentele
Respondenty demografiniai duomenys
Tyrimo dalyvio kodas Darbo stazas Pareigos
I1 2 Soc. tinkly marketingo specialisté
12 24 Rinkodaros direktoré
I3 17 Marketingo tarnybos direktorius
14 3 Pardavimy vadovas
I5 3 Projekty vadové
16 8 Komunikacijos komandos vadovas

Saltinis: sudaryta autorés
Dauguma apklausty specialisty tur¢jo didesnj nei 3 mety darbo staza, vieno informanto darbo
stazas sudaré 24 metus, kito 17 mety. Visi tyrime dalyvave informantai turi sukaupe¢ didele patirtj
organizuojant pardavimy skatinimo programas telekomunikacijy rinkoje. Visi tyrime dalyvave
informantai turi ilgametés patirties rinkodaros srityje, todél jy jzvalgos yra vertingos analizuojant
tyrimo objekta.

Atliekant kokybinio tyrimo duomeny analiz¢ buvo i8skirtos keturios temos:

o Pardavimy skatinimo priemonés taikomos imoniy ,,Facebook* socialiniame tinkle;

° Pardavimy skatinimo ,,Facebook* socialiniame tinkle veiksmingumo vertinimas;

o Pardavimy skatinimo kampanijy ,,Facebook* organizavimo issiikiai;

o Vartotojy lojalumui didZiausig poveik] turéjusios pardavimo skatinimo priemonés

,,Facebook* tinkle.
Pardavimy skatinimo priemonés taikomos jmoniuy , Facebook® socialiniame tinkle:

Pirmiausiai informanty buvo klausiama kokias pardavimy skatinimo priemones jy jmonés naudoja
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,Facebook® socialiniame tinkle ir kaip pasirenka konkrecias priemones kurias numato taikyti

konkreciai reklamos kampanijai (33 lentele).

33 lentelé

Pardavimy skatinimo priemonés naudojamos ,,Facebook* socialiniame tinkle

Kategorija Subkategorijos | Patvirtinantys teiginiai
Pardavimy Specialis ,,<...> specialits pasiulymai ir nuolaidos, ypac riboto laiko, tokios, kurios
skatinimo pasitlymai ir | tiesiog spaudzia vartotojq greiciau priimti sprendimg * (12).
priemonés nuolaidos ,, <...> jei norim vienu metu parodyti kelis produktus, tai naudotumeém
Collection Ads. “ (16).
Leads‘y ,<...> leads‘y generavimo kampanijas, c¢ia tiesiog nukreipiame zZmogy
generavimo miisy puslapj, kur jis palieka savo kontaktus. * (12).
kampanijos ,, <....> leads generavimo kampanijas** (14).
Vartotojy 1»<...> bandome vartotojy sukurtq turinj <...>."(12).
sukurtas
turinys (UGC
turinys)
Akcijos . <...> akcijy jrasus“ (11).
,, <....> ypac riboto laiko <....> “ (12).
Nuomoneés ., <...>dirbam su influenceriais <...>" (I1).
formuotojai ,, <....> influencerius * (15).
PraneSimai ., <....> ar informaciniy posty, ypac kai norim pasiekti vyresne auditorijq.
13).
,, Jei darom jvaizding kampanijq, kuri skirta ilgalaikiams santykiams
formuoti, tuomet turinys biina ne toks agresyvus. “ (16).
Tiesioginé ,, <....> orientuojasi j pardavimus <...>* (14).
reklama ., <....> per mokamgq reklamg “ (15).
,, <....> mes naudojam viskg, kq jis siitlo — statinius banerius, video, carousel,
collection ads ir t.t. Viskas priklauso nuo to, kq tuo metu norim pasiekti, ar
tai jvaizdiné kampanija, ar orientuota j pardavimus. “ (16).
,, <....> retargetingo kampanijas * (15).

Saltinis: sudaryta autorés

Tyrimo rezultatai atskleid¢, kad ,,Facebook* telekomunikacijos bendriy yra naudojamas kaip
vienas 1§ komunikacijos kanaly organizuojant pardavimy skatinima. ,,4iSku, Facebook néra
vienintelis miisy kanalas, jis visada eina kartu su kitais, kaip Google, naujieny portalai ar net radijas.
Naudojam jj tiek, kiek reikia pagal tiksline auditorijq ir kampanijos pobiidj. Jei pasiekiamumo kaina
(CPM) ar kaina uz veiksmg (CPA) yra gera, naudojam aktyviau. *“ (16). Todél pardavimy skatinimo
priemonés yra parenkamos atsizvelgiant | keliamus tikslus. Remiantis informanty atsakymais
nustatyta, kad pardavimy skatinimui ,,Facebook® socialiniame tinkle placiai naudojamos jvairios
priemonés. Placiai taikomi jvairiis specialiis pasitlymai ir nuolaidos (I2; 16). Taip pat aktyviai
naudojamos /eads generavimo kampanijos, kuriy metu renkami potencialiy klienty kontaktai
naudojant ,,Facebook® platforma (I12; I4). Informanty teigimu plac¢iai naudojamos jvairiausios akcijos,
kurios skirtos paskatinti vartotojus veikti priimti sprendimg pirkti ar bent jau iSbandyti paslaugg (I1).
., <....> ypac riboto laiko, tokios, kurios tiesiog spaudzia vartotojq greiciau priimti sprendimgq. ““ (12).

Nustatyta, kad informantai aktyviausiai taiko tiesioging reklama, kuria reklamuojami nauji
produktai siekiant paskatinti vartotojus juos jsigyti. Tam naudojamos jvairios skaitmeninés reklamos

priemonés tokios kaip banerius, video formatus, carousel, collection ads ir kt. (I6). Daznai naudojama
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retargetingo reklama, kuri nukreipia lankytojus j telekomunikacijy bendrovés tinklapj, kur skelbiama
informacija apie reklamuojama produkta (I5). Pardavimy skatinimui naudojami ir jvairts klasikiniai
praneSimai skirti paskleisti informacija, formuoti potencialiy vartotojy susidoméjima, taip pat
formuoti telekomunikacijy bendrovés ivaizdj. Remiantis informanty I1 ir IS5 teiginiais nustatyta, jog
telekomunikacijy bendrovés pardavimy skatinimui pasitelkia ir nuomonés formuotojus, kurie per
vykdoma komunikacija skatina sekéjus jsigyti bendroviy produkcijg. 12 nurodé, kad jie pardavimy
skatinimui per ,Facebook® pradéjo naudoti naujg formata, vartotojy sukurta turinj, Kkuris
panaudojamas pardavimy skatinimui. Siekiant padidinti vartotojy sukurto turinio veiksminguma j jo
turinj integruojamos specialios akcijos, kuriy tikslas paskatinti vartotojus priimti sprendima pirkti.

Remiantis informanty teiginiais, priemoniy pasirinkimas priklauso nuo kampanijos tikslo, o
sprendimai priimami remiantis ,, <....> pagal ankstesnes kampanijas ir A/B testus.” (12). Atlikta
analizé atskleidzia, kad pardavimy skatinimui ,,Facebook® naudojamos jvairios priemonés,
priklausomai nuo siekiamy tiksly.

Sekanciu klausimu buvo siekiama nustatyti kokie pagrindiniai pardavimy skatinimo
priemoniy naudojamy ,,Facebook®, taikymo tikslai (34 lentel¢).

34 lentelé

Pardavimy skatinimo priemoniy naudojimo tikslai

Kategorija Subkategorijos Patvirtinantys teiginiai
Tikslai Pardavimy . <....> aisku, kad pardavimai.* (11).
skatinimas ., <....> sugeneruot pajamas <....>“ (14).

., Tikslas, aisku, pardavimai. * (15).
., <....> skatinti konkrecius vartotojo veiksmus, pavyzdziui, pirkti ar
uzsisakyti paslaugg. “ (16).

Klienty ., <....> pritraukt klientus. " (14).

pritraukimas

Prekés zenklo | ,, <....> padidinti prekés zZenklo zinomumg <....>* (12).
Zinomumo ., <...> kelti prekés zenklo zinomumg. “ (13).

didinimas ., <....> didinti prekés zenklo zinomumg <....>" (16).
Klienty kontakty | ,, <....>surinkti kontaktus.* (12).

rinkimas ., <...> kartais norim generuot kontaktus <...>" (I13).

llgalaikiy sutar¢iy | ,, <....> svarbu ir ilgalaikés sutartys. * (15).
sudarymas

Saltinis: sudaryta autorés

Remiantis informanty atsakymais nustatyta, kad dazniausiai formuojami kompleksiniai tikslai
(I3, 12, 16). Daugelis informanty pagrindiniu tikslu jvardijo pardavimy skatinima (I1, 14, 15, 16).
Antras pagal svarbg tikslas yra prekés zenklo Zinomumo didinimas (12, 13, 16). Be Siy tiksly
formuojami ir kiti, siekiama pritraukti naujy klienty (I4), paskatinti vartotojus jsipareigoti pasirasant
ilgalaikes sutartis (I5). Pardavimy skatinimo priemonés ,,Facebook®, taip pat naudojamos ir klienty

kontakty rinkimui (S2, I3).
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Treciuoju klausimu buvo siekta nustatyti pardavimy skatinimo kampanijy ,,Facebook* tinkle
sekmge (35 lentelé).
35 lentelé

Pardavimy skatinimo kampanijy ,,Facebook* tinkle sé¢kmés veiksniy nustatymas

Kategorija Subkategorijos Patvirtinantys teiginiai
Sékmeés veiksniai Tikslios . <...> tiksli auditorija <....>" (I1).
auditorijos ,» Tiksliai pasirinkta auditorija <....> " (12).
parinkimas ., <...> kad kampanija bity gerai pritaikyta auditorijai. “ (13).
. <...> auditorijy parinkimas <....>* (I5).
Turinio . <...> jdomus turinys. “ (I11).
iSskirtinumas  ir | ,, <....> aiSki ir jtraukianti Zinuté su gera vizualika <...> ** (12).
vertingumas . <....> vizualiai patraukus, dinamiskas turinys. “ (13).

,, Ir, Zinoma, vizualai <....> “ (14).

Komunikacija , <...> svarbu greita reakcija, stebim, kaip Zmonés reaguoja,
bendraujam, koreguojam. ** (13).

,, Pats pasiitlymas tikrai svarbu. “ (15).

BiudZetas . <...>ir, aisku, biudzetas <...>.* (12).

, <...> efektyvios kampanijos reikalauja nuolatinés analizés ir
korekcijy. “ (14).

., <...> kaip pigiai gali pasiekti auditorijg (CPM) <...>" (16).

Saltinis: sudaryta autorés

Pardavimy skatinimo kampanijy ,,Facebook* tinkle sekmés veiksniy analize leido iSskirti
kelias pagrindines veiksniy grupes. Informanty vertinimu kampanijy ,,Facebook® tinkle sékme
priklauso nuo tikslios auditorijos parinkimo (I1, 12, 15, 16), i$skirtinio ir vertingo turinio suformavimo
(I1, 12, 13, 14), aktyviai vykdomos komunikacijos su vartotojais (I3, 14, I5) bei pakankamo biudzeto
(12, 14, 16). Informanty teigimu sékme¢ dazniausiai lemia ne vienas veiksnys, o jy kompleksas. 15
akcentavo, kad kampanijos ,,Facebook* tinkle sékmé tiesiogiai priklauso nuo pasitilymo vartotojams.
Kuo jis patrauklesnis, tuo didesnis vartotojy skaicius sureaguoja i reklaminés kompanijos pasitilyma.

Pardavimy skatinimo ,,Facebook* socialiniame tinkle veiksmingumo vertinimas (4 — 5
klausimai): Ketvirtuoju klausimu siekta suzinoti kaip informantai vertina pardavimy skatinimo
veiksminguma ,,Facebook* tinkle vartotojy isitraukimo ir lojalumo poziiiriu (36 lentel¢).

36 lentelé

Pardavimy skatinimo veiksmingumo ,,Facebook* tinkle vertinimas vartotoju isitraukimo ir
lojalumo pozZiiiriu

Kategorija Subkategorijos Patvirtinantys teiginiai
Veiksmingumo Isitraukimas ., <....> per reakcijas, paspaudimus, komentarus ir pasidalinimus
vertinimas vartotojy <..>“11).
isitraukimo ir ,, <...> tai reakcijos, komentarai, pasidalijimai, paspaudimai.*
lojalumo pozitiriu (12).

., <....> sukelia emocijg <....>" (13).

Lojalumas . <....> lojalumui tos kampanijos, sakyciau, tiesiogiai labai nedaro
jtakos <....>* (14).

Saltinis: sudaryta autorés
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Informanty teigimu vertindami pardavimy skatinimo veiksmingumo ,,Facebook* tinkle, jie
susitelkia i vartotojy isitraukimo vertinimg. Tam naudojamos jsitraukimo metrikos (procentinis
isitraukimo lygis, paspaudimy skaiCius, nuomonés formuotojy kody panaudojimas), reakcijy,
komentary, pasidalijimy ir paspaudimy kiekis (I1, 12). Informanty teigimu pardavimy skatinimas
,Facebook* neturi tiesioginio poveikio vartotojy lojalumui.

Penktuoju klausimu informanty buvo paprasyta apibiidinti kokias metrikas arba pagrindinius
veiklos rodiklius (KPI) naudoja pardavimy skatinimo s¢kmei jvertinti ,,Facebook* tinkle (37 lentel¢).

37 lentelé

Pardavimy skatinimo sékmés ,,Facebook* tinkle jvertinimo metrikos ir rodikliai

Kategorija Subkategorijos Patvirtinantys teiginiai

Sékmés ,,Facebook™ | Metrikos ., <....> CPL, tai yra kiek kainuoja gaut kontaktq, ir CPC — kaina uz
tinkle vertinimo paspaudimgq. “, ,,<....> kaip atsiperka kampanija pagal investuotq
rodikliai biudzetq. “ (13).

., Zitirim j ROI, ROAS. Taip pat konversijas, svetainés lankomumg
(ypac jei retargetingas), CPC, CTR. “ (15).
., <...> CPM, CTR, CPC, CPA <...> “ (16).

Rodikliai ., <....> reach, impressions, link clicks ir engagement. * (I11).
. <....> gauty uzklausy skaicius. “(12).
., <....> pajamos ir pritraukti klientai* (14).

Saltinis: sudaryta autorés

Nustatyta, kad informantai pardavimy skatinimo sé¢kmei jvertinti ,,Facebook* tinkle naudoja
jvairias vertinimo metrikas ir rodiklius. DaZniausiai buvo jvardintos metrikos CPL (kaina uz gauta
kontakta), CPC (kaina uz paspaudimg), CPA (kaina uz veiksmg), CPM (kaina uz tiikstantj parodymy),
CTR (paspaudimy santykis), ROI (investicijy graza) ir ROAS (reklamos graza). Informanty teiginiai
patvirtino, kad visos pardavimy skatinimo priemonés naudojamos ,,Facebook* tinkle yra vertinamos
pagal savo veiksminguma ir sukaupta patirtis yra naudojama planuojant ir taikant naujas pardavimy
skatinimo priemones.

Pardavimy skatinimo kampanijy ,,Facebook* organizavimo isSukiai. Telekomunikacijy
sektorius pasizymi labai stipria konkurencija yra aktyviu visy rinkos dalyviy pardavimy skatinimu,
todel Sestuoju klausimu buvo siekiama nustatyti su kokiais i$Siikiais ar klititimis susiduriama vykdant

pardavimy skatinimo kampanijas ,,Facebook* (38 lentele).

38 lentelé
Pardavimy skatinimo kampanijy ,,Facebook* organizavimo isSukiai
Kategorija Subkategorijos Patvirtinantys teiginiai
Organizavimo Efektyviy idéjy | ,, <...> kiarybos tritkumas, nes sunku sugalvoti idéjy, kurias
i§stukiai generavimas dizaineriai galéty ispildyti. “ (12).
., <...> strategijos tritkumas <....>* (14).
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38 lentelés tesinys

Kategorija Subkategorijos Patvirtinantys teiginiai
Kvalifikacijos ,,» Vienas didziausiy, tai geri specialistai. “ (I12).
problema ., <....> nekvalifikuoti reklamos vadybininkai <....>* (14).
Netikslus ,, <....> ne visada tiksliai segmentuojam auditorijq. * (13).
auditorijos ., <....> duomeny nesutapimas tarp sistemy. “ (16).
segmentavimas
Ribotas biudzetas | ,, <....> ribotas biudzetas. “ (12).

., <....> sunkumas su metiniu planavimu, nors ir palengvina darbg,
bet mazina lankstumg. “ (15).

Zemas vartotojy
susidomeéjimas

,» Neigiami komentarai didelé problema. * (15).
., <....> Zmoneés labai greitai perziiari turinj, 2-3 sekundés ir viskas
<...>"“(I6).

Saltinis: sudaryta autorés

SV W —

fv v —

generavimas. D¢l intensyvios ir gausios telekomunikacijy produkty reklamos tampa vis sunkiau
sugalvoti originalias pardavimy skatinimo idéjas, kurios pritraukty vartotojy démes;j (12; 14). Todél
vartotojai vangiai reaguoja | tokias pardavimy skatinimo priemones ir tai lemia Zemg vartotojy
susidoméjima (I5; 16).

Vartotoju lojalumui didZiausia poveikj turéjusios pardavimo skatinimo priemonés
»Facebook® tinkle. Informantai vertindami veiksmingiausias pardavimo skatinimo priemonés
,Facebook® tinkle akcentavo, kad ,,Negalime isskirti vienos priemonés Facebooke, kuri uztikrinty
lojalumg. Dazniausiai tai visos kampanijos ir kanaly derinio rezultatas.” (16). Nustatyta, kad
informantai pardavimo skatinimo priemones dazniausiai integruoja | kompleksines programas ir
vertina bendrg jy poveikj vartotojy lojalumui. Nepaisant to, remiantis informanty teiginiais buvo
iSskirtos kelios pardavimo skatinimo priemonés, naudotos ,,Facebook* ir turéjusios poveikij vartotojy
lojalumo stiprinimui (39 lentel¢).

39 lentelé

Vartotoju lojalumui didZiausig poveikj turéjusios pardavimo skatinimo priemonés
,»Facebook* tinkle

Kategorija Subkategorijos Patvirtinantys teiginiai
Veiksmingiausios Lojalumo akcijos | ,, <....> lojalumo akcijos — taskai, dovanos <....> “ (I1).
pardavimo skatinimo ., <....> giveaway tipo kampanijos <....>* (I3).
priemonés
Tiesioginé . <....> mokama reklama <....> “ (I3).
reklama ., <....>,,Collection Ads** ar ,,Video Ads“ <....>* (16).
Nuomonés ,» Influenceriai, be abejo. *“ (11).
formuotojai
Komunikacija ., <....> nuolatiné, vertinga ir autentiska komunikacija,

,» Tikrai edukacinés zinutes. * (15).

Saltinis: sudaryta autorés
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Lojalumo akcijos, informanty jvardinta kaip viena veiksmingiausiy lojalumo stiprinimo
priemoniy. Telekomunikacijy paslaugy vartotojams lojalumo akcijos pademonstruoja, kad bendrovei
jie yra svarbis ir ji atsidékoja uz juy lojaluma (I1, I3). Tiesioginé reklama transliuojama per
,Facebook® teigiamai veikia vartotojy lojalumg tik tuo atveju jei reklaminé zinuté sukuria tam tikra
verte vartotojams, kuri gali buti aiskiai iSmatuojama (I3, 16). Komunikacija su esamais vartotojais per
,Facebook*, ivardinta kaip veiksminga pardavimy skatinimo priemoné. 12 pazyméjo, kad ,, Lojalumqg
kuria nuolatiné, vertinga komunikacija, o ne vien reklama. , Facebook® daznai biina pirmas
kontaktas, bet lojalumas atsiranda is paslaugy kokybés, aptarnavimo, jmonés vertybiy. (12).
Remiantis S5 lojalumas formuojamas plétojant santykius su nuolatiniais klientais, kurie bty
grindziami pasitikéjimu ir vertés formavimu. I3 nurodé, kad ,,Tiesiogiai pardavimy skatinimas
., Facebook* lojalumo nelabai skatina, bet kai yra aktyvus bendravimas, pastovus dalyvavimas, tai
padeda formuot lojalumq netiesiogiai.*“ (I3). Panasia nuomong iSsaké ir 14 akcentuojant, kad ,,
lojalumui tos kampanijos, sakyciau, tiesiogiai labai nedaro jtakos, bet jsitraukimq tikrai padidina.
(14).

Sios interviu jzvalgos ne tik papildé kiekybinio tyrimo rezultatus, bet ir padéjo giliau suprasti,
kokie konkretlis pardavimy skatinimo elementai ir komunikacijos aspektai labiausiai prisideda prie
lojalumo formavimo. Siekiant jvertinti Siuos sarySius nuosekliau, toliau pateikiamas iSkelty teiginiy
vertinimas, gristas abiejy tyrimy duomeny analize.

T1: Skirtingos pardavimy skatinimo priemonés skirtingai skatina vartotoju lojaluma.
Teiginys patvirtintas. Remiantis kiekybinés analizés rezultatais, skirtingos skatinimo formos, tokios
kaip nuotraukos su tekstu, vaizdiniai pasiiilymai ar konkrettis nuolaidy formatai, turi nevienoda
poveikj vartotojy lojalumui. Ypac efektyviis buvo turinio formatai, kuriuose vaizdas ir tekstas buvo
derinami bei aiSkiai komunikuojami naudingi pasiiilymai (pvz., nuolaidos, kuponai). Tai buvo
papildomai pagrjsta interviu dalyviy atsakymais, kurie akcentavo, kad tokie praneSimai geriau
jsimenami, sukelia pasitikéjimg ir dazniau paskatina veiksma.

T2: Skirtingos socialiniy tinkly charakteristikos skirtingai veikia vartotojy lojaluma.
Teiginys patvirtintas. Tyrimo rezultatai parodé, kad tam tikros socialiniy tinkly savybés, tokios kaip
aktyvi komunikacija su vartotojais, reakcija j komentarus, patrauklus vaizdinis turinys ir vartotojams
aktualiis pasitilymai — turi stipresnj poveikj tiek pozitirio, tiek elgsenos lojalumui, nei pavyzdziui
paprastas teikstinis turinys ar retas bendravimas. Kokybinio tyrimo duomenys atskleid¢, kad
vartotojai labiau jsitraukia ir suformuoja rysj su prekés zenklu, kai komunikacija yra interaktyvi,
informatyvi ir vizualiai patraukli.

Apibendrinant, kokybinio tyrimo rezultaty analizé leido nustatyti, kad pardavimy skatinimui

,, Facebook* tinkle naudojamos jvairios priemonés, dazniausiai: specialiis pasiiilymai, nuolaidos,
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akcijos, tiesiogines reklamos sprendimai, pranesimai. Pardavimy skatinimo priemonés, naudojamos
, Facebook* tinkle siekiant jvairiy tiksly, kuriy pagrindiniai yra pardavimy didinimas ir prekés
Zenklo zinomumo didinimas. Pardavimy skatinimo kampanijy ,,Facebook* tinkle sékme lemia
kompleksiniai veiksniai, pagrindiniai jy tikslios auditorijos parinkimas, isskirtinio ir vertingo turinio
suformavimas, aktyvios komunikacijos. Pagrindiniai pardavimy skatinimo kampanijy ,, Facebook*

tinkle organizavimo issitkiai yra efektyviy idéjy generavimas, vartotojy susidoméjimo suzadinimas.

3.3. Pardavimy skatinimo socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy lojalumui tyrimo

rezultaty aptarimas

Siame poskyryje apibendrinami tyrimo modelio rezultaty vertinimai pagal koreliacinius rysius
tarp tyrimo kintamyjy, mediacijos analiz¢ bei jvertinamos tyrimo stiprybés ir apribojimai. Tyrimu
siekta nustatyti, ar skirtingos pardavimy skatinimo priemonés ir socialiniy tinkly charakteristikos turi
reikSmingg poveiki vartotojy elgsenos ir poziiirio lojalumui bei ar $j ry$j tarpininkauja vartotojy
jsitraukimas. Rezultatai leidzia tikslingai apibendrinti empirinio tyrimo patvirtintus teiginius ir
pateikti praktines jzvalgas verslui.

H1: Pardavimy skatinimo tipas yra reikSmingai susijes su elgsenos lojalumu.

Atliekant Spearman koreliacijos analize, buvo gautas reikSmingas teigiamas rySys tarp
pardavimy skatinimo tipo ir vartotojy elgsenos lojalumo (p = 0,334, p < 0,001, N = 329). Tai reiskia,
kad vartotojai, kurie palankiai vertina sitilomas priemones (pvz., kuponus, akcijas, dovanas), yra
labiau linke elgtis lojaliai — pakartotinai pirkti ar sekti prekés Zenkla. Sis ry3ys rodo, kad pardavimy
skatinimas veikia ne tik kaip trumpalaiké paskata, bet ir formuoja ilgalaikj elgesi, susijusj su
pasirinktu prekés zenklu. Gautas rezultatas pagrindzia teorinj argumentg, kad vartotojui apciuopiama
nauda (pvz., nuolaida) didina emocinj prisiriSimg. Praktiniu poziiiriu tai signalizuoja jmonéms, kad
verta investuoti  skatinimo kampanijy turinio kokybe ir atitikimg vartotojy likesciams.

H2: Pardavimy skatinimo tipas yra reikSmingai susijes su poziiirio lojalumu.

Spearman koreliacija parod¢ dar stipresnj rysj tarp skatinimo tipo ir poziirio lojalumo — p =
0,417, p < 0,001. Tai reiskia, kad socialiniuose tinkluose vykdomos kampanijos (pvz., lojalumo
akcijos ar personalizuoti pasiiilymai) daro jtaka ne tik pirkimo veiksmui, bet ir formuoja vartotojo
nuomon¢ apie jmong. Poziiirio lojalumas susijes su pasitikéjimu, palankumu ir rekomendacijos
tikimybe. Tai stiprina teorini modelj, kurio centre — lojalumas kaip kompleksinis, emocinis ir
racionalus reiSkinys. Verslui tai signalas, kad nuoseklus ir nuosekliai verte kuriantis turinys ilgainiui
formuoja prekés Zenklo ambasadorius.

H3: Socialiniy tinkly charakteristikos yra reikSmingai susijusios su elgsenos lojalumu.
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Si analizé taip pat atskleidé reik§minga rysj: p = 0,290, p < 0,001. Nors ry8ys yra silpnesnis
nei H1 ir H2 atveju, jis vis dar svarbus. Tyrimas parod¢, kad tokie aspektai kaip komunikacijos
reguliarumas, vizualinio turinio kokybe¢, interaktyvumas skatina elgsena: sekti, komentuoti, reaguoti
1 turinj. Tai leidzia daryti iSvada, kad turinio forma ir tonas yra svarbis elgsenos lojalumo
komponentai. RySys néra automatinis — jj suformuoja tikslingas jsitraukimg skatinantis turinys.
Imonés turéty zinoti, kad socialiniy tinkly aktyvumas, jei jis neautentiskas ar per daug reklaminis,
gali turéti prieSingg efekta.

H4: Socialiniy tinkly charakteristikos yra reikSmingai susijusios su poziirio lojalumu.

Tyrimas parod¢ teigiamg koreliacija: p = 0,300, p < 0,001. Vartotojai, kurie teigiamai vertina
socialiniy tinkly turinj (estetika, informatyvuma, bendravimo budus), yra labiau link¢ suformuoti
palanky pozitrj j prekés Zenklg. Tai reiskia, kad vartotojo nuomone¢ formuoja ne tik tiesioginiai
pasitilymai, bet ir bendras prekés zenklo elgesys socialinéje erdvéje — atsakas 1 komentarus, nuosekli
zinuté, turinio aktualumas. Si hipotezé leidia suprasti, kad jvaizdis ir emocinis rysys prasideda ne
nuo produkto, bet nuo santykio su auditorija.

HS: Vartotoju jsitraukimas tarpininkauja tarp pardavimy skatinimo tipo ir vartotojy
lojalumo.

Tyrimo metu atlikta mediacijos analizé parod¢, kad vartotojy jsitraukimas yra reikSmingas
tarpininkaujantis kintamasis tarp pardavimy skatinimo tipo ir tiek pozitirio, tiek elgsenos lojalumo.
Mediacijos efektas buvo statistiskai reikSmingas (B = 0,185; p < 0,001). Tai reiskia, kad skatinimo
tipo poveikis lojalumui i$ dalies veikia per jsitraukimg — kuo vartotojas aktyviau reaguoja j pasitilyma,
tuo didesné tikimybé, kad iSsivystys lojalumas. Sis rezultatas leidzia daryti i§vada, kad vien tik
pardavimy skatinimo tipas, net ir labai patrauklus, nepakanka siekiant vartotojy lojalumo. Turi bati
skatinamas vartotojy isitraukimas — per patraukly turinj, asmening¢ komunikacijg, interaktyvias
kampanijas. Praktikoje tai gali reiksti jtraukesnes reklamas su kvietimu dalyvauti, dalintis, ar gauti
atlygj uz veiksma.

H6: Vartotoju jsitraukimas tarpininkauja tarp socialiniy tinklu charakteristiky ir
vartotoju lojalumo.

Mediacijos analiz¢ taip pat parodé, kad jsitraukimas yra tarpininkaujantis kintamasis tarp
socialiniy tinkly charakteristiky ir vartotojy lojalumo ( = 0,163; p < 0,001). Net ir turint patrauklia
komunikacijg ar turinj, vartotojy lojalumas nesiformuoja, jei jy aktyvumas islieka Zemas. Rezultatai
rodo, kad komunikacija socialiniuose tinkluose turi buti ne tik vienakrypté, bet aktyvi, nuolatiné,
kviecianti dalyvauti ir kurti ry$j. Tik tuomet galima tikétis, kad socialinis tinklas bus ne tik
informacijos kanalas, bet ir vertés kiirimo platforma lojalumo kontekste.

H7: Vartotoju isitraukimas daro tiesiogine jtaka elgsenos lojalumui.
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Tyrimo rezultatai aiSkiai parod¢, kad vartotojy jsitraukimas socialiniuose tinkluose yra
reikSmingas elgsenos lojalumo prognozuotojas. Statistinis rySys tarp jsitraukimo ir elgsenos lojalumo
buvo stiprus ir reik§mingas — B = 0,229, p < 0,001. Tai reiskia, kad kuo dazniau vartotojai sagveikauja
su jmones skelbiamu turiniu (,,patinka“, komentarai, pasidalijimai, dalyvavimas konkursuose), tuo
dazniau jie pasirenka jmonés paslaugas pakartotinai, labiau linke rekomenduoti jg artimiesiems ar
pazistamiems. Be to, patvirtintas ir netiesioginis poveikis — jsitraukimas reikSmingai perduoda
pardavimy skatinimo jtakg elgsenai (indirektinis efektas = 0,075; P1[0,030-0,126]). Tai leidZia daryti
iSvada, kad vartotojo aktyvumas néra tik komunikacinis aktas — tai lojalumo stiprintojas,
transformuojantis trumpalaikius paskatinimus j ilgalaikj elgesio modelj.

H8: Vartotoju jsitraukimas daro tiesioging jtaka poZiurio lojalumui.

Tarp vartotojy jsitraukimo ir poziiirio lojalumo nustatytas reikSmingas tiesioginis rySys — B =
0,276, p < 0,001. Sie rezultatai rodo, kad jsitrauke vartotojai — t. y. tie, kurie daznai saveikauja su
imongs socialinio tinklo turiniu ir dalyvauja interaktyviose kampanijose — linke turéti teigiama poZzitirj
1 imonés prekés zenkla. Tokie vartotojai apibiidina jmong kaip patikima, inovatyvia, artima, o tai
stiprina emocinj ry$j su ja. Be to, mediacijos analizés duomenys parodé, kad jsitraukimas sékmingai
perduoda socialiniy tinkly charakteristiky poveikj poziiirio lojalumui (netiesioginis efektas = 0,103;
P1[0,044-0,172]). Tai leidzia teigti, kad socialinio tinklo formatai bei interaktyvus turinys tampa ne
tik kontaktiniu tasku, bet ir emocinio lojalumo Saltiniu.

T1: Skirtingos pardavimy skatinimo priemonés skirtingai skatina vartotoju lojaluma.

Sis teiginys buvo patvirtintas tick kiekybine, tick kokybine analize. Statistiniai rezultatai
atskleidé, kad tokios pardavimy skatinimo priemonés kaip nuotraukos su tekstu, vaizdiniai
pasitulymai ar nuolaidy kuponai tur¢jo skirtinga poveikj vartotojy lojalumui — kai kurios priemonés
veike tik trumpalaikj elgsenos lojaluma, o kitos — stiprino ir pozitirinj rysj su prekés Zenklu. Ypac
efektyvios buvo vizualiai patrauklios ir aiSkiai komunikuojancios priemonés, kurios ne tik paskatino
veiksma, bet ir paliko teigiamg ispuidj. Interviu su specialistais parodé¢, kad tokie praneSimai yra geriau
jsimenami, sukelia vartotojy pasitiké¢jima ir padidina paslaugy naudojimo bei rekomendacijy
tikimybe.

T2: Skirtingos socialiniy tinkly charakteristikos skirtingai veikia vartotoju lojaluma.

Sis teiginys taip pat buvo pagrjstas tyrimo duomenimis ir patvirtintas. Tyrimo metu nustatyta,
kad tokios savybés kaip aktyvus atsakas i komentarus, reguliarus ir aktualus turinys, vizualinis
patrauklumas bei asmeniSkai pritaikyti pasiiilymai turéjo reikSmingesnj poveikj tiek elgsenos, tiek
pozitrio lojalumui nei standartinis ar retai atnaujinamas tekstinis turinys. Kiekybiniai duomenys
rodo, kad vartotojai labiau jsitraukia ir kuria emocinj rysj su prekés zenklu, kai komunikacija yra

interaktyvi ir sukuria vertg jiems. Kokybinis tyrimas patvirtino Sias iSvadas, nes dauguma apklausty
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marketingo specialisty akcentavo, jog biitent turinio aktualumas ir dialogas su vartotoju ,,Facebook*
platformoje yra esminiai lojalumo formavimo veiksniai.

Tyrimo rezultatai atskleidé nuoseklig struktiirg tarp pardavimy skatinimo, socialiniy tinkly
charakteristiky, vartotojy jsitraukimo ir jy lojalumo. Visos aStuonios hipotezés buvo patvirtintos, o
tai leidzia pagristai teigti, kad socialiniuose tinkluose taikomos pardavimy skatinimo priemonés ir
komunikacijos pobudis turi tiek tiesioginj, tiek netiesioginj poveikj vartotojy elgesiui ir emociniam
prisiriSimui prie prekés zenklo. Pardavimy skatinimo tipas daré reikSmingg poveikj tiek elgsenos (p
= 0,334), tiek pozitrio lojalumui (p = 0,417), ypac kai buvo pasitelkiamos vizualiai patrauklios,
aiSkios ir tikslinei auditorijai pritaikytos priemonés. Socialiniy tinkly charakteristikos, tokios kaip
interaktyvumas, estetika ar komunikacijos nuoseklumas, taip pat prisidéjo prie lojalumo stiprinimo
(p=0,290 ir p = 0,300). Svarbiausias atradimas yra vartotojy jsitraukimo tarpininkaujantis vaidmuo.
Mediacijos analizés parode, kad tiek pardavimy skatinimas, tiek socialiniy tinkly savybés i lojaluma
veikia biutent per jsitraukimg. Tai reiSkia, kad vien tik paskatos ar turinys nelemia lojalumo —
lemiamas tampa vartotojo aktyvumas ir dalyvavimas. Sis jsitraukimas stiprina tiek elgseninius (B =
0,229), tiek poziiirinius (B = 0,276) lojalumo aspektus, o netiesioginiai poveikiai taip pat buvo
statistiSkai reikSmingi. Teiginiai T1 ir T2 papildomai patvirtino, kad tiek skirtingos skatinimo formos,
tiek socialiniy tinkly turinio savybés nulemia lojalumo formavimasi. Priemonés ir platformos, kurios
skatina vartotojy reakcija, ne tik geriau isimenamos, bet ir didina pasitikéjima, skatina
rekomendacijas ir emocinj prisiriS§img. Apibendrinant galima teigti, kad pardavimy skatinimas
socialiniuose tinkluose yra veiksminga strategija tik tada, kai ji yra orientuota ne j vienpusj poveikj,
o j aktyvy dialoga, vertés kiirimg ir emocinj vartotojo jtraukima. Sis tyrimas prisideda prie teorinés
lojalumo sampratos plétojimo, jtvirtindamas jo daugialypj pobudj — kaip racionalaus, emocinio ir
elgseninio reiskinio, formuojamo per nuoseklia, personalizuotg ir interaktyvig komunikacija.

Ribotumai. Siame tyrime buvo siekiama jvertinti pardavimy skatinimo socialiniuose tinkluose
poveikj vartotojy lojalumui, remiantis telekomunikacijy sektoriaus pavyzdziu. Nors rezultatai parode
reikSmingg ir teigiamg poveikj, biitina paminéti keletg svarbiy ribotumy. Pirmiausia, tyrimo imtis
apsiribojo viena verslo Saka ir viena socialinio tinklo platforma (,,Facebook®), todé¢l gauti rezultatai
negali biti tiesiogiai taikomi kitose pramonés Sakose ar skaitmeninés rinkodaros kanaluose. Svarbu
paminéti ir tai, kad kokybinio tyrimo metu dalyvavo ribotas jmoniy skaicius, o apklausty specialisty
nuomoneés gali neatspindéti visos rinkos jvairovés. Taip pat tyrimo metu buvo analizuojamas tik
vienas marketingo komplekso elementas — pardavimy skatinimas, nevertinant kity rinkodaros
veiksmy (pvz., kainodaros, pozicionavimo, paslaugy kokybés) poveikio lojalumui, nors kokybine
analiz¢ atskleide, kad Sie veiksniai taip pat daro reikSmingg jtaka.

Tyrimo plétojimo galimybés. Atsizvelgiant | nustatytas ribas ir tyrimo metu gautas jzvalgas,

sitiloma ateityje plétoti Sig temg trimis pagrindinémis kryptimis. Pirmiausia, rekomenduojama iSplésti

86



tyrimg | kitas paslaugy ar prekiy sektoriaus Sakas (pvz., mazmening prekyba, finansy ar sveikatos
paslaugas), taip pat jtraukiant daugiau socialiniy tinkly platformy, tokiy kaip ,,Instagram®, ,, TikTok*
ar ,,LinkedIn“. Antra, naudinga biity atlikti tyrimus, kurie leisty stebéti, kaip vartotojy lojalumas
keiciasi laikui bégant, ir jvertinti, kokj poveiki pardavimy skatinimo priemonés daro ilgalaikéje
perspektyvoje. Trecia, sitilytina analizuoti viso marketingo komplekso elementy (produktas, kaina,
vieta, rémimas) integruota poveiki lojalumui. Tai leisty atskleisti, kurie i§ jy stipriausiai veikia
lojaluma konkurencingoje rinkoje ir kaip jie tarpusavyje saveikauja. Tokie tyrimai galety padéti
imonéms formuoti nuoseklig ir visapusiska rinkodaros strategija, kurioje lojalumas biity vystomas ne

pavieniy veiksmy pagrindu, o per visapusiska vertés kiirimg visame kliento patirties kelyje.
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ISVADOS

1. ISanalizavus pardavimy skatinimo socialiniuose tinkluose teorinius aspektus atskleista, kad
socialiniai tinklai yra internetinés ir neprisijungusios platformos, kurios jgalina socialing sgveika,
suteikdamos zmonéms galimybe prisijungti, bendrauti ir keistis iStekliais. Socialiniai tinklai pakeité
verslo sgveika su tiksline auditorija skaitmeniniame amziuje, suteiké prekiy Zenklams placias
galimybes panaudoti pardavimo skatinimo priemones didinat vartotojy jsitraukima.

2. ISnagrinéjus vartotojy lojalumo teorinius aspektus nustatyta, kad vartotojy lojalumas yra
vartotojo teigiamos nuomones dalinimosi ir pasikartojancio bei nuolatinio konkrec¢ios jmonés (prekes
zenklo) pasirinkimo visuma. Telekomunikacijos sektoriuje vartotojy lojaluma formuoja teigiama
paslaugy vartojimo patirtis, apimanti paslaugy kaing, kokybe, i klientus orientuota aptarnavima,
pasitikéjima, jvairias unikalias naudas. Vartotojy lojalumg sustiprina pridétinés vertés kirimas,
orientacija ] vartotojy poreikius.

3. Atlikta pardavimy skatinimo socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy lojalumui tyrimy
analiz¢ atskleidzia, kad pardavimy skatinimo priemoniy taikymas gali sustiprinti socialiniy tinkly
jtaka vartotojy lojalumui skirtinguose kontekstuose. Taciau §is poveikis pasireiskia labai skirtingai,
priklauso nuo jvairiy veiksniy apimanciy taikomy pardavimy skatinimo priemoniy vertg, produkty
kokybe, aptarnavima, komunikacija, vartotojy elgseng ir kt. veiksnius.

4. Sudarytas tyrimo modelis, kuriame analizuotas pardavimy skatinimo tipo ir socialiniy
tinkly charakteristiky poveikis vartotojy lojalumui, o vartotojy isitraukimas jtrauktas kaip
tarpininkaujantis veiksnys, galintis sustiprinti §j ry$j tiek elgsenos, tiek pozitrio lygmenyje.

5. Atlikus tyrimy duomeny analizg (koreliacing ir mediacijos), empiriskai patvirtintas tyrimo
modelis. Nustatyta, kad tiek pardavimy skatinimo tipas, tiek socialiniy tinkly charakteristikos turi
statiskai rekSmingg poveikj vartotojy pozitrio ir elgsenos lojalumui, o vartotojy isitraukimas veikia
kaip reikSmingas tarpininkaujantis veiksnys (mediatorius). Modelis buvo atitinkamai tikslintas,
jtraukiant §j ry$j. Sj modelj pagrindzia ios tyrimo i§vados:

e respondentai socialiniame tinkle ,,Facebook®™ dazniausiai ieSko informacijos susijusios su
telekomunikacijy jmoniy produkcijos vartojimo patirtimi. Skirtingo tipo praneSimai
nevienodai pritraukia respondenty démesj. PraneSimai su nuotrauka ir tekstu labiausiai
patraukia 31-40 mety amziaus, profesinj iSsilavinimg turinCiy, dirbanéiy respondenty,
mokiniy — studenty démesj. PraneSimai su vaizdo jrasu ir tekstu labiausiai sudomina 31-40
mety, profesinj iSsilavinimg turinCius, dirbancius respondentus. Silpniausiai j jvairiy tipy

praneSimus reaguoja aukstajj iSsilavinimg turintys respondentai.
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respondentai retai seka socialiniame tinkle ,,Facebook* nuomonés formuotojus, retai dalijasi
savo asmenine vartojimo patirtimi. Respondenty jsitraukimas telekomunikacijy jmonés veikla
socialiniame tinkle ,,Facebook* yra Zemas.

telekomunikacijy bendroviy taikomos pardavimy skatinimo priemoneés skirtingai skatina
respondenty isitraukimg. Labiausiai jtraukianCios priemonés yra nuolaidos ir jvairiausi
kuponai, maziau jtraukianCios priemonés yra premijos, papildomos vertés pasiiilymai,
nemokami produkty pavyzdziai. Tiesioginé reklama ir konkursai maziausiai skatina
respondenty jsitraukima.

respondenty elgsenos lojalumas ir ketinimas toliau naudotis telekomunikacijy bendroviy
paslaugomis néra tvirtas. Patrauklus ir vertingas pasitilymas i§ kity prekés Zenkly gali
paskatinti juos nustoti sekti telekomunikacijy bendrovés prekés Zenklg socialiniame tinkle
,JFacebook®. Zemesniu lojalumu pasizymi aukstajj i$silavinima turintys respondentai lyginant
su pagrindinj —vidurinj ir profesinj iSsilavinima respondentais.

pardavimy skatinimo priemoniy poveikio vartotojy isitraukimui jvertinimu nustatyta, kad
respondentai linke pasyviai dalintis reikSminga teigiama vartojimo patirtimi apie
telekomunikacijy bendrovés produktus, prekés zenkla per socialinij tinklg ,,Facebook®, teikti
rekomendacijas. Respondenty emociné sasaja su telekomunikacijy bendrovés prekés zenklais,
kuriuos jie seka socialiniame tinkle ,,Facebook®, Zema. Nustatyta, kad puiki organizacijos
komunikacija socialiniame tinkle ,,Facebook® yra vienas i§ veiksniy skatinantis klienty
lojaluma. Didziausig reikSme respondenty lojalumui turi auksta paslaugy kokybé ir bendroveés
rys$iai su lojaliais klientais.

kokybinio tyrimo rezultaty analizés metu pardavimy skatinimui ,,Facebook® informantai
naudoja jvairias priemones, placiausiai taiko specialius pasitilymus, nuolaidas, akcijas,
tiesioginés reklamos sprendimus, pranesimus. Priemoniy pasirinkimas grindziamas keliamais
tikslais ir sukaupta patirtimi. Pardavimy skatinimo priemonés, naudojamos ,,Facebook*
dazniausiai siekiant padidinti pardavimus, prekés Zzenklo zinomuma. Pardavimy skatinimas
,Facebook® dazniausiai naudojamas kaip dalis pardavimy skatinimo kompanijy vykdomy
naudojant ir kitus komunikacijos kanalus.

remiantis tyrimy rezultatais, atlikus koreliacing ir mediacing analize¢ buvo empyriSkai
patikrintas pardavimy skatinimo socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy lojalumui
modelis. Patvirtinta, jog pardavimy skatinimo nepriklausomi kintamieji, pardavimy skatinimo
tipas ir socialiniy tinkly charakteristikos turi poveikij vartotojy elgsenos ir pozitrio lojalumui.
Tyrimo modelis buvo patikslintas atsizvelgiant | mediacijos analizés rezultatus, buvo

nustatyta, kad vartotojy jsitraukimas veuikia kaip reikSmingas mediacinis mechanizmas tarp
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marketingo priemoniy ir lojalumo rodikliy. Tyrimo rezultatai patvirtina sukurto modelio

taikymo praktikoje pagristuma.

PASIULYMAI

Rekomendacijos teikiamos telekomunikacijy bendroviy marketingo departamento skyriaus

vadovams ir vyr. specialistams:

1.

Paslaugy vartojimo patirties gerinimas. Remiantis tyrimo rezultatais, rekomenduojama
socialiniame tinkle ,,Facebook® skelbti praneSimus kaip galima efektyviau naudotis
teikiamomis paslaugomis, programélémis, iSmaniaisiais jrenginiais;

Specialiy pasiiilymy vertés didinimas. Rekomenduojama gerinti teikiamus specialius
pasitlymus didinant jy vertg vartotojams atsizvelgiant j skirtingy tiksliniy vartotojy poreikius.
RySiy su esamais klientais stiprinimas. Sitiloma rySiy su esamais klientais palaikymui
,Facebook“ paskyroje organizuoti diskusijas apie iSmaniuosius jrenginius, paslaugy
vartojimo patirt]. Rekomenduojama paslaugy vartotojams teikti nemokamus kvietimus
Jvairiausius renginius, susitikimus.

Lojalumo programos. Rekomenduojama lojaliems klientams sudaryti salygas jsigyti
iSmaniuosius jrenginius su nuolaida nekeifiant esamy sutarties salygy ir nejsigyjant
papildomy paslaugy, kurios jiems néra aktualios. Sitiloma teikti nemokamas trumpalaikes
paslaugas lojaliems klientams, tokias kaip nemokami interneto gigabaitai, nemokamos
pokalbiy minutés, galimybé nemokamai iSbandyti naujas bendrovés teikiamas paslaugas.
Informacijg apie sitilomas lojalumo programas skelbti ,,Facebook* paskyroje.

Gerinti klienty aptarnavima. Rekomenduojama jdiegti konsultanto perskambinimo
funkcija, kuomet klientui nepavyksta i$ karto prisiskambinti. Siiloma ,,Facebook* paskyroje
idiegti funkcija leidZiancig pateikti klausimus susijusius su paslaugy vartojimu.

Skatinti vartotojus dalintis teigiama vartojimo patirtimi ,,Facebook* paskyroje.
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Sareikaite, Zivile. (2025). The Impact of Sales Promotion on Social Media on Customer
Loyalty. MBS Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty, Vilnius University, 124 p.

SUMMARY

Topic relevance. Living in the age of technology, social networks have become an important
marketing channel for businesses in various business areas. Social networks are an attractive platform
for companies to reach target customers and promote their products and services. As competition
intensifies, companies are faced with the need to strengthen consumer loyalty. One way to strengthen
consumer loyalty is through sales promotion. Sales promotion on social networks can help strengthen
consumer loyalty.

Level of research on the problem. Sales promotion carried out on social networks and its
impact on consumer loyalty has not been sufficiently studied.

The crux of the problem: How does sales promotion on social media platforms affect
consumer loyalty?

Subject of the work. The impact of sales promotion on social networks on consumer loyalty.

Aim of the work. To analyze the impact of sales promotion on social networks on consumer
loyalty.

Tasks:

1. To analyze the theoretical aspects of sales promotion on social networks;

2. To analyze the theoretical aspects of consumer loyalty;

3. To conduct an analysis of research on the impact of sales promotion on social networks on
consumer loyalty;

4. To develop a research model of the impact of sales promotion on social networks on
consumer loyalty;

5. To empirically verify the model of the impact of sales promotion on social networks on
consumer loyalty.

Results: The analysis of research on the impact of sales promotion on social networks on
consumer loyalty reveals that the use of sales promotion measures can strengthen the influence of
social networks on consumer loyalty in different contexts.

The research found that the sales promotion measures applied by telecommunications
companies stimulate the engagement of respondents in different ways. The most engaging measures
are discounts and various coupons. The loyalty of respondents' behavior and intention to continue
using the services of telecommunications companies is not strong. Respondents tend to passively
share significant positive consumer experiences about the telecommunications company's products
and brand via the social network Facebook, and provide recommendations. Respondents' emotional
connection to the telecommunications company's brands that they follow on the social network
Facebook is low. It was found that excellent organizational communication on the social network
"Facebook" is one of the factors promoting customer loyalty. The highest importance for the loyalty
of respondents is high quality of services and the company's relations with loyal customers. After
conducting correlation and regression analysis, the model of the impact of sales promotion on social
networks on consumer loyalty was empirically tested. It was confirmed that the independent variables
of sales promotion, sales promotion type and social media characteristics have an impact on consumer
behavior and attitudinal loyalty. The research model was adjusted taking into account the research
results. The research results confirm the validity of the developed model for practical application.

Total scope of the work — 124 pages, including 19 figures, 39 tables, 5 appendices, and 98
references.

Keywords: Loyalty, sales promotion, social networks, customer loyalty, sales promotion on
social networks, impact on customer loyalty
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PRIEDAI

1 PRIEDAS
KIEKYBINIO TYRIMO KONSTRUKTAI IR TEIGINIAI
Tikslas Konstrukto Klausimas Saltinis
elementas
1. Nustatyti, ar | Atrankiniai 1. Ar naudojatés socialiniu tinklu | -
respondentas klausimai »Facebook™? o .
. S 2. Kokios telekomunikacijy bendrovés
tinkamas tyrimui. : .
paslaugomis naudojatés:
3. Kiek laiko naudojatés telekomunikacijy
bendrovés paslaugomis?
2. ISsiaiskinti, | Socialiniy 4. Jvertinkite savo elgesj socialiniuose | Trajkovica et al., 2023,
kaip vartotojai | tinkly tinkluose, kai ieskote informacijos apie | Mnakatu & Geng, 2023
. . norimus jsigyti produktus ir paslaugas?
naudoja charakteristikos i . . .
N 5. [vertinkite, kokio tipo turinys
socialinius R . LR .
1kl socialiniuose tinkluose labiausiai patraukia
‘.[1 us- jusy démes;j?
informacijos
paieskai ir kokio
tipo turinys
labiausiai
patraukia
vartotojy démes;.
3. vertinti Vartotojq 6. Ivertinkite, kiek sutinkate su teiginiais apie | Fam et al., 2019
vartotojy isitraukimas jusy jsitraukimg j telekomunikacijy jmonés
. . . . veikla socialiniuose tinkluose.
isitraukimag 1
socialinius
tinklus ir jy
sgveika su prekes
zenklais
4. ISmatuoti | Pardavimy 7. Kokios telekomunikacijy bendrovés | Trajkovica et al., 2023
pardavimy skatinimo taikomos pardavimy skatinimo priemonés
skatinimo riemonés socialiniame tinkle ,,Facebook® labiausiai
. . P skatina Jus pirkti?
pricmoniy
poveikj vartotojy
jsitraukimui
5. ISanalizuoti Elgsenos 8. Ivertinkite, kiek sutinkate su teiginiais | Nisar & Whitehead,
vartotojy lojalumas apibtidinanciais jiisy elgsenos lojaluma jusy | 2016

elgsenos lojalumag
ir jy ketinimg
toliau  naudotis
paslaugomis

pasirinktos
atzvilgiu.

telekomunikacijy imoneés
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1 PRIEDAS (tesinys)

6. [vertinti | Pozitirio 9. Ivertinkite, kiek sutinkate su teiginiais apie | Nisar & Whitehead,

vartotojy poziiirj i | lojalumas jusy p().iiﬁr.i. . 1 . Jﬁsq ”pasi.rinktos 201§, D?lv\{idaviéiené &
LTy . telekomunikacijy jmonés jvaizd; ir veikla. Davidavicius, 2022

Prekes Zen'qu ”11‘ 10. Ivertinkite, kokie veiksniai labiausiai

Jo komunikacijg skatina jus biti lojaliu (-ia) telekomunikacijy

socialiniuose paslaugy teikéjui?

tinkluose ir

nustatyti

veiksnius, kurie

labiausiai skatina

lojaluma

telekomunikacijy

paslaugy teikéjui

7. Surinkti | Demografiniai | 11.Jasy lytis: -

informacija apie | klausimai 12. Jusy amZius:

respondenty 13. Jl_lsq 1sslllaV.1n1mas:
. 1 14 .Jusy veikla:

pagrindines 15. Jusy pajamos per ménesj atskailius

demografines mokes¢ius:

charakteristikas

(Iytis, amzius,

i$silavinimas,

socialiné padétis).
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2 PRIEDAS
KIEKYBINIO TYRIMO ANKETA

Sveiki,

Esu Vilniaus Universiteto Kauno fakulteto Marketingo ir pardavimy vadybos magistro
studenté Zivile Sareikaité. Siuo metu atlieku magistro baigiamojo darbo tyrima, kurio metu siekiama
i$siaiSkinti pardavimy skatinimo socialiniuose tinkluose poveikj vartotojy lojalumui.

Atsakyti ] tyrimo anketos klausimus uztruksite iki 5 minuciy.

Si apklausa yra anoniminé, dalyvavimas yra savanoriskas, tyrimo metu surinkti duomenys,
kaip statistiné medziaga bus naudojami analizei mokslo tiriamajame darbe.

IS anksto dékoju uz Jiisy skirtg laikg Siai apklausai atlikti!

1. Ar naudojatés socialiniu tinklu ,,Facebook*?
o Naudojuosi
o Nesinaudoju (toliau nedalyvaujama apklausoje)

2. Kokios telekomunikacijy bendrovés paslaugomis naudojatés:

o Telia

o Tele2

o Bité

o Kita

o Nesinaudoju (toliau nedalyvaujama apklausoje)

3. Kiek laiko naudojatés telekomunikacijy bendrovés paslaugomis?

o Iki 1 mety
o 2 -5 metus
o 6—10mety

o Daugiau

4. Ivertinkite savo elgesi ,,Facebook™ socialiniame tinkle, kai ieSkote informacijos apie
telekomunikacijy produktus ir paslaugas.

Visiskai | Nesutink Nei Sutinku | Visiskai
nesutinku u sutinku, sutinku
nei
nesutink
u
AS mégstu naudotis socialiniu tinklu e e e e e
,Facebook® norédamas (-a) suzinoti
apie produktus ir paslaugas, kuriuos
planuoju jsigyti.
Socialiniame tinkle ,,Facebook* seku o o o o o)
nuomoneés formuotojus
(influencerius), kurie reklamuoja
produktus, kuriuos man patinka
pirkti.
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2 PRIEDAS (tesinys)

Pries pirkdamas (-a) produkta, @ @ @ @ @
socialiniame tinkle aktyviai
analizuoju kity vartotojy nuomones
(per komentarus ir ,patinka“
paspaudimus).
5. lvertinkite, kokio tipo telekomunikacijy turinys socialiniame tinkle ,,Facebook® labiausiai
atraukia jiisy démesj?
Visiskai | Nesutink Nei Sutinku | Visiskai
nesutinku u sutinku, sutinku
nei
nesutink
u
Nuotrauka su tekstu o o o o) o)
Vaizdo jraSas su tekstu O O O e e
Tik vaizdo jrasas 0 0 0 o o
Tik nuotrauka o) o) o) o) o)
Tekstas su nuoroda o o 0 o o
Tik tekstas o) o) o) o) o)
Tik nuoroda o) o) o) o) o)

6. Ivertinkite, kiek sutinkate su teiginiais apie jiisy isitraukimg j telekomunikacijy jmonés veikla

socialiniame tinkle ,,Facebook.

Visiskai | Nesutin Nei Sutinku | Visiskai
nesutinku ku sutinku, sutinku
nei
nesutinku
Socialiniame tinkle ,Facebook* o o o o) o)
aktyviai seku nuomonés formuotojus
(influencerius), kurie dalijasi
patarimais  apie  produktus ir
paslaugas.
Socialiniame tinkle ,,Facebook* o o o o) o)
dazniau iSreiskiu savo
(ne)pasitenkinimg  produkty  ir
paslaugy kokybe.

7. Kokios telekomunikacijy bendrovés taikomos pardavimy skatinimo priemonés socialiniame tinkle

,JFacebook* labiausiai skatina Jus pirkti?

Visiskai | Nesutink Nei Sutinku | Visiskai
nesutinku u sutinku, sutinku
nei
nesutink
u
Nuolaidos e o o o o
Premijos (papildomos vertés e e o o o
pasitilymai, pvz., dovanos perkant
tam tikra produkta)
Pinigy grazinimas e e e o O
Meéginiai  (nemokami  produkty @ @ @ o o
pavyzdziai)
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2 PRIEDAS (tesinys)

Kuponai (nuolaidy ar specialiy @ @ @ @ @
pasitlymy cekiai)

Konkursas 0 0 0 o o
Pirkimo vieta (pardavimo vieta, kur @ @ @ o o
vyksta sprendimas jsigyti preke)

Reklama e e e e o

8. Ivertinkite, kiek sutinkate su teiginiais apibiidinanciais jusy elgsenos lojaluma jiisy pasirinktos

telekomunikacijy imonés atzvilgiu.

zenklus socialiniame tinkle
,Facebook”, mnes jie man tikrai
patinka.

Visiskai | Nesutink Nei Sutinku | Visiskai
nesutinku u sutinku, sutinku
nei
nesutink
u
AS nustociau sekti prekeés Zenklus, jei e e e e o
kiti  prekés  Zenklai  pasiilyty
geresnius pasitilymus savo
profiliuose/fany puslapivose (pvz.,
nuolaidy kuponus).
Man biity labai svarbu sekti konkrety @ @ @ @ @
prekés zenkla socialiniame tinkle
,Facebook®, o ne bet kurj kitg prekés
zenkla.
AS pirkéiau ty prekés Zenkly e e e o o
produktus/paslaugas, kuriuos seku
socialiniame tinkle ,,Facebook.
AS visada sekciau tuos pacius prekes @ @ @ @ @

9. Ivertinkite, kiek sutinkate su teiginiais apie jlisy poZziiirj j jisy pasirinktos telekomunikacijy jmonés

ivaizd] ir veikla.

Visiskai | Nesutink Nei Sutinku | Visiskai
nesutinku u sutinku, sutinku
nei
nesutink
u
AS sakyciau teigiamus dalykus apie e e e e o
produktus/paslaugas/prekés Zenklus
per socialinj tinklg ,,Facebook*
(palik¢iau komentarus, spausciau
,patinka“ prekés zenklo puslapyje).
AS rekomenduociau e e e @ @
produktus/paslaugas/prekés Zenklus
savo draugams socialiniame tinkle
,,Facebook*.
AS skatinCiau savo artimuosius ir @ @ @ @ o
draugus dométis prekés zenklu per
socialinj tinkla ,,Facebook®.
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2 PRIEDAS (tesinys)

AS jausCiausi emociSkai susijes su
prekés  Zenklais, kuriuos seku
socialiniame tinkle ,,Facebook.

O

O

10. Ivertinkite, kokie veiksniai labiausiai skatina jus buti lojaliu (-ia) telekomunikacijy paslaugy

teikéjui?
Visiskai | Nesutink Nei Sutinku | Visiskai
nesutinku u sutinku, sutinku
nei
nesutink
u
Nepriekaistinga paslaugy kokybé 0 0 0 o o
Puiki organizacijos komunikacija @ @ @ @ o
socialiniame tinkle ,,Facebook*
Organizacija vertina ir skatina @ @ @ @ @
lojalius klientus
Galimyb¢ bendrauti su organizacijos e e e e o
darbuotoju
Idomi ir naudinga informacija e e e e O

11.Jasy lytis:
o Vyras
o Moteris

12. Jusy amzius:

o <20 mety
o 21-30 mety
o 31-40 mety
o 41-50 mety
o >51 metai

13. Jusy iSsilavinimas:
o Pagrindinis (baigiau 10 kl.)
o Vidurinis (baigiau 12kl.)
o Profesinis
o Aukstasis

14. Jusy veikla:
o Mokinys (-¢)
Studentas (-¢)
Dirbantis (-1) studentas (-¢)
Dirbantis (-1)

o
o
o
o Bedarbis (-¢)

15. Jusy pajamos per ménesj atskaicius mokescius:

o Iki 500 Eur

o Nuo 501 iki 1000 Eur

o Nuo 1001 iki 1500 Eur
o Nuo 1501 Eur ir daugiau
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3 PRIEDAS

KOREALIACIJOS ANALIZE
Correlations
pardtip elgloja

Spearman's rho pardtip Correlation Coefficient 1.000 3347

Sig. (2-tailed) . <.001

N 329 329

elgloja  Correlation Coefficient 334" 1.000

Sig. (2-tailed) <.001 .

N 329 329

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

Spearman's rho pardtip Correlation Coefficient 1.000 417"

Sig. (2-tailed) . <.001

N 329 329

Pozloja Correlation Coefficient 417" 1.000

Sig. (2-tailed) <.001 .

N 329 329

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
4-5.
Soctinkluchar elgloja

Spearman's rho 4-5.Soctinkluchar Correlation Coefficient 1.000 290"
Sig. (2-tailed) <.001
N 329 329
elgloja Correlation Coefficient 290" 1.000
Sig. (2-tailed) <.001 .
N 329 329

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

112



3 PRIEDAS (tesinys)

Correlations

4-5.
Soctinkluchar Pozloja
Spearman's rho 4-5.Soctinkluchar Correlation Coefficient 1.000 300"
Sig. (2-tailed) . <.001
N 329 329
Pozloja Correlation Coefficient 300 1.000
Sig. (2-tailed) <.001 .
N 329 329

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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4 PRIEDAS
MEDIACIJOS ANALIZE

Matrix

Run MATRIX procedure:

PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

Model : 4
Y : ElgLojal
X : PardTip
M : Isitrauk

Sample
Size: 329

OUTCOME VARIABLE:
Isitrauk

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2 p
.2878 .0829 .5448 29.5401 1.0000 327.0000 .0000
Model
coeff se t p LLCI ULCI
constant 1.0160 .1858 5.4675 .0000 .6505 1.3816
PardTip .3278 .0603 5.4351 .0000 .2092 .4464

OUTCOME VARIABLE:

ElgLojal
Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
.4760 .2266 .3681 47.7566 2.0000 326.0000 .0000
Model
coeff se t p LLCI ULCI
constant 1.2756 .1596 7.9934 .0000 .9617 1.5895
PardTip .3402 .0518 6.5714 . 0000 .2383 .4420
Isitrauk .2289 . 0455 5.0363 .0000 .1395 .3184

DIRECT AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y

Direct effect of X on Y
Effect se t p LLCI ULCI
.3402 .0518 6.5714 .0000 .2383 .4420

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI  BootULCI
Isitrauk .0750 .0245 .0298 .1262

ANALYSIS NOTES AND ERRORS

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000
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Run MATRIX procedure:

PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

Model : 4
Y : PozLojal
X & PardTip
M : Isitrauk

Sample
Size: 329

OUTCOME VARIABLE:
Isitrauk

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2 p
.2878 .0829 .5448 29.5401 1.0000 327.0000 . 0000
Model
coeff se t p LLCI ULCI
constant 1.0160 .1858 5.4675 .0000 .6505 1.3816
PardTip .3278 .0603 5.4351 .0000 .2092 .4464

OUTCOME VARIABLE:

PozLojal
Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
.6260 .3918 .1802  105.0133 2.0000 326.0000 . 0000
Model
coeff se t p LLCI ULCI
constant 1.6730 .1116 14.9847 .0000 1.4533 1.8926
PardTip .3855 .0362 10.6447 .0000 .3143 .4568
Isitrauk .2021 .0318 6.3543 .0000 .1395 .2646

DIRECT AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y

Direct effect of X on Y
Effect se t p LLCI ULCI
.3855 .0362 10.6447 .0000 .3143 .4568

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE  BootLLCI  BootULCI
Isitrauk .0662 .0200 .0292 .1069

+ ANALYSIS NOTES AND ERRORS

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000

—————= END MATRIX ————v
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Run MATRIX procedure:

PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

Model : 4
Y : PozLojal
X : SocTCha
M : Isitrauk

Sample
Size: 329

OUTCOME VARIABLE:
Isitrauk

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2 p
.3021 .0912 .5398 32.8298 1.0000 327.0000 .0000
Model
coeff se t p LLCI ULCI
constant .8192 .2103 3.8954 .0001 .4055 1.2329
SocTCha .4294 .0749 5.7297 .0000 .2820 .5768

OUTCOME VARIABLE:

PozLojal
Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
.5560 .3091 .2047 72.9221 2.0000 326.0000 .0000
Model
coeff se t p LLCI ULCI
constant 1.7588 .1325 13.2780 .0000 1.4982 2.0194
SocTCha .3772 .0484 7.7915 .0000 .2819 .4724
Isitrauk .2194 .0341 6.4425 .0000 .1524 .2864

DIRECT AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y

Direct effect of X on Y
Effect se t p LLCI ULCI
L3772 .0484 7.7915 .0000 .2819 .4724

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI  BootULCI
Isitrauk .0942 .0295 . 0407 . 1555

Fk + ANALYSIS NOTES AND ERRORS *

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000
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Run MATRIX procedure:

PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

Model : 4
Y : ElgLojal
X : SocTCha
M : Isitrauk

Sample

Size: 329

OUTCOME VARIABLE:
Isitrauk

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2 p
.3021 .0912 .5398 32.8298 1.0000 327.0000 .0000
Model
coeff se t p LLCI ULCI
constant .8192 .2103 3.8954 .0001 .4055 1.2329
SocTCha .4294 .0749 5.7297 . 0000 .2820 .5768

OUTCOME VARIABLE:

ElgLojal
Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
.4306 .1854 .3877 37.0922 2.0000 326.0000 . 0000
Model
coeff se t p LLCI ULCI
constant 1.3584 .1823 7.4509 . 0000 .9997 1.7170
SocTCha .3298 .0666 4.9500 . 0000 .1987 .4609
Isitrauk .2448 . 0469 5.2241 .0000 .1526 .3370

DIRECT AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y

Direct effect of X on Y
Effect se t p LLCI ULCI
.3298 .0666 4.9500 .0000 .1987 .4609

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI  BootULCI
Isitrauk .1051 .0336 .0442 1777

Felkeiclieciicicleiciieeioieieiok ANALYSIS NOTES AND ERRORS seikickiciiciiiciclooiooiok

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000
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S PRIEDAS
KOKYBINIO TYRIMO (INTERVIU) TRANSKRIPCIJOS
Pokalbis su informantu — I1
Kokias pardavimy skatinimo priemones jiisy imoné naudoja ,,Facebook* socialiniame tinkle
ir kaip nustatote, kurias taikyti konkreciai reklamos kampanijai?
Naudojam visokiy tipy kampanijas — reach, engagement, traffic. Aisku, su CTA mygtukais. Nuolat
palaikom organing komunikacija, produktinius, lojalumo ir akcijy jraSus, dirbam su influenceriais,
stebim, kaip veikia jy nuolaidy kodai, paskui jau, kas veikia gerai, tg ir taikom toliau.
Kokiy tiksly siekiate naudodami pardavimuy skatinimo priemones ,,Facebook“?
Misy tikslas, aiSku, kad pardavimai.
Kas lemia pardavimy skatinimo kampaniju ,,Facebook* tinkle s¢kme?
Kas lemia s¢kmg? Geras biudzetas, tiksli auditorija ir jJdomus turinys. Saky¢iau, kad be jy sunku
kazka pasiekti.
Kaip vertinate pardavimy skatinimo veiksminguma ,,Facebook* tinkle vartotojy jsitraukimo
ir lojalumo poziiiriu?
Isitraukimg vertinam per reakcijas, paspaudimus, komentarus ir pasidalinimus, bet Zinai, kaip yra,
Meta dabar skaiciuoja 3 sekundes video kaip jsitraukima, tai duomenys kartais gali biiti nelabai
tikslas.
Kokias metrikas arba pagrindinius veiklos rodiklius (KPI) naudojate pardavimy skatinimo
sékmei jvertinti ,,Facebook* tinkle?
Vertinam per CTR, CPC, ROAS, reach, impressions, link clicks ir engagement. Labai svarbu kiek
zmoniy pasiekta, kiek paspaudimy, kiek kontakty surinkta ir panasiai.
Su kokiais iSSiikiais ar klititimis susidiiréte vykdydami pardavimy skatinimo kampanijas
wFacebook*“?
Dazniausiai i§8tikis biina su Meta blokavimais, sistema kazka uzblokuoja be aiSkios priezasties. Yra
buve, kad reklama tiesiog dingsta, nors nieko blogo nepadaryta.
Kokios pardavimo skatinimo priemonés ,,Facebook* tinkle turéjo didZiausia poveiki
vartotojy lojalumui ir kodél?
O kas labiausiai veikia lojaluma? Influenceriai, be abejo. Aisku ir lojalumo akcijos — taskai,

dovanos, zmonés jau jprate, kad kazka gauna mainais uz démesi.
Pokalbis su informantu — 12

Kokias pardavimy skatinimo priemones jiisy imoné naudoja ,,Facebook® socialiniame tinkle

ir kaip nustatote, kurias taikyti konkreciai reklamos kampanijai?
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5 PRIEDAS (tesinys)
Naudojame kelias pagrindines priemones — pirmiausia, aiSku, specialiis pasitilymai ir nuolaidos, ypac
riboto laiko, tokios, kurios tiesiog spaudzia vartotojg grei¢iau priimti sprendimg. Dar naudojame
leads‘y generavimo kampanijas, Cia tiesiog nukreipiame zmogy i miisy puslapi, kur jis palieka savo
kontaktus. Pastaruoju metu bandome vartotojy sukurtg turinj, iSleidome tris vaizdo jrasus per
pavasario akcija, zilirime, kaip veikia. Visada zitirime, kg norime pasiekti, ar tai Zinomumas, ar
pardavimai, ar kontakty rinkimas. Ir labai svarbu, kuriame mieste kampanija, kai kur norim islaikyti
klientus, kitur pritraukti naujus. Sprendimus dazniausiai priimam pagal ankstesnes kampanijas ir A/B
testus. Ir, Zinoma, biudZetas, jis viska riboja.
Kokiy tiksly siekiate naudodami pardavimuy skatinimo priemones ,,Facebook“?
Misy pagrindiniai tikslai padidinti prekés Zenklo zinomumg ir surinkti kontaktus. Abi kryptys
mums vienodai svarbios, tiek trumpuoju, tiek ilguoju laikotarpiu.
Kas lemia pardavimy skatinimo kampaniju ,,Facebook* tinkle s¢kme?
Na, ¢ia trys dalykai — pirmiausia, tiksliai pasirinkta auditorija, tada aiSki ir jtraukianti Zinuté su gera
vizualika, ir, aiSku, biudzetas, nes jeigu nori rezultaty, turi uztikrinti pakankama kampanijos
matomumg.
Kaip vertinate pardavimy skatinimo veiksminguma ,,Facebook* tinkle vartotojy jsitraukimo
ir lojalumo poziiiriu?
Isitraukimg matuojame labai paprastai, tai reakcijos, komentarai, pasidalijimai, paspaudimai.
Kartais netgi matome emocinj rysj. Pvz., kiekvienais metais per moters dieng darbuotojai raso
sveikinimus, tai labai gerai veikia. Kalbant apie lojaluma, stebime, ar klientai grjzta, kaip reaguoja |
pakartotinius pasiiilymus, ar tampa ilgalaikiais klientais. Svarbus ir aptarnavimas, ir vertybés.
Kokias metrikas arba pagrindinius veiklos rodiklius (KPI) naudojate pardavimy skatinimo
sékmei jvertinti ,,Facebook* tinkle?
Pagrindinis, tai gauty uzklausy skaicius. Lyginame su pra¢jusiais metais, taip matome, ar gerai
sekési.
Su kokiais iSSiikiais ar klititimis susidiiréte vykdydami pardavimy skatinimo kampanijas
wFacebook*“?
Vienas didziausiy, tai geri specialistai. Esame dirbe ir su agentiira, ir su freelanceriu. Freelanceris
geriau tvarkesi su ,,performance* kampanijomis, tai yra kontakty generavimu, o agentiira labiau
orientavosi | turinj. Dar viena kliiitis, tai ribotas biudzetas. Ir, aiSku, kiirybos trikumas, nes sunku
sugalvoti gery id¢jy, kurias dizaineriai galéty iSpildyti.
Kokios pardavimo skatinimo priemonés ,,Facebook* tinkle turéjo didZiausia poveiki

vartotojy lojalumui ir kodél?
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Lojalumg kuria nuolatiné, vertinga komunikacija, o ne vien reklama. ,,Facebook* daznai btina
pirmas kontaktas, bet lojalumas atsiranda i§ paslaugy kokybés, aptarnavimo, jmonés vertybiy.

Svarbu, kad jmoné remty kulttira, sporta, socialinius projektus, Zmonéms tai svarbu.

Pokalbis su informantu — 13
Kokias pardavimy skatinimo priemones jiisy imoné naudoja ,,Facebook* socialiniame tinkle ir
kaip nustatote, kurias taikyti konkreciai reklamos kampanijai?
Naudojam Meta Ads, tai reiskia, kad veikiam tiek ,,Facebook®, tiek ,,Instagram®. Pasitelkiam
remarketingg ir auditorijos segmentavima pagal tam tikrus kriterijus. Paprastai kampanijos per
,Facebook* néra atskiros, jos eina kaip dalis didesnés kampanijos. AiSku, pasitaiko ir atskiry
veiksmy, pavyzdziui, konkursy ar informaciniy posty, ypa¢ kai norim pasiekti vyresne¢ auditorija.
K3 naudot sprendziam pagal kampanijos tikslus, ne pagal sezong ar konkrety produkta.
Kokiy tiksly siekiate naudodami pardavimuy skatinimo priemones ,,Facebook“?
Tikslai priklauso nuo kampanijos, kartais norim generuot kontaktus, kartais padidinti srautg j
svetaing ar tiesiog kelti prekés Zenklo Zinomuma. DazZniausiai tie tikslai maiSosi tarpusavyje, biina,
kad per vieng kampanija darom ir viena, ir kita.
Kas lemia pardavimy skatinimo kampaniju ,,Facebook* tinkle s¢kme?
Sekme priklauso nuo keliy dalyky, svarbiausia, kad kampanija biity gerai pritaikyta auditorijai. Dar
labai svarbu greita reakcija, stebim, kaip zmonés reaguoja, bendraujam, koreguojam. Ir, Zinoma,
turi biiti vizualiai patrauklus, dinamiskas turinys.
Kaip vertinate pardavimy skatinimo veiksminguma ,,Facebook* tinkle vartotojy jsitraukimo
ir lojalumo poziiiriu?
Tiesiogiai pardavimy skatinimas ,,Facebook* lojalumo nelabai skatina, bet kai yra aktyvus
bendravimas, pastovus dalyvavimas, tai padeda formuot lojaluma netiesiogiai. Isitraukimag
labiausiai sukelia turinys, kuris paliecia, sukelia emocija arba tiesiog labai aktualus.
Kokias metrikas arba pagrindinius veiklos rodiklius (KPI) naudojate pardavimy skatinimo
sékmei jvertinti ,,Facebook* tinkle?
Svarbiausi rodikliai — CPL, tai yra kiek kainuoja gaut kontakta, ir CPC — kaina uz paspaudima. Taip
vertinam, kaip atsiperka kampanija pagal investuota biudzeta.
Su kokiais iSSiikiais ar klititimis susidiiréte vykdydami pardavimy skatinimo kampanijas
wFacebook*“?
problemy su lokacijos nustatymu. Ir dar, troliai arba netikri vartotojai, kurie gadina statistika.

Geriausia iSeitis, tai nuolatiniai testai: A/B variantai, auditorijy bandymai, optimizavimas.
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Kokios pardavimo skatinimo priemonés ,,Facebook* tinkle turéjo didZiausia poveiki
vartotojy lojalumui ir kodél?
Efektyviausia buvo mokama reklama, ji geriausiai veikia Zinomumag ir pasiekiamuma. ,,Facebook*
dabar organiSkai nebeleidzia daug pasiekti, viskas remiasi j reklamos nustatymus. Dar giveaway
tipo kampanijos vis dar veikia, bet viskas priklauso nuo to, ar algoritmas ,,pagauna“. Cia sunku

nuspeéti.

Pokalbis su informantu — 14
Kokias pardavimy skatinimo priemones jiisy imoné naudoja ,,Facebook* socialiniame tinkle
ir kaip nustatote, kurias taikyti konkreciai reklamos kampanijai?
Mes ,,Facebooke* taikom skirtingas reklamos priemones, priklausomai nuo kampanijos tikslo. Yra
jmoniy, kurios tiesiogiai orientuojasi j pardavimus, joms tada einam su vadinamosiomis sales
kampanijomis. Kitoms svarbu kontaktai, tai tada darom leads generavimo kampanijas. Na, ir aisku,
visiems aktualus tas Zinomumas, tai brand awareness tipo kampanijos irgi daznos. Vienu ZodZiu,
viskas labai priklauso nuo konkretaus tikslo, pagal jj ir sprendziam, kg taikyt.
Kokiy tiksly siekiate naudodami pardavimuy skatinimo priemones ,,Facebook“?
Pagrindiniai tikslai visada tie patys — sugeneruot pajamas ir pritraukt klientus.
Kas lemia pardavimy skatinimo kampaniju ,,Facebook* tinkle s¢kme?
Sékme, tai visy pirma priklauso nuo to, koks kompetentingas marketingo specialistas. Tada labai
svarbu, kiek vadovai leidzia laisvés, ar gali kiirybiskai dirbti. Ir, zinoma, vizualai, jie turi but
patrauklis, kokybiski. Be to, svarbi ir strategija bei optimizacija, nes efektyvios kampanijos
reikalauja nuolatinés analizés ir korekceijy.
Kaip vertinate pardavimy skatinimo veiksminguma ,,Facebook* tinkle vartotojy jsitraukimo
ir lojalumo poziiiriu?
Na, lojalumui tos kampanijos, sakyc¢iau, tiesiogiai labai nedaro jtakos, bet jsitraukima tikrai padidina.
Pavyzdziui, kai investuoji daugiau j reklama, tai gali stipriau ,,sekti“ Zzmogy visam internete, pasiekti
dazniau, efektyviau. Bet ¢ia labai svarbu, kad reklama biity aktuali tam Zmogui, o visa kampanijos
struktiira gerai sustatyta.
Kokias metrikas arba pagrindinius veiklos rodiklius (KPI) naudojate pardavimy skatinimo
sékmei jvertinti ,,Facebook* tinkle?
Svarbiausia pajamos ir pritraukti klientai. Jei Sitie skaiciai geri vadinasi, kampanija veikia. Tai aiSkis,
verslui suprantami rodikliai.
Su kokiais iSSiikiais ar klititimis susidiiréte vykdydami pardavimy skatinimo kampanijas

wFacebook*“?
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01, i$8uikiy nemazai. Vienas didesniy, kai jmonés klientai per daug kisasi j reklamos procesg. Jie nori
viska kontroliuoti, nors daZnai nesupranta, kad ta reklama yra skirta ne jiems, o jy auditorijai. Dar
vienas, tai nekvalifikuoti reklamos vadynininkai, nes btina, kad tenka perimt paskyras i8 kity reklamos
vadybininky, kurie buvo visisSkai neefektyvus. Ir dar strategijos trilkumas, jei niekas neseka rezultaty,
neoptimizuoja, tai kampanijos tiesiog neveikia.
Kokios pardavimo skatinimo priemonés ,,Facebook* tinkle turéjo didZiausia poveiki
vartotojy lojalumui ir kodél?
Lojalumui, sakyc€iau, svarbiausia visuma. Ne viena konkreti priemoné, o tai, kaip viskas suderinta,
geri vizualai, remarketingas, keli kanalai, ,,Facebook®, ,Instagram®. Zmoneés dabar jau nelabai
reaguoja ] standarting reklama, ypa¢ po pandemijos, tai norint iSsiskirt, reikia biiti iSradingam. O

lojalumas, Zinai, ne per vieng dieng susiformuoja, jis auga palaipsniui, su kiekvienu kontaktu.

Pokalbis su informantu — I5
Kokias pardavimy skatinimo priemones jiisy jimoné naudoja ,,Facebook* socialiniame tinkle
ir kaip nustatote, kurias taikyti konkreciai reklamos kampanijai?
Kai kalbam apie ,,Facebook*, miisy klientai dazniausiai eina per mokama reklama, influencerius ir
dar retargetingo kampanijas. Patys dazniausiai dirbam su mokama reklama ir retargetingu. Aisku,
viskas prklauso nuo kliento, kas jis, i kokig rinkg taiko, kokia auditorija. Su telekomunikacijy jmoném
konkurencija stipri, jy juk tik trys pagrindinés. ,,Facebook* aktyviau iSnaudojamas per Sventes, tada
skelbiamos akcijos jrenginiams, planams. Tuo tarpu kitais laikotarpiais, daugiau brandingas. Pries§
ziemos Sventes turéjom kampanijg, kur taikém skirtingoms amziaus grupéms reklama, pridéjom
retargetinga.
Kokiy tiksly siekiate naudodami pardavimuy skatinimo priemones ,,Facebook“?
Tikslas, aiSku, pardavimai. Bet svarbu ir ilgalaikés sutartys. Pastebéjom, kad per Sventes tévai ar
seneliai nupirkinéja planus vaikams, o véliau tie patys vaikai jau patys pasiraSo naujas sutartis,
plecia paslaugas. Toks natiiralus peré¢jimas.
Kas lemia pardavimy skatinimo kampaniju ,,Facebook* tinkle s¢kme?
Pats pasiiilymas tikrai svarbu. Zmogui turi bati ai$ku, ka jis gauna ir kodél jam verta pirkti. Bet vien
to neuztenka, labai daug lemia ir tai, kam tg pasitilyma rodai, t. y. auditorijy parinkimas. Jei pataikai
ant tinkamy Zmoniy, pus¢ darbo jau padaryta. Regionuose zmonés dazniausiai iesko, kas pigiau, o
miestuose jau pradeda vertinti kokybg ir prisiri$a prie patikimy tiekéjy. Per Sventes geriausiai veikia
tokie variantai kaip ,,nusiperki vieng — kita gauni beveik uz dyka“. Ir dar vizualas turi kalbéti pats uz

save: kad iSkart matytysi logotipas, kaina, ir kad biity aisku, apie ka visa reklama.
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Kaip vertinate pardavimy skatinimo veiksminguma ,,Facebook* tinkle vartotojy jsitraukimo
ir lojalumo poziiiriu?
Edukacinis ir informacinis turinys, Zymiai geriau jtraukia nei standartiné reklama. Tokie jraSai kuria
pasitikejima. O reklamos veikia labiau brandingui. Pats lojalumas, aisku, formuojasi véliau, ne vien
i§ reklamos. Bet jei vizualai, spalvos pasikartoja, Zmonés pradeda atpazinti.
Kokias metrikas arba pagrindinius veiklos rodiklius (KPI) naudojate pardavimy skatinimo
sékmei jvertinti ,,Facebook* tinkle?
Ziarim j ROL ROAS. Taip pat konversijas, svetainés lankomuma (ypa¢ jei retargetingas), CPC, CTR.
Ir kur vartotojas iSeina i§ puslapio, tai irgi svarbu, padeda koreguoti ne tik reklama, bet ir puslapio
struktiirg.
Su Kokiais iSSiikiais ar klititimis susidiiréte vykdydami pardavimy skatinimo kampanijas
wFacebook*“?
Neigiami komentarai didelé problema. Jie sukuria antireklamg. Taip pat sunkumas su metiniu
planavimu, nors ir palengvina darba, bet mazina lankstuma.
Kokios pardavimo skatinimo priemonés ,,Facebook* tinkle turéjo didZiausia poveiki
vartotojy lojalumui ir kodél?
Tikrai edukacinés zinutés. Kai imoné aiskiai komunikuoja, pateikia info apie pokycius ar naujoves
vartotojai tai vertina. Tada atsiranda pasitikéjimas, o reklama labiau pritraukia naujus klientus, o jau

lojalumg kuria tolimesné komunikacija.

Pokalbis su informantu — 16
Kokias pardavimy skatinimo priemones jiisy imoné naudoja ,,Facebook® socialiniame tinkle
ir kaip nustatote, kurias taikyti konkreciai reklamos kampanijai?
Kalbant apie Facebook, tai mes naudojam viska, kg jis sitilo — statinius banerius, video, carousel,
collection ads ir t.t. Viskas priklauso nuo to, kg tuo metu norim pasiekti, ar tai jvaizdiné kampanija,
ar orientuota i pardavimus. Pvz., jei norim vienu metu parodyti kelis produktus, tai naudotumém
Collection Ads. Jei darom jvaizding kampanija, kuri skirta ilgalaikiams santykiams formuoti, tuomet
turinys biina ne toks agresyvus.
Aisku, Facebook néra vienintelis miisy kanalas, jis visada eina kartu su kitais, kaip Google, naujieny
portalai ar net radijas. Naudojam jj tiek, kiek reikia pagal tiksling auditorijg ir kampanijos pobudj. Jei
pasiekiamumo kaina (CPM) ar kaina uz veiksma (CPA) yra gera, naudojam aktyviau.

Kokiy tiksly siekiate naudodami pardavimuy skatinimo priemones ,,Facebook“?
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Tikslai irgi priklauso nuo kampanijos. Kartais norim tik padidinti prekés Zenklo Zinomuma, o
kartais siekiam, kad vartotojas imtysi veiksmy, pirkty, uzsisakyty. Planuojam strategiskai, kad
zinuté pasiekty vartotoja ne karta, o kelis, kol jis ja jsisavina.
Kas lemia pardavimy skatinimo kampaniju ,,Facebook* tinkle s¢kme?
Kas lemia s¢kme¢? Tai pirmiausia, kaip pigiai gali pasiekti auditorija (CPM), tada kiek spaudzia
(CTR), kiek konversijy (CPA). Ir dar labai svarbus kampanijy miksas. Facebook retai naudojam
atskirai, daZniausiai kaip visos kampanijos dalj. Kai biudzetas mazesnis, tada Facebook ir
ekonomiskiau veikia.
Kaip vertinate pardavimy skatinimo veiksminguma ,,Facebook* tinkle vartotojy jsitraukimo
ir lojalumo poziiiriu?
Apie lojaluma kalbant, tai ¢ia sunkiau. Vien tik per Facebook sunku pasakyti, kiek tai paveikia
lojalumg. Dazniausiai tai tik viena i§ daliy, o ne visuma.
Kokias metrikas arba pagrindinius veiklos rodiklius (KPI) naudojate pardavimy skatinimo
sékmei jvertinti ,,Facebook* tinkle?
Naudojam jvairius KPI: CPM, CTR, CPC, CPA, jei pvz., CPA per didelis, tai tiesiog nutraukiam
kanalg ar ji kei¢iam. O jei norim lojaluma vertinti rimciau, tada zitrim i kitus kanalus, pvz.,
naujienlaiskius ar klienty aptarnavima.
Su kokiais iSSiikiais ar klititimis susidiiréte vykdydami pardavimy skatinimo kampanijas
wFacebook*“?
rodo vienus skai¢ius, Google kitus, tada sunku spresti, kuriuo pasitikéti. Dar viena problema,
zmongs labai greitai perziiiri turinj, 2—3 sekundés ir viskas, tai reikia labai patrauklaus vaizdo, kad
spéty uzkabinti.
Kokios pardavimo skatinimo priemonés ,,Facebook* tinkle turéjo didZiausia poveiki
vartotojy lojalumui ir kodél?
O apie poveikj lojalumui, na, tiesiogiai pasakyti negaliu. Negalime iSskirti vienos priemonés
Facebooke, kuri uztikrinty lojaluma. DaZniausiai tai visos kampanijos ir kanaly derinio rezultatas.
Aisku, ,,Collection Ads* ar ,,Video Ads* padeda pasiekti auditorija, bet galutinis poveikis, visy misy

veiksmy visuma.
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