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SANTRAUKA

Siame magistro baigiamajame darbe identifikuojami vartotojy jsitraukimo | skaitmeninj marketingo
turinj motyvai. Darba sudaro trys pagrindinés dalys: teoriné, metodologiné ir empiriné.

Siuo tyrimu siekiama suprasti, kaip turinio marketingas veikia vartotojy jsitraukimg. Tyrimo problema
iSreiSkiama probleminiu klausimu: Kokie motyvai skatina vartotojus jsitraukti j skaitmeninj marketingo turinj
(dél konstrukto suvokimo sudétingumo, darbe naudojamas skaitmeninio marketingo turinio terminas)? Darbo
objektas: vartotojy jsitraukimo j skaitmeninj marketingo turinj motyvai. Darbo tikslas: identifikuoti ir atskleisti
vartotojy jsitraukimo j skaitmeninj marketingo turinj motyvus.

Teorinéje dalyje konceptualizuojamas vartotojy jsitraukimas | skaitmeninj marketingo turinj,
analizuojama skaitmeninio turinio marketingo samprata, vartotojy jsitraukimo konceptas. Taip pat teorinéje
dalyje pateikiami hipotetiniai vartotojy jsitraukimo motyvai.

Tyrimo metodologinéje dalyje pristatoma vartotojy jsitraukimo j skaitmeninj marketingo turinj
motyvy identifikavimo tyrimo strategija ir metodai. Pateikiamas ir pagrindZiamas kokybinio tyrimo
instrumentas bei struktiira. Pristatomi tyrimo organizavimo etapai, charakterizuojama tyrimo imtis ir apraSomi
tyrime taikyti etikos pricipai. Tyrime dalyvavo 14 informanty (7 moterys ir 7 vyrai). Vidutinis informanty
amZzius — 30 mety.

Tyrimas yra Zvalgomasis (angl. exploratory research) ir jame derinami indukcinis ir dedukcinis
metodai. Kokybiniams tyrimo duomenims analizuoti taikytas turinio (angl. content) analizés metodas. Garso
informacija iSklausyta ir perraSyta tekstu, taikant transkribavimg. Tyrime taikyta indukcinés ir dedukcinés
analizés logikos derinimo strategija, kai pagrindines analizés temas nusako vertinimo klausimai.

Tyrimo rezultaty duomenys interpretuoti, remiantis vartotojy jsitraukimo } skaitmeninio turinio
marketingg, modeliu. Tyrime taikytas pusiau struktruotas giluminis interviu, siekiant identifikuoti vartotojy
jsitraukimo motyvus skaitmeninio turinio marketingo kontekste. Teorinés analizés pagrindu nustatyta, kad
vartotojy jsitraukimg j skaitmeninj marketingo turinj sudaro trys pagrindinés motyvy grupés: funkciniai,
hedonistiniai ir autentiSkumo. Kognityvinis jsitraukimas iSreiSkiamas funkciniais ir autentiSkumo motyvais.
Kognityvinés dimensijos jsitraukimas kyla i§ vartotojo noro suZinoti informacijg, susijusig su prekés Zenklu
(funkcinis motyvas) ir poreikiu suZinoti apie jo tikrumg (autentiSkumo motyvas). Emocinis jsitraukimas
iSreiSkiamas autentiSkumo ir hedonistiniais motyvais. Vartotojy emocinio pasitenkinimo poreikis, pasitelkiant
skaitmeninj marketingo turinj (hedonistiniai motyvai) kartu su poreikiu iSsiaiSkinti, koks yra tikrasis prekés
Zenklas (autentiSkumo motyvai), sukuria emocinj jsitraukimga ir, per daugelj saveiky, sukuria prekés Zenklo
identifikacija. Elgsenos jsitraukimas yra funkciniy ir hedonistiniy motyvy rezultatas. Kuo didesnis vartotojo
elgsenos jsitraukimas, tuo daugiau laiko ir energijos vartotojas skiria prekés Zenklui, pavyzdZiui, raSo
apzvalgas, teikia pagalbg kitiems vartotojams, perduoda informacijg ,,i§ lupy j lupas® ir pan. Tyrime
identifikuoti kognityvinés, elgsenos ir emociniai jsitraukimo j skaitmeninj marketingo turinj motyvai.
Kognityviniai motyvai: informacijos poreikis, informacijos siekimas dél finansinés rizikos vengimo,
asmeninis tobuléjimas, pomégiai, smalsumas, autentiSkos informacijos poreikis, gilesnés prasmés suvokimas,
atsizvelgiant } jsitraukimo objekta. Emociniai motyvai: socialiné jtaka, turiniu perduodama patirtis, jdomus
turinys, socializacijos poreikis, socialiné atsakomybé. Elgsenos motyvai: asmeninés patirties perdavimas,
bendruomenés interesai, informacijos poreikis, materialiné paskata, teigiama asmeniné patirtis, patogus
informacijos gavimo budas, artimyjy palaikymas, neigiamy jausmy iSliejimas, teigiamy jausmy iSliejimas,
nuomonés palaikymas, pripaZinimas.

Sio tyrimo rezultatai rodo, kad vartotojy jsitraukimas yra psichologiné busena, kurig sunku pasiekti
bet kuriai jmonei / prekés Zenklui. Siekiant vartotojy jsitraukimo j turinj, turi buti paveikti visi kognityvinio,
emocinio ir elgsenos jsitraukimo aspektai, kuriuvos galima motyvuoti tikslaus ir diferencijuoto turinio
marketingas. Remiantis pateiktomis tyrimo iSvadomis ir rekomendacijomis, gali buti tobulinama skaitmeninio
turinio marketingo strategija, siekiant paskatinti vartotojy jsitraukima.

Raktiniai ZodZiai: skaitmeninis turinio marketingas, marketingo turinys, vartotojy jsitraukimas,
vartotojy jsitraukimo motyvai.



Dapsyte, L. (2021). Digital content marketing: customer engagemnt. Masters thesis. Vilnius university,
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SUMMARY

The final work of the master‘s identifies the motives of customers engagement into digital content

marketing. The thesis is made out of the three main parts, i.e. theoretical, methodological and empirical.
The study aims at comprehension how the content marketing affects the customer engagement. The issue lies
in the problematic question “what motives promote consumers to get involved in digital content marketing
(due to the complexity of the phenomenon, the author uses the term ,,digital content marketing*)? The object
of the thesis is the motives of customer engagement into digital content marketing. The goal of the work is to
recognize and disclose the motives of customer engagement in the marketing of digital content.

The theoretical part of the paper deals with the conceptualization of customer engagement into digital
content marketing as well as the definition of marketing of digital content and the concept of customer
engagement are investigated. Moreover, hypothetical motives of consumer engagement are presented.

The methodological chapter of the research outlines the identification strategy and methods of the
motives of customer engagement in digital content marketing. The quality research instrument and structure is
provided and based. Furthermore, the phases of the research organisation are presented, the extent of the
research is characterized and the applied ethical principles are described. There were 14 respondents (7 women
and 7 men) aged about 30.

The research is the so called exploratory research combining the two approaches of induction and
deduction. In order to investigate the data of the qualitative research the content analysis method is applied.
The audio information is transcripted. The induction and deduction of logical reasoning is used when
assessment questions define the main themes of the analysis.

The results of the research are interpreted on the basis of the models of customer engagement in digital
content marketing. The semi-structured in-depth interview has been employed in order to identify the motives
of customer engagement in the context of digital content marketing. In fact, on the basis of theoretical analysis
it has been discovered that customer engagement in digital content marketing consists of the three main motive
groups, i.e. functional, hedonistic and authentic. Actually, cognitive engagement is expressed by functional
and authentic motives. Whereas cognitive dimension engagement unfolds out of a customer‘s wish to find out
information related with the brand (a functional motive) along with a customer‘s need to get to know its
authenticity (an authentic motive). Emotional engagement is expressed by authentic and hedonistic motives.
A consumer need of emotional satisfaction with the aid of digital content marketing (a hedonistic motive) in
conjunction with the demand to determine the authenticity of the brand (authentic motives) make an emotional
engagement and lead to form the authenticity of the brand within a variety of interactions. Additionally,
behaviour engagement is the outcome of functional and hedonistic motives. The greater is the engagement of
the customer behaviour, the more time and energy the customer spares for the brand of an item (authentic
motives), for instance, publishing and writing reviews, assistance for other customers, word of mouth
marketing, etc. functioned by customers. The paper has identified motives of cognitive, behaviour, emotional
engagement in digital content marketing. The cognitive motives are the information demand, seeking
information for evasion of financial risk, personal development, hobbies, curiosity, authentic information need,
comprehension of in-depth meaning regarding the object of engagement. Emotional motives reffer to the social
influence, sharing experience of the content, an exiting content, the demand of socialization and social
responsibility. Behaviour motives are the share of personal experience, community interests, the need of
information, a financial incentive, a positive personal experience, a convenient way to gain information, the
support of the people you care, letting of negative and positive feelings, admitting the opinion, acceptance.

The findings of the research illustrate that customer engagement is a psychological state which is hard
to reach for a company or brand. With the aim to engage consumers into content all the aspects of cognitive,
emotional and behaviour engagement should be influenced which could be impacted by a precise and
differentiated content marketing. On the bases of the conclusions and recommendations provided the strategy
of digital content marketing might be developed with a view to promoting customer engagement.

Key words: digital content marketing, the content of market, customer engagement, the motives of customer
engagement.
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[VADAS

Darbo temos aktualumas. Spartus interneto tinkly vystymasis, platus skaitmeniniy
technologijy pritaikymas ir skaitmeninio turinio plétra sukélé eksponentiskg informacijos augimag ir
prieinamuma, dél to interneto vartotojy démesys tampa vis labiau jtemptas ir sunkiau pasiekimas
(Valentini et al. 2018). Naujy technologijy pereinamumas ir susisiekimo tinkly iSpopuliaréjimas
paskatino sgvokos ,,démesio ekonomika* iSpopuliaré¢jima. Tong (Tong et al. 2020) démesj apibudina,
kaip protinj jsitraukimg j tam tikrg informacija. Démesio ekonomikos sampratg pirmg kartg teorizavo
psichologas, ekonomistas ir vienas pirmyjy socialiniy moksly tyrinétojy — Herbertas A. Simonas
(1971), kati jis, pastebéjes informacijos pertekliaus poveikj Zmoniy démesiui, ra§é¢ apie informacijos
stygiy informacijos turtingame pasaulyje. Pasak Hendriko ir Vestergardo, informacijos iStekliy
turtingumas sukuria démesio skurdumg (Hendricks ir Vestergaard, 2019). Démesys yra kognityvinis
jsitraukimas j tam tikrg informacijos Saltinj, objekta, su kuriuo susipazinus ir jvertinus yra priimamas
sprendimas atlikti veiksmg arba ne. Tai, kad informacija pritraukia démesj, daro informacija vertinga,
priimta informacija yra musy patirties ir Ziniy bei svarstymy, sprendimo ir veiksmy pagrindas
(Hendricks ir Vestergaard, 2019). Démesio ekonomikoje potencialiy vartotojy démesys yra laikomas
kaip vertingas Saltinis (Pedrycz ir Chen, 2013).

Siuolaikingje, skaitmeninéje visuomenéje, brangus tampa laikas, todél prekiy Zenklams reikia
iSsiskirti, norint prikaustyti vartotojy démesj (Tong et al., 2020). Tai padaryti yra sudétinga, kadangi
vartotojy démesys yra ribotas, mazdaug per 3—4 sekundes vartotojas nusprendZia jsitraukti j turinj
prekés Zenklo svetainéje ir po 7 sekundZiy palieka svetaine, jei turinys neatitinka jy poreikiy (Stokes,
2018). Mokslininkai pripaZjsta, kad ypa¢ Z kartos démesys tampa vis sunkiau pritraukiamas
(Lahijanian et al., 2020). Tradicinés marketingo reklamos specialistai teigia, kad vartotojy kelias yra
linijinis ir apibudinamas AIDA modeliu (atkreipti démesj, sukelti susidoméjima, sukelti troSkima
pirkti, paskatinti imtis veiksmy) (Ullal ir Hawaldar, 2018). Taigi, démesys yra pirmas ir pagrindinis
proceso etapas pritraukiant naujus vartotojus. Kadangi reklamos perdavimo vartotojams sgnaudos
tapo pakankamai maZzos, atsiZvelgiant ] tai, kad vartotojui gali bati perduodama daugiau reklamos
skelbimy (pvz., naudojant interneting reklama) nei vartotojas gali apdoroti, vartotojo démesys tampa
dar vertingesniu iStekliu. Pertekliné informacijos sklaida gali trukdyti priimti sprendimus asmenims,
kurie iesko ir lygina produktus. Lorenz-Spreen ir kt. (2019) nustaté, kad spartéjancias populiaraus
turinio peripetijas lemia didéjanti turinio gamyba ir vartojimas, todél greiiau iSnaudojami riboti
vartotojy démesio ir laiko iStekliai, o tai lemia dazng turimy iStekliy perskirstyma (t. y. susitelkimag
ties viena tema) per tam tikrg laika, siekiant greitesniy pokyciy ir vis dazniau. Todél, norint iSlikti
konkurencingam ir pritraukti vartotojy démesj, svarbi tampa vartotojus jtraukiancio turinio
marketingo praktika.

DidZiausias pokytis marketingo srityje yra kontrolé, kurig Siuo metu turi vartotojai — jie gali
pasirinkti kur, kokj turinj ir kada jie nori Zidréti. Jei vartotojams matomas turinys nepatiks, jie lengvai
ras kuo jj pakeisti. Susidarius tokiam informacijos pertekliui, tampa svarbu pritraukti vartotojus }
prekés Zenklo valdomus informacijos kanalus. Vienas i§ budy, kaip tai padaryti, yra kurti turinj, kuris
yra naudingas ir jtraukiantis. Siai dienai tradicinio marketingo priemongs, tokios kaip televizijos
reklama, naujienlaiSkiai, reklama skaitmeniniuose kanaluose, yra samoningai ir pasamoningai
ignoruojamos vartotojy — tai yra viena i§ priezasciy, kei¢ianc¢iy marketingo strategija (Lehnert et al.,
2020; Bucchi, 2020). Dabartin¢ visuomené apibiidinama kaip iSsilavinusi, informuota, aktyviai
bendraujanti ir bendradarbiaujanti, nuolat siekianti jprasminti viska, kg jie daro, skaito, perka ar sako
(Lehnert et al., 2020; Rasool et al., 2020). Vienas sunkiausiy ir tuo paciu svarbiausiy uzdaviniy prekiy
Zenklams yra tapti pastebimu, prisimenamu ir pirmenybe turiniu prekés Zenklu. Tai reikalauja naujo



pozitrio, aktyvaus dalyvavimo realioje ir virtualioje aplinkoje, originalumo ir kompetencijos, kitaip
tariant, visiSko peréjimo nuo tradiciniy verslo metody link moderniy priemoniy. Prekiy Zenklai turi
pereiti nuo tiesioginés reklamos prie ilgalaikiy santykiy kiirimo, o tai jgyvendinti padeda naudingos
informacijos kiuirimas ir dalinimasis (Tong et al., 2020).

Pradéti verslg Siandien yra lengviau ir pigiau nei bet kada anksCiau, taCiau norint iSlikti
konkurencingu, reikia atsizvelgti } vartotojy poreikius, rinkos tendencijas, pasiilg ir konkurencines
strategijas, kurios taip pat keiCiasi itin sparc¢iai. Buti vienu Zingsniu priekyje, reiSkia rasti buda, kaip
iSsiskirti 1§ masés. DidZiulis interneto ir Siuolaikiniy technologijy vystymasis, internetinio ir
neinternetinio pasaulio integravimas, ,,daikty interneto® revoliucija kartu su vis agresyvesne ir
neprognozuojama konkurencija sukiré verslo aplinka, pilng galimybiy ir i$Stkiy (Rasool et al., 2020).
Isibégéjus skaitmeninei erai, praktikai ir akademikai siekia suprasti, kaip jmonés galéty paskatinti
vartotojy jsitraukimg (Rasool et al. 2020). Socialiniy tinkly iSpopuliaréjimas pakeité vartotojy
jsitraukimo pobudj ir, kaip pasekmé, sulauké vis daugiau démesio akademinéje literattroje (Brodie
et al., 2013; Shawky et al., 2020). Vartotojy jsitraukimas yra laikomas lemiamu Zenklu organizacijy,
veikianCiy jvairiose pramonés Sakose, sekmei (Shawky et al., 2020). Vartotojy jsitraukimas | turinio
marketingg yra neatsiejamas nuo santykiniy aspekty su prekés Zenklu (Peltier et al. 2020). Dauguma
autoriy vartotojy jsitraukima apibudina kaip daugiadimensj vartotojo ir prekés Zenklo santykiy
konstrukta, apimantj emocines, kognityvines (paZintines) ir elgesio dimensijas, susijusias su vartotojo
ir prekés Zenklo saveika, kuri gali kilti iS kito vartotojo ar prekés Zenklo sukurtos patirties (Peltier et
al.2020; Spreen et al. 2019). Schultz ir Peltier (2013) teigia, kad nors marketingo specialistai smarkiai
padidino socialiniy tinkly platformy kioirima ir naudojimasi, taciau tik santykinai nedidelé dalis
pastebéjo atitinkamai padidéjusj vartotojy ir prekés Zenklo jsitraukimg. Anot autoriy, marketingo
specialistai, uZuot naudoj¢ socialiniy tinkly komunikacijos technologijas, siekdami padidinti
trumpalaikes pajamas, naudojant pardavimo skatinimo priemonémis, turéty pasitelkti besivystancias
technologijas, kad sukurty ilgalaikj jsitraukima.

Siandien vartotojai i Jmoniy ir prekiy Zenkly tikisi aukSto lygio vertybiy, idéjy, démesio
detaléms, taCiau jie taip pat nuolat ieSko naujumo, originalumo, modernumo, kurybiSkumo
kiekvienoje sgveikoje su prekés Zenklu. Marketingo strategija nuo tradicinés marketingo praktikos
pereina prie skaitmeninio marketingo, kuris suteikia daugiau jvairiy galimybiy ir budy pasiekti
vartotoja bei didinti prekés Zenklo verte. Pastaraisiais metais vis dazniau yra taikoma turinio
marketingo strategija (Hollebeek ir Macky, 2019). Tai yra sudétinga marketingo komunikacijos sritis,
kuri rinkoje taikoma jau seniai, taCiau pastaraisiais metais iSsiskiria visiSkai naujomis formomis,
atsizvelgiant | aukStyjy technologijy tendencijas. Prie to prisidéjo ir daug pokyciy atnesé pirkéjy
elgsenos pasikeitimas komunikacijos procese, kadangi pirkéjo kelioné dazniau reiSkia ,,turinio
analiz¢ ir skaityma®, pardavimai nebéra jo prieSakyje (Captora, 2014). Vartotojams tampa svarbus
vertingas turinys, laikomas kazkuo nauju, edukaciniu, linksmu, Sviesinanciu ir naudingu (Stokes et
al., 2013), kuris pritraukia démesj ir yra suderintas su vartotojo proto buisena, gyvenimo budu,
vertybiy sistema, interesais ir poreikiais. Turinio marketingas — puiki priemoné siekiant sukurti
lojalius ir patikimus santykius su vartotojais. Kuriant s€kminga turinio marketingo strategija jmonéms
labai svarbu suprasti, kaip vartotojai suvokia turinj ir kodél nusprendzia jsitraukti arba ne (Denham-
Smith ir Harvidsson, 2017). Taigi, prekés Zenklo pozitriu, turinio marketingas yra nauja vartotojy
démesio pritraukimo forma ir latkoma galinga priemone kuriant prekés Zenklo verte.

Dél vartotojy elgsenos ir poreikiy pakitimo bei technologiniy inovacijy, per pastaruosius
deSimtmecius padidéjo ne tik informacinio turinio apimtis, bet ir iSeikvojamo démesio pobudis —
visuomenés poreikis ,,naujumui ver¢ia visuomene¢ grei¢iau pereiti nuo vienos temos prie kitos



(Lorenz-Spreenet al. 2019). Visuomené greifiau suZino apie tai, kas vyksta, ir grei¢iau praranda
susidoméjima. Todél Lorenz-Spreen ir kt. (2019) teigia, kad reikia tyrimy, kurie analizuoty, kaip tai
veikia asmenis, kadangi pastebéti pokyciai vartotojy elgsenoje gali turéti neigiamos jtakos asmens
gebéjimui jvertinti informacija. Nepaisant to, akademinéje literatiiroje maza moksliniy straipsniy,
kurie empiriskai analizuoty vartotojy jsitraukima j turinio marketingg.

Turinio marketingo tyrimy laukas vis dar yra vystymosi fazéje, vis dar neatskleistas visas
turinio marketingo potencialas (Denham-Smith ir Harvidsson, 2017), todél Siame tyrime siekiama
atskleisti turinio marketingo strategija vartotojy jsitraukimo aspektu. Berglund (2020) atliktame
tyrime apie vartotojy jsitraukimo aspektus socialiniuose tinkluose, kuriame siekiama iSsiaiSkinti
vartotojy jsitraukimo motyvus } socialinius tinklus, tyrimo dalyviai nurodé, kad daznai inicijuoja
pirkima atsiZvelgdami j turinj, matytg socialiniuose tinkluose. Berglund (2020) rekomenduoja kaip
vieng 1§ krypciy tirti vartotojy jsitraukima, susijusj su prekés Zenklo sukurtu turiniu, sutelkti démes;j }
meégstamiausiy informanto prekés Zenkly turinio analiz¢, kad suprastume, kodél vartotojai
nusprendZia jsitraukti | sgveika su tais prekés Zenklais, kas juos motyvuoja ir kokias emocijas jie turi
ty Zenkly turinio atzvilgiu. Taip pat Dessart ir kt. (2015) pabréZia moksliniy tyrimy trikuma, kurie
placiau gilintysi j vartotojy jsitraukima, susijusj su prekés Zenkly kuriamu turiniu, motyvus, kodél
vartotojai nusprendZia jsitraukti, taip pat svarbu atsizZvelgti ] teigiamas ir neigiamas vartotojy
jsitraukimo iSraiSkas (O'Brien ir Toms, 2008; Rasool et al. 2020). Vis daugiau moksliniy tyrimy
pateikia jrodymy, kad vartotojy jsitraukimas yra neatsiejamas nuo prekés Zenklo bendruomeniy
karimo ir lojalumo skatinimo (Brodie et al., 2013; Laroche et al., 2012), kuriy strateginis vaidmuo,
kuriant prekés Zenklg, yra didinti organizacijos konkurencinguma bei organizacijos naSumg (Kumar
ir Pansari, 2016; Hajli et al., 2017; Ahn ir Back, 2018). Dauguma pries tai atlikty moksliniy tyrimy
orientavosi ] vartotojy jsitraukima, iSreikStg elgesiu internetinéje erdvéje (Rietveld et. al 2020). Taip
pat didelé dalis mokslininky analizavo jsitraukimo pasekmes, taCiau truksta tyrimy, kurie gilintysi ir
analizuoty prieZastis, kodél vartotojai nusprendzia jsitraukti } turinj (Rossmann et. al 2016).
Demangeot ir Broderick (2016) teigia, kad papildomais tyrimais, ypa¢ Zvalgomaisiais, turéty buti
stengiamasi geriau suprasti procesa, kokie turinio atributai motyvuoja vartotojy jsitraukimg. Kaip
patirtinis tyrinéjimo potencialas suaktyvina uzsiémimg veikla, orientuota  vertés kurimg prekeés
Zenklui ir kokie specifiniai turinio faktoriai tai padaryti skatina geriausiai? Kaip informacijos paieskos
potencialas suaktyvina sgveika ir kokie konkretGs bruozai ar sgveikos sukelia aukStesnj tokio
jsitraukimo lygj? Kaip kuriami ir palaikomi prekés Zenklo santykiai per daugelj vartotojy salycio
tasky ir informacijos srauty, atsizvelgiant j prekés Zenklo marketingo turinj ir vartotojy sukurtg turinj
(Kucharska, 2019; Vohra ir Bhardwaj, 2019)?

Siame darbe tiriami vartotojy jsitraukimo motyvai ] turinio marketingg populiariausiuose
Lietuvoje prekiy Zenkly puslapiuose, paieSkos sistemose ir socialiniuose tinkluose ,,Facebook®,
Instagram® ir ,, Youtube*. Siuo darbu siekiama prisidéti prie marketingo tyrimy skaitmeninio turinio
marketingo kontekste, gilinant Zinias apie vartotojy jsitraukimo motyvus. AtsiZvelgiant ] tai, kad
turinio marketingui reikalinga optimaliai sukurta ir valdoma strategija, tyrimo pabaigoje yra
pateikiamos implikacijos ir rekomendacijos marketingo specialistams ir tolimesniems tyrimams.
Siame tyrime gilinamasi ir siekiama teoriskai apibréZti vartotojy jsitraukimo ir nejsitraukimo
motyvus ] skaitmeninj turinio marketingg.

Tyrimo problema isSreiskiama probleminiu klausimu: Kokie motyvai skatina vartotojus jsitraukti j
skaitmeninj turinio marketinga (dél konstrukto suvokimo sudétingumo, darbe bus naudojamas
skaitmeninio marketingo turinio terminas)?

Darbo objektas. Vartotojy jsitraukimo j skaitmeninj turinio marketingg motyvai.
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Darbo tikslas. Identifikuoti ir atskleisti vartotojy jsitraukimo j skaitmeninj marketingo turinj
motyvus.
Darbo uZdaviniai.
e ISanalizuoti skaitmeninio marketingo turinio ir vartotojy jsitraukimo konceptus.
¢ Identifikuoti hipotetinius vartotojy jsitraukimo j skaitmeninio marketingo turinj motyvus.
e Atlikus empirinj tyrimg, nustatyti vartotojy jsitraukimo motyvus ] skaitmeninj marketingo
turinj: identifikuoti priezastis, skatinancias jsitraukti ir priezastis, lemiancias nejsitraukima.
e Parengti ir pateikti rekomendacijas vartotojy jsitraukimo motyvy j skaitmeninio marketingo
turinj konceptualizacijai.
Darbe naudoti tyrimo metodai.
1. Mokslinés literatiros analizé, sisteminimas ir apibendrinimas;
2. Empirinis kokybinis tyrimas, giluminis pusiau strukttiruotas interviu;
3. Duomeny turinio (content) analiz¢.
Darbo struktiira. Sj magistro darba sudaro santrauka lietuviy ir angly kalbomis, turinys, lenteliy bei
paveiksly saraSai, jvadas, konceptualioji ir tiriamoji dalys, iSvados ir rekomendacijos, naudotos
literatiiros sgraSas bei priedai. Pirmiausia aptariami skaitmeniniai turinio marketingo salyc¢io taskai,
kurie vaidina pagrindinj vaidmen] vartotojy isitraukimo aspektu. Aprasoma metodika, pateikiamos
iSvados ir rekomendacijos.
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1. TEORINE VARTOTOJU ISITRAUKIMO MOTYVU ] SKAITMENIN]
MARKETINGO TURIN] KONCEPTUALIZACIJA

1.1.Skaitmeninio turinio marketingo koncepcija ir bruozai

Turinio marketingas yra marketingo strategija, apimanti turinio kirimg ir vieSinimg, o
sekminga turinio marketingo strategija pasiZymi vertingo ir jtraukianc¢io turinio kurimu
(Weerasinghe, 2019). Siq marketingo praktika, vis populiaréjanCig strategija, skirta pritraukti
vartotojus, galima pavadinti tradicinio marketingo adaptacija Siuolaikinei visuomenei. Nors turinio
marketingas yra plati sagvoka, susijusi su informacijos perdavimu, jkvépimu ir pramogos suteikimu,
tuo paciu atsizvelgiama ir | vartotojy poreikius — nepriklausomai nuo to, kuriame pirkimo proceso
etape yra vartotojas. Skirtingai nuo televizijos reklamy, kurios jkyriai transliuojamos, siekiant
paskatinti vartotojg atlikti pirkima ar kitg veiksma, turinio marketingo tikslas yra paskatinti vartotoja
savanoriSkai jsitraukti (Weerasinghe, 2019). Anks¢iau marketingo strategijos tikslas buvo pasiekti
vartotoja ir sukurti jam poreikj, o tai sukélé reklaminiy kampanijy pertekliy, kas galiausiai léemé
konkurencijos ir vartotojy démesio praradimg. Ilgainiui turinio marketingas tapo viena geriausiy
priemoniy iSsiskirti ir pritraukti vartotojus, o Siandien turinio marketingas pasitarnauja kuriant
patikimus santykius su vartotojais — suteikiant vertingg informacija (Damir ir Hasnaa, 2020).

Akademinéje literaturoje turinio marketingas laikomas gana nauja sritimi (Damir ir Hasnaa,
2020). Internetinés informacijos mainy kontekste, marketingo turinys analizuojamas pagal tris
formas, kurias jis gali jgauti: vartotojy sukurtas turinys, prekiy Zenkly sukurtas turinys, uz kurj
vartotojas turi mokéti ir prekiy Zenkly sukurtas turinys laisvai prieinama forma, uz kurj vartotojui
nereikia mokéti (Holliman ir Rowley, 2014). Vartotojy sukurtas turinys yra gana nauja tyrimy sritis,
kuria paskutiniu metu vis dazniau susidomi mokslininkai.

Turinio marketingo institutas pateikia placiausig turinio marketingo apibréZzimg ir jj apibréZia
taip: ,,marketingo ir verslo procesas, skirtas kurti ir platinti svarby bei vertinga turinj, siekiant
pritraukti, jgyti ir jtraukti aiSkiai apibréZta ir gerai Zinoma tiksling auditorija, siekiant paskatinti
pelningg vartotojy veiklg* (Rose, 2013). Sis Turinio marketingo instituto apibréZimas taikomas tiek
tradiciniais kanalais leidZiamam turiniui, tiek skaitmeniniais kanalais platinamai kryptingai
informacijai. Mokslininkai turinio marketingg jvardija skirtingai, taCiau visi sutinka, kad tai naudinga
informacija, skirta vartotojui (Zr. 1.1. lenteléje). Pulizzi ir Barrett (2009) pasitlé pirmajj turinio
marketingo apibréZimg: ,,Mokomojo ir (arba) jtikinamojo turinio kilirimas ir platinimas jvairiais
formatais, siekiant pritraukti ir (arba) iSlaikyti vartotojus®. Po keliy mety Pulizzi ir Rose (2011) savo
apibréZima papildé, pridedant, kad tai yra ,strategija, orientuota ] vertingos patirties koirima®.
Naujausig turinio marketingo apibréZima pateiké Michael Brenner: ,turinio marketingas apima
interneto vartotojy ieSkomo turinio teikimg visose tikslinése vietose. Tai — veiksmingas sukurto,
valdomo ir uZsiprenumeruoto turinio derinys* (Baltes, (2015) remiantis Turinio marketingo institutu
(2015)). Pasak Baltes (2015), turinio marketingo strategija pritaikoma kiekvienam verslui, taciau
privalu atsiZvelgti } Siuos elementus: turinio marketingo tikslus, tikslinés auditorijos analize,
naudojamo turinio marketingo tipg, reklamos kanalus, kalendoriy (turinio leidimo daznis), taip pat
metrikg (marketingo turinio poveikis).

1.1. Lentelé
Turinio marketingo samprata, remiantis moksliniais Saltiniais

Autorius
Pulizzi & Ivairiais formatais kuriamas ir platinimas edukacinis ir (arba) jtraukiantis turinys, kuriuo
Barrett (2009) siekiama pritraukti ir i§laikyti vartotojus.
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Rose & Pulizzi | Strategija, orientuota j vertingos patirties ktirima.

(2011)

Rahim & Unikalaus ir jdomaus turinio kurimas bei vieSinimas, orientuotas j esamus ir bisimus

Clemens (2012) | vartotojus. Turinys turi buti edukacinis, padedantis iSspresti problemas ir verciantis
jsitraukti. Turinio marketingo tikslas yra sukurti reikSminga, originaly turinj esamiems
ir busimiems vartotojams, padéti jiems priimti sprendimus, pagrjstus gauta informacija.

Pulizzi (2014) Marketingo ir verslo procesas, kuriantis bei platinantis naudingg ir jtraukiantj turinj,
siekiant pritraukti ir jtraukti aiSkiai apibréZta bei gerai iStirta auditorijg, su tikslu pasiekti
pelna atneSancia vartotojy elgseng.

Vollero & Marketingo priemoné, kuria kuriama ir dalinamasi aktualiu bei vertingu turiniu, siekiant

Palazzo (2015) | pozicionuoti prekés Zenklg kaip autoritetingg informacijos perdavimo lyderj sektoriuje,
siekiant sukurti jtraukiancius ir patikimus santykius su vartotojais.
Turinio marketingas yra integruota marketingo ir komunikacijos strategija, siekiant
sukurti pelningg vartotojy elgseng.

Kilgour et al. Aktyvus vartotojy dalyvavimas dalinantis / dalinantis socialinéje erdvéje pagal interesus.

(2015)

Wang et al. Kurimas, platinimas ir dalinimasis aktualiu, jtraukianciu, tinkamu laiku pateikiamu

(2017) turiniu, kuris jtraukia vartotojus atitinkamu metu, jiems priimant pirkimo sprendimus,
skatinancius verslo augima.

Saltinis: Hollebeek ir Macky (2019).

Turinio leidéjas yra vienas svarbiausiy aspekty turinio marketingo turinio ktirime (Song ir
Park, 2020). Turinj gali kurti tiek marketingo specialistai, tiek vartotojai ar prekés Zenklo pasamdyti
leidéjai, pavyzdZziui, nuomonés formuotojai, naujieny portalai ir kt. Nors vartotojy sukurtas turinys
gali buti naudingas prekés Zenklo bendruomenéms, taiau marketingo specialisty sukurtas turinys yra
leidZiamas prekés Zenklo vardu, siekiant padidinti Zinomuma ir pritraukti naujus vartotojus (Song ir
Park, 2020). Kuriant turinj, labai svarbu turéti aiSky tiksla, t. y., kokia vert¢ sukuria turinys, taip pat
labai svarbu gerai paZinti blisimg turinio vartotoja. Vienas i§ pirmyjy turinio kirimo Zingsniy yra
sukurti persona, t. y., bisimg turinio vartotojo vaizda, kuris atspindi ir prekés Zenklo tikslinj vartotoja
(Zr. 1.1. pav.). Svarbu atsakyti j klausimus, tokius kaip: kokiu tikslu kuriamas turinys ir kaip jis
pasitarnaus vartotojui, kitaip tariant, kokia turinio uzduotis? Kas (Zmonés, vietos ar daiktai) padarys
didziausig jtaka vartotojo jsitraukimo elgsenai, t.y., paskatins veikti? Koks vartotojo pagrindinis
tikslas arba ko jis siekia? Su kokiais sunkumais ar ripesciais susiduria (ir nori jveikti) vartotojas? Su
kokia patirtimi susiduria vartotojas, kg jis jaucia ir kas jam i$ tikryjy rapi?
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Uzduotis

Persona
Jausmai Itaka

Vardas

Ripesciai Tikslas

1.1 pav. Personos Zemélapio pavyzdys
Saltinis: Stokes, (2018).

Skaitmeninis turinio marketingas — tai informacija, kuri gali buti pateikiama per bet kokj
skaitmeninj] kanalg. Skaitmeninis turinio platinimas leidZia naudoti vaizdus, vaizdo jraSus,
interaktyvias infografijas, GIF, nuotraukas, tiesioginius vaizdo jraSus, kino filmy dalis ir bet kurj kita
formata, atsizZvelgiant ] turinio tiksla (Zr. 1.2. pav.). Norint pritraukti ir iSlaikyti vartotojy démesj,
kartais nepakanka pasikliauti vien tik teksto turinio formomis (Stokes, 2018). 1.2 paveiksle
vaizduojami spalvoti turinio formatai pagal marketingo tikslus. Turinio marketingo specialisto
vaidmuo yra pasirinkti tinkamg terpg, atsizvelgiant | bendruosius tikslus, gamybos galimybes ir
auditorijos poreikius. Turinio marketingo turinys iSreiSkiamas per tokias vieSinimo priemones:
straipsnius, spausdintus Zurnalus, lankstinukus ir kitas rémimo priemones drauge su socialiniais
tinklais, internetinémis svetainémis, kampanijomis, konkursais, organizacijos blogais ir t. t. (Stokes,
2018). Vietoje to, kad bet kokia informacija buty perdétai transliuojama vartotojams, prekiy Zenklai
ima teikti intelektualig ir naudinga informacija. Turinio marketingo turinys yra ne apie tai, kg
organizacija gali pasialyti, o apie tai, kokias istorijas kuria (Holliman ir Rowley, 2014). Turinio
marketingo turinys gali pasitarnauti kaip ilgalaikiy santykiy su vartotojy kurimas (Poradova, 2020).
Stokes (2018) teigimu, visas turinys turi bati kuriamas su tikslu, pavyzdziui, skatinti dalinimasi ,,i§
lapy j lapas®, vartotojy rekomendacijas, jsitraukima, pirkimo procesg, naudojimasi paslaugomis arba
pakartotinj produkto jsigijima.
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Zinomumas ). Pirkimas

Konkursai

Viktorinos

Virusinés
naujienos

PZ vaizdo Atsiliepimai
jrasai

PraneSimai
spaudai

. EINOC1j OS

Tendencijy
ataskaitos

Racionalumas

1.2 pav. Turinio marketingo turinio formos ir tikslai

Saltinis: Stokes, (2018).

DaZznai vartotojai narSydami internete ieSko informacijos apie buisimg pirkinj — tokiu atveju
prekiy Zenklai tarnauja kaip informacijos leidéjai (Stokes, 2018; Weerasinghe, 2019). Palyginus su
ankstesnémis turinio marketingo formomis, kurios buvo naudojamos pries kelis deSimtmecius, turinio
marketingo strategijos pagrindas Siais laikais yra Siuolaikinés technologijos ir interneto platformos.
Sio poziiirio esmé yra nepriklausomo ir isiskiriancio turinio kirimas ir pateikimas. Tai yra daug
efektyviau nei leisti aktyvig reklama, skatinancia pirkti, kurios daznai gali buti jkyrios vartotojams
(Weerasinghe, 2019).

Turinio marketingo praktikos iSplitimui yra daugybé priezasCiy (Lieb, 2012):

e mazi turinio marketingo priemoniy kastai,

e nuolat maZéjantys turinio kiirimo ir platinimo kastai,

e vartotojy pasitikéjimo tradiciniu reklamos budu praradimas, ko pasekmé — prarandamas
susidomeéjimas,

e pardavimo proceso kontroliavimas — vartotojai suranda 99 % pirkimo informacijos patys,

e vartotojai priima turinj i$ prekiniy Zenkly labiau nei bet kada,

e auganti informacijos paieSkos internete svarba,
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e socialiniy tinkly platformy prieinamumas ir jvairiy marketingo galimybiy pritaikomumas,

e vartotojo sukurto turinio populiarumas,

e mazesnés iSlaidos reklamai socialiniuose tinkluose,

e galimybé paprastai ir kruopsciai stebéti interneto srauto statistika,

e Zurnalisty atvirumas, dirbant su jmoniy marketingo specialistais, kuriant turin} — jdomias
istorijas, tai, ko nori visuomene.

Internetas tampa pagrindine verslo ir vartotojy susitelkimo ir bendravimo vieta, atitinkancia
Siuolaikinés turinio marketingo strategijos pagrindg, kai turinio marketingas tampa pagrindiniu
santykiy uZmezgimo instrumentu (Abid et al. 2020). Skirtingai nuo marketingo, orientuoto j
organizacijos tikslus, turinio marketingo yra orientuotas j vartotojus (Gunelius, 2011). Pasak Bauer
(2014), turinio marketingas atne$¢ pokyciy verslo kultiroje, dél savo paskirties jis paskatino
marketingo specialistus perziaréti ir pakeisti senas marketingo strategijas. Tai 1S esmés pakeité ir
marketingo specialisto pareigas, kadangi prie pareigy prisidéjo ir turinio leidéjo funkcijos, todél
marketingo komandos turi samdyti patyrusius, kvalifikuotus Zmones redaguoti ir kurti marketingo
turinj (Maddox, 2015; Stokes, 2018; Weerasinghe, 2019). Marketingo specialistai turi pateikti
vartotojams edukacinj turinj, kuris visy pirma suteikia naudingos informacijos, nes vartotojai, prie§
priilmdami pagrjsta pirkimo sprendimg, nori suZinoti apie produktus, paslaugas ar iSsiaiSkinti
atsakymus } konkre€ius klausimus, susijusius su pirkimo procesu (Brinkman, 2018). Turinio
marketingas, kaip edukacinis, novatoriSkas ir informatyvius turinys, pritraukia vartotojus
savanoriSkai jsitraukti (Lehnert et al., 2020) bei sukuria ryS$j su vartotojais jvairiose platformose
(Thaichon et al. 2020; Abid et al. 2020). Svarbu paminéti ir tai, kad, pasak Syrdal ir Briggs (2018),
vartotojy jsitraukimas } turinio marketingg yra atskira tyrimy sritis nuo vartotojy jsitraukimo j sgveika
su paciu prekés Zenklu ir jvardina tai kaip dvi atskiras jsitraukimo formas.

Siame darbe nagrin¢jamas skaitmeninis turinio marketingas, kurj kuria marketingo
specialistai ir vieSina prekés Zenklo skaitmeniniuose kanaluose. Skaitmeninio turinio marketingo
vieSinimo kanalai yra Sie: internetinés svetainés, socialiniai tinklai, vartotojy forumai ir paieSkos
sistemose pasirodan¢ios nuorodos, vedancios i turinj. Sie vie§inimo kanalai pasirinkti atsizvelgiant j
tai, kad vartotojai didele laiko dalj praleidZia naudodamiesi socialiniais tinklais ir narSydami
internete. Be to, daugiausia salyCio taSky su turiniu jvyksta socialiniy tinkly platformose ir
naudojantis paieSkos sistemomis. Taip pat dauguma socialiniy tinkly jraSy yra skirti pritraukti
vartotojus } prekés Zenkly internetines svetaines ar kitus skaitmeninius kanalus, kuriuose galima rasti
daugiau turinio. Turinio marketingo formato tipas Siame darbe néra apibréZtas, kadangi pagal
vartotojy jsitraukimo teorija — turinys priklauso nuo kiekvieno vartotojo individuliai. Siekiant gauti
kuo daugiau vertingy ir autentiSky duomeny, tyrime analizuojami jvairts formatai: tekstai, vaizdo
jraSai, nuotraukos ir kt.

1.1.1. Skaitmeninio turinio marketingo kanalai

Marketingo strategijos tikslas socialiniuose tinkluose yra pasiekti kuo daugiau vartotojy.
Dauguma socialiniy tinkly platformy sialo funkcionalius jrankius pasiekti tikslinei auditorijai,
pagrjstus dirbtinio intelekto technologijomis, kurios apdoroja didZiyjy duomeny (angl. big data)
informacijg ir taip suteikia galimybe pasiekti tinkamg vartotojg tinkamu metu. PavyzdZziui, Facebook
platformoje naujieny juosta (angl. news feed) vaidina svarby vaidmenj informacijos sklaidoje,
kadangi naujieny juostoje vartotojai mato turinj iSkart prisijunge prie platformos. Turinys rodomas
pagal specialy algoritma, kuris analizuoja vartotojo veiklg internetinéje erdvéje ir pagal ja pateikia
personalizuotg turinj, kuris turi daugiausia galimybiy sudominti ir jtraukti konkrety vartotoja.
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PavyzdZiui, jei algoritmas fiksuoja dazng kontakta su prekés Zenklu, tuomet vartotojas dazniau matys
to prekeés Zenklo arba su juo susijusj turinj. Turinio vaizdavimui taip pat daro jtakg turinio tipas
(nuotrauka, vaizdo jraSas), statistiniy jsitraukimo rodikliy skaicius (pasidalinimai, ,,patinka®
paspaudimai, komentarai) ir tai, kada turinys buvo sukurtas ar pavieSintas (Stokes, 2018). Pasak
Stokes, (2018) turinio marketingo strategijos socialiniuose tinkluose paskirtis yra didinti prekés
Zenklo Zinomuma, skatinti pardavimus, pritraukti vartotojy srautg ir didinti jy jsitraukimg. Socialiniai
tinklai yra viena vertingiausiy priemoniy dalintis turinio marketingu ir skatinti vartotojy jsitraukima.

Prie socialiniy tinkly iSpopuliaréjimo daug prisidéjo mobiliyjy telefony pritaikomumas
kasdieniam narSymui internete. Du svarbiausi mobiliyjy telefony nuopelnai, léme skaitmeninio
marketingo augima, yra vieta ir patogumas, o tai reiskia, kad vartotojai jiems patogiu metu ir jiems
patogioje vietoje gali pasiekti turinj (Stokes, 2018). Socialiniy tinkly iSpopuliaréjimg léemé ir jy
pritaikymas interaktyviai bei vizualiai stimuliuojanciai informacijos sklaidai. Prekiy Zenklai gali
dalytis turiniu, atsizvelgdami j vartotojo buvimo vietg, dél to nattiraliai padidéja konversijy skaicius.
Stokes (2018) teigimu, kuo marketingo turinys vartotojui yra kontekstine prasme naudingesnis bei
aktualesnis, tuo didesné tikimybeé, kad jis jsitrauks.

Pokyciai ir naujovés socialiniy tinkly srityje ir besikeiCiantys vartotojy jprociai lémé vis
did¢jancig vaizdinio turinio jtakg ir vaidmenj socialiniuose tinkluose (McCoy, 2017). Yra keli
veiksniai, dél kuriy vaizdinis turinys socialiniuose tinkluose tapo toks svarbus Siais laikais: jis tapo
lengviau suprantamas, daznai perZengiantis kulttrines ir kalbines kliatis bei trumpesnis (Taylor,
2014). Supaprastéjusio vaizdinio turinio iSpopuliaréjimas nestebina, nes daugiau nei 90 proc. kasdien
apdorojamos informacijos yra gaunama i§ regos receptoriy, tad didZioji dalis suvokiamos aplinkos
yra vizualiai perduodamos informacijos pagrindu (Kumar et al. 2020). Pasak Gretzel (2017), vizualus
turinys skatina didesnj vartotojy jsitraukima bei lemia apsilankymy skai€iy internetinéje svetainéje.
Manic (2015) teigimu, daugelis Zmoniy prisimena 80 proc. to, kg mato, ir tik 20 proc. to, kg skaite,
be to, vaizdiniu turiniu vartotojai yra labiau linke dalytis tarp draugy, Seimos nariy ir verslo partneriy.
Siuolaikiné visuomené praleidzia 1 bilijong valandy per parg Zitrédami vaizdo jrasus, o antra
pasaulyje populiariausia paieskos sistema (po ,,Google*) yra ,,Y outube* platforma (Tong et al., 2020).
Vaizdinis turinys suteikia galimybe tiesiogiai iSgyventi Zmoniy santykius, suprasti jvykius ir
situacijas, skirtingai nuo tekstinés komunikacijos (Valentini et al. 2018). Vaizdiné komunikacija taip
pat pateikia skirtingus realybés vaizdus taip, kad vartotojai galéty interpretuoti juos kaip tikrove,
vaizdinis turinys traukty akj ir turéty tiesioginj poveikj Zzmogaus emocijoms (Rose, 2016). Pasak
Rose (2016), mes einame link vizualinés kultiros, kurioje vizualumas yra neatsiejama ir net
privaloma socialinio gyvenimo dalis. Siuolaikiné visuomené turi trumpiausig démesio koncentracijos
lygi negu bet kada anksciau. Lahijanian ir kt. (2020) Sias mintis paremia teiginiu, kad Z kartos
démesys vis silpnéja, todél turinys vaizdo jraSy formatu juos pritraukia labiau.

Socialiniai tinklai leidzia komunikuoti su vartotojais ir gauti grjZtamajj rySj, o tai leidZia
vartotojams ne tik gauti reklamin¢ informacijg, bet ir sulaukti pagalbos sprendZiant problemas
(Stokes, 2018). Taip pat reklama socialiniuose tinkluose pasiZymi maZiausiais kastais ir didZiausiu
statistiSkai iISmatuojamu jsitraukimu (perZzitros, pasidalinimai, komentarai, reakcijos, paspaudimai ir
kt.) (Hootsuite, 2015; Stokes, 2018). Socialiniy tinkly ,,i§ lapy } lapas® informacijos sklaida ir
dalijimasis padeda ne tik didinti auditorija, bet ir skatinti vartotojy jsitraukima bei pritraukti naujy
lankytojy } prekés Zenklo internetinj puslapj (Stokes, 2018). Vienas svarbiausiy dalyky, renkantis
skaitmeninio marketingo turinio platforma, yra tinkamos auditorijos pasirinkimas, atsiZvelgimas
dominuojancius demografinius ir elgsenos rodmenis. PavyzdZiui, ,,Facebook* platforma naudojasi
keli bilijonai vartotojy, 1§ kuriy 83 proc. yra moterys ir 75 proc. vyry, besinaudojanciy internetu, o
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analizuojant pagal amzZiy, iS jy 88 proc. tenka amzZiaus grupei nuo 18 iki 29 mety ir 84 proc. amZiaus
grupei nuo 30 iki 49 mety (Stokes, 2018). Svarbu pridurti, kad ne maZziau svarbus dalykas yra ir tai, }
kokj turinj yra orientuota platforma. PavyzdZziui, Youtube* platforma orientuota ] turinj vaizdo jraSy
formatu, ,Instagram® platforma — | nuotraukas, trumpus vaizdo jraSus, istorijas, o ,,Facebook* — |
trumpy jrasy, nuotrauky, naujieny dalijimasi. Taip pat svarby vaidmen; atlieka ir paieSkos sistemos,
kuriy populiariausia Lietuvoje yra ,,Google®. ,,Google* paieSkos sistema vaidina svarby vaidmenj
prekés Zenklo internetinés svetainés vieSinime. Internetiné prekés Zenklo svetainé yra skirta
informatyviai ir specializuotai prekés Zenklo informacijai talpinti.

Tyrimai rodo, kad vartotojai daZznai naudoja jvairias skaitmenines turinio formas, kad jdomiai
praleisty laikg (Pelletier et al. 2020). Vis labiau tobuléjant iSmaniesiems telefonams ir kitiems
jrenginiams, vartotojai gali daZnai, lengvai ir greitai naudotis socialiniy tinkly platformomis, o tai
reiSkia, kad socialiniy tinkly platformos ir turinys yra ,,po ranka“ — mobiliuosiuose jrenginiuose
(Sterling, 2017). Pasak Asano (2017), tipinis vartotojas praleidZzia beveik 2 valandas per dieng
narSydamas internete, Ziirédamas ar dalindamasis jrasais socialiy tinkly platformose. Syrdal ir Briggs
(2018) teigimu, didZioji dalis socialiniy tinkly metriky yra iSreikStos elgsenos matavimais, o 90 proc.
socialiniy tinkly vartotojy yra tik stebétojai, kurie skaito tekstinius jraSus, Zitri vaizdo jraSus ir kt.,
taCiau jie niekaip neprisideda prie matuojamy rodikliy, todél Sie duomenys yra praleidZiami
marketingo specialisty. Taip yra dél to, kad vartotojai skaitmening erdve laiko pavojinga, todél
atidZiai renkasi turinj, kurj nori dalintis (Berglund, 2020). Nors §i vartotojy dalis neatlieka jokiy
veiksmy, kuriuos buty galima iSmatuoti, taCiau jie visgi pasyviai iSreiskia jsitraukima.

Svarbu suprasti tai, kaip prekés Zenklo turinys psichologisSkai jtraukia tiksling auditorija.
Dauguma marketingo specialisty vartotojy jsitraukimg laiko galutiniu marketingo veiklos rezultatu,
taCiau tai yra klaidinga nuomoné, kadangi vartotojy jsitraukimas yra tik jrankis. Tikslas turéty buti
pasyvius ir aktyvius turinio vartotojus paversti pirkéjais. Vartotojy jsitraukimas vyksta tada, kai
vartotojas jsitraukia ] turinj ir ta jsitraukimo akimirka privercia jj kg nors daryti ar jausti (Syrdal ir
Briggs, 2018). Nors yra gausybé tyrimy apie aktyvy ir iSmatuojamg vartotojy jsitraukima, kurie yra
pagrjsti statistika, t. y., iSmatuojama socialiniy tinkly arba paieskos sistemy metrika, taCiau truksta
patikimos informacijos ir konceptualaus poZzitrio apie tai, kas motyvuoja tuos 90 proc., pasyviai turinj
stebinCiy, vartotojy jsitraukti j turinj (Gretzel, 2017; Syrdal ir Briggs, 2018).

Apibendrinant, technologiné pazanga atvére ne tik informacijos gavimo kanalus, bet ir tinklus,
kuriuose vartotojai gali susijungti socialiai. Siame tyrime neapsiribojama viena socialiniy tinkly
platforma ar paieSkos sistema, o siekiama surinkti kuo daugiau vertingy duomeny i§ vartotojy
asmeninés patirties, naudojantis jy pamégtomis platformomis. Turinys yra svarbi ir vertinga
Siuolaikinés skaitmeninio turinio marketingo komunikacijos dalis, taCiau verta atsizvelgti | tai, kad
visuomené tampa vis aklesné jvairioms tiesioginés reklamos priemonéms ir atsargiai vertina
reklamine medZiagg bei veiklg socialinéje erdvéje. Vis svarbiau tampa kurti vertingg ir kokybiSka
turinj, kuris informacijos pertekliuje atkreipty vartotojo démesj, jtraukty ir paskatinty sugrjzti
pakartotinai. Taip pat svarbu atsizvelgti | tai, kad didzioji dalis metriky negali iSmatuoti vartotojy
jsitraukimo, tad svarbu atlikti kokybinius tyrimus, kurie leidZia giliau pazvelgti } vartotojy
1Sgyvenimus, suprasti jsitraukimo motyvus.

1.2.Vartotojy jsitraukimo koncepcija

Vartotojy jsitraukimas sukuria ilgalaikius santykius, pagrjstus pasitikéjimu ir jsipareigojimu, yra
susijes su vartotojy patenkinimu ir aukSCiausios vertés jiems teikimu (Doek, 2020). Vartotojy
jsitraukimas plecia pastaryjy vaidmenj, jtraukiant juos j pridétinés vertés procesg kaip vertés karéjus,
deél to vartotojy jsitraukimas j vertés kurima didina vartotojy ir pardavejy (prekés Zenkly) poreikiy
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tenkinima, ypac kai Sie poreikiai laikui bégant keiciasi (Sashi, 2012). Brodie ir kt. (2011) } vartotojy
jsitraukimo konceptualizavimg jterpé savoka ,,patirtis®, apibréZiant patirt kaip psichologing buisena,
atsirandancig dél interaktyvumo ar vartotojy patirties kiirimo kartu su Saltiniu / objektu. [sitraukimas
ir patirtis yra dvi skirtingos, taciau susijusios sgvokos (Lemke, Clark ir Wilson, 2011). Chandler ir
Lusch (2015) teigia, kad patirtis nereiSkia motyvacinés biisenos ir néra emociniy santykiy samprata,
o veikiau bendras vystymosi procesas tarp vartotojy ir objekto. Nepaisant to, dauguma mokslininky
vartotojy jsitraukima sieja su vartotojy patirtimi (Brodie et al. 2011; Calder et al. 2016; Ahn ir Back,
2018; Alvarez-Milén et al. 2018). Ahn ir Back (2018) ir Khan et al. (2020) i8skiria keturias vartotojy
patirties dimensijas: sensorin¢ (jutiming), emocing, elgsenos, ir intelektualing, kurios daro jtaka
vartotojy jsitraukimui (Zr. 1.3 pav.). PavyzdZziui, kai vartotojai pasirenka jsitraukti j prekés Zenklo
kuriamg turinj neracionaliai, jy sprendimui jtakg daro emocijos (Furukawa et al., 2019). Emociné
patirtis kyla i§ jausmy, kuriuos vartotojas jaucia tam tikriems dirgikliams, o elgsenos patirtis yra
susijusi su patirtimi, kurig vartotojai gauna atlikdami veiksma, jei veiksmo atlikimas suteiké jiems
teigiamga patirtj, tuomet jie yra labiau link¢ bendradarbiauti (Ahn ir Back, 2018). Jvairts sensoriniai
iSgyvenimai, regos, klausos, lyt¢jimo dirgikliai, skatina teigiamas vartotojy emocijas, tokias kaip
malonumas ir laimé (Hollebeek, 2011a). Sensoriniai potyriai skatina kognityvinj jsitraukima, o tai
reiSkia, kad vartotojai, kurie patiria teigiamas sensorines patirtis yra labiau linke¢ jsisavinti nauja
informacija ir yra atviresni bendradarbiavimui, dalijimuisi informacija (Ahn ir Back, 2018).
PavyzdZiui, vizualiniai patyrimai didina vartotojy jsitraukimg, stimuliuvodami jy pojucius, versdami
daugiau galvoti ir taip didinti susidoméjimg (Ohman, 2017). Intelektualiné patirtis susijusi su
smalsumu ir loginio mastymo skatinimu, pavyzdziui, viktorinos, Zaidimai ir kitos veiklos skatina
vartotojus jsitraukti ir mastyti (Ahn ir Back, 2018), taip pat turi jtakos ir vartotojy elgsenos
jsitraukimui (Fang et al., 2017). Be to, bet kuri teigiama vartotojy patirtis ne tik skatina vartotojy
jsitraukima, bet ir lojaluma, kuris yra vartotojy jsitraukimo pasekmeé (Fehrer et al., 2018; Khan et al.
2020).

Sensoriné patirtis

Emociné patirtis

Vartotojy jsitraukimas Lojalumas prekeés
(emocinis, kognityvinis, zenklui
Elgsenos patirtis clgsenos)
Intelektualiné
patirtis

1.3 pav. Konceptualaus vartotojy jsitraukimo modelis
Saltinis: sudaryta remiantis Khan ir kt. (2020), Ahn ir Back (2018).
Vartotojy jsitraukimo samprata yra plati ir apima jvairias sritis bei disciplinas, pavyzdZiui,
tokias kaip sociologija, psichologija, politikos mokslai, Svietimas ir kt. Nors marketingo specialistai
pirmiausia tiria vartotojy jsitraukimg atsizvelgdami j vartotojo ir prekés Zenklo saveika iSreikSta
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elgsena, akademinéje literattiroje vartotojy jsitraukimas laikomas daugiadimensiu dariniu, kuris taip
pat apima psichologines, emocijy ir pazinimo dimensijas (Zr. 1.2 lenteléje) (Brodie et al., 2013;
Hollebeek et al., 2014; Peltier et al. 2020). Dauguma mokslininky pateikty vartotojy jsitraukimo
apibréZimy yra daugiadimensiai, apimantys Sias dimensijas: kognityving (patirtis), elgsenos
(dalyvavimas), emocin¢ (jausmas) ir socialing (sgveika ir dalijimasis) (Hollebeek et al., 2014; Islam
ir Rahman, 2016). Vartotojy jsitraukimo aspektas vis dar néra galutinai suformuluotas ir apibréZztas,
mokslininkai bando interpretuoti jsitraukimg ir kaip multidimensinj, ir kaip vienadimensinj aspekta.
PavyzdZziui, Karpen ir Conduit (2020) iSskiria tokias papildomas vartotojy jsitraukimo dimensijas
kaip dvasing ir socialing, taciau pagrindinémis vartotojy jsitraukimo dimensijomis laiko emocine,
kognityving ir elgsenos (Karpen ir Conduit, 2020).
1.2 lentele
Vartotojy jsitraukimo dimensijos
Autorius Dimensijos
Dwivedi 2015; Cheung et al. 2011; Patterson et al. 1. Jeéga
2006 — jtraukta 4 dimensija, vadinama sgveika.

Atsidavimas
Isisavinimas

Dessart et al. 2015; Brodie et al. 2011, 2013;
Hollebeek, 2011; Avnet and Higgins, 2006

Kognityviné
Emociné
Elgsenos

Soetal. 2014 Identifikacija
Entuziazmas
Démesys
Absorbcija

Saveika

Hollebeek et al., 2014 PaZintinis apdorojimas (kognityviné)
Jausmy (emocinis)

Aktyvinimas (Elgsenos)

Algesheimer et al., 2005; Abdul-Ghani, 2010 Utilitariné (kognityviné)

Hedonistiné (emociné)

bl S el il R e Il e B

Socialiné (elgsenos / emocingé)

Sprott et al., 2009 Viena dimensija — emociné
Phillips and McQuarrie, 2010

Panirimo (kognityvine)
Pajutimo (emociné)
Identifikavimo (emociné)
Veiksmo (elgsenos)

Calder et al., 2009 Stimuliacijos ir jkvépimo (emociné)
Socialinés pagalbos (emociné)

Laikinumo (kognityviné)

Savivertés ir pilietinio mastymo (emocine)
Vidinio malonumo (emocingé)

Utilitariné (kognityvine)

Dalyvavimo ir bendravimo (elgsenos)
Bendruomenés (emocingé)

Bowdenas, 2009 m Jtraukimas (elgsenos)

Isipareigojimas (kognityviné ir emocine)

S OO ol el

Saltinis: Munjal et. al (2019).
Dauguma mokslininky vartotojy jsitraukimg skirsto ] tris pagrindines dimensijas: emocinis
jsitraukimas, kognityvinis jsitraukimas ir elgsenos jsitraukimas (O'Brien ir Toms, 2008; Hollebeek ir
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Macky, 2019). Moksliniuose literatiiros Saltiniuose vartotojy jsitraukimo elgsenos dimensija apima
pasyvius elementus, tokius kaip, turinio vartojimas (t. y., sekimas, mokymasis, skaitymas, Zitir¢jimas)
arba nurodo aktyvy elgesj, jvardijant jj kaip prisidéjima (t. y., reakcija, komentavimas, dalijimasis) ir
kurybg (vartotojy sukurtas turinys). Pavyzdziui, Barger ir kt. (2016) operatyviu vartotojy jsitraukimu
laiko vartotojy prisidéjima ir sgveika su prekés Zenklu socialiniuose tinkluose. Tuo tarpu, Dessart ir
kt. (2016) ir Schivinski ir kt. (2016) analizavo panaSius elgsenos jsitraukimo elementus, tik atkreipé
démesj | pasyvy prekés Zenklo turinio vartojima (t. y., skaitymas / Zidréjimas) ir aktyvias vartotojy
jsitraukimo pastangas, susijusias su dalijimusi idéjomis, aktyviu mokymusi ar vartotojy sukurtu
turiniu. Emocin¢ dimensija mokslininkai analizuoja pasitelkdami teigimas emocijas, tokias kaip,
malonumg, entuziazma ir socialinj ry§j, o kognityviné vartotojy jsitraukimo dimensija daZniausiai
iSreiSkiama per jsisavinimg, démesj ir loginj mastyma (Hollebeek et al., 2014; Vivek et al., 2014;
Dessart et al., 2016; Dessart, 2017). Pasak Peltier ir kt. (2020), truksta vartotojy jsitraukimo,
vertinamo i elgesio perspektyvos, apimancios pasyvius elementus, tokius kaip turinio vartojimas,
informacijos sekimas, mokymasis, skaitymas, Zitir¢jimas. Siuo metu daugiau démesio moksliniuose
tyrimuose yra skiriama aktyviam jsitraukimui, pavyzdZiui, prisidéjimui, reakcijoms ] turinj,
komentavimui, dalijimuisi ir turinio ktrimui (t. y., vartotojy kuriamam turiniui).

Shin ir Back (2020), remdaniesi Hollebeek (2011b) pripaZzjsta, kad literattroje vis dar néra
aiSkumo ir bendro sutarimo dél vartotojy jsitraukimo operacionalizacijos, be to, vis daugiau
mokslininky naudoja daugiadimense vartotojy jsitraukimo perspektyva, pagrista kognityviniy,
emociniy ir elgesio dimensijy deriniais. Kognityviné dimensija yra iSreiSkiama, kaip vartotojo
santykio su prekés Zenklu lygis, apdorojant ir plétojant tam tikrg vartotojo ir prekés Zenklo sgveika.
Emociné dimensija tai — teigiamo emocinio rySio su prekés Zenklu laipsnis, o elgsenos dimensija yra
vertinama, kaip energijos, pastangy lygis ir laikas, praleistas saveikoje su objektu (Hollebeek et al.,
2014). Trijy dimensijy vartotojy jsitraukimo konceptualizacijg pirma pasitlé Brodie ir kt. (2011).
Véliau Hollebeek ir kt. (2014) teigé, kad marketingo srities akademinéje literatliroje labai mazai
jsitraukimo konsepcijy ir dauguma jy dalijasi sampratos sritimis su vartotojy patirtimi, taciau
vartotojy jsitraukimas, skirtingai nuo vartotojy patirties, yra emociné konstrukcija ir turi motyvacing
buseng.

Hollebeek ir Macky (2019) remiantis moksliniy tyrimy analize, pasitlé vartotojy jsitraukimo
skaitmeninj turinio marketinga koncepcinj modelj (Zr. 1.4 pav.), kurj sudaro trys vartotojy jsitraukimo
dimensijos, jskaitant kognityving, emocing ir elgsenos. Pirmosios pakopos vidinés sgaveikos apima
vartotojy kognityvinj (paZintinj), emocinj ir elgesio jsitraukimg. Sios saveikos skatina su prekés
Zenklu susijusiy jausmy karima, identifikavimg ir pilietiSkuma (Hollebeek ir Macky, 2019). Pasak
Loureiro ir kt. (2017), emociné ir elgesio dimensijos yra ypac svarbios internetinio vartotojy ir prekés
Zenklo jtraukimo sudedamosios dalys, kurios lemia teigiamus prekés Zenklo rezultatus.

Kognityviné dimensija iSreiSkiama kaip vartotojy démesio ar koncentracijos } objekta laipsnis.
Kognityvinis jsitraukimas iSreiSkiamas funkciniais ir autentiSkumo motyvais. Kognityvinis
jsitraukimas kyla i§ vartotojo noro suzinoti kg nors susijusio su prekés Zenklu (funkcinis motyvas)
kartu su vartotojo poreikiu suZinoti apie jo tikrumg (autentiSkumo motyvas). Dessart ir kt. (2016)
kognityvinj jsitraukimg apibrézia kaip patiriamy ir aktyviy mentaliniy buseny rinkinj, kurj patiria
vartotojas. Pasak Hollebeek ir Macky (2019), kognityvinj vartotojy jsitraukimg sudaro démesys ir
jsisavinimas. Shin ir Back (2020) teigia, kad kognityvinis vartotojy jsitraukimas vercia vartotojus
atkreipti démesj ] jvairius informacijos Saltinius bei jsisavinti informacija, pavyzdZziui, vartotojai gali
prarasti laiko nuovoka, kai turinys juos jtraukia ir sudomina. Shin ir Back (2020) pateikia
paaiskinimg, kaip démesys gali buti motyvuojantis, teigdami, kad informacijos iStekliai palengvina
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tikslo jgyvendinima, o iStekliy trtkumas gali motyvuoti siekti informacijos. Taip pat autoriai pabréze,
kad absorbcija yra susijusi su vidine motyvacija, taigi, savaiminis susidoméjimas skatina vartotojus
dalyvauti jvairioje veikloje, Sio tyrimo atzvilgiu, jsitraukti j turinj. AtsiZvelgiant j tai, kad démesys ir
jsisavinimas yra motyvaciniai mechanizmai, galime daryti iSvada, kad jie yra skirtingi, taciau
glaudZiai susije¢ jsitraukimo komponentai.

Emociné dimensija apima vartotojy jkvépimo ar pasididZziavimo lygj, susijusj su prekés Zenklu
(Hollebeek ir Macky, 2019). Emocinis jsitraukimas iSreiSkiamas autentiSkumo ir hedonistiniais
motyvais. Vartotojy emocinio pasitenkinimo poreikis, pasitelkiant skaitmenin] marketingo turinj
(hedonistiniai motyvai), kartu su poreikiu iSsiaiSkinti, koks yra tikrasis prekés Zenklas (autentiSkumo
motyvai), sukuria emocinj jsitraukimg ir, per daugelj sgveiky, sukuria prekés Zenklo identifikacija.
Kuo pozityvesné sgveikia su prekés Zenklu, tuo didesné tikimybé, kad vartotojai suvoks prekés Zenkla
kaip savo dalj (Hollebeek ir Macky, 2019). Pasak Dessart ir kt. (2016), emociné dimensija yra
vartotojo patiriamy emocijy lygis, kurj patiria vartotojas, atsiZvelgdamas ] jsitraukimo objekta.
Emocine dimensijg galima jvertinti ir kaip entuziazmg bei malonumg. Entuziazmas yra stiprus
emocinio jsitraukimo komponentas, kuris atspindi vartotojo susijaudinimo ir susidomeéjimo lygj,
susijusj su objektu (Vivek et al.,2014). Emociskai ir racionaliai jsitraukusiy vartotojy elgsena skiriasi,
kaip ir jy psichologinés biuisenos bei elgsenos lygiai, saveikaujant su objektais (Hollebeek, 2011).
Kadangi racionaliai jsitraukusius vartotojus dazniausiai motyvuoja suvokiama nauda, kuri gaunama
1§ veiklos, tikétina, kad jie elgsenos pozitriu smarkiau jsitraukia j sgveika su objektu, taciau jy
psichologiné iSraiSka (emociné dimensija) daZniausiai yra menka dél nepakankamo prisiriSimo prie
objekto (Harmeling et al., 2017). Pavyzdziui, vartotojai, skatinami materialinés naudos, gali aktyviai
rekomenduoti prekés Zenklg savo draugams, taciau jei atlike ,,uzduotj* apdovanojimo negauna, t. y.,
laukiamos naudos, vartotojai gali nedelsiant nutraukti jsitraukimg ir kreiptis j kitus objektus (Chen et
al., 2019). Hollebeek ir Macky (2019) teigia, kad siekiant paskatinti vartotojy elgsenos jsitraukima,
rekomenduojama pirma sukurti kognityvinj ir emocinj jsitraukimg.

Elgsenos dimensija atspindi energijos, laiko ir pastangy lygj, kurj vartotojai skiria sgveikai su
objektu (Hollebeek et al., 2014). Elgsenos jsitraukimas yra funkciniy ir hedonistiniy motyvy
rezultatas. Kuo didesnis vartotojo elgsenos jsitraukimas, tuo daugiau laiko ir energijos vartotojas
skiria prekés Zenklui (Hollebeek ir Macky, 2019). Tai lemia tokj elgesj kaip prekés Zenklo apzvalgy
raSymas, pagalba kitiems vartotojams, informacijos perdavimas ,,i$ ltpy j lapas* ir kity tipy vartotojy
sukurtas turinys. Skirtingai nuo kognityvinio ir emocinio jsitraukimo — kai tikimasi atitinkamai su
prekés Zenklu susijusios prasmés formavimo ir prekés Zenklo identifikavimo — vartotojy jsitraukimas,
iSreikStas elgsena, yra papildomas vartotojy vaidmuo, kurj atlieka vartotojai, ir kuris gali skatinti
vartotojy pilietiSkuma prekés Zenklo atZvilgiu arba atvirksciai (Hollebeekir Macky, 2019). Elgsenos
dimensija apima elgesio apraiSkas, susijusias su veikla prie§ pirkimg, pirkimo metu ir veiksmus,
kuriuos vartotojas atlieka po pirkimo (Dessart et al., 2016; Rosado-Pinto ir Loureiro, 2020). Sios
apraiSkos gali pasireikSti dalijimusi, mokymusi ir pritarimo elgesiu, kurie visi yra i§ prigimties
socialiniai (Dessart et al., 2016). Elgsenos dimensija pasireiSkia kaip vartotojy elgesio rinkinys,
atspindintis savanoriSkg dalyvavimg ir bendradarbiavimg, kuriantj verte sau, kitiems ir
bendruomenéms (Kumar ir Kumar 2020).

Hollebeek ir Macky (2019) modelyje elgsenos, emocinei ir kognityvinei dimensijai priskirtos
motyvy grupés, kurios skirstomos j funkcinius (utilitarinius), hedonistinius ir autentiSkumo motyvus
(vidingje [SMT] skaitmeninio marketingo turinio ([DCM] angl. digital content marketing) sistemos
dalyje) (Zr. 1.4 pav.). Sie motyvai yra vertybiné sistema, kuri daro jtakg vartotojy sprendimui jsitraukti
] skaitmenin] turinio marketingg, todél gali bati jvardinami kaip vartotojy jsitraukimo priezastys
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(Hollebeek ir Macky, 2019). Pasak Zyminkowska (2018), motyvai isreiskia vartotojy vertybes, todél
vartotojy jsitraukimas fiksuoja tam tikrg vartotojy vertybiy sistema, o vartotojy hedonistinius ir
utilitarinius motyvus galima suprasti kaip jsitraukimo pasekmes. Vartotojai pasirenka atlikti
veiksmus, kurie sukelia norimas pasekmes ir sumazina nepageidaujamas, taigi asmeninés vertybés
suteikia bendrg elgesio krypt} — jsitraukimg. Todél tikétinos ir norimos vartotojo vertybés gali
nukreipti vartotojy elgesj (juy jsitraukima) pagal tiksly iSkélimo teorija, ir tokiu atveju, Sie tikslai yra
vartotojy jsitraukimo motyvai (Zyminkowska, 2018).

Cerpa ir Peji¢c-Bach (2018) teigia, kad funkciniai ir hedonistiniai motyvai yra pagrindiniai
motyvai, skatinantys vartotojy bendrajj jsitraukimg skaitmeninéje erdvéje bei priimant sprendimg
pirkti. Funkciniai motyvai yra materiali nauda, o hedonistiniai motyvai — nematerialiniai
(Zyminkowska, 2018). Praktikoje susiduriama ir su hibridiniais motyvy deriniais (pvz., funkciniy /
hedonistiniy) (Hollebeek ir Macky, 2019). PavyzdZiui, vartotojai, inicijuojantys saveikg su
skaitmeniniu turiniu, remdamiesi funkciniu motyvu, bet véliau besimégaujantys turiniu, gali kitaip
iSreiksti savo elgesj ir veikti ne tik pagal funkcinius motyvus, bet ir hedonistinius (Hollebeek et al.,
2016). Hedonistiniai motyvai, pavyzdZiui, jsitraukimas } vartotojy sukurto turinio vartojimg, pabrézia
vartotojy emocijy valdomg patyrimy poreikj pasirinkimo procese, jskaitant pramogy ar
atsipalaidavimo troSkimg. Tai gali buti jsitraukimas j prekés Zenklo Zaidimus, konkursus, vaizdo jraSy
Ziuréjima ir vertinami kaip jdomus / nuobodus (Hollebeek ir Macky, 2019). Hedonistiné motyvacija
orientuota } vartotojo emocinius poreikius, atsiZvelgiant } nefunkcinés elgsenos jausminguma,
malonumg ir laim¢. Cerpa ir Pejic-Bach (2018) hedonisting motyvacija jvardija kaip vartotojo
meégavimasi patirtimi. Funkciniai motyvai arba utilitariniai motyvai kyla, kai vartotojai nori suZinoti
daugiau, siekia informacijos ir nori mokytis, kad buty lengviau priimti pagrjstus sprendimus,
pavyzdziui, funkciniy motyvy vedami vartotojai gali vertinti objekta: praktiSkas — nepraktiSkas,
patogus — nepatogus ir kt. (Hollebeek ir Macky, 2019). Funkciniai motyvai yra orientuoti j tikslg ir
racionals, susij¢ su efektyvumu ir verte. Vartotojai, vedami funkciniy motyvy, siekia tam tikry tiksly
naudodamiesi informaciniais Saltiniais, internetinémis bendruomenémis, pavyzdZiui, prie§ priimdami
bet kokj sprendimg pirkti produktus ar paslaugas (Cerpa ir Peji¢-Bach, 2018). Informacinio turinio
ieSkantys vartotojai veikia pagal funkcinj motyva, pavyzdZiui, norédami suZinoti daugiau apie prekés
Zenklg ar preke. AutentiSkumo motyvai atspindi vartotojy socialinius poreikius susisiekti su kitais
(jskaitant prekés Zenklus), taip pat atspindi turinio marketingo informacijos suteikimo pobudj.
Siuolaikinéje dinamikoje ir informacijos persotintoje aplinkoje vartotojai vis dazniau reikalauja ar
teikia pirmenybe autentiSkoms prekés Zenklo komunikacijoms (Sasser et al., 2014). Hollebeek ir
Macky (2019) autentiSkumo motyva jvardina kaip vartotojo norg turéti su prekés Zenklu susijusj
testinumg, vientisumg, patikimuma ir simbolika, ko siekiama per skaitmeninj turinio marketingg.
Pasak autoriy, testinumas reiSkia mastg, kuriuo vartotojai suvokia iStikimybe prekés Zenklui,
vientisumas nurodo vartotojo suvokiama laipsnj, kuriuo prekés Zenklas iSreiSkia rapest] ir
atsakomybe, o simbolika yra laipsnis, kuriuo prekés Zenklas gali padéti vartotojams jaustis
iStikimiems sau, savo vertybéms (Hollebeek ir Macky, 2019). AutentiSkumo motyvai iSreiSkia
vartotojo norg bendrauti su prekés Zenklu, kuris yra autentiSkas, s3Ziningas, pasiZymintis
rupestingumu bei atsakomybe aplinkai (Hollebeek ir Macky, 2019). AutentiSkumas yra glaudziai
susijes su prekeés Zenklo istorija, jo dorybingumu ir tuo, kaip vartotojas susitapatina su prekés Zenklu
ar Zenklg atstovaujanciais asmenimis (Fritz et al., 2017).
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1.4 pav. Konceptualus skaitmeninio turinio marketingo ir vartotojy jsitraukimo modelis
Saltinis: Hollebeek ir Macky (2019).

Ankstesniuose tyrimuose vartotojy jsitraukimo lygiai skirstomi pagal jsitraukimo
intensyvuma nuo Zemo iki auksto (Kumar & Pansari, 2016). PavyzdZiui, Brodie ir kt. (2011) skirsto
vartotojy jsitraukimo lygius } nejsitraukusius, vidutiniSkai jsitraukusius, jsitraukusius ir smarkiai
jsitraukusius (Zr. 1.5 pav.). Taciau Sie skirstymai neparodo esminio skirtumo tarp emocinio ir
racionalaus vartotojy jsitraukimo (Chen et al., 2019). Todél Chen ir kt. (2019) sukiiré nauja sistema,
kurioje klasifikuoja psichologinj jsitraukima su elgsenos jsitraukimu, kuriy kiekvienas yra aukstas
arba Zemas ir taip yra gaunami keturi vartotojy jsitraukimo lygiai, t. y ., nejsitraukimas, pavirSutiniSkas
jsitraukimas, potencialus jsitraukimas ir visiSkas jsitraukimas (Zr. 1.5 pav.). Autoriai vartotojy
nejsitraukimg ] objekta laiko Zemame lygyje psichologiniu ir elgsenos jsitraukimo aspektu.
PavirSutiniSkas jsitraukimas apibidinamas kaip auksStas elgsenos jsitraukimas, bet ne psichologinis.
Potencialus jsitraukimas apibudinamas kaip vartotojy jsitraukimas psichologiSkai, bet ne elgsenos
aspektu. VisiSkas jsitraukimas — kai vartotojai jsitraukia j objekta psichologiSkai ir elgsenos aspektu.
Psichologinis jsitraukimas atspindi kognityvinj jsitraukimag (t. y., su objektu susijusiy minciy
apdorojima), emocinj (t. y., su objektu susijusius jausmus) ir ty¢inj (t. y., su objektu susijusj ketinimg
elgtis), kitaip tariant, sgveikg su objektais (Solem ir Pedersen, 2016; Hollebeek et al., 2014).
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1.5 pav. Vartotojy jsitraukimo plétros keliai
Saltinis: Chen ir kt. (2019).

Syrdal ir Briggs (2018) tyrime apie vartotojy jsitraukimg } socialinius tinklus, skatina
tolimesniuose tyrimuose analizuoti vartotojy jsitraukimo taSkus, panaSiai kaip tai padaré¢ O'Brien ir
Toms (2008), kuriuose pasireiskia ir nutriksta vartotojy jsitraukimas. Taip pat jie rekomenduoja tirti
ne tik elgsena pagrjsta jsitraukima, kuris Siuvo metu sulaukia daugiausiai démesio, bet ir kitas
jsitraukimo dimensijas — emocing ir kognityving. O'Brien ir Toms (2008) vartotojy jsitraukima
analizavo informaciniy technologijy aspektu ir suskirsté jsitraukimg j tris etapus: jsitraukimo taska
(motyvai, apibudinantys, kodél vartotojai nusprendzia jsitraukti), jsitraukimo laikotarp] (motyvai,
kodél vartotojai nusprendzia likti jsitrauke), atsitraukimo ir (galimo) pakartotinio jsitraukimo taska
(motyvai, kodél vartotojai nusprendzia nutraukti jsitraukimg arba pakartotinai jsitraukti) (Zr. 1.6
pav.). Kaip jau buvo minéta, pakartotinis jsitraukimas yra siejamas su lojalumu prekés Zenklui.
O'Brien ir Toms (2008) nustaté, kad pagrindinés prieZastys, kodél vartotojai pasirinkdavo
pakartotinai jsitraukti } naudojimasi technologijomis yra tai, kad tur¢jo malonig patirtj arba prekeés
Zenklas galéjo jiems pasitlyti kazkg naujo.
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1.6. pav. Vartotojy jsitraukimo etapai

Saltinis: O'Brien ir Toms (2008).

Barger ir kt. (2016) pasialé vartotojy jsitraukimo ir prekés Zenklo bendradarbiavimo modelj (Zr.
1.7 pav.). Autoriai jvardija penkis faktorius, kurie prisideda prie vartotojy jsitraukimo. Sie faktoriai
yra susije su prekés Zenklu, produktais ar paslaugomis, vartotojais, turiniu ir socialiniais tinklais. Visi
Sie faktoriai daro jtakg vartotojy reakcijai ] turinj: turinio komentavimui, turinio dalinimuisi su kitais
ar prisidéjimui prie vartotojy kuriamo turinio. Visy Siy saveiky galutinis rezultatas yra vadinamas
pasekmémis, kurios galiausiai yra jvardijamos kaip efektai. Pastarieji yra skirstomi j asociacijas,
suvokiamg kokybe, Zinomuma, lojaluma ir kt. Taigi, vartotojy jsitraukimg lemia aplinkiniai faktoriai,
todel tiriant vartotojy jsitraukima labai svarbu tampa atsizvelgti } konkretaus vartotojo patirtj.
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1.7 pav. Teorinis vartotojy elgsenos jsitraukimo modelis

Saltinis: Barger ir kt. (2016).

Siame tyrime remiamasi Hollebeek ir Macky (2019) konceptualizuotu trijy dimensijy
vartotojy jsitraukimo modeliu, kuris yra sukurtas remiantis vartotojy jsitraukimu skaitmeniniame
turinio marketingo kontekste. Modelyje i§skiriami funkciniai, hedonistiniai bei autentiSkumo motyvai
pagal vartotojy jsitraukimo dimensijas (Zr. 1.4 pav.). Vartotojy jsitraukimo dimensijos Siame darbe
iSreiSkiamos per tris pagrindines dimensijas: kognityving
susidomeéjimo aspektai, atsiZvelgiant | jsitraukimo objekta), emocing¢ (turinio marketingo jtaka
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vartotojy emociniams atsakams ] jsitraukimo objekta) ir elgsenos (turinio marketingo gebéjimas
jgalinti vartotoja imtis veiksmy, pavyzdziui, sekti prekés Zenklo informacijg, pasidalinti turiniu,
pakomentuoti, palikti atsiliepimg ar paspausti ,,patinka®“ mygtuka). Siame darbe siekiama
identifikuoti pagrindinius vartotojy jsitraukimo motyvus ir kodél vartotojai nusprendzia jsitraukti
arba nejsitraukti skaitmeninio turinio marketingo kontekste.

1.2.1. Vartotojy jsitraukimas skaitmeninio turinio marketingo kontekste
Atsizvelgiant | didéjant] susidoméjimg vartotojy jsitraukimo dimensijomis per pastarajj
deSimtmetj, vis daugiau mokslininky tiria vartotojy jsitraukima skaitmeninéje erdvéje. Ankstesni
tyrimai pabrézé jsitraukimo ] interneting aplinka specifikg ir tai, kaip vartotojy jsitraukimas gali
paveikti reklamos efektyvumg. Vis daugiau moksliniy darby kalba apie vartotojy jsitraukimg }
socialinius tinklus arba  prekés Zenklo bendruomenes (Park et al., 2009; Brodie et al., 2013; Shao ir
Ross, 2015; Azar et al., 2016; Syrdal ir Briggs, 2018; Santini et al., 2020). Brodie ir kt. (2013) teigia,
kad vartotojy jsitraukimas apima specifing interaktyvig vartotojy ir prekés Zenklo (ir (arba) kity
bendruomenés nariy) patirt} ir kad vartotojy jsitraukimas yra nuo konteksto priklausanti psichologiné
busena, kuriai budingi kintantys intensyvumo lygiai, vykstantys dinaminiy, jtraukimo procesy metu.
Autoriai laiko vartotojy jsitraukimg daugialype koncepcija, sujungiancig kognityvines, emocines ir
(arba) elgesio dimensijas, kurios vaidina pagrindin} vaidmen] mainy procese, kai kitos santykiy
iSraiSkos yra jsitraukimo motyvai ir (arba) pasekmés vartotojy jsitraukimo procesuose, susijusiuose
su prekes Zenklo bendruomene (Brodie et al., 2013 Hollebeek et al., 2014; Peltier et al., 2020).
Vartotojy jsitraukimas j socialinius tinklus yra gan naujas reiskinys, todél néra pakankamai
geral iStirtas, truksta tyrimy, kurie galéty paaiSkinti, kaip atsirandancios skaitmeniniy kanaly formos
veikia vartotojy jsitraukimg (Santini et al., 2020). Dauguma jsitraukimo formy tiriama internetiniy
prekés Zenklo bendruomeniy kontekste. Baldus ir kt. (2015) interneting prekés Zenklo bendruomenés
savoka konceptualizuoja kaip jtikinancig viding motyvacijg toliau bendrauti su internetine prekeés
Zenklo bendruomene. Baldus ir kt. (2015) iSskyré 11 dimensijy, kurios lemia vartotojy jsitraukima }
prekés Zenklo bendruomenes: prekés Zenklo jtaka, prekés Zenklo aistra, rySys, pagalba, diskusijos,
atlygiai (hedonistiniai), atlygiai (utilitaristiniai), pagalbos ieSkojimas, saviraiSka, naujausia
informacija ir patvirtinimas. Vis délto, tam tikry kognityviniy, emociniy ir elgesio aspekty
pasireiSkimas labai priklauso nuo jsitraukimo dalyviy — jsitraukimo subjekty / objekty — ir konteksto
(Bilro et al., (2019). Pasak Sashi (2012), jsitrauk¢ vartotojai tampa organizacijos partneriais, o
internetinés platformos gali buti kaip jy naudojamos priemonés, palengvinancios bendradarbiavima
su organizacija. Kai vartotojai emocisSkai prisiriSa per jtraukimo procesa, jie taip pat gali (1) pranesti
apie teigiamg dalyvavimo patirt] kitiems, kurie yra imlas iSbandyti naujus produktus ir (3) netgi
gilinasi bei pasisako uZ organizacijos / prekés Zenklo naudg arba tampa atsparlis neigiamai
informacijai (Bilro et al., 2019). Vartotojy jsitraukimas yra laikomas ,,vartotojo kelio* dalimi (Sashi,
2012), o patenkinti vartotojai gali buti linke iSbandyti naujas prekes / paslaugas, rekomenduoti jas
kitiems, bet, visy pirma, yra labiau linke atleisti prekés Zenklo klaidas (Bilro et al., 2019). Socialiniai
tinklai pasiZymi gana lengvai, taCiau pavirSutiniSkai vartotojy jsitraukimg matuojanc¢iomis
metrikomis. Barger ir kt. (2016) vartotojy jsitraukima socialiniuose tinkluose apibiidina kaip aiSkiai
apibréZta metrikg: reaguoja ] turin} (pvz., paspaudimai ,Patinka®, ,Sirdis“, jvertinimai 1-5
zvaigzdutés), komentuoja turinj (pvz., ,,Facebook* komentarai , ,,Twitter* atsakymai), dalijasi turiniu
su kitais (pvz., ,,Facebook® bendrinimai, , Twitter praneSimo persiuntimo pasirinktys (angl.
retweet)) ir vartotojo sukurto turinio (UGC) vieSinimas (pvz., produkty apzZvalgos, ,,Facebook* jrasai
apie prekés Zenklus, vaizdo jrasai ir kt.).
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Ar vartotojai jsitrauks ] turinj skaitmeninéje erdvéje, daZniausiai priklauso nuo to, ar turinys
yra pramoginis, edukacinis ar skatinantis susidoméjima (Barger et al., 2016). Tyrimai rodo, kad
vartotojai yra labiau linke jsitraukti } turinj skaitmeninéje erdvéje, kai jame néra akivaizdZios
reklamos, todél turinio marketingas skatina nattraly vartotojy jsitraukima (Swani et al.,2013). Barger
ir kt. (2016) teigimu, vartotojy jsitraukimas formuoja pozitrj } turinj ir tikimybe pakartotinai dalytis
turiniu, o tai priklauso nuo kity vartotojy teigiamy ir neigiamy atsiliepimy socialiniuose tinkluose.
Taip pat vartotojy jsitraukimas priklauso nuo turinio formato ir tikslo, pavyzdziui, daugiadimensiai
ir interaktyvis turinio formatai susilaukia daugiau vartotojy démesio (Barger et al., 2016), kaip ir
vaizdiniai bei hedonistiniai turinio atributai (Kim et al., 2015; Carlsonet al., 2018; Mawhinney, 2018;
Triantafillidou ir Siomkos, 2018).

Vartotojy jsitraukimas skirstomas j aktyvy ir pasyvy (Pentina et al., 2018). Syrdal ir Briggs
(2018) teigimu, vartotojy jsitraukimas dazniausiai iSreiSkiamas per interaktyvy elgesj su turiniu,
pavyzdziui, pasidalinimas turiniu ar komentavimas yra tik pradinio jsitraukimo pasekmé. Chiang ir
kt. (2020) tyrimai rodo, kad kai vartotojy elgsena iS pasyvios pasikeiCia } aktyvig, vartotojai yra
laikomi aktyviais dalyviais saveikoje su prekés Zenklu, taCiau tai néra visiSkai teisinga, kadangi
Syrdal ir Briggs (2018) tyrimas rodo, kad Siuolaikinés socialinés tinkly sgveikos, naudojamos
vertinant vartotojy jsitraukima, néra tinkamas faktinio jsitraukimo j socialiniy tinkly turinj rodiklis,
nes turinio skaitymas ir perzidréjimas taip pat yra laikomas vartotojy jsitraukimo forma. Vartotojai
gali bati jsitrauke ] turinj, taCiau neatilikti jokio veiksmo, kuris leisty tai iSmatuoti (Syrdal ir Briggs,
2018). Visgi, tenka pripaZinti, kad didzioji dalis, net 90 proc. socialiniy tinkly vartotojy, yra tik
stebétojai (Syrdal ir Briggs, 2018). Berglund (2020) teigia, kad vartotojai skaitmening¢ erdve laiko
pavojinga, todél atidZiai renkasi turinj, kuriuo nori dalintis. Taip pat tai yra viena i§ prieZasCiy,
lemianciy tokia didele pasyviy vartotojy dalj.

Muntinga ir kt. (2011) sukurée tris vartotojy tipologijas pagal jsitraukimo pobud] socialiniy
tinkly kontekste: vartotojiSkumas, prisidéjimas ir korimas. Turinio vartojimas yra Zemiausias
jsitraukimo lygis, o jsitraukimo } turinio vartojimas yra informacijos, apdovanojimo ar pramogos
ieSkojimas. Prisidéjimas prie turinio kirimo yra komentavimas, diskusijos su kitais, tai — vidurinis
jsitraukimo lygis, kurj skatina trys motyvai: asmens tapatybé, integracija ir socialiné sgveika
(Muntinga et al., 2011). Pasak autoriy, aukSciausias vartotojy jsitraukimo lygis j skaitmeninj turinio
marketingg yra turinio kiirimas, kuris yra skatinamas ty paciy motyvy, kaip ir vidurinis lygis, taCiau
turi submotyvus, tokius kaip saviraiSka, saves pristatymg ir pasitikéjimg savimi.

Apibendrinat, technologijos pakeité ne tik vartotojy jprocius, bet ir tai, kaip vartotojai yra
linke priimti informacijg. Vartotojai jsitraukia j kiekvieng informacijos kanalg nepriklausomai ar tai
paieskos sistema, ar socialiniai tinklai, turéedami tam tikra tikslg, tam tikrg poreikj. Siame darbe
siekiama identifikuoti vartotojy jsitraukimo ] turinio marketingg motyvus skirtinguose
skaitmeniniuose informacijos kanaluose.

1.2.2. Vartotojy jsitraukimo motyvy teoriné konceptualizacija

Vartotojai kiekvieng dieng priima Simtus sprendimy ir retai suvokia visus veiksnius, kuriuos
jie nesamoningai svarsto Siame sprendimy priémimo procese. Taip yra todél, kad Sie veiksniai yra
asmeniniai motyvuojantys faktoriai, kurie gali baiti vidiniai arba iSoriniai, pozityvis arba negatyvis
(Poyry et al., 2020). Moksliniai tyrimai patvirtina, kad jsitraukimas yra motyvaciné biisena, paremta
patirtimi, susijusi su asmeniniy tiksly siekimu (Calder et al., 2016). Naujy technologijy taikymas ir
interaktyvios patirties kiirimas yra vienas i§ budy, kurj prekiy Zenklai taiko skatindami vartotojy
jsitraukimg (Poyry et al., 2020). PavyzdZiui, Farook ir Abeysekara (2016) iSskiria tokius faktorius,
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darancCius jtakg vartotojy jsitraukimui: vizualinis raiSkumas, interaktyvumas, informatyvumas,
pramogos suteikimas, naujumas. Peltier ir kt. (2020) suktré teorinj vartotojy jsitraukimo ir prekeés
zenklo sgveikos modelj (Zr. 1.9 pav.). Autoriai iSskyré faktorius, kurie veikia vartotojus sgveikoje su
prekés Zenklu ir pasekmes, kurios kyla i§ vartotojy jsitraukimo. Peltier ir kt. (2020), kaip ir dauguma
pries tai minéty mokslininky, vartotojy jsitraukima suskirsté j tris dimensijas: kognityvine, elgsenos
ir emocing.

Peltier ir kt. (2020) ir Stokes (2018) vartotojy jsitraukimo motyvus skirsto ] vidinius ir
iSorinius. Peltier ir kt. (2020) iSskyré penkias vidiniy motyvy kategorijas, susijusias su informacijos }
rupimus klausimus siekimu, pazinimo, informavimo, socializacijos ir socialinés jtakos poreikiu.
Informacijos poreikis apibréziamas kaip individo noras, kad jmoné atsakyty j ripimus klausimus (Zr.
1.8 pav.). Pazinimo poreikis yra vidiné motyvacija, atspindinti individo polinkj j smalsuma,
domeéjimasi ir mokymasi, tokie vartotojai yra smalsus, siekiantys gauti daugiau informacijos (Peltier
et al., 2020). Individo informacijos poreikis atspindi motyvacijg ieSkoti turinio, susijusio su
produktais ir paslaugomis, prekés Zenklais, renginiais ar kitomis socialinémis saveikomis (Park et al.,
2009). Tokie vartotojai nori gauti informacijg i§ Zinomy prekiy Zenkly, todél sumazéja papildomos
informacijos poreikis (Peltier et al., 2020). Vartotojai siekia rasti informacija internete, kad galéty
priimti pagrjstg sprendima pirkimo procese (Kucuk, 2018; Sharifi, 2019). Shao ir Ross (2015) tyrinéjo
informacijos poreikio ir vartotojy jsitraukimo ry$j socialinio tinklo ,,Facebook* kontekste. Jie nustate,
kad informacijos poreikis yra ne tik pagrindiné motyvacija jsitraukti j skaitmeninj turinj, bet ir
prisijungti prie ,,Facebook* prekés Zenklo bendruomenés. Socializacijos poreikis atspindi individo
socialinés sgveikos ir rySio su Seima, draugais ir kitais kontaktais poreikj (Park et al., 2009). Park ir
kt. (2009) taip pat teigia, kad socializacijos poreikis yra pagrindiné motyvacija, skatinanti dalyvauti
,Facebook® grupése. Anks€iau minéti Shao ir Ross (2015) nustaté socializacijos poreikj (kartu su
informacijos poreikiu) kaip pagrinding priezastj, dél kurios asmenys prisijungia prie ,,Facebook*
prekés Zenklo puslapio bendruomenés, taciau kaip véliau paaiSkéjo, socializacijos poreikis neturéjo
tokio pat ilgalaikio motyvacinio poveikio jsitraukimui. Socialiné jtaka skiriasi nuo socializacijos
poreikio tuo, kad yra susijusi su nuomonés pritarimu ir nepritarimu, kai vartotojai nusprendZia priimti
sprendimg (Curran ir Lennon, 2011). Socialiné jtaka yra pagrindiné vidiné motyvacija, kurios
veikiami vartotojai uzmezga rysj su prekés Zenklais per socialinius tinklus (Azar et al., 2016). Azar
irkt. (2016) teigimu, asmenys, turintys socialinés jtakos motyva, greiciausiai jsitrauks j tokius prekiy
Zenklus, kurie taiko nuomonés lyderiy, influenceriy marketingo taktikas (Audrezet et al., 2018).
Vidiniams motyvams taip pat priskiriama: saves gerinimas, saves iSraiSka, saves aktualizavimas
(Pentina et al., 2018). Pagal Stokes (2018), vidiniai motyvai — veiksmai, atliekami nematerialiai naudai
gauti, kai to savavaliSkai norima, ar dél savo malonumo, pramogos ar laimés pojuciy (Zr. 1.8 pav.).
Vidiniai motyvai yra daug subtilesni ir sunkiau kiekybiSkai jvertinami, taCiau taip pat yra stipresnés
ir ilgalaikés elgsenos jsitraukimo skatinimo priemonés.

Pasak Stokes (2018), dazniausios vidiniy motyvy formos yra §ios:

e Meilé, taCiau ne tik romantiSka meilé, bet ir meilé veiklai ar rezultatui;

e Malonumai ir linksmybeés. Nedaug vidiniy motyvy yra tokie stipras, kaip noras gerai praleisti
laika;

e SaviraiSka. Kai kurie Zmonés elgiasi tam tikru budu dél to, kad jie tapatina savo asmenybe su
tam tikra veikla;

e Asmeninés vertybés. Tai yra motyvai, jskiepyti kultirinémis, religinémis, socialinémis
vertybémis ar kitomis priemonémis;
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e Pasiekimas ar kompetencija. Kai Zmonés meta i$Stkj sau ir pasiekia ilgai trokStama tikslg, o
jie taip elgiasi dél vidinés motyvacijos;
e Negatyvus vidiniai motyvai. Baime, géda — tai keli stipros vidiniai motyvai, kuriuos skatina
negatyvios emocijomis.
Stokes (2018) pateikia iSoriniy ir vidiniy, pozityviy ir neigiamy motyvy iSraiSkos pavyzdzius (Zr. 1.8 pav.).

Pozityvis
A
Jei a$ tai padarysiu, D .
tuomet gausiu AS n.orluvt‘al pgdarytl, kad
apdovanojimg jausciausi geriau
ISoriniai < > Vidiniai
Jei as$ to nepadarysiu, o .
: : Man reikia tai padaryti,
tuomet susidursiu su b :
kitaip jausiuosi blogai
bausme
\/
Negatyviis

1.8 pav. Vartotojy jsitraukimo vidiniai, iSoriniai, negatyvis ir pozityvis motyvai
Saltinis: Stokes, (2018).

Pagal Peltier ir kt. (2020), iSoriniai motyvai skirstomi j pramogas, materialinj paskatinamg ir
apdovanojimg. Daugelis vartotojy naudojasi socialiniais tinklais laiko praleidimui, malonumui ir
atsipalaidavimuli, tai yra vienas i§ budy, kuriuo vartotojai demonstruoja eskapizma (Azar ir kt., 2016).
Vartotojai daznai internete jsitraukia j turinj, kaip pramogy Saltinj, ieSkodami vaizdo jraSy ar kito
turinio laiko praleidimui. Shao ir Rosso (2015) tyrimas rodo, kad pramogos yra pagrindiné prieZastis,
deél kurios vartotojai seka prekés Zenklo ,,Facebook* puslapj. Taip pat Azar ir kt. (2016) teigia, kad
linksmas turinys, kurj lengva ir patogu dalintis, skatina didesnj vartotojy jsitraukimg. Materialiné
iSraiSka gali buti iSorinis motyvas, skatinantis vartotojus jsitraukti, pavyzdziui, konkursai, kurie
skatina atlikti tam tikrg veiksma ir laiméti priza. Taip pat tai gali buti influenceriai, kurie uz atlygj
daznai kuria su prekés Zenklu susijusj turinj (Audrezet et al., 2018). Pasak Peltier ir kt. (2020)
materialinis paskatinimas jsitraukti j turinj yra sunkiai iSmatuojamas, todél nematerialinés paskatos
gali buti tokios pat veiksmingos, ypac atsizvelgiant | didéjant] vartotojy susirpinimg dél turinio ir
influenceriy autentiSkumo. Apdovanojimai arba nepiniginis atlygis gali apimti dalyvavima
konkursuose ar Zaidimuose, laiko taupyma, pavyzdZiui, automatizuojant procesus, nemokamy
produkty ar kity specialiy pasitlymy gavimg (Muntinga et al., 2011). Baldus ir kt. (2015) iSskiria
apdovanojimus dviem aspektais: utilitariniu, jskaitant pasitlymus ar paskatas, prekes arba prizus ir
hedonistiniu, kuriam budingas linksmumas, malonumas ir bendravimas. Azar ir kt. (2016) taip pat
nustaté, kad didesné nauda gaunama i§ iSorinés motyvacijos paskatinto vartotojy jsitraukimo j prekés
Zenklo veiklg skaitmeninéje erdvéje. Taip yra todél, kad iSoriniai veiksniai, tokie kaip spaudimas,
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atlygis, grésmé ar paskata yra daZznai apCiuopiami ir motyvuoja imtis veiksmy, net jei to nebutinai
norima. PavyzdZiui, nuobody ar jtemptg darbg dirbantis darbuotojas gali buiti motyvuotas atlikti savo
darbg tinkamai dél uzmokescio, o vairuotojus motyvuoti laikytis keliy eismo taisykliy skatina baudos
grésmé arba nenoras sukelti Zalg kitam. Marketinge daZnai naudojami iSoriniai motyvai, pavyzdZiui,
apCiuopiamas atlygis uz tam tikro veiksmo atlikimg. Keletas iSoriniy motyvy pavyzdZiy pagal Stokes
(2018):
e ribotos trukmés akcijos ir nuolaidos, kai vartotoja motyvuoja suvokiamas iSlaidy taupymas ir
skubumas veikti prie§ pasitlymo galiojimo pabaiga;
e trokumas, kai ribotas produkto ar paslaugos prieinamumas naudojamas skubiems veiksmams
skatinti;
e lojalumo programos, kurios paprastai sitilo iSorinius atlygius, tokius kaip kuponai, iSskirtiné
prieiga ar nemokamos dovanos mainais j lojaly vartojima;
e papildomos lengvatos, pavyzdziui, nemokama automobiliy stovéjimo aikStelé prie prekybos
centro, jei iSleidZiama tam tikrg suma konkrecioje parduotuvéje;
e nemokamas turinys mainais ] kontaktine informacija, daZnai naudojamg tolimesniems
marketingo programy rémimo veiksmams.
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Vartotojus vaikantys

faktoriai Vartotoju isitraukimas Pasekmés prekés Zenklui

Statusas
Zinomumas, pirmenybe,
pripazinimas, iskilumas,

isipareigojimas / lojalumas /
saves identifikavimas,
ketinimas naudoti

Vartotojy statusas
Nuomongs lyderiai,
populiarumas,
influenceriai

Vartotoju nusiteikimas

Altruistinis, pasitikintis . . . T
'sitraukiantis, asitiké'irn;ls Emociné dimensija Sim Nus'ltelklmasw
Isitraukiantis, p: cjimas, Pasitenkinimas, entuziazmas, Pozitiris, galia, autentiskumas,
PrISITISIMas prie somahr.uq' socialiniai rvsiai geranoriSkumas, asmenybé
tinkly, harmonija su savimi Ty

] B Atributai
Asmenybés bruozai Kognityviné d}mens1la Asociacijos, jvaizdis, prekés
Saziningumas, tikrovés 'Absorbcg a zenklo verté, pasitenkinimas
. . aktyvavimas / entuziastingas
vengimas / sensacijos dal :
T alyvavima ‘ g
ieSkojimas, dé yyevimas, . . Ryfys
ekstravertiSkumas / atvirumas, €mesys, pazinimo procesai Prisiri§imas, jsitraukimas,
polinkis j interneting saveika patirtis, saves pateikimas,
Elgsenos dimensija Intymumas
Vidiniai motyvai Vartojimas (pvz., sekimas,
Informacijos siekimas, mokymasis, skaitymas) Patvirtinimas
socializacija, pazinimas, Prisidéjimas (pvz., Propagavimas, meilé,
socialin¢ jtaka, informacija reagavimas, komentavimas, iStikimybe
dalinimasis) Ktirimas (pvz.,
[Soriniai motyvai pritarimas, vartotojy sukurtas Antipatii
. : ntipatija
Pramoga, apdovanojimas, turinys. : "
e ey Vengimas / keitimas,
materialiné iSraiska

neapykanta / pasiprieSinimas,
sabotavimas / kerstas

Kultarinés dimensijos

Bendruomenés interesai,
asmeniniai interesai,
kolektyvizmas, individualizmas

1.9 pav. Teorinis santykinis vartotojy jsitraukimo ir prekés Zenklo sgveikos modelis
Saltinis: Peltier ir kt. (2020).

Vartotojy jsitraukimo motyvai pagal naujausius mokslinius tyrimus pateikti 2.2. lenteléje.
Informacijos siekimas ir socialiniai motyvai yra daZniausiai iSskiriami mokslininky, analizuojant
vartotojy jsitraukimo aspekta jvairiuose kontekstuose (2.2. lenteléje). Informaciné motyvacija — tai
turinio naudojimas informaciniais tikslais, turinio vartojimas ieSkant naudingos ir edukacinés
informacijos (Pelletier et al., 2020). Pasak Pelletier ir kt. (2020) informacijos tikslais motyvuoti
vartotojai ieSko budy, kaip internalizuoti duomenis i§ iSoriniy Saltiniy, ir kuo daugiau informacijos
gauna 18 tam tikro Saltinio, tuo labiau jie linke kreiptis j ta Saltin] pakartotinai. Internetinéje aplinkoje
vartotojai daznai naudoja jvairius Saltinius, norédami gauti papildomos informacijos, o informacinis
naujos svetainés turinys yra linkes koreliuoti su pozityviu poZzitriu j svetaing ir | tinklalapyje rodomas
reklamas (Pelletier et al., 2020). Pasak autoriy, pramogy ieSkantys vartotojai naudoja turinj
hedonistiniams eskapizmo (pabégimo nuo tikrovés) ir maloniy patiréiy tikslams. Zvelgiant i§
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skaitmeninio marketingo perspektyvos, interaktyvus turinys ir reklaminés antraStés, kurios
vartotojams atrodo linksmos, lemia didesnj, hedonistiniy motyvy lemiamg, vartotojy jsitraukima.
Taip pat patogumas naudojantis yra vienas i§ motyvy, skatinanciy vartotojy poreik} naudoti socialiniy
tinkly kanalus kaip informacijos sklaidos Saltinj (Pelletier et al., 2020). Socialiniai motyvai yra
iSreiSkiami komunikacija ir bendravimu su kitais vartotojais, siekiant palaikyti asmeninius kontaktus
bei dalintis interesais. PanaSiai kaip komunikacija ,,iS lipy } lupas®, gautas pripaZinimas i$ kity
virtualios bendruomenés nariy, gali pakelti socialiniy tinkly dalyvio bendra suvokiama socialing
padétj (Pelletier et al., 2020). Si socialiné saveika ne tik padidina suvokiama socialing padétj, bet ir
turi reikSmés bendrai prekés Zenklo vertei (Hewett et al., 2016). Taip vartotojai siekia patvirtinimo ir
griztamojo rySio (Pentina et al., 2018). Kumar ir Nayak (2019) tyrimas atskleidé, kad vartotojy
psichologinis prekés Zenklo kaip jy asmeninés nuosavybés suvokimas, daro teigiamg jtaka vartotojy
jsitraukimui j prekés Zenklo veiklg.

1.3 Lentelé

Vartotojy jsitraukimo motyvai naujausiuose moksliniuose tyrimuose
Saltinis Konstruktas Motyvas Kontekstas

Fehrer et al. (2018) Vartotojy jsitraukimas Isitraukimas (ang!. Bendras
Involvement);
Socialiné jtaka;
Monetariné paskata

Triantafillidou ir Siomkos | Vartotojy ir prekés Zenklo | Pramoga; Socialiné medija
(2018) jsitraukimo elgsena Srautas;

Eskapizmas;

Issakis;

Mokymasis;
Bendravimas;
Bendruomeniskumas

Chu et al. (2019) Vartotojy jsitraukimas Jausmas, kad kazkam Internetinés socialinés
priklausai; platformos
Saves tobulinimo poreikis

Carlson et al. (2018) Vartotojy jsitraukimo | Prekés Zenklo suvokiama Socialiniai tinklai
elgsena mokymosi verté;
Artimo rySio verte;
Hedonistiné verté

Islam ir Rahman (2017) Vartotojy jsitraukimas Informacijos kokybe; Internetiné prekés Zenklo
Sistemos kokybe; bendruomeneé

Virtualus interaktyvumas;
Apdovanojimai

Thakur (2016) Vartotojy jsitraukimas Monetaring patirtis; Apsipirkimas  iSmaniuoju
Socialinis paskatinimas; telefonu

Vidinis malonumas;
Utilitariniai;
Socialiniai rysiai;
Laiko uZpildas

Braun et al. (2016) Vartotojy jsitraukimo | Socialinés nauda; Bendras
elgsena Rysiy nauda; Autonomijos
nauda; Ekonominé nauda;
Altruistiné nauda;
Savirealizacijos nauda

Mclntyre et al. (2016) Atsiliepimai internete Saves tobulinimas; Internetinis socialinis
Pagalba jmonei; tinklas
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Neigiamy jausmy

isliejimas;

Refleksija
Fernandes ir Remelhe Bendrakiira Vidiné motyvacija; Virtuali bendruomené
(2016) Ziniy motyvacija;

Socialiné motyvacija;
Finansiné motyvacija

Baldus et al. (2015) Bendruomenés Prekeés Zenklo jtaka; Internetiné prekés Zenklo
jsitraukimas Aistra prekés Zenklui; bendruomené

Rysiy uzmezgimas;
Pagalbos suteikimas;
Bendraminciy diskusijos;
Apdovanojimai
(hedonistiniai);
Apdovanojimai
(utilitariniai);

Pagalbos ieSkojimas
Saviraiska;

Naujausia informacija
ieSkojimas;

Pripazinimas

Saltinis: Chen ir kt. (2019).

Naujausias Rosado-Pinto ir Loureiro (2020) atliktas tyrimas, kuriame autoriai iSanalizavo 144
mokslinius straipsnius, parodé, kad dazniausi vartotojy jsitraukimo motyvai yra patirtis, jsitraukimas,
interaktyvumas, pasitenkinimas, pasitikéjimas (Zr. 1.10 pav.). Vartotojy patirtis gali bati ir prieZastis,
ir pasekmé. Tai — visa pirkimo proceso kelioné, jskaitant kognityvine, emocing, elgsenos, sensoring
ir socialines dimensijas. [sitraukimas (angl. involvement) siaurgja prasme, tai — vartotojy suvokiama
jsitraukimo objekto verté pagal individo poreikius, vertybes ir pomégius (Rosado-Pinto ir Loureiro,
2020). Prekés Zenklo interaktyvumas vertinamas kaip vartotojo suvokimas apie prekés Zenklo
ketinimus ir autentiS$kg integracijos troSkima (France et al., 2016). Kiti akademikai daugiausia
démesio skiria prekés Zenklo puslapio interaktyvumui ir apibréZzia jj kaip vartotojo suvokima, kad
prekés Zenklo puslapio aplinka gali palengvinti jy, prekés Zenklo ir kity prekés Zenklo bendruomenés
veikéjy saveika (Carlson et al., 2018). Pasitenkinimas vertinamas kaip bendras pasitlymo
jvertinimas, o pasitenkinimas gali buti ir motyvas, ir pasekmé (Pasari ir Kumar, 2017). Pasitikéjimas
reiSkia norg pasikliauti mainy partneriu, kuriuo pasitikima, taip pat jis yra ir prieZastinis motyvas,
skatinantis jsitraukima, ir pasekmé (Rosado-Pinto ir Loureiro, 2020).

Vartotojy jsitraukimo Pasekmés prekeés
motyvai zenklui
Patirtis Lojalumas

Imonés / prekés

sitraukimas (angl. N .
I . (ang . . zenklo rezultatai
involvement) Isitraukimas (angl. o
.18 lipy i lupas
Interaktyvumas engagement) fe )
. . Informaciné sklaida
Pasitenkinimas . ..
q s Pasitenkinimas
Pasitikéjimas e
Pasitikéjimas

1.10 pav. Pagrindiniai teoriniai vartotojy jsitraukimo motyvai ir pasekmés
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Saltinis: Rosado-Pinto ir Loureiro, (2020).

Purnawirawan ir kt. (2015) teigia, kad reikia tirti vartotojy jsitraukimo prieZastis, tai, ar
vartotojai jsitraukia ] turinj, sieckdami tikslo ar patirties, tai yra, ar jie bando rasti informacija, kad
pateisinty savo sprendimus, ar tiesiog skaito ja neturédami jokio konkretaus tikslo. Dauguma autoriy
pabréZzia, kad reikia analizuoti priezastis, kodél vartotojai néra linke jsitraukti arba, kodél nutraukia
jsitraukima, jei jau buvo nusprende jsitraukti. Pavyzdziui, vartotojy jsitraukimg gali nutraukti iSoriniai
arba vidiniai trikdZiai, pavyzdZiui, technologiniai nesklandumai (O'Brien ir Toms, 2008; Reis, 2016).
Reis (2016) prie iSoriniy veiksniy, skatinanCiy vartotojus nutraukti jsitraukima, jvardina kaing ir
nepateisintus lukesCius. Pagal Busalim ir Ghabban (2020), socialiniai, technologiniai ir motyvaciniai
faktoriai atlieka svarby vaidmenj vartotojy jsitraukimo procese socialiniuose tinkluose. Busalim ir
Ghabban (2020) sialo nagrinéti ir ieSkoti naujy faktoriy, atliekant kokybinj tyrima interviu formatu.
Kumar ir Nayak (2019) tolimesniuose tyrimuose rekomenduoja analizuoti vartotojy jsitraukimo
motyvus, atsizvelgiant j prekés Zenklo Zinomuma, reikSminguma, santykiy kokybe, prekés Zenklo
jvaizdj ir kitus kintamuosius, susijusius su prekés Zenklu, bei tokias charakteristikas kaip prekés
zenklo naudojimo trukmeé ir daZnumas. Taip pat Farook ir Abeysekara (2016) pabrézia, kad yra
svarbu iSaiSkinti pagrindinius vartotojy jsitraukimo motyvus tolimesniuose vartotojy jsitraukimo
tyrimuose. Pentina ir kt. (2018) teigia, kad vartotojy jsitraukimo motyvy aspektas néra pakankamai
iStirtas, todél reikia daugiau moksliniy tyrimy, kurie analizuoty vidinius ir iSorinius vartotojy
jsitraukimo motyvus.

Apibendrinant, nors mokslininkai gana placiai iStyré ir identifikavo vartotojy jsitraukimo
motyvus socialiniuose tinkluose, taciau néra pakankamai moksliniy tyrimy, kurie nustatyty vartotojy
jsitraukima turinio marketingo kontekste. Dauguma mokslininky pateikia tik hipotetinius vartotojy
jsitraukimo motyvus turinio marketingo kontekste. Todél Siame darbe siekiama prisidéti prie esamo
teorinio fenomeno. Taip pat Siame darbe tiriami vidiniai ir iSoriniai vartotojy jsitraukimo motyvai,
kurie gali buti pozityvus, skatinantys pasyvy ir aktyvy vartotojy jsitraukimg, arba negatyvus,
skatinantys vartotojus nutraukti jsitraukimg arba net nepradéti.

2. EMPIRINIO TYRIMO METODOLOGINIS PAGRINDIMAS

Tyrimo problema. Vartotojy démesiui nuolat silpnéjant, marketingo specialistai privalo ieskoti
budy, kaip pritraukti vartotojus bei kurti prekés Zenklo verte. ,,Inbound* marketingo metodai, tokie
kaip turinio marketingas, tampa vis populiaresné priemoné, siekiant pritraukti vartotojus (Patrutio-
Baltes, 2016). Turinio marketingo pagrindinis tikslas yra pritraukti vartotojus ] internetines
platformas per aukStos kokybés turinj (Kilgour et al., 2015; Kingsnorth 2016). Kilgour ir kt. (2015)
kalba apie greitai kintant] socialiniy tinkly aplinkos pobudj ir tai, kad kaskart besikeiCianCioje
aplinkoje reikia nuolat atnaujinti Zinias bei atlikti Zvalgomuosius tyrimus, siekiant uZtikrinti
konkurencingumag.

Pasak Berglund (2020), svarbu suprasti, kodél vartotojai nusprendZia jsitraukti j sagveika su prekeés
Zenklais ir kas juos motyvuoja. Taip pat Dessart ir kt. (2015) pabréZia moksliniy tyrimy truokuma,
kurie placiau gilintysi j vartotojy jsitraukima, susijusj su prekés Zenkly kuriamu turiniu bei aiSkintysi
motyvus, kodél vartotojai nusprendZia jsitraukti. Svarbu iSskirti ir pozityvius, ir negatyvius motyvus,
skatinanCius vartotojy jsitraukimg ar lemianCius vartotojy nejsitraukimg (O'Brien ir Toms, 2008;
Rasool et al., 2020). Vis daugiau moksliniy tyrimy pateikia jrodymy, kad vartotojy jsitraukimas yra
neatsiejamas nuo prekés Zenklo bendruomeniSkumo ir lojalumo skatinimo (Brodie et al., 2013;
Laroche et al., 2012). Dauguma pries tai atlikty tyrimy akcentavo vartotojy elgsenos dimensija
(Rietveld et al., 2020) ir jsitraukimo pasekmes, tacCiau triksta tyrimy, kurie analizuoty prieZastis,
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kodél vartotojai nusprendzia jsitraukti } marketingo turinj (Rossmann et al., 2016). Demangeot ir
Broderick (2016) teigia, kad papildomais tyrimais, ypa¢ Zvalgomaisiais, turéty buti stengiamasi
geriau suprasti vartotojy jsitraukima motyvuojancius veiksnius.

Siame tyrime reigkinys yra ai$kinamas i§ vartotojo perspektyvos. Tyrimu siekiama prisidéti
prie vartotojy jsitraukimo ir turinio marketingo tyrimy bei praplésti Ziniy laukg apie vartotojy
jsitraukimo motyvus skaitmeninio turinio marketingo atzvilgiu. Tyrimo problema iSreiSkiama
probleminiu klausimu: Kokie motyvai skatina vartotojus jsitraukti ] skaitmeninj turinio marketingg?
Empirinéje dalyje siekiama identifikuoti vartotojy jsitraukimo j skaitmeninio turinio marketingo
pateikiamg informacijg motyvus.

Tyrimo metodai.
1. Giluminis pusiau strukttruotas interviu;
2. Kokybiné turinio (content) analize.

Tyrimo strategija. Tyrimas yra Zvalgomasis (angl. exploratory research), o jame derinami
indukcinis ir dedukcinis metodai. Dedukcinis metodas susijgs su jau egzistuojanciy teorijy
naudojimu, norint iSbandyti naujas teorijas ar hipotezes, o indukciniu metodu siekiama iS$ jau surinkty
duomeny sukurti naujas teorijas (Cramer-Petersen et al., 2019). Siame tyrime taikoma indukcinés ir
dedukcinés analizés logikos derinimo strategija, kai pagrindines analizés temas nusako vertinimo
klausimai.

Sio tyrimo pagrindiné koncepcija kyla i§ esamy teorijy, o tyrimo eiga siekiama prisidéti prie
naujy galimy iSvady, kadangi esamos teorijos negaléjo paaiskinti vartotojy jsitraukimo skaitmeninio
turinio marketingo kontekste. Siuo tyrimu siekiama atrasti naujy perspektyvy ir paaiskinimy. Jame
gilinamasi ] naujas, neistirtas sritis, siekiant rasti atsakymus, gilinantis } Zmoniy mintis apie tiriamg
reiSkinj. Siame tyrime naudojama kokybiné tyrimy metodika, kuri, pasak Cramer-Petersen ir kt.
(2019), yra tyrimy strategija, kai duomeny rinkimo ir analizés metu démesys daZniau grindZiamas
Zodziais, o ne kiekybiniais kintamaisiais. Tok} poZitrj palaiko Adu (2019), kuris kokybinius
duomenis apibudina kaip Zodinj ir vaizdinj turinj. Kadangi empiriniai duomenys apima subjektyvius
atsakymus, pagrjstus paties informanto suvokimu, o subjektyvius atsakymus daznai sunku jvertinti
bei jie sukuria apribojimus, tyrime naudojama kokybiné duomeny rinkimo strategija. Kokybiniai
tyrimai leidZia orientuotis } naujus atradimus, tai pat gali baiti ypac naudingi tiriant reiSkinius, kai yra
mazai informacijos (Syrdal ir Briggs, 2018). Pasak Kumar ir Kumar (2020), vien anketinés apklausos
nepakanka tiriant tokj sudétingg reiSkinj kaip vartotojy jsitraukimas, o kokybiniai tyrimai geriau
atskleidzia vartotojy jsitraukimo teigiamus ir neigiamus motyvus (Chwialkowska, 2017). V. Pranulis
ir kt. (2008) apibrézia, kad kokybiniai duomenys yra kiekybiniais rodikliais neiSreikStos marketingo
informacijos rinkimas, apdorojimas ir vertinimas.

Tyrimui atlikti pasirinktas giluminio pusiau strukt@ruoto interviu metodas, kadangi tyrime
siekiama gauti kuo daugiau nestrukttruotos informacijos apie tiriamg problema. Kadangi Sis tyrimas
yra zvalgomasis, tyrimas atliekamas taikant kokybinj duomeny rinkimo metoda, o interviu yra
tinkamas metodas rinkti duomenis, nes tai suteikia galimybe informantams pareikSti savo nuomong,
o tyréjui gauti daugiau gilesnés kokybinés informacijos i§ kiekvieno informanto. Tai yra puikus
metodas tiriant ir gilinantis ] Zmogaus suvokimg, reikSmes, situacijy apibréZimus ir realybés
suvokima (aiSkinimg). Individualiy interviu tikslas — i§girsti tiesioginj vartotojy suvokima, reflektuoti
patirt], nuomong ir reakcijg j turinio marketingg. Interviu taip pat suteikia galimybe gauti gilesniy ir
iSsamesniy duomeny, kurie gali suteikti vertingy jZvalgy tolimesniems tyrimams (Adu, 2019). Pusiau
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strukttruotas interviu reiskia, kad visi interviu vyksta pagal i§ anksto nustatyta klausimy, j kuriuos
reikia atsakyti, tvarka, plang (Cramer-Petersen et al., 2019). Pusiau strukttiruoto interviu pranaSumas
yra tas, kad jis suteikia interviu pasnekovams daugiau lankstumo, nes jie gali uZduoti papildomy
klausimy, ir tuo paciu suteikia informantams galimybe laisvai reiksti savo nuomone. Sis tyrimas yra

pagrijstas 1§ anksto parengtu interviu klausimynu, kuriame aptariama tyrimui aktuali tema, siekiant
uztikrinti, kad j klausimus bty atsakyta kuo tiksliau, nenukrypstant nuo temos.

Siam kokybiniam tyrimui pasirinktas pusiau struktiiruotas individualusis giluminis interviu

deél Siy privalumy:

metodas leidZia surinkti daug naudingos informacijos bei svarbiy detaliy, kurios daZnai
nulemia ir naujas jZvalgas;

galima kruop$¢€iai ir jvairiais pjuviais iStirti problema;

galima iStirti ne tik kognityvinius, bet ir emocinius atsakymy aspektus;

tyréjas turi galimybe paaiSkinti savo klausimus ir taip padidinti tikimybe gauti tikslesng
informacija;

tyréjas gali lanksciai bendrauti su tyrimo dalyviais.

Tyrima sudaro trys etapai: pasirengimas, interviu diskusijos vedimas, interviu diskusijos uzbaigimas

(Zr.2.1 pav.).

Pasirengimas Diskusijos vedimas Diskusijos
- Prisistatymas;
- Suformuluotas diskusijos - Tyrimo strukttira ir trukme;
tikslas; - Etikos principai; - Klausimy pasitikslinimas;
- Pasirinktas laikas; - Sutikimas; - Apibendrinimas;
- Atlikti pasirengimo darbai; - Nuomonés svarbumas; - Padéka.
- Pasirinktos diskusijos gaires. - Diskusijos valdymas.

2.1 pav. Duomeny rinkimo etapai

Saltinis: sudaryta autorés.
Taigi, pirmuoju interviu etapu i§skiriamos Sios pagrindinés veiklos:

suformuluojamas diskusijos tikslas;

pasirenkamas diskusijos laikas;

atliekami pasirengimo darbai: pasirinkta platforma tinkama garso skambuciams ir garso
jraSymui;

pasirenkamos diskusijos gairés, kurios apima konkrecius klausimus.

Antruoju etapu, diskusijos vedimu, iSskiriamos Sios veiklos:

tyréjas prisistato tyrimo dalyviams, pristato tyrimo tikslg, problema ir nurodo, kokiais
tikslais bus naudojami gauti tyrimo duomenys, siekiant sukuriant saugig aplinkg tyrimo
dalyviams;

pristatoma diskusijos struktiira ir apytikslé trukme;

tyrimo dalyviams paaiSkinami tyrimo etikos principai, kuriy laikomasi viso tyrimo metu;
tyrimo dalyviams pabréZiama, kad visi tiriamyjy i§sakomi atsakymai ir nuomonés yra
svarbiis;

tyréjas uztikrina, kad diskusijos metu nebiity nukrypta nuo pagrindinés diskusijos temos.
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Tre€iuoju etapu diskusija uzZbaigiama:

e patikslinami tyrimo dalyviams neaiskus klausimai, jei tokiy buvo;

e tyréjas pozityviai apibendrina kiekvieng individualyjj giluminj pusiau strukttiruotg interviu
ir padékoja tyrimo dalyviams.

Pusiau strukttruoto individualiojo giluminio interviu surinkty kokybiniy duomeny analizei
taikytas kokybinés turinio analizés metodas. Marvasti (2019) paZymi, kad turinio analizé yra metodas,
leidZiantis padaryti iSvadas, remiantis analizuojamu tekstu. Kokybiné turinio analizé leidZia iSvengti
pavirSutiniSkumo nagrinéjant reiskinj. Sio tyrimo pagrindinis tikslas yra idtirti vartotojy Jsitraukimo
motyvus ] turinj, o kokybinio tyrimo metodas ir yra taikomas siekiant giliai suprasti tyrimo dalyviy
patirtj, nuomones bei iSgyvenimus.

Sio tyrimo tikslai yra:

e nustatyti, kaip tiriamg fenomeng suvokia ir supranta informantai, reflektuodami savo patirtj,
remiantis tyréjo pateiktais klausimais;

e suvokti, kokie yra informanto mastymo, supratimo budai, atsizZvelgiant j tiriamg fenomeng;

e nustatyti, kokios egzistuoja galimybés arba apribojimai tyrime jgyty Ziniy bei jy pritaikymui
socialin¢je realybeje.

Sio tyrimo kokybinés turinio analizés medziagg sudaro tekstas, surinktas naudojant pusiau
struktiruoto interviu metoda. Informanty transkribuotas interviu tekstas yra tyrimo medZiaga,
atspindinti jy reflektavimo procesg. Surinkti ir transkribuoti duomenys, pateikti kompiuterio bylose,
laikantis konfidencialumo ir anonimiSkumo principy, bylos koduotos numeriais, siekiant neatskleisti
informanty tapatybiy. Kokybiniams tyrimo duomenims analizuoti taikytas turinio (angl. content)
analizés metodas. Garso informacija iSklausyta ir perraSyta tekstu, taikant transkribavimg. Tyrimo
duomenys buvo apdoroti ir transkribuoti www.tilde.lt sistemoje, o véliau redaguoti
www .otranscribe.com sistemoje bei perkelti | kompiuterines bylas.

Tyrimo imtis. Sio darbo tikslas yra identifikuoti vartotojy jsitraukimo motyvus skaitmeninio turinio
marketingo kontekste. D¢l Sios prieZasties buvo pasirinkti informantai, kurie reguliariai naudojasi
interneto prieiga ir yra jprat¢ apdoroti turinj jvairiose skaitmeninése platformose. Kadangi Siame
darbe nebuvo pasirinkta konkreti rinkos Saka, tyrimu siekiama jgyti bendry Ziniy apie tiriama reiskinj.
Renkantis tiriamuosius nebuvo atsizvelgiama ] konkretaus prekés Zenklo kriterijus, o démesys
kreipiamas tik ] tai, kad informantai turéty patirties naudojantis skaitmeniniais informacijos kanalais
ir platformomis, ten vartoja pateikiamga turinj ir taip galés prisidéti prie tyrimui reikalingy empiriniy
duomeny.

Pasirenkant kokybinio tyrimo imtj, buvo remiamasi praktika, kuri taikoma panaSaus tipo
kokybiniuose tyrimuose (Denham-Smith ir Harvidsson, 2017; Chaudhry ir Berger, 2019; Syrdal ir
Briggs, 2018; Mpinganjira ir Maduku, 2019, Chen et al., 2019). Darytina prielaida, kad pasirinkta
empirinio tyrimo imtis yra pakankama, kad buity galima teikti objektyvias tyrimo i§vadas. Kokybinio
tyrimo imties atranka buvo atlieckama, taikant patogiosios atrankos metoda, o tai reiSkia, kad buvo
apklausiami tie informantai, kurie yra lengviausiai ir arCiausiai pasiekiami (Adu, 2019). Robson ir
McCartan (2016) rekomenduoja, kad tiriamyjy atranka turéty skirtis nuo imties. Tai motyvuoja
pasirinkti informantus, kurie turi skirtingus pomeégius, todél domisi skirtingu turiniu. Pasirinktas
imties metodas yra atsitiktiné tiksliné imties atranka, nes pasirinkti informantai yra jtraukti j tyrima
del aukSciau iSvardinty kriterijy. Dél savo imties tyrimas negali buti pritaikytas populiacijai (Bryman
ir Bell, 2015), taciau tai ir néra tyrimo tikslas. Tyrimo imties pasirinkimas dazniausiai yra efektyvus,
deél riboto biudZeto, iSlaidy ir laiko atZvilgiu (Adu, 2019). Tyrimo tikslas yra ieSkoti pagrindiniy
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prieZasCiy, kognityvinio elgesio, min€iy ir jausmy, siekiant identifikuoti vartotojy jsitraukimo
motyvus skaitmeninio turinio marketingo kontekste.

Siame darbe ly&iy segmentavimas yra vienodai padalytas: tyrime dalyvavo 7 vyrai ir 7
moterys. Tirlamyjy amZius yra nuo 23 iki 52 mety, motyvuojant tuo, kad tai yra didZiausiag perkamaja
galig turinti amZius grupé. Informanty pasiskirstymas pagal amziy: 4 informantai yra nuo 23 iki 24
mety, 6 informantai nuo 27 iki 29 mety amZiaus ir 4 informantai yra nuo 36 iki 52 mety amZiaus (Zr.
2.1 lentel¢je).

Individualiuose giluminiuose interviu dalyvavo 14 tyrimo dalyviy, atrinkty tiksline atranka,
kai imties vienetai pasirenkami tikslingai, siekiant, kad tyrimo imtis apimty kuo jvairesnius tiriamo
reiSkinio atvejus. Tyrimas nukreiptas | bendry bruozy, budingy visiems tiriamiesiems atvejams,
nustatymg. Siekiant uZtikrinti, kad respondentai galéty pateikti tyrimo tikslus atitinkancius
atsakymus, buvo naudojamasi dvejais kriterijais: pirma, informantai buvo nuo 23-52 mety amZiaus
ir antra, jie per pastaruosius 6 ménesius naudojosi skaitmeniniais informacijos Saltiniais.

2.1 lentelé
Informanty charakteristika
Informanto Vartotojo Lytis Amzius ISsilavinimas Pareigos
kodas isitraukimas
1 Pasyvus Vyras 52 AukStasis Direktorius
2 Pasyvus Moteris 24 AukStasis Kultiiros
projekty
vadové
3 Pasyvus Vyras 27 AukStasis InzZinierius
4 Pasyvus Moteris 27 Profesinis InZinieré
5 Pasyvus Moteris 36 AukStasis Klienty
vadybininké
6 Pasyvus Moteris 27 AukStasis Kultiirinés
veiklos
koordinatoré
7 Pasyvus Vyras 27 AukStasis InzZinierius
8 Pasyvus Moteris 24 Nebaigtas Vairuotoja-
aukSstasis ekspeditoré
9 Pasyvus Vyras 29 AukStasis InzZinierius
10 Pasyvus Vyras 28 AukStasis InzZinierius
11 Pasyvus Moteris 37 AukStasis Techninio
aptarnavimo
grupés vadove
12 Pasyvus Vyras 23 AukStasis InzZinierius
13 Pasyvus Moteris 36 AukStasis Pardavimy
vadové
14 Pasyvus Vyras 24 AukStasis InzZinierius

Saltinis: sudaryta autorés.

Pirminio tyrimo instrumento pagrindimas. Tyrimo instrumentas — pusiau strukttrizuoto interviu
klausimynas, sudarytas remiantis teorinémis koncepcijomis. Interviu pradZioje informantams buvo
paaiskintas tyrimo tikslas, pabrézta kiekvieno tyrimo dalyvio nuomonés svarba ir tyrimui pateikty
duomeny anonimiSkumas. Klausimyng sudaré penkios klausimy grupés, kadangi tyrimas pusiau
struktlruotas, tyréjas interviu eigoje gali klausimy sgraSa papildyti. Klausimyng sudaro penkios dalys,
kurias atspindi konkretts klausimai (Zr. 2.2. lenteléje).
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Interviu klausimynas

2.2 lentelé

Tema

Klausimai

Tikslas

Vartotojo patirtis

Kur ir kokio informacinio turinio daZniausiai
ieSkote? Kokiais prekiy Zenklais domités?
Kokius produktus daZniausiai naudojate?

Siekiama iSsiaiSkinti informanty

patirtj ir pritaikyti atsakymus

tolimesniy klausimy

formulavimui.

Turinio tipas

Koks turinio tipas jus labiausiai jtraukia?

Nustatyti informantus dominancio

PavyzdZiui, edukacinis turinys (straipsniai, | turinio tipg, siekiant geriau
infografikai), jtikinantis turinys (prekeés suprasti motyvus, skatinancius
specifikacijos, atvejo tyrimai), jsitraukti.
pramoginis turinys (Zaidimai, konkursai),
jkvépinantis turinys (jZymybiy jraSai ir kt.)?
Kognityvinis Kas motyvuoja atkreipti démesj j turinj? | ISsiaiSkinti informanty
jsitraukimas Kokiam turiniui skiriama daugiausiai laiko? | isitraukimo motyvus,
iSreiSkiamus démesiu ir
isisavinimu.
Emocinis jsitraukimas | Koks turinys jkvepia? Kokios emocijos | ISsiaiSkinti informanty

aplanko?

jsitraukimo motyvus, susijusius su
jkvépimu ar pasididZiavimu.

Elgsenos jsitraukimas

Kas motyvuoja atlikti tam tikrus veiksmus
(dalintis, spausti ,,patinka*
mygtuka, paraSyti atsiliepimg)?

komentuoti,

I8siaiskinti informanty
jsitraukimo motyvus, susijusius su
ju energijos, laiko ir pastangy

atidavimu, atkreipus démesj i tam

tikrg skaitmeninj turinj.

Saltinis: sudaryta autorés.

Tyrimo etika. Tyrime taikyti etikos principai apibréziami pagal etikos kodeksa
ICC/ESOMAR (Tarptautinj rinkos ir socialiniy tyrimy etikos kodeksa (angl. International Code of
Marketing and Social Research Practice). Sis kodeksas grindziamas trimis pagrindiniais principais,

kurie apibudina rinkg, nuomone ir socialinius tyrimus per visg jo istorijg. Jie pateikia aiSkinamajj

pagrinda, kaip taikytini esminiai Kodekso straipsniai:
1. Rinkdami asmens duomenis i§ duomeny subjekty tyrimo tikslais, tyréjai turi buti skaidras
valdydami informacija, kurig planuoja rinkti, kokiu tikslu ji bus renkama, su kuo ja gali buti

dalijamasi ir kokia forma.
2. Tyréjai turi uztikrinti, kad tyrime naudojami asmens duomenys biity kruopsciai apsaugoti nuo

neteisétos prieigos ir nebity atskleisti be duomeny subjekto sutikimo.

3. Tyréjai visada turi elgtis etiSkai ir nedaryti nieko, kas galéty pakenkti duomeny subjektui ar
pakenkti rinkos, nuomonés ir socialiniy tyrimy reputacijai (ICC/ESOMAR, 2020).

Jgyvendinant Sio kodekso reikalavimus, atliekant tyrimg buvo remiamasi tokiomis nuostatomis:

e tyrimo dalyviai buvo supaZindinti su tyrimo turiniu ir gautas jy Zodinj sutikimas;

e tiriamyjy dalyvavimas tyrime buvo savanoriskas;

e informacija apie atliekamo tyrimo tikslus buvo tiksli;

e nebuvo pazeistas tirlamyjy privatumas;

e nebuvo pazeistas tirlamyjy anonimiSkumas;

e tiriamieji buvo traktuojami pagarbiai ir sgZiningai.
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Apibendrintai, tyrimo metu buvo laikytasi Siy Tarptautinio rinkos ir socialiniy tyrimy etikos
kodekso nustatyty tyrimo etikos principy: duomeny apsaugos, geranoriSkumo, pagarbos asmens
orumui bei teisés gauti tikslig informacija. Taip pat, remiantis tyrimo etika, numatyti Sie tyrimo
sprendimai: imties dydis, imties atranka, duomeny rinkimas, tyrimo rezultaty pateikimas ir kt., kurie
paskatino pasirinkti tinkamiausig tyrimo eiga, atsizvelgiant | stiprigsias ir silpngsias tyrimo puses.

3. VARTOTOJU ISITRAUKIMO ] SKAITMENIN] TURINIO MARKETINGA
MOTYVU IDENTIFIKAVIMAS

Sio tyrimo tikslas yra identifikuoti vartotojy jsitraukimo j skaitmeninj turinj motyvus. Pusiau
strukttruoto interviu metu apklausiamiesiems pirmieji klausimai buvo uZduodami siekiant suprasti
Ju patirtj. Aptarus pagrindinius jZanginius klausimus, yra pereinama prie vartotojy jsitraukimo
skaitmeninio turinio marketingo kontekste motyvy. Kaip jau buvo minéta teoriné¢je dalyje (zr. 1.2.
skyriuje), vartotojy jsitraukimas pagal Hollebeek ir Macky (2019) skirstomas ] tris dimensijas:
kognityving, emocing ir elgsenos. Sioms dimensijoms pagal Hollebeek ir Macky (2019) modelj (Zr.
1.4 pav.), priskiriami: funkciniai, hedonistiniai ir autentiSkumo motyvai. Funkciniai motyvai arba
utilitariniai motyvai kyla i§ vartotojy noro suZinoti daugiau apie prekés Zenkla ar produkta, kad buty
lengviau priimti sprendimus, pavyzdziui, informacija vertinama: naudinga / nenaudinga, praktiSka /
nepraktiSka. Hedonistiniai motyvai pabréZia vartotojy emocijy valdoma patyrimy poreikio vaidmeny,
renkantis turinj ir jsitraukiant j turinio marketingg, jskaitant pramogy ar atsipalaidavimo troSkima.
Sie motyvai gali biiti vertinami kaip jdomus / nuobodus turinys. AutentiSkumo motyvai yra susije su
testinumu ir simbolizmu.

3.1. Informanty charakteristika

Tyrime siekiant identifikuoti vartotojy jsitraukimo motyvus skaitmeninio turinio marketingo
kontekste, analizuojama informanty patirtis ir iSgyvenimai, susiduriant su turiniu skaitmeninéje
aplinkoje, socialiniuose tinkluose, paieskos sistemose, prekiy Zenkly puslapiuose. Kokybinio tyrimo
tikslas — identifikuoti vartotojy jsitraukimo motyvus j skaitmeninio marketingo turinj. Interviu metu
buvo apklausta 14 informanty, i§ jy: 7 vyrai ir 7 moterys.

Tyrimo pradZioje siekiama nustatyti informanty patirtj, todél jy buvo paklausta apie
meégstamus prekiy Zenklus, apie jy informacijos gavimo jprocius bei elgseng skaitmeninéje erdvéje.
Dalis informanty pasisaké, kad neturi mégstamy prekés Zenkly: ,,Nesu mégéja prisiristi prie prekiy
Zenkly. Perku tai, ko man reikia, pasidoméjus prekés charakteristika, tikrai ne dél prekés Zenklo “(2);
LWISskirtinai ne, neisskiriu labai* (3); ,,Daug patinka, bet taip, kad vienas tai — ne* (5); ,,KaZkokio
konkretaus prekés Zenklo ar gamintojo biitent — neturiu. Renkuosi bitent palei produkto kokybe
prekes* (7); ,,Siaip tai ne, Zinokit, neturiu* (11). Tai rodo, kad 5 informantai i§ 14 neturi mégstamo
prekés Zenklo, kuriam teikty pirmenybe. DidZioji dalis informanty, net 9 i§ 14, jvardino mégstamus
prekes Zenklus: ,,Taip, Volvo man patinka * (1); ,,Prekés Zenklas — Victoria Secret, <...> Peace...,
Fructis Garnieriaus bitent (Garnier Fructis), <..> ir Killig* (4); ,,Nesu is ty Zmoniy, kurie yra
prisiriSe labai konkreciai prie tam tikry prekés Zenkly, bet tikrai yra kai kurie prekés Zenklai, kuriems
teikiam pirmenybe* (6); ,,Yra keli, tai pagrindinis <...> i elektronikos biitent — Apple, drabuZiy ir
aksesuary, rankiniy, tai biity Guess, Karl Lagerfeld arba Louis Vuitton* (8); ,,Tarkime Apple, BMW**
(9); ,,Yra, sunku pasakyti. Keli jie... kaZkokio vieno tai néra, bet tam tikrus mégstamus, tai turim...“
(10); ,, Ty Zenkly labai daug yra is tikryjy. <..> Daleiskim, tai buty KTM“(12); ,,Taip, turiu.
Audimas, Utenos trikotaZas, Ecco firmos batai. Gal ir daugiau kaZkokius turiu, dabar taip greitai
neatsimenu, Sabalin batai.. (13); ,,Prekés Zenklq tai turiu gal. Tarkim, Nike** (14). Informanty
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pameégty prekiy Zenkly iSsiaiSkinimas padés tolimesniame tyrimo vystyme, siekiant identifikuoti
vartotojy jsitraukimo motyvus skaitmeninio turinio marketingo kontekste.

Toliau siekiama identifikuoti vartotojy jsitraukimo lygj, vertinat vartotojy dalyvavimag
informacijos gavimo procese. Informanty buvo paklausta, ar jie stebi kuriuos nors prekiy Zenklus, jy
skelbiamg informacija socialiniuose tinkluose, ar prenumeruoja naujienlaiSkius. 7 informantai
patvirtino, kad atkreipia démesj } prekiy Zenkly skelbiamg informacija socialiniuose tinkluose ir
prenumeruoja naujienlaiskius: ,,Stiliusbox, naujienlaiskis is Victoria's Secret, is Killig ‘o, o seku net
kelis influencerius, pastoviai seku naujienas* (4); ,,Facebook‘e seku tikrai ne vienq prekés Zenklq,
gamintojq* (6); ,,AS Instagram‘e pagrinde prenumeruoju* (8); ,,Socialiniuose tinkluose... Galvoju
gal ne. <..> Taip, i§ riby naujienlaiskj prenumeruoju. Tai firma ,,Sinsay“. Daugiau kaZkaip
nepamenu. Nes irgi neseniai tiesiog uzsakinéjome, taip tikrai prenumeruoju, Zinau, kad seku* (10).
Kalbant konkreciai apie socialinius tinklus: ,,Sunku pasakyti, neseku... KaZkokios parduotuvés yra,
kur pastebiu ir esu jau pasiZyméjes vien dél to, ar tai ten koks konkursas vyksta, ar Siaip kaZkas tuo
metu patiko. Bet Siaip tokiy maZai, nes, vadinkim, pasikrauna socialiniai tinklai visokiomis
reklamomis, kurios dazniausiai pradeda po to nervuoti‘* (10); ,, Dabar issivaliau socialinius tinklus...
Manyciau, kad gal yra Siek tiek, bet dabar nepasakysiu tiksliai kq, jeigu reikés pagristi‘ (11); ,, Taip“
(12); ,,Avialinijy naujienlaiskio prenumeracija“ (14). Kiti 7 informantai teigia nesekantys prekés
Zenkly socialiniuose tinkluose ir neprenumeruojantys naujienlaiskiy : ,Ne.“<..> , kas lieCia
gamintojq, tokius kaip reklaminius praneSimus, prenumeruot — nesiprenumeravau, bet stebiu jy
pasisakymus i§ tinklapio ar dar kaZkokius*“ (1); ,,Ne, isvis nieko* (2). Pasiteiravus pastarosios
informantés, kodel neprenumeruoja, ji atsake: ,,Kazkaip nemégstu perteklinés informacijos ar man
tokios brukamos. Ir Siaip, stengiuosi vartoti kuo maZiau to, ko man nereikia. Tai jei, pavyzdZiui, as
be reklamos jau pagalvoju, kad man reikia tam tikro dalyko, tada a$ jau ieskau informacijos. Bet
nemégstu, kai man uZbégama uz akiy ir man kazkokiq tai preke siiilo.* <..> ,,Man per daug visur yra
reklamos ir per daug brukama, kad reikia kaZkokio vieno ar kito daikto* (2); ,,Kad prenumeruoti, gal
ne..“ (3); ,,Kad nelabai. Nebent kazkada netycia paspaudZiau, ar iSmeta patys reklamas, bet Siaip
ne*“ (5); ,,Neseku ir neprenumeruoju* (7); ,,Ne.* <..> ,,AS nenoriu, kad mano naujieny juosta
pasidaryty slamstu. AS prenumeruoju tik tai, ko man reikia, jeigu man to nereikia kasdien, reiskia, as
to neprenumeruosiu‘‘ (9). Kalbant apie akcentuota mégstg kai kuriy informanty turinj — automobilius,
paklausus, kodél neprenumeruoja turinio, jei juos tai domina, informantai atsake: ,,Kasdieniam mano
newsfeed ‘e nereikia. AS, esant groZio poreikiui, tiesiog pats surasiu, pats uZeisiu, pats pasiZiiresiu,
pats pasimégausiu‘ (9); ,,Konkreciai sekti — neseku, bet tiesiog, kai prisimenu juos as kartas nuo
karto, jlendu | jy puslapius pasiZigréti (13). Informantai, kurie seka prekiy Zenklus, iSskyre du
pagrindinius socialinius tinklus — Instagram ir Facebook, kaip itin patogius naudotis. Taigi,
informacijos Saltiniai, siekdami paskatinti vartotojy jsitraukima, turéty atidZiau pasirinkti
informacijos kanala, kuris atitikty vartotojy poreikius. Dalis informanty prenumeruoja bent vieng
naujienlaiSkj, siekdami gauti daugiau informacijos, taCiau informantai iSreiSké Zemgq jsitraukimo }
juos lygj. Isitraukimo lygis nesikei¢ia net tuo atveju, kai turinj informantai prenumeruojasi
savanoriSkai, daznas net ne visuomet jj perziuri. Galima teigti, kad jei informantai gauna daug
perteklinés informacijos, pavyzdZziui, neaktualiy naujienlaiSkiy, jie yra linke lengvai atsisakyti
prenumeratos. Taip yra todél, kad informantai iSreiSké nuomone¢ galintys patys susirasti dominancig
ir aktualig informacijag. Tyrimo eigoje paklausus informanty, kodél jie néra link¢ prenumeruoti
turinio, dauguma atsaké, kad nemato poreikio, nes prekiy Zenklai teikia per daug komercinés
informacijos, orientuotos j pirkimus ir jie nenori matyti tokios perteklinés reklamos. Be to, kilus
poreikiui, informantai gali patys lengvai pasiekti ripima informacija.
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Svarbu paminéti, kad visi 14 informanty, dalyvavusiy tyrime, save priskyré prie pasyviy
turinio vartotojy. Tai reiSkia, kad jie yra labiau linke skaityti ir Zitréti turinj, nei imtis konkreciy
veiksmy — komentuoti, dalintis, kitaip reaguoti. Kaip jau buvo minéta anksCiau, Syrdal ir Briggs
(2018) teigia, kad net 90 proc. socialiniy tinkly vartotojy yra tik stebétojai, kurie skaito tekstinius
jraSus, zitri vaizdo jraSus ir kt. Dalyvavusieji tyrime savo elgseng skaitmeninéje erdvéje apibudina
taip: ,,AS save priskirciau prie pasyvaus, nes daZniausiai mégstu tiesiog perZvelgti, bet tik, kad kiti
nepamatyty, kq as skaitau, nesidalinu. Taip, kartais biina, net daznai, kad dél darbo reikia ir paciai
kaZkq sukurti ir jkelti. Zinoma, kai yra man labai aktuali tema, a§ paspaudZiu ir ,like®, ir
pakomentuoju, bet tai biina labai retai, todél as save priskirciau prie pasyvaus vartojimo* (2);
»Pasyvus. <...> Nesureik§minu as ty dalyky. Net ne visus subscribe ‘inu, kad ir Ziariu*“ (3); ,,Labiau
skaitau, labiau pasyvi‘“ (5); ,,NeZinau net. Néra tokio noro ten viskq spaudyti, kad matyty po to visi,
kad c¢ia tau dar kaZkas patinka... <...> tiesiog jeigu patiko — pasiZiiréjau ir praéjau. Toks, vadinkim,
pasyvesnis vartotojas gal esu* (10). Dauguma informanty, kalbant apie jsitraukimo laipsnj, save
priskiria prie turinio stebétojy, taciau kaip vieng i§ tokios elgsenos motyvy jvardina aplinkiniy
nuomong¢. Tai gali bati susije su jau minétu Berglund (2020) teiginiu, kad vartotojai skaitmening
erdve laiko pavojinga, todél atidZiai renkasi turinj, kuriuo nori dalintis.

Svarbu atkreipti démes;j | tai, kad tyrimas parodé vartotojy poreikj gauti informacija jiems
patogiu budu ir laiku. Sis poreikis i§reiskiamas patogumu naudotis informacijos $altiniu, kuris skatina
vartotojy pirminj ir pakartotinj jsitraukima. Be to, tai daro jtaka laiko kiekiui, kurj vartotojai praleidzZia
jsitrauke ] turinj. PavyzdZiui, informanté (4) akcentuoja Instagram programélés patoguma: ,,Labai,
labai patogi platforma is tikryjy, uZsislaptinau, seku tik tai, kas man jdomu. Manes tiesiog tie Zmonés
nemato, mane ne visi Zmonés mato, nerasau komentary, neturiu slaptos anketos, turiu normaliq
anketq, bet pats principas man labai patinka. PraleidZiu kokias dvi valandas prie , stories
Ziaréjimo* (4). Informanté (6) iSskiria Facebook socialinio tinklo patoguma, akcentuodama, kad tai
greitai ir lengvai pasiekiama informacija: ,,Kartais net galbiit tas yra dar greiciau, kad net nereikia
paciam ieSkoti. Kartais tu Zitri kaZkq ,,sienoje“, ieskai ir iSmeta, tai ko tu net neZinojai, kad tau
reikia® (6). Kitas apklaustasis vertina Youtube paieSkos sistemos algoritmo sitlomg turinj: ,,Kad
prenumeruoti, gal ne, bet jeigu, Zinote yra algoritmai Youtube ‘éje, jeigu tu Ziiri tam tikrus ten video,
biitent tam tikrus, tau pats Youtube, tave seka, kokie tau aktualiis video“(3); ,,<...> tie algoritmai
labai gerai, jie ar taip, ar taip iSmeta <...>. Na paskui tave atseka ir vis pasiiilo. Jeigu as noriu, tada
paspaudZiu ir pasiZiiriu, bet, kad istisai man ateity tie priminimai, kad yra jdéta kazkas naujo... Jeigu
ir prisispaudZiu, paskui, jei erzina, a$ atSaukiu viskq (13). Taciau kita informante (8), kaip tik dél
algoritmy vengia rodyti reakcijas ] turinj, siekdama iSvengti perteklinés informacijos: ,,Dél Facebook,
Instagram ar kity algoritmy. Po to mane ,,ufludins “, <...> biitent ta informacija‘“ (8). Dar informante
priduria: ,,Tuos, kas tikrai mane traukia, tai as tuos gal ir prenumeruoju. Bet ne visus, nes tiesiog
kartais per daug. Uzkisa. PavyzdZiui, <...> jeigu Instagram ar ,feisbukas*“, jis pajaucia, kad tu
dazZnai domiesi tuo daiktu. Tai jis labai tada uzkemsa <...>. Reklamom ir visais kitais dalykas* (8).
Viena informanté teigia, kad vengia socialinio tinklo Facebook, kadangi nenori vieSumo: ,,Nes as
socialiniy tinkly apskritai nenaudoju. Nes nenoriu... Socialiniai tinklai per daug laiko asmeniskai
man artima, as tiesiog nenaudoju, o <...> ten paspaudus, kad patinka ir panasiai, tai mato kiti
vartotojai, kad tau kas patinka, tiesiog as to nenoriu. Jeigu as norésiu kazkq parekomenduoti, as
parekomenduosiu konkreciam Zmogui* (13). Informanté (4) akcentuoja AboutYou programelés
patoguma. Pasak jos, programélé suteikia galimybe greitai iSsirinkti prekes jas iSsifiltravus bei be
vargo grazinti po pirkimo, jei jos netiko: ,,Patogu. AS apsipirkau vienq kartq. Gavau greitai. Super
greitai. Turiu nemokamgq graZinimq. <...> ,,AS galiu iSsirinkti savo méginamus prekinius Zenklus.
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Tarkim, kai kuriy mégstu pirkti ribus, tai vat juos issifiltravus, ir puikiai Zinau, kad, tarkim, tuos
galiu pirkti. <.... Mano pomégius surisiuoja pati programélé* (4). Taip pat informanté (4) pabréZia,
kad teigiama patirtis, greitas prekiy pristatymas ir garantijos po pirkimo, paskatino pakartotinai
naudotis programe¢le. Cia galima prisiminti Azar ir kt. (2016), Stokes (2018) bei Pelletier ir kt. (2020)
teiginj, kad patogumas naudojantis socialiniais tinklais yra vienas i§ motyvy, skatinanciy vartotojy
jsitraukima naudotis jais ir poreik] pakartotinai sugrjzti. Taip pat paaiSkéjo, kad vartotojai j socialinius
tinklus Zvelgia kaip } laiko praleidimo buda, o turinj pastebi atsitiktai. Tai reiSkia, kad informantai
néra jsitrauke j socialinius tinklus dél konkretaus turinio. Taip pat svarbu paminéti, kad informantai
jvardina laiko svarbg jsitraukimo procese. Informantas (12) paaisSkina, kad j socialinius tinklus Zvelgia
kaip ] laiko praleidimo buda, bet ne laisvalaikj, o turinj pamato atsitiktinai: ,,7ai biity tiesiog turinys,
kuris uzkliiva uz akiy paprastai ,,scrollinant® tame paciame Instagram‘e ar Facebook‘e. Tai ne
visada biina laisvalaikis, tai tiesiog biina, galbiit, laiko praleidimas, bet ne laisvalaikis. Laisvalaikiui
konkreciai Zinau, kad noriu atsidaryti tq ir tq puslapj, ir bitent Ziniréti, kq jie ten daro* (12). Kitas
informantas (4) taip pat jsitraukia j turinj jam patogiu metu: ,,Nereiskia, kad taip, sakykim, i§éjo video
kaZkoks, as tuoj ji Zidrésiu ir panasiai. <...> yra laisvo laiko, sakykim, kai man aktualu, tuo metu pats
motyvuotas labiau... <...> Tai néra, sakykim, kad dabar iséjo ir as einu Zinréti** (4). Taigi, informantai
yra labiau linke jsitraukti  turinj, jei yra palankios aplinkybés, priklausancios nuo vietos ir laiko.
Tyrimas atskleidé, kad vartotojy jsitraukimg skatina ir turinio formatas, kadangi vartotojai
nori gauti konkrecig informacijg jiems priimtinu budu, siekiant maksimaliai iSnaudoti laikg, kurj
skiria jsitraukimui. Vienas apklaustyjy (9) konkreciai jvardija, kas jam internetinéje erdvéje yra
aktualiausia: ,,Turinys, kuriame per trumpiausiq laikq galiu surasti aktualy man atsakymq* (9). Taip
pat informantai iSreiSkia turinio formato patoguma, kaip motyva, skatinant] jsitraukimg. Turinio
formato pritaikomumas, informanto teigimu, pavyzdZiui, tekstinis turinio formatas, yra patogesnis:
,Labiausiai mégstu straipsnius, ne video Ziuréti, <...>. Man tai yra patogiau, jeigu kaZkur esant
negali uZsileisti video ir klausyti, kazkokioje aplinkoje biinant ar prie kity Zmoniy, tai daug patogiau
yra issitraukti telefonq ir skaityti informacijq internete* (2). Keli informantai akcentuoja vaizdo jrasy
praktiskuma, pavyzdziui: ,, Vaizdo jrasai. <..> ,Siaip sutaupo laiko galbiit. Greiciau... Prasisuki,
randi, kartais pristabdai, atsisuki. <...> PraktiSkiau galbit* (11). Informantas (7) kaip vieng i
jsitraukimo veiksniy iSskiria turinio formato patoguma: ,,Vaizdo jrasas yra geras dalykas, <...>
patogus informacijos pristatymas, tarkim, kad nereikia bitinai Zitiréti | telefonq ar kompiuterio
ekranq, galima pasileisti per ausines, atlikti kitus darbus arba fone klausytis kaip, tarkim, apZvelgia
kelis produktus® (7). Informantai paZymi ir turinio praktiSkuma, iSreiSkiamg greitu informacijos
gavimu. Informantés (6) teigimu, informacija socialiniuose tinkluose patraukia dél konkretumo,
glaustumo, aiSkumo: ,,Pirma grazus paveikslélis. Ir tada Zitiriu, kad biity neilgas jrasas. Man patinka,
kai bina glausta, aiski informacija, kad as uZmetusi akj pamatyciau viskq, ko man reikia. <...>
Praktiskumas, kad per kelias sekundes uZmeti akj ir Zinai, ar man verta skaityti toliau, ar ne. Ir, ar
man tai aktualu, ar ne? Man nepatinka labai ilgi jrasai* (6). Kiti informantai (14) taip pat sutinka:
~Man priimtiniausia, kad tai biity nuotrauka. Nes nereikia nei Ziiiréti, nei klausytis. NeuZtrunka laiko,
gali per porq sekundZiy suprasti, kas vyksta. Nereikia Zitiréti keliy minuciy trukmés vaizdo jraso*
(14). Arba: ,,Man patogiausias palyginimas yra lentelés formate. Tai yra, kai Salia lyginami tie patys
parametrai, skirtingy gamintojo prekiy. Ir tada as tiesiog suprantu, kiek uz kq moku** (9). Informantai
pabrézia poreikj aiSkiai ir konkreciai informacijai. Taip pat tyrimas atskleidé, kad jsitraukimas
priklauso nuo turinio formato, pateikto tinkamu laiku ir nuo vartotojo savijautos tuo metu: ,,Priklauso
nuo mano savijautos. Turiu omenyje, ar as esu pavarges ar ne. Jeigu esu, tarkim, po darbo valandy,
tai mane labiau patrauks tikriausiai <...> vaizdinis turinys: kazkokia tai nuotrauka, vaizdo jrasas ar
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panasiai. O jeigu <...> tai biity rytas ar panasiai, kai nebiiciau pavarges, tai ir techninis turinys,
vaizdinis, kazkoks tai garso jrasas ar panasiai* (12). Tyrimas parodé, kad informantai labai vertina
laikg ir renkasi turinj, kuris per trumpiausig laikg pateikty jiems naudingg ir praktiskg informacija.
Taip pat paaiSkéjo, kad skirtingiems vartotojams tas pats turinio formatas yra priimtinas dél skirtingy
aplinkybiy.

Vartotojy jsitraukimg lemia daug faktoriy (Zr. 1.9 pav.). Prekés Zenklas, produktas ar
paslauga, vartotojai, turinys ir socialiniai tinklai — dauguma jy yra susij¢ su vartotojy poZzilriu }
objekta (Barger et al., 2016). Sio tyrimo duomenys rodo, kad dauguma informanty yra linke prekés
Zenklo turinj asocijuoti su reklama ir dél tos priezasties sgmoningai praleidZia pro akis jy sukurtg
turinj. Dauguma informanty neprenumeruoja informacijos is prekés Zenkly, kadangi tokig informacija
laiko tiesiog reklama: ,,Kazkaip nemégstu perteklinés informacijos ar man tokios brukamos. Ir Siaip
stengiuosi vartoti kuo maziau to, ko man nereikia. Tai jei, pavyzdZiui, as be reklamos jau pagalvoju,
kad man reikia tam tikro dalyko, tada as jau ieskau informacijos. Bet nemégstu, kai man uzbégama
u? akiy <..> (2); ,Bitent dél naujienlaiskiy <...> kazko konkreciai neprenumeruoju. Jeigu
reikalingas kaZkoks daiktas, <...> kada jau ruosiuosi pirkti, renkuosi konkreciai produktq, domiuosi
tokiu atveju. <..> Kaip ir dauguma versly, pagrindinis tikslas yra, taip sakant, ne visiskai sqZiningas
produkto pristatymas, o tiesiog reklama* (7). Suvokiamas Zinutés komerciSkumas yra vienas iS$
motyvy, kuris yra kliatis vartotojy jsitraukimo procese. Informantas (7) teigia, kad samoningai
ignoruoja prekés Zenkly Zinutes socialiniuose tinkluose: ,,Kaip pavyzdys, imkim tq patj Facebook'q.
Yra mokamos reklamos, kuriy isvengti sudétinga. Bet, kad kazkokio konkretaus prekés Zenklo,
neatkreipiau démesio <...> | reklamgq, as nekreipiu visiskai jokio démesio* (7). Galima teigti, kad
tokiu atveju yra praleidZiamas ir vertingas turinys, kuris néra reklama. Informantés paklausus, ar
jaucia reklaminiy Zinuciy pertekliy socialin¢je erdvéje, informanté pabrézé, kad mato labai daug
reklaminio turinio Instagram istorijose. Informanté teigia praleidZianti tokj turinj nezitiréjusi, o jei
turinys leidZiamas jkyriai, tai net uzblokuoja turinio leidéja. Dazniausiai tai buna influenceriai: ,,<...>
Jeigu ji (reklama) man nejdomi — as , skipinu* ji.* ,,AS , skipinu*, labai nesureikSminu, mégstu
»praskipinti“. Bet jeigu su tuo paciu prekés Zenklu mane labiau ,,isbiesina“, tai tiesiog nebeseku to
Zmogaus. Nes jis greiciausiai labai pelningq kontraktq pasiraSes, jau ten visq diisiq tam prekiniam
Zenklui, kuris manes visiskai nedomina, atiduoda. Nejdomu “ (4). Galima pritarti Swani ir kt. (2013)
nuomonei, kad vartotojai yra labiau linke jsitraukti j turinj skaitmeninéje erdvéje bei Lehnert ir kt.
(2020) ir Bucchi (2020) nuomonei, kad tradicinio marketingo priemonés yra sagmoningai ir
pasamoningai ignoruojamos vartotojy.

Apibendrinant, dauguma informanty iSreiSké neigiama poziarj j prekés Zenkly kuriamg turinj.
Informantai stengiasi vengti perteklinés informacijos ir jg laiko itin komercine. Jy nuomone, jiems tai
yra nenaudinga, nes aktualia informacijg itin patogu susirasti savarankiSkai, naudojantis
internetinémis paieSkos sistemomis. Informantai stebi turinj tik mégstamy prekés Zenkly, kuriuos
daZniausiai naudoja, o socialiniai tinklai itin greitai, lengvai ir paprastai leidzia gauti informacija.
Taip pat tyrimas atskleidé informanty ketinimus esant poreikiui, gaunant nepageidaujamag
informacija, trikdant jausmine erdve ir laika, bet kada lengvai atsisakyti prenumeruojamo turinio.
Nustatyta, kad Sio tyrimo dalyviai save priskiria prie pasyviy turinio vartotojy, nes jie yra linke
skaityti ir Zidréti turinj, retai komentuoja ar kitaip demonstruoja jsitraukimg. Informantai néra linke
vieSai reikSti savo nuomong, reaguoti j turinj, kadangi tame nemato prasmeés. Taip pat iSreiSkia nenorg
vieSai dalintis informacijas dél suvokiamos socialinés rizikos. Taigi, galima reziumuoti, kad Sio
tyrimo dalyviai pasyvai vartoja skaitmeninj turinj. DaZniausiai jie tik jj perZiari ar skaito, neretai tai
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priklauso nuo iSoriniy ir vidiniy motyvy, be to yra linke lengvai atsisakyti turinio, jei turinio leidéjas
nepatenkins jy lukesciy.

3.1. Kognityviniai vartotojy jsitraukimo motyvai j skaitmeninj turinio
marketinga

Kognityviné dimensija yra démesio ir informacijos jsisavinimo lygis, kurj patiria vartotojas
jsitraukimo su objektu metu, Siuo atveju jsitraukimo objektas yra marketingo turinys. Kognityvinis
jsitraukimas iSreiSkiamas kaip informacijos jsisavinimas, susidoméjimas turiniu ir jsigilinimas (Shin
ir Back, 2020). Pasak Hollebeek ir Macky (2019) kognityviné dimensija iSreiSkiama autentiSkumo ir
funkciniais motyvais, taCiau labiausiai pasireiSkia vartotojy funkciniai motyvai, tai — informacijos
siekimas, pritatkomumas ir naudingumas. Tyrimas parodé, kad informacijos poreikis apie produkta
yra vienas i§ pagrindiniy kognityvinés dimensijos motyvy, skatinanciy vartotojy jsitraukima j turinj.
Sis motyvas pagrjstas tuo, kad vartotojai nori priimti pagrjsta sprendimg pirkimo procese. Vartotojai
siekia jtikinancios informacijos, tokios kaip specifikacijos, kainynai ir kt. (Stokes, 2018). Tai 1§ dalies
patvirtina Hollebeek ir Macky (2019) teiginj, kad kognityvinis jsitraukimas yra labiausiai
iSreiSkiamas per vartotojy funkcinius motyvus.

Tyrimas atskleidé, kad pagrindinis motyvas, skatinantis vartotojy jsitraukima } marketingo
turinj yra informacijos poreikis. DaZniausiai pirmasis motyvas jsitraukti | prekés Zenklo turinj kyla,
kai vartotojams atsiranda poreikis ka nors jsigyti: ,.Jeigu reikalingas kazkoks daiktas, kai jau
ruosiuosi pirkti, renkuosi konkreciai produktq, domiuosi tokiu atveju* (7); ,,Renkantis preke rasti
informacijq apie jq, kad pasiskaityti. <..> kad sprendimas biity apgalvotas ir teisingai priimtas* (2).
Turinys, kurj labiausiai akcentavo informantai yra jtikinamojo pobudZio, tai — specifikacijos, kainynai
irprekés savybés. Butent tokia informacija yra pagrjsta racionaliu mgastymu ir yra orientuota j pirkima
(Stokes, 2018). Vartotojai ieSko informacijos paieSkos sistemose, pardavéjy puslapiuose ir prekiy
gamintojy oficialiuose puslapiuose: ,,Kai doméjausi, sakykim, technologijomis naujausiomis, <...>
dalim kompiuteriy ir panasSiai, esu, sakykim, taip, nuéjes | Nvidia puslapj. Kad pasiZiaréti, kq jie
pristato arba nebent is pardavéjo, sakykim, aprasymo, kaip biina... Nuoroda... <...> | gamintojo
puslapj, bet Cia jau labiau | tq gamintojo puslapj einu, kai reikia kaZkokiy specifikacijy, sakykim,
suderinamumas tarp detaliy ir panasiai. Tai labiau is tos pusés, nes ne visq laikq pardavéjai paraso
visq informacijq “ (3). Informantai prisipaZino, kad patikrina perpardavinétojy pateikiamg informacija
ir palygina su esancia oficialiame gamintojo puslapyje, taip bandydami sumaZinti galimas neigiamas
pasekmes: ,.Kad nebiity klaidinga informacija, kad paskui nereikty siysti atgal ir panasiai. Kad tokiy
nebiity neaiskumy, arba po to ieskojimo bédos, kas neveikia. Nes, sakykime, ten susideda nemaZai
daliy, ten kokios 8 dalys susideda ir, Ziarék, jisai nejsijungia ar dar kas nors... <...> MaZini tq,
sakykim, nereikalingq laiko Svaistymgq, jeigu kazkas atsitiktu ne taip“ (3). Informantas pabréZia, kad:
»Pas gamintojq tik Zidriu, jeigu as jau tikrai perku tq daiktq, jau praktiskai esu nusiteikes pirkti, bet
dar noriu pasitikrinti papildomai tq informacijq, ar yra ta pati pateikta, kaip ir gamintojas pateikia‘*
(3). Taigi informantai prie§ priimdami sprendima pirkti, stengiasi suZinoti kuo daugiau ne tik apie
patj produkta, bet ir pristatymo ir grazinimo salygas: ,,rades atitinkamq modelj, lygini jau... Gali
palyginti kainas, siuntimq, pristatymq ir panasiai“ (3); ,,Placiau pasiZiaréti produktq. Jeigu
nenurodyta kaina, pasiZiiréti kokia kaina, atsiliepimai vartotojy... Daugiau produkcijos, galbit <...>
panasiy prekiy paieSka* ( 10). Informanté (2) teigia, kad skaito prekés apraSymus, kurie padeda
geriau susipaZzinti su busimu pirkiniu ir iSsirinkti tinkamiausia: ,,perkant ciuZinj yra aprasymai
ciuZiniy tipy ir, tarkime, yra aprasymai konkretaus cCiuZinio ir jis tinka tokiems Zmonéms ar tokiems
poreikiams, tokioms lovoms ir panasiai <...>. Realiai, skaitydamas matai ir Zinai, kokio tau reikia ir
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pasiskaitydamas jau Zinai | kq labiau susikoncentruoti. Tokie kaip pamokomieji, tokie aprasymai kaip
maZzi straipsneliai, kurie padeda geriau orientuotis* (2). Informacinio turinio apie preke siekiama su
tikslu jvertinti: ,,Kq verta pirkti, ko neverta pirkti*“ (9); ,,Priklausomai nuo informacijos tipo. Tai yra,
Jjeigu man reikia konkreciy specifikacijy, kiek GHz, kiek ,,ramy“ ir taip toliau, tai toks koks nors
Tomshardwareguide ar dar koks nors tinklapis, tiesiog, kq man Google'as isduoda. Pagal uZklausq
<..> specifications* (9). Taip pat ir kiti informantai iSreiSké poreikj prekiy specifikacijoms (7). Taip
pat informantai iSreiSkia aukStg jsitraukima, ieSkant informacijos keliuose Saltiniuose: ,.Jeigu mangs
ta nuoroda netenkina, as nerandu tinkamos informacijos, as pradedu ieskoti toliau. Ir iki tol, kol
randu’ (9). Informantai iSreiSkia poreikj informacijai apie preke, jos apraSyma, specifikacijas,
kadangi nenori susidurti su neigiamomis pasekmémis jsigijus prasta preke: ,,Kad nebiity taip, kad as
nusipirkau, po to Zidriu — o cia gi ne tas, ko man reikéjo. <..> jeigu ta informacijq biiciau
susidoméjes, tai patikrinciau tq informacijq pats internete, dar persiZinréciau, sakykim, kad jsitikinti
ar tikrai taip yra“ (3). Dauguma informanty yra motyvuoti gauti vertingos informacijos, kuri leisty
jiems priimti racionaly sprendimg jsigyti preke. Informantai yra motyvuoti jgyti Ziniy apie buisimg
pirktinj, motyva paskatina galima rizika priimti netinkamg sprendima ir sulaukti neigiamy pasekmiy.
Taip pat galima iSskirti informacijos kokybés poreikj, kadangi dauguma informanty siekia
kokybiskos, tikslios informacijos. Jei informacijos nepavyksta rasti pirmame pasirinktame Saltinyje,
informantai yra linke jsitraukti } kitus informacijos Saltinius, siekdami gauti visg jiems reikiamg
informacijg. Sis tyrimas patvirtina mokslininky (Barger et al., 2016; Peltier et al., 2020) teorinj
pagrinda, kad vartotojy jsitraukima skatina informacijos poreikis. Svarbu iSskirti, kad informacija turi
buti naudinga ir kokybiSka (Tong et al., 2020). Taip pat svarbu paminéti, kad Sio tyrimo dalyviai
paminéjo specifinés informacijos poreikj, su tikslu gauti daugiau Ziniy, kuriomis buty galima remtis,
priimant sprendimg pirkimo procese.

Motyvacija jsitraukti ] autentiSka turinj, skatina informantus apsilankyti vartotojy atsiliepimy
skiltyje. Informantai i§skyré vartotojy atsiliepimy skaityma, kaip vieng i§ turinio formy, kurig
pasitelkia, siekdami jvertinti prekés Zenklo pasitlymg pirkti produkta/paslauga: ,,.Daznu atveju biina
apibidinamos kaZkokios techninés specifikacijos, <..> internete atitinkamai irgi bandau pats iesSkoti
prekés atsiliepimy iS Zmoniy, kurie jau turi jsigije tq preke. <..> per vartotojy atsiliepimus daznai
isrySkéja tokia informacija, kaip, tarkim, kaZkokios problemos, jeigu yra, kuriy gamintojas viesai
neskelbia. <...> ten daznai raso Zmoneés, kurie jau turi tq produktq, jsigijo kurj, kurie jj naudoja jau
kurj laikq, gal netgi ilgesnj, kaip sakant, su daiktu yra pagyvene ir jeigu yra kaZkokiy niuansy, jie
daZnai apie tai paraso* (7). Taip pat informantas priduria, kad jam svarbi ir nepriklausomy nuo
prekeés Zenklo profesionaly nuomoné: ,,Daznai, tarkim, biina vartotojy forumai. Kaip pavyzdys, <..>
kokie telefony <...> entuziastai bina, bina kompiuterio entuziastai. Verslo, tarkim, irgi biina
platformos, jeigu verslo klasés kompiuteris. Tiesiog bandau atsifiltruoti, kur kas gali suteikti
aktualiausiq, tiksliausiq informacijq palei produktq patj (7). Informanté iSreiSkia poreikj skaityti
atsiliepimus, siekdama apsisaugoti: ,,Jeigu ieskau pati kaZko konkreciai, jeigu reikia kazkq issirinkti
— daiktq, preke ar kazko tokio, tai visq laikq atsiliepimus Zigriu. Pirmiausia apie paciq parduotuve.
<...> O po to, tiesiog tq preke jau... <...> Pristatymas, aprasas galbit, bet jeigu iSsamus, yra ir
aktualus. <..> prekés kokybé, pristatymo, galbit bendradarbiavimo tarp uZsakovo ir tos
parduotuvés... <..> Nes dabar yra labai daug visokiy ir fiktyviy dalyky, kad neapsigauti “(11).
Informanté (2) iSreiSkia pasitikéjima, vartotojy atsiliepimais: ,,Internete domiuosi prekiy aprasymais
ir komentarais. Daznai ir apraSymai bina apgaulingi, bet jei labai daug teigiamy atsiliepimy
daZniausiai renkuosi tq preke¢* (2). Taip pat informante (5) teigia, kad ,,biina kartais internete,
pavyzdZiui, ar kaZkokioj grupéje, ar kazkokia paZjstama kaZkokioje grupéje pakomentavo, tai is karto
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rodo pranesimq. Ir tada pasiZiiriu. Jeigu tema yra, kuri mane domina, taip, tada as pirmiau
paskaitau komentarus. Jeigu as randu komentarq, kuris man patiko, tada as apie tq preke pradedu
ieSkoti internete (5). Vartotojy atsiliepimus galima traktuoti kaip autentiS$kg informacinj turinj. Kaip
dauguma informanty ir minéjo, jiems yra svarbu suprasti tikraja prekés prigimtj, kadangi prekés
Zenkla laiko subjektyviu ir } komerciSkumga orientuotu informacijos Saltiniu. Informantai iSreiSkia
poreikj ieskoti patikimesniy informacijos Saltiniy. Dél to nukencia vartotojy jsitraukimo lygis,
kadangi dauguma mokslininky (Lieb, 2012; Hollebeek ir Macky, 2019; Rosado-Pinto ir Loureiro,
2020; Doek, 2020) iSskiria pasitikéjimg, kaip vieng i§ vartotojy jsitraukimo motyvy. Dauguma
informanty i$skyré poreikj nuo gamintojo nepriklausomai informacijai, kadangi informantai iSreiSkia
nepasitikéjima prekés Zenklu: ,,Visi tie straipsniai skamba taip: , paZiirékite, kokia miusy preké puiki,
puikiau nieko nesurasite “, ir naudos, kaip pasekmé, nematai, nes realybés tu nepamatysi. <..> prekés
Zenklas apie save visada pasakys tik gera<..>. Informacija is prekés Zenklo nepasitikésiu dél tos
prieZasties, kad ji yra labai subjektyvi, prekés Zenklas apie save niekada nepasakys, kad jy preké yra
prasta‘““ (9). Informanté (13) skaito atsiliepimus, nes: ,,Kitaip neZinau iki galo apie preke, neuztenka,
man tai, kq vien gamintojas vienas pateiké <..>. ,Skaitau tam, kad daugiau suZinoti apie prekés
Zenklq, bet labiau, sakykim, apie preke paciq. NeuZtenka vien tik to, kq vien tik gamintojas pateikia.
Norisi suZinoti placiau <..>. ,,A$ neZinau, ar esu maciusi, kad gamintojas kaZkur tai minusus pateikty,
visada tik viskas eina per pliusus, tai as biitent ir, sakykim, ieSkodama ty komentary, ieSkau tiek
pliusy, kurie patvirtinty tai, kq raso gamintojas, arba galbiit dar kazkokiy papildomy pliusy, kuriuos
Zmonés atranda, bet lygiai taip pat ieSkau ir minusy, apie kuriuos gamintojas nepasako arba tiesiog
vartotojai, naudodami tam tikras prekes, gali apie tai suZinoti daugiau. Apie tuos minusus <..>.
Norisi placiau suZinoti apie tai, kq ruosiuosi jsigyti (13). Vartotojy suvokiamas prekeés Zenklo
komerciSkumas vercia informantus kreiptis informacijos j kitus Saltinius: ,,I§ treciyjy Saltiniy biitent,
nes, kaip ir minéjau, prekés Zenklus, kur, tarkim, jo pirmam tinklalapyje kas yra rasoma, ten daZnai
yra labai is tiesy daug reklamos. Nei vienas gamintojas tikrai apie savo produktq kaZkq blogo
nepasakys. Juolab, kad netgi asmeniskai, tarkim, darbo patirtyje, yra tek¢ dalyvauti gamintojo
mokymuose. Ir tikrai, kaip sakant, yra isryskinamos tiktai gerosios savybés, kaZkokie, tarkim,
minusai, niuansai, jie yra visiskai neskelbiami “(7). Taigi, vartotojai siekia autentiSkos, patikimos
nuomones, kuria galéty pasitikeéti.

Isitraukiamas ] vartotojy sukurtg turinj taip pat kyla i§ informanty poreikio jvertinti kity
vartotojy patirtj: ,,Noras suZinoti, kaip Zmonés, kurie jsigijo preke, kaip jie vertina, ne is pardavéjo
pusés, o pats naudotojas kaip vertina“ (2). leSkoma patarimy: ,,Kad ir Zinomas prekés Zenklas, bet
Jjeigu tai yra nauja preké, tai kazkaip visada sudvejoji. Ypac jeigu brangesné preké. Tai vat, ir Ziiri
grynai ty praktiSky patarimy is Imoniy, <..> kai komentuoja Imonés, paprasti, kurie néra
suinteresuoti <...> kaip sakyti, jkisti tq preke. Jie tiesiog dalinasi savo nuomone. Tai vat, ir grynai
dél praktiskumo* (6). Siekiama rasti patikimy Ziniy apie prekes, kuriomis dar neteko naudotis: ,,Biina,
bet daZniausiai tai biina apie tq preke, kurios man neteko naudoti, tarkim, as niekada nesinaudojau
depiliatoriumi ir, jeigu man reikés pirkti depiliatoriy, tai a$ surasiu kaZkokj modelj uz tam tikrq
prasmingq kaing su prasmingomis specifikacijomis, bet vis tiek eisiu skaityti komentarus, kq pasakoja
naudotojai“ <...>. ,,Kad suprasti, ar atitinka preké tam, kq pasakoja gamintojas: kad ta preké yra
puiki, ar is tikryjy ta preké yra nieko gero* (9); ,[vertinti, kaip atsiliepé kiti, visuma. Tiesiog
susidaryti nuomong Siek tiek galbiit, bet irgi nepasakyciau, kad ten daug, Siek tiek gal, truputélj
paskaitai. Bendra Imoniy kokia yra nuomoné, <..> kokie Zmonés komentuoja, tokia bendra
situacija‘*“ (11); ,,DaZniausiai bandau skaityti, vadinkim, nes tai biina parasyta is praktinés jau puses,
kas gavo. Kaip produktas atrodo, kaip jis veikia ir panasiai. Juo labiau, bandau ieskoti tos vaizdinés
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medZiagos vartotojy atsiliepimuose, jeigu biina jkelta, kas labiausiai padeda jsivaizduoti. Paimkim
realiai, nes prekiné isvaizda biina dazniausiai ne kasdieninéje aplinkoje — ji nufotografuota, pateikta*
(10). Galima pastebéti tai, kad informanty patirties trikumas vercia juos skaityti kity atsiliepimus,
taip pagrindZiant savo sprendima jsigyti preke. Pasak Rosado-Pinto ir Loureiro (2020), pasitikéjimas
yra vienas i§ pagrindiniy jsitraukimo motyvy. Tai, kad dauguma vartotojy laiko prekés Zenkla
komercinés informacijos Saltiniu, pateikian¢iu jiems tik teigiamas savybes, verCia informantus
skaityti kity vartotojy atsiliepimus. Informantai yra motyvuoti skaityti kity pateikta informacijg dél
informacijos neSaliSkumo, siekiant pazinti kity patirtj ir susidaryti bendrg vaizda. Viena informanté
iSreiSké nuomonge, kad maziau pasitiki atsiliepimais, pateiktais socialiniuose tinkluose: ,.tikrai galiu
pasakyti, kad komentarus skaitau, ir komentarus, ir atsiliepimus. Apie konkrecias prekes. Siaip labiau
pasitikiu konkreciais atsiliepimais, kurie biina interneto svetainése apie preke, negu kad Facebook
komentaruose. Nes Facebook komentaruose kazkaip visi Zmonés <...> labai linke laisva ranka rasyti
neigiamus atsiliepimus dazZniau negu teigiamus. Ir man kartais atrodo, kad ne visada gali pasitiketi.
Bet perskaitau visada. Pasidomiu pries perkant “ (6). TaCiau svarbu paminéti, kad ne visi informantai
skaito vartotojy atsiliepimus ir priima juos, kaip patikima informacija: ,,komentaras, tai ¢ia kiekvieno
nuomoneé, kiekvieno skirtingos gali biiti patirtys. Gal kaZkam, sakykim, nepasiseké, brokuota preké
atéjo, na visko pasitaiko. <...> jis jvertino viena ZvaigZdute, nes gavo preke, sakykim, brokuotq, ten
gal koksai kurjeris, sakykim jq iSmeté ir ji pasiZeidé, ar dar kas nors*“ (3). Informanty poreikj
nepriklausomai nuomonei galima traktuoti kaip informacijos siekimg dél finansinés rizikos vengimo.
Matyti tiriamyjy atsakymuose ir informacijos siekimas norint prailginti prekés eksploatacijos trukme
ir sutaupyti, gaunant praktiniy Ziniy: ,.as Zitiriu apie tq, kq turiu, kaip man palaikyti gerq biikle, kaip
man sumaZzinti kastus ir, kaip man kuo ilgau eksploatuoti, kad as galéciau mégautis* (1). Taip pat tai
paskatino §j informantg prisijungti prie specifinés Facebook bendruomenés. Bendruomenés nariai
padeda vieni kitiems atsakyti j ripimus klausimus, pataria, kaip spresti kilusias problemas, patirti
maziausias iSlaidas.

Keli informantai pamingjo tai, kad juos motyvuoja smalsumas: ,,Jeigu sudomino kazkas <...>,
kokia antrasté ar kazkas tai tokio, taip uZeinu pasizinréti. Bet negaliu sakyti, kad visada* (11). Taip
pat informantai iSreiSkia susidoméjima naujovémis: ,,<...> kaip pavyzdys, iséjo PlayStation 5, ir vis
tiek, as labiau gal ne is reklamos suZinojau, o is visokiy blogeriy, kur buvo ta informacija greiciau
ateinanti, <...> tada pasidomi, kas per produktas, kas per parametrai ir panasiai, ar verta / neverta
ir panasiai‘‘ (3). ,,Dazniausiai Zitiriu, kai turi iSeiti naujas telefonas arba planseté, arba atnaujinimai
kazkokie* (8). ,,Kartais Ziairiu Apple pristatymus, bet man tai aktualiau jy procesoriy atZvilgiu, nes
Jy centriniai procesoriai dabar pakankamai jdomus produktas, nu ir kaip pasekm, produktai, sukurti
to centrinio procesoriaus pagrindu. Tarkim, biity iPhone arba Apple MacBook su M1 cipu* (9).
Isitraukti } naujai iSleidZiamg turinj motyvuoja vidinis smalsumas: ,,SuZinoti informacijq, tiesiog
smalsu. Nes tas pats M1 Cipas turi tam tikry ypatingy savybiy ir buvo jdomu, ant kiek gerai pasirodys,
lyginant su klasikiniais x86 ar x64 architektiiros procesoriais* (9). Taip pat iSreiSkiamas poreikis ir
gebéjimas palyginti produktus: ,,perkant produkcijq turi jvertinti, kq as perku uZ kokiq kaing* (9).
Taip pat informanté (13) uzsuka j prekés Zenklo puslapj, kai kyla poreikis jsigyti preke ir tikimasi
rasti naujy prekés Zenklo pasitulymuy: ,,.Jeigu konkreciai kaZko uZsireikia, kuo ji prekiauja, arba
tiesiog, net neZinau, bina, kad kazkq galvoja ir nuveda mintys... Bet tikras ir vis tiek susijes su
daiktais. Biina, apie kaZkokj daiktq pagalvoju ir tada galvoji, o galbiit, galbiit atsirado kaZkoks naujas
produktas arba nauji produktai. Ir jlendu pasiZinreéti, kq siilo* (13). Taip pat informantas iSskiria
informacijos naujuma, kaip motyva jsitraukti j turinj, kuris susijgs su darbo specifika ir pomégiais:
wlraukia <...> naujienos... Ne naujienos, o naujos technologijos biitent. Kaip jos yra pritaikomos
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dabartinei technikai. Biitent tai traukia, kad pamatyti, suZinoti* (12). Taip pat paklausus, kur pirma
ieSko informacijos, kai kyla poreikis jsigyti preke, informantas paminéjo forumus: ,,Forume, kur
Zmonés, kur ne gamintojas dalinasi informacija apie produktq, o paprastas vartotojas. Todél, kad
gamintojai visada stengiasi parduoti savo produktq, nesvarbu, tai biity geras ar blogas produktas. O
Zmogus daZnu atveju, vienas ar kitas, tiesiog pasidalins, kad yra geras produktas. Bet daZnu atveju
pasitaiko ir Zmoniy, jeigu jZvelgs kaZkokiq tai klaidq ar panasSiai, apie jq parasys, parasys ar verta
isigyti tq produktq, ar verta jsigyti ir tobulinti, ar panasiai* (12). Taigi informantai iSreiSkia stipry
poreik] informacijai, kurig pateikia ne gamintojas, o nepriklausomi Saltiniai. Paklausus informanty,
kodél taip yra, dauguma atsake, kad nori suzinoti neSaliSka informacija.

Kognityvinis jsitraukimas ] turinj, iSreiSkiamas asmeniniu tobuléjimo poreikiu, tai — siekis
buti kompetentingu: ,,Daugiausiai, jei as ieSkau pati, tai biina su darbine veikla susije, kad surasti
naujy idéjy ar karybiniy minciy, kad pasisemti jkvépimo* (2); ,.[sigilinu tik | informacijq, kuri yra
aktuali. Susijusi su mano veikla, tuo, kq as darau arba tuo, kq esu dariusi, tuo, kas yra susije su mano
asmenine veikla, <...> pasimokyti, kad jei a$ kaZkq buvau blogai padariusi, o kitam pavyko geriau,
kad galéciau palyginti. Arba pasisemti naujy idéjy, kad va kiti sugalvojo kazkq dar geriau, apie kq
as dar nepagalvojau. Savo paties tobuléjimui* (2). ,,AS nemégstu prie vieno apsistoti, as megstu, daug
paeiliui paZiaréti, <...> kur daZniausiai gali paZiiréti, kq jie daro ir taip gaunasi, kad jsijauti ir Ziiiri
Jjau praeity mety jkeltus jrasus” (2). Taip pat tai gali bati mokymasis, stebint kitus: ,,Jeigu matai, kad
sakysime, tam tikro ruoZo jis (automobilis) negali jveikti. Tai yra tokia kaip ir praktiné dalis, tavo
automobilio ribos tam tikros. Toks kaip ir paZintinis, kaip ir suZinojimas apie tavo automobilio tam
tikras ribas kuo tu gali laisvai disponuoti ir kokias uZduotis galési laisvai jveikti ir kas tau istiktyjy
yra pavojinga kelyje, ko reikéty vengti, kaip isvengti (1). Tyrimas rodo, kad informantai siekia
turinio, kuris suteikty jiems Ziniy ir padéty jiems asmeniniame gyvenime bei darbinéje veikloje.

Dauguma informanty jvardina pomégius ar hobius kaip vieng i§ motyvy, kurie skatina dométis
ir pakartotinai jsitraukti j informacijos Saltinj: ,,Kadangi mano pomégis yra knygos, tai labiau susije
kas su knygomis. Straipsnis kaZkoks parasytas, bet ne grynai, kad ten kaZkokie ritbai ar kazkas tokio
<...>, gal labiau filmas gali biiti, kas susije su pomégiais* (11); ,,Tai pomégis keliauti yra. Ir nori
suZinoti daugiau visy pasiilymy is avialinijy. Dél to ir prenumeravau* (14); ,,Galimai pomégis.‘
<..> . Jvairiai... Tai biity turinys su Dakaro varZyboms, tai biity turinys, kaip jie iSbando savo naujus
motociklus, kurie yra pagaminti Austrijoje. [vairy turinj, kaip jy biitent atletai vaZinéja su jy kuriama
technika* (12); ,,Apie puslapiy kiirimq placiau, mano, sakykim, hobis irgi* (3). Taip pat informante
(13) mini savo hobj kaip vieng i§ motyvy, skatinanciy jsitraukti j turinio vartojima: ,,Nes tai susije su
mano hobiu. Ir galiu, sakykim, tq hobj patenkinti, skaitydama ir rinkdama informacijq, kaupdama
Zinias, kurias galiu panaudoti. Tiek savo asmeninéms reikméms galbiit, <...> o pagelbéjant vieniems,
kitiems Zmonéms* (13). Taigi, pomégiai yra ne tik stipri vidiné motyvacija jsitraukti j turinj dél
malonumo, bet ir suteikianti funkcing naudg, kadangi gautos Zinios pritaikomos realiame gyvenime.

Taip pat informantas iSreiSké gilesnés prasmés suvokima, atsizvelgiant j jsitraukimo objekta,
kuris pasireiSkia analizuojant informacija apie prekés Zenklg. AutentiSkumo motyvai, susij¢ su prekeés
zenklo suvokimu: ,,leskojau informacijos, kad Volvo deklaruojamas pats saugiausias automobilis,
tai buvo viena tokia prima mintis. Kita klausinéjau specialisty, kurie juos remontuoja ir pasako
stiprigsias ir silpngsias vietas, bet tai buvo labiau toks kaip praktinis. Bet labai doméjausi, skaiciau
automobilio atsiradimgq. Ir pati politika, man labai patiko jy poZiiris kuriant automobilj, ji tobulinant,
kad tai bity saugiausia, sakysime tiek vairuotojui, tiek keleiviams ir sakysime, pats prekés Zenklo
atsiradimas reiskia ir visa kitq. Man atrodo, kad automobilio gamintojai dirbo ne tik, kad pagaminti
automobilj, bet jie visq tq filosofijq, visq tq stengési, kurti, kad jy gaminys turétu gilesne prasme, kad
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Zmonés rastu jame save, tai galbiit platesnis kontekstas renkantis.”“ (1). Informantas (1) tyrimo metu

demonstravo stipry jsitraukima, susijusj su prekés Zenklu ir vienintelis iSreiSké asmeniniy vertybiy ir

prekés Zenklo vertybiniy sistemy sugretinimg.

3.1 lentelé

Vartotojy jsitraukimo motyvai: kognityviné dimensija

Kognityviné dimensija

siekimas dél
finansinés rizikos
vengimo iSlaidy

turinj, siekiant
iSvengti finansiniy

Motyvy tipai Isitraukimo Pasekmé Teiginiai
motyvas
Funkciniai | Informacijos Isitraukimas j .1 tq gamintojo puslapiai einu, kai reikia kaZkokiy
poreikis turinj, susijusj su specifikacijy, sakykim, suderinamumas tarp detaliy ir
naudingos panasiai“ (3); ,,Realiai, skaitydamas matai ir Zinai,
informacijos kokio tau reikia ir pasiskaitydamas jau Zinai, j kq
gavimu labiau susikoncentruoti. Tokie kaip pamokomieji,
tokie aprasymai, kaip maZi straipsneliai, kurie
padeda geriau orientuotis“ (2); Kartais biina minciy
isigyti tam tikrq masing arba paZiireéti, kq verta
pirkti / neverta pirkti.“ <..> ,,perkant produkcijq
turi jvertinti, kq as perku uZ kokiq kaing* (9).
Informacijos Isitraukimas } ,,as Zidriu apie tai kq turiu, kaip man palaikyti gerq

biikle, kaip man sumaZinti kastus ir, kaip man kuo
ilgau eksploatuoti, kad as§ galéciau mégautis* (1).

Asmeninis Isitraukimas }
tobuléjimas

mokytis

turinj, siekiant

»suzZinojimas apie tavo automobilio tam tikras ribas,
kuo tu gali laisvai disponuoti ir, kokias uZduotis
galési laisvai jveikti ir, kas tau is tikryjy yra
pavojinga kelyje, ko reikéty vengti, kaip isvengti“ (1).
., Daugiausiai, jei a§ ieSkau pati, tai biina su darbine
veikla susije* (2); ,,pasimokyti, kad jei a$ kaZkq
buvau blogai padariusi, o kitam pavyko geriau, kad
galéciau palyginti. Arba pasisemti naujy idéjy, kad
va kiti sugalvojo, kazkq dar geriau, apie kq as dar
nepagalvojau. Savo paties tobuléjimui.* (2).

Pomégiai Isitraukimas }

turinj, susijusj su
asmeninais hobiais

,,Apie puslapiy kiirimq placiau, mano, sakykim, hobis
irgi*“ (3). ,,Kadangi mano pomégis yra knygos, tai
labiau susije kas su knygomis“ (11); ,, Pomégis...
<...> tai bty turinys su Dakaro varZyboms* (12);

,, Tai susije su mano hobiu. Ir galiu, sakykim, tq hobj
patenkinti, savo skaitydama ir rinkdama informacijq,
kaupdamas Zinias, kurias galiu panaudoti. Tiek savo
asmeninéms reikméms, <...>pagelbéjant vieniems
kitiems Zmonéms.* (13). ,, Tai pomégis keliauti yra. Ir
nori suZinoti daugiau visy pasiialymy i§ avialinijy.*
(14).

Smalsumas Isitraukimas }
smalsuma,

informacija

turinj, kuris skatina

doméjimasis nauja

»pasidomi, kas per produktas, kas per parametrai ir
panasiai, ar verta neverta ir panasiai.* (3).;

» DaZniausiai Ziariu, kai turi iSeiti naujas telefonas
arba planseté, arba atnaujinimai kazkokie* (8);

., Kartais Zitriu Apple pristatymus, <...>. Tarkim,
bty iPhone arba Apple MacBook su M1 cipu* (9).

AutentiSkumo | AutentiSkos
informacijos
poreikis turinj

Isitraukimas }

vartotojy sukurtg

., Noras suZinoti, kaip Zmonés, kurie jsigijo preke,
kaip jie vertina, ne is pardavéjo pusés, o pats
naudotojas kaip vertina.” (2); ,,Kad ir Zinomas
prekés Zenklas, bet jeigu tai yra nauja preke, tai




kaZkaip visada sudvejoji. Ypac jeigu brangesng
preke. Tai vat ir Zitiri grynai tu praktisky patarimy is
Zmoniy, kuriems... Ten daZniausiai, kai komentuoja
Zmonés, paprasti kurie néra suinteresuoti <...> jkisti
tq preke. Jie tiesiog dalinasi savo nuomone. Tai vat ir
grynai dél praktiskumo* (6); ,,internete atitinkamai
irgi bandau pats ieSkoti prekes atsiliepimy is Zmoniy,
kurie jau turi jsigije tq preke.” <...> , per vartotojy
atsiliepimus daznai isrySkéja tokia informacija, kad,
tarkim, kaZkokios problemos, jeigu yra, kuriy
gamintojas viesai nesiskelbia“ (7); ,,Skaitau, nes
kitaip neZinau iki galo apie preke, neuZtenka, man
tai, kq vien gamintojas vienas pateiké.* ( 13).

Gilesnés prasmeés Isitraukimas } ., leskojau informacijos, kad Volvo deklaruojamas
suvokimas, turinj, kuris atspindi | pats saugiausias automobilis, tai buvo viena tokia
atsizvelgiant j vartotojo gilesnés prima mintis. Kita klausinéjau specialisty, kurie juos

jsitraukimo objekta | prasmés suvokima, | remontuoja ir pasako stiprigsias ir silpngsias vietas,
atsizvelgiant j bet tai buvo labiau toks kaip praktinis. Bet labai
isitraukimo objekta | doméjausi, skaiciau automobilio atsiradimq. Ir pati
politika, man labai patiko jy poZiaris kuriant
automobilj, ji tobulinant, kad tai bity saugiausia,
sakysime tiek vairuotojui, tiek keleiviams ir sakysime,
pats prekés Zenklo atsiradimas reiskia ir visa kitq.
Man atrodo, kad automobilio gamintojai dirbo ne tik,
kad pagaminti automobilj, bet jie visq tq filosofijq,
visq tq stengési, kurti, kad jy gaminys turétu gilesne
prasme, kad Zmonés rastu jame save, tai galbiit
platesnis kontekstas renkantis.” (1).

Saltinis: sudaryta autorés.

Kilgour ir kt. (2015) teigia, kad vartotojai filtruoja turinj pagal tai, kas juos traukia. Taigi,
vienas i§ motyvy, skatinancius vartotojus jsitraukti j turinj, yra smalsumas, jie nori suZinoti kg nors
naujo. Nors tyrimo dalyviai neiSreiSké stipriy sgsajy su prekés Zenklais, taciau visi tyrimo dalyviai
iSreiSké poreik} autentiSkai informacijai. AutentiSkumas Siuo atveju iSreiSkiamas kaip tikrumas. Taip
gali buti dél to, kad turinio marketingas, naudingos ir kokybiSkos informacijos pavidalu, vis dar néra
pakankami iSvystytas, todél tyrimo dalyviai yra linke prekés Zenklo turinj laikyti komerciniu ir
jsitraukti j kitus, antrinius ir tretinius — nepriklausomus informacijos Saltinius. Pasak Tong ir kt.
(2020), naudingos informacijos kiorimas ir dalinimasis ja, padeda kurti ilgalaikius santykius su
vartotojy iSreiSkiamu jsitraukimu.

Analizuojant rezultatus ir vertinant, kaip turinys veikia kognityvin} vartotojy jsitraukimo
aspekta, paaisSkéjo, kad vartotojai yra labiau linke jsitraukti  turinj, kurj kuria tretieji Saltiniai, o ne
pats prekés Zenklas. Tai gali buti nepriklausomi informacijos leidéjai, specializuoti forumai ir kt.
Vartotojy sukurtas turinys skatina kognityvinj jsitraukimg ir suteikia patikimumo turiniui, kuris yra
esminé turinio marketingo dalis (Kilgour et al., 2015). Informantai, dalyvave empiriniame tyrime,
aiSkiai iSdésté, kad treCiyjy Saliy leidZiamas turinys yra diferencijuotas ir patikimesnis nei tas, kurj
galima rasti paties prekés Zenklo internetinése platformose, o tai taip pat yra svarbi turinio marketingo
dalis (Kilgour et al., 2015). Vartotojai iSreiSkia susidoméjimg kity vartotojy sukurtu turiniu pries§
jsigydami prekes, paslaugas. Siuo atveju, neigiamos apzvalgos vaidina svarby vaidmenj, nes
vartotojai siekia iSvengti blogos patirties. Rezultatai rodo, kad prekés Zenkly sukurtas turinys néra
laikomas patikimu, nes vartotojai suvokia, kad prekiy Zenklai kritiSkai nezvelgs j savo produkcija,
neatskleis jos trakumy, todél jais negali pasitikéti.
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Shin ir Back (2020) teigia, kad vartotojai yra linke jsitraukti ] turinj, atitinkantj jy idealyjj aS.
Tai buvo akivaizdu ir analizuojant pusiau strukttruotus interviu. Pavyzdziui, informantai kalba apie
priklausyma tam tikroms bendruomenéms, tad santykiai su tam tikru prekés Zenklu sukelia
pasikartojant] jsitraukima j turinj, nes jo turiniu nuolat dalinamasi socialinése grupése internete. Taip
pat prie saves suvokimo priskiriami ir pomeégiai arba hobiai, kuriuos jvardino vartotojai, tai — veikla,
kuri atspindi jy saves suvokimg. Tai leidZia jaustis socialinés grupés dalimi ir priartéti prie idealaus
informanto, saves suvokimo, tokj elges; galima susieti su Brodie ir kt. (2013) daugialypiu
kognityviniy, emociniy ir elgsenos aspekty samprata, vedancia j vartotojy jsitraukima.

Apibendrinant kognityvinés vartotojy jsitraukimo dimensijos rezultatus galima teigti, kad
dauguma vartotojy jsitraukimo motyvy yra funkciniai. Dauguma informanty siekia gauti naudingos
informacijos, kuri padeda jiems realiame gyvenime. Kaip jau buvo minéta 3.1. skyriuje, informantai
demonstruoja silpng jsitraukimg. Taip gali bati dél to, kad vartotojai laiko prekés Zenkla subjektyviu
informacijos Saltiniu. Tyrimo dalyviai siekia gauti jiems vertingy Ziniy, kurios padéty jiems realiame
gyvenime. [sitraukti j turinj motyvuoja jy pomeégiai, hobiali, ta veikla, kuri yra jiems maloni ir suteikia
praktiniy Ziniy, kadangi informantai minéjo pritaikantys jgytas Zinias realiame gyvenime.
Kompetencijos poreikis taip pat iSskiriamas kaip vienas i§ motyvy, skatinanciy jsitraukti } turinj. Jei
internetinis turinys vartotojams pateikia, pavyzdziui, iSsamius ir kokybiSkus apraSymus, vaizdo jrasus
ar mokymo programas, vartotojai grei¢iausiai jsitrauks ir sugrj$ pakartotinai bei bus motyvuoti pirkti.
Tai jgalinty vartotojus jsitraukti, nes svarbu, kad turinys atitikty vartotojy tikslus, poreikius ir
motyvacija, kurie, pasak Vivek ir kt. (2014), laikomi itin svarbiais turinio marketingo praktikoje.

3.2. Emociniai vartotojy jsitraukimo motyvai j skaitmeninj turinio
marketinga

Emociné dimensija apima vartotojy emocines iSraiSkas, tokias kaip jkvépimo ar
pasididziavimo lygj (Hollebeek ir Macky, 2019). Emocing dimensija galima jvertinti, kaip
entuziazmg ir malonumg (Dessart et al., 2016), sukeliamg turinio. Entuziazmas atspindi vartotojo
susijaudinimo ir susidoméjimo lygj, susijusj su objektu (Vivek et al., 2014). Siekiant atskirti emocine
dimensija nuo kognityvinés dimensijos, emocisSkai ir racionaliai jsitraukusiy vartotojy elgsena
skiriasi, skiriasi jy psichologinés buisenos ir elgsenos lygiai, sgveikaujant su objektais (Hollebeek,
2011). Emociskai jsitrauke vartotojai yra labiau prisiriSe prie jsitraukimo objekto (Harmeling et al.,
2017), o tai galima laikyti savotiSku jsipareigojimu objektui (Chen et al., 2019). Kadangi 3.1. skyriuje
iSanalizavus informanty charakteristika buvo nustatyta, kad Sio tyrimo dalyviai nedemonstruoja
prisiriSimo prie objekto, Siuo atveju, tai baty turinio leidéjas — prekés Zenklas. Taip pat analizuojant
vartotojy jsitraukimg kognityvinés dimensijos aspektu paaiSkéjo, kad dauguma informanty vartoja
turinj praktinéms prieZastims ir néra prisiriS¢ prie vieno objekto dél suvokiamo objekto
komercigkumo ir turinio subjektyvumo. Sioje tyrimo dalyje, analizuojant emocinj jsitraukimg,
pasirinkti informanty teiginiai, kuriuos informantai palydéjo rySkiomis emocijomis, kurios néra
perduodamos tekstiniu formatu.

Daugelis informanty mini, kad jy jsitraukimas padidéja, kai turinj skelbia kiti informacijos
Saltiniai, o ne pats prekés Zenklas, pavyzdziui, kai turinj skelbia influenceriai ar blogeriai. Pagal
Stokes (2018), jzZymybiy sukurtas turinys veikia vartotojy emocijas ir yra kuriamas siekiant paskatinti
pardavimus. Pasak Audrezet ir kt. (2018) ir Peltier ir kt. (2020) vis daugiau vartotojy praranda
susidoméjima jZymybémis dél autentiSkumo trikumo turinyje. Tyrimas parodé, kad informanty
reakcija ] jZymybiy sukurtg turinj priklauso nuo to, ar turinys yra patikimas. Informantas (9) paminéjo,
kad suvokia influenceriy paperkamumo rizika, taiau akcentavo autentiSkos patirties svarbg turinyje:
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»Kas liecia blogeriy, tai dazniausiai Zidrima, ne masina, o blogerio nuomoné. Kuri kartais bina aisku
papirkta, bet ir bina, kad tiesiog Zmogus pasakoja nuosavq patirtj“ (9). JZymybés skatina vartotojus
jsitraukti j turinj: ,, IS Killig seku net kelis influencerius, pastoviai seku naujienas . <..>,,Killig mégsta
tokiq "Zostkesng" reklamq, kur influenceriams jy linijq konkreciq, ir tu gali ja iSméginti, jeigu
pasiteisintu jq visq uZsakai.”“ (4). Informanté pateiké pavyzdj apie straipsnj ,,Straipsnis buvo apie...
Apie isleistq linijq ir grynai apie puty tq prausiklj... Nu jie turi pakankamai neblogq, jau virs metai
laiko naudoju. Tai greiciausiai tos linijos ir yra géris... prausimosi putos.” (4) Paklausus informantés,
kas motyvavo skaityti straipsnj informanté, atsakeé, kad ,Influenceris. Pats. Influenceris.*“(4).
Informanté, kalbéjo susijaudinusi iSreikSdama teigiamas emocijas ir ja Zavint} influencerj. Kitas
informantas pamin¢jo tai, kad: ,,seku, tarkim, kitus sportininkus, kurie reklamuoja* (14), paklausus
kas motyvuoja sekti sportininkus informantas atsakeé: ,,NeZinau, gal... Paskatino gal tai, kad mano
mégstami, tarkim, sportininkai, krepSininkai. Juos reklamuoja, yra pasirase sutartys. Ir. Na, tai tiek.
Tiesiog mano mégstamos jZymybés.“ (14). Informantai iSreiSkia susiZavéjimg jZymybémis, todél
pazjstamy jZambiy atpaZinimas turinyje suZadina informanty emocing¢ reakcijg. Informanté (8)
pabrézé, kad influenceris ir produktas pradeda bendradarbiauti, taip iSreiSkiant gilesn¢ emocija
.Kartais patraukia pats influenceris, bet po to produktas pradeda bendradarbiauti su tuo
influenceriu. Tai tada buna dviguba nauda . (8). Informanté paminéjo ir tai, kad Lietuvos rinkos
atveju influenceriy turinio marketingas skatina lietuvisky produkty Zinomuma ir influenceriy kuryba
wDél... Ty giganty... Nu didZiyjy, tai dazZniausiai Zinau visus produktus, o dél ty maZyjy, pavyzdZiui,
Lietuvos kiréjy, tai va, influenceris jis parodo tai... Tai yra labai gera reklama ir daug Zmoniy
susidoméjo bitent lietuviska ir misiSka kiaryba.“ Kaip buvo minéta teorinéje dalyje, turinio
marketingo kontekste influenceriy tikslas yra jkvépti vartotojus (Stokes, 2018), taigi Sio tyrimo
rezultatai patvirtina, kad vartotojai siekia jkvépimo, pavyzdZiui, tai gali bati produkto iSbandymas ar
paskatinimas naudoti. Influenceris gali perduoti savo patirtj, taciau Siuo atveju svarbus autentiSkumas.
Kai kuriais atvejais informantai iSreiSkia emocines reakcijas j turinj, kuriame i8S tikryjy nebuvo
prekiaujama jokiu produktu, o emocinj atsakg skatina perduodama patirtis. PavyzdZziui informantas,
kuris pries tai minéjo, kad ziari BMW MPower kanalo jraSus, kuriy turinys pagrjstas istorijomis apie
automobilius, iSskiria turinj kuris jam yra jdomus: ,,BMW marketingo skyrius paskutiniu metu
stengiasi ir buina tiesiog, jdomesniy vaizdo jrasy. Bet ne jy pagrindiniame kanale, o jy Mpower
kanale, ar kaZkokiam panaSiam. Kur kalba vyksta apie BMW M serijos masinas.” (9). Paklausus
informanto, kas jtraukia | turinj, informantas atsakeé: ,,PasigroZéti kazkokiq preke ir daZniausiai tai
bina jau susijes su maSinom.” (9). Nors tai informantui nesukelia praktinés naudos, taCiau
informantas iSreiSkia emocinj prisiriS§ima. Emocinis jsitraukimas j turinj iSreiSkiamas malonumu.
Paklausus informanto (1), kas motyvuoja Ziuréti vaizdo jraSus apie informanto turimg
automobilj, informantas kaip viena i§ prieZasCiy jvardija malonuma stebéti perduodama patirtj:
wtebiu, kaip yra atliekami Volvo automobiliy, praktiniy jy savybiy patikros. Volvo yra visureigis.
Tai, kaip Volvo klubai dalyvauja kelionése bekelia ir stebiu, istiktyjy, kaip jie jveikia ruoZus, kokias
silpngsias vietas galiu pastebéti apie preke, kaip ji elgiasi bekeléje tai as labai jdomiai ieskau net
Youtube kaip rusy klubai, kaip lietuviy klubai dalyvauja arba kity Saliy. [démiai stebiu.”“ <..>*
WIStirtyjy malonu matyti... Tavo automobilj ir kaip jis, istiktyjy, jveikia tas kliatis“ <...> , kyla
pasitikéjimas.”“ (1). Socializacijos motyvas iSreiSkiamas kaip priklausymg bendruomenei,
kuri iSpazjsta tas pacias vertybes. IS informanto pasakojimo, priklausymas Volvo automobiliy klubui
jam kelia teigimas emocija: ,,Cia gal pasqmonéje daugiau, bet istiktyjy a§ galiu pasakyti, kad ne
viena sykj identifikuoji save... Ir pastebi ir kity Volvo automobiliy vairuotojy 2vilgsnj j tave lygiai taip
pat kaip bendruomené. Kodél pasirinkai tq automobilj, istiktyjy... Yra tam tikra istorija, tam tikri
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ieSkojimai, pripaZinimai arba vertybiy ir kaip sakant iSpaZinimas tokiy“ (1). ,tas dalijimasis
dZiaugsmu, kad mes esame, kad turime vienq bendrq poZinrj j automobilius | jy patikimumgq, saugumq
ir tuo kuo vadovaujiesi ir orientacija ir tave daro tokiu...“(1). Informantas jaucia teigiamas emocijas
priklausydamas prekés Zenklo bendruomenei, kurioje ,,i8 ltpy } lupas* dalinamasi turiniu.

Informantas (4) dalinasi savo patirtimi su turiniu, kuris jam sukélé emocing reakcija: ,,A§
neprisimenu tiksliai, kokia buvo Under Armour ar Nike, ar kaZkokia kitq baty gaminimo.... Bet buvo
ir toks jraSas, kur NBA krepsininkai... Buvo atlikta, kaip jy fiziné analizé, isanalizuodavo greitj, kaip
aukstai jis gali nuSokti ir panasiai... Ir galy gale tai pririsdavo prie to, kad jy batai padeda patobulinti
netgi jy tuos fizinius duomenys. Bet koks tai prekés Zenklas as tikrai neprisiminsiu (14). PapraSius
informanto jvardinti tai kas pritrauké paziaréti vaizdo jrasg informantas atsaké: ,,Matot, vat tai ir
patraukia, kad tai yra gal kaip ir informatyvumas. Tu pamatai tq atletq...nu, kaip ir analize, nes
iSanalizuoja ji. ISanalizuoja juos... Greitj, kaip aukstai jis gali iSSokti, koks iStvermingas ir panasiai.
Tai va toks informatyvus video.”“ (14). Informantas iSreiSké susizavéjimg matytu vaizdo jraSu.
Paklausus informanto ar gauta informacijg jis pritaiké realybéje informantas atsaké ,,AS nesu
profesionalus sportininkas, tai ne. Net nepritaikiau. Nebent gal sudomino, kad pasiZiireéti, jsigilinti |
tuos batus, kuriuos jie paskui siiilé, kuriuos, kuriuos tiems krepsininkams uzdéjo...”* (14). Tai, kad
informantg jtrauké turinj, kuris neturi praktinés naudos sufleruoja, kad informantas jsitrauke ] turinj
emociSkai. Taip pat Sis jsitraukimas paskatino informanta svarstyti pirkima, taciau paklausus
informanto ar jis jsigijo vaizdo jraSe matytus batus informantas atsake: ,,Ne. Nenusipirkau, nes batai
gana brangiis. Perkame batus karta | sezonq, gal tiesiog pasitaiké viduryje sezono ir nepirkau ty
baty‘ (14). Taigi informanta (14) jsitraukti j turinj paskatino vidinés priezastys, tai jkvepiantis turinys,
taCiau dél iSoriniy prieZasCiy ir racionalaus sprendimo pagrjsto iSoriniais motyvais, informantas
nutrauké jsitraukimg. Turiniu perduodama patirtis yra viena i§ naujojo skaitmeninio turinio
marketingo strategijy vadinamy ,istorijy pasakojimu®. Istorijos skatina vartotojy emocinj
jsitraukimg, kadangi turinys atspindi jkvepiancias istorijas. Saves suvokimo motyvas priklauso
socialiniams bendruomenés motyvams.

Tyrimas rodo, kad kai kurie informantai emocionaliai reagavo | turinj, kuris néra vertinamas
kaip komerciSkas, o labiau kaip gyvenimo budo ar jkvepiantis turinys, pavyzdZiui, socialinés akcijos,
kurias paskelbé prekés Zenklai. Tas atvejis, kai turinys sukuria auk$ta emocinio atsako lygj, yra
sutelktas | daug daugiau nei pats produktas, pavyzdziui, aplinka arba visuomené. Informanté (2)
kalbant apie turinio pobudj kuris jtraukia atsake, kad: ,,Mégstu jeigu biina kaZkokios tai reklamos, jei
galima jas taip pavadinti, susijusios su prekés Zenklu, bet, kad jos biity teminés tai tokios, kaip
Kalédinés arba nesancios kaZkokiq Ziniq. Tarkime ,,tu esi graZus pasauliui“, ar panasios mintys, bet
ne kiek jos sinlancios kazkokj produktq, parduoti, bet kaip neSanti organizacija savo idéjq ir tokiq
giliq idéjq ne pavirsutiniskq, ne bandancia siilyti produktq, bet biitent pati idéja. (2). Tai leidZia
socialinés akcijas iSskirti kaip emocinés vartotojy jsitraukimo dimensijos autentiSkumo motyva, kuris
yra susijes su pozityviy emocijy ktrimu.

3.2 lentelé
Vartotojy jsitraukimo motyvai: emociné dimensija

Emociné dimensija
Motyvy tipai Isitraukimo Pasekmé Teiginys
motyvas
Hedonistiniai | Socialiné jtaka Isitraukimas } IS Kilig ‘o seku net kelius influencerius, pastoviai seku
vaizdo jrasy naujienas.” (4); ,,Kas liecia blogeriy, tai dazniausiai
Zitréjima Ziarima, ne masina, o blogerio nuomoné. Kuri kartais
bina aisku papirkta, bet ir biina, kad tiesiog Zmogus
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pasakoja nuosavq patirtj.” (9);,, seku, tarkim, kitus
sportininkus, kurie reklamuoja* (14)

Turiniu Isitraukimas } ,,Stebiu, kaip yra atliekami Volvo automobiliy,

perduodama patirtis | turinj, kuriame praktiniy jy savybiy patikros. Volvo yra visureigis. Tai,
perduodama kaip Volvo klubai dalyvauja kelionése bekelia ir stebiu,
patirtis istiktyjy, kaip jie jveikia ruoZus, kokias silpngsias

vietas galiu pastebéti apie preke, kaip ji elgiasi
bekeléje tai as labai jdomiai ieskau net Youtube kaip
rusy klubai, kaip lietuviy klubai dalyvauja arba kity
Saliy. [démiai stebiu.” <...> , kyla pasitikéjimas.“ (1).
,»mégstu jeigu biina kaZkokios tai reklamos, jei galima
Jjas taip pavadinti, susijusios su prekés Zenklu, bet, kad
Jjos bty teminés tai tokios, kaip Kalédinés arba
nesancios kazkokiq Ziniq. Tarkime ,,tu esi grazus
pasauliui*, ar panasios mintys, bet ne kiek jos
siiilancios kaZkokj produktq, parduoti, bet kaip nesanti
organizacija savo idéjq ir tokiq giliq idéjq ne
pavirutiniskq, ne bandancia jsiiilyti produktq, bet
biitent pati idéja.” (2); ,, PasigroZéti kaZkokiq preke ir
dazniausiai tai biina jau susijes su masinom.* (9).;
Matot, vat tai ir patraukia, kad tai yra gal kaip ir
informatyvumas. Tu pamatai tq atletq...nu, kaip ir
analizg, nes iSanalizuoja ji. ISanalizuoja juos... Greitj,
kaip aukstai jis gali isSokti, koks istvermingas ir
panasiai. Tai va toks informatyvus video.“<..> , A§
nesu profesionalus sportininkas, tai ne. Net
nepritaikiau. Nebent gal sudomino, kad pasiZiiireéti,
jsigilinti | tuos batus, kuriuos jie paskui siiilé, kuriuos,
kuriuos tiems krepSininkams uZdéjo...“ (14).

Idomus turinys Groz¢jimasis ,, Istirtyjy malonu matyti... Tavo automobilj ir kaip jis,
turiniu istiktyjy, jveikia tas kliatis“. ( 1); ,, BMW marketingo
skyrius paskutiniu metu stengiasi ir biina tiesiog,
idomesniy vaizdo jrasy.“<...> ,, PasigroZéti kaZkokiq

preke ir dazniausiai tai biina jau susijes su masinom.*

(9).
AutentiSkumo | Socializacijos Priklausymas ,,Ne viena sykj identifikuoji save... Ir pastebi ir kity
poreikis bendruomenei Volvo automobiliy vairuotojy Zvilgsnj | tave lygiai taip

pat kaip bendruomené. Kodél pasirinkai tq automobilj,
istiktyjy... Yra tam tikra istorija, tam tikri ieSkojimai,
pripaZinimai arba vertybiy ir kaip sakant iSpaZinimas
tokiy“ (1). ,tas dalijimasis dZiaugsmu, kad mes
esame, kad turime vieng bendrq poZiirj j automobilius
i jy patikimumgq, saugumq ir tuo kuo vadovaujiesi ir
orientacija ir tave daro tokiu...“(1).

Socialiné Skatina emocinj , nesancios kazkokiq Ziniq. Tarkime ,,tu esi grazus
atsakomybé jsitraukima j pasauliui*, ar panaSios mintys, bet ne kiek jos
turinj siitlancios kazkokj produktq, parduoti, bet kaip nesanti

organizacija savo idéjq ir tokiq giliq idéjq ne
pavirutiniskq, ne bandancia jsiiilyti produktq, bet
biitent pati idéja.* (2).

Saltinis: sudaryta autorés.
Sio tyrimo rezultatai patvirtina tai, ka Stokes (2018) jvardina turinio marketingg kaip metoda
pritraukti ir jkvépti vartotojus per turinj. Taiau nepaisant to, tyrimas parodé, kad svarbiausias
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kriterijus, tai yra turinio kokybé skatinanti vartotojy kognityvinj jsitraukimg (Zr. 3.2. skyriuje).
Informantai tyrimo metu atskleidé (3.1. skyriuje) nuolat kontaktuojantys su turiniu skaitmeninéje
aplinkoje, taciau vis tiek daugumai jy buvo sunku paaisSkinti savo santykius su konkreciais prekiy
Zenklais, nedaugeliu atvejy, kai turinys atliko savo vaidmenj, informanty ir turinio sgveikos tapdavo
interaktyvus ir sukelian¢ios emocines reakcijas.

IS keturiy vartotojy jsitraukimo tipologijy Muntinga ir kt. (2011) paminéjo, kad jmonés turéty
stengtis vartotojus paversti kurianCiais turinj ar prie jo prisidedanciais, kai pastaruosius skatina
saviraiSkos, saves pateikimo ir pasitikéjimo savimi motyvai. Tai galioja tam tikrame Sio tyrimo
kontekste, kalbant apie aukSto jsitraukimo prekes. Kurios savaime reikalauja daugiau kognityvinio
emocinio ir elgsenos jsitraukimo placigja prasmé, ne tik siejant su turinio marketingu.

Tyrimas atskleideé, kad vartotojams yra svarbus ir socializacijos poreikis, kuris Siame tyrime
pasireiSkia kaip vartotojy jsitraukimas ] prekés Zenklo bendruomeng siekiant patikimos informacijos
ir patenkinat socialinius poreikius. Shao ir Ross (2015) iSskiria socializacijos poreikj kaip viena i§
motyvy prisijungti prie prekés Zenklo bendruomeniy. Taigi Bendri jraSai prekés Zenklo
bendruomenése ar draugy grupése socialiniuose tinkluose yra motyvai siekiant gauti grjZtamajj rysj
ir taip sukuriant bendruomenés pasitikéjimo jausmga.

Apibendrinant emocinio vartotojy jsitraukimo } skaitmeninj turinio marketinga dimensija,
tyrimo rezultatas parodé, kad turinys turi ribota poveikj emociniam jsitraukimui. Dauguma
informanty teigé neturintys emocinio rySio su prekés Zenklu. Taciau buvo atveju, kai tyrimas parodé
emocinio atsako poZymius ] turinio marketingg. Tais atvejais pats turinys nebuvo siekiantis parduoti
preke, o vertinamas kaip turinys perduodantys patirt] — gyvenimo buda. Sis turinys sukélé teigiamy
emociniy jausmy jsitraukimo objektui ir paskatino informacijos dalijimgsi ,,i§ lapy ] laopas®.
Informantai iSskyré turinj kuris, pavyzdziy, sukélé emocinius atsakus prisiminimy forma.

3.3. Elgsenos vartotojy jsitraukimo motyvai j skaitmeninj turinio marketinga
Elgsenos Elgsenos pagrjstas vartotojy jsitraukimas, iSreiSkiamas energijos, laiko ir pastangy
lygiu, kurj vartotojai skiria sgveikai su objektu (Hollebeek et al., 2014). Vartotojy elgsena gali
pasireiksti dalijimusi, mokymusi ir pritarimo elgesiu, kurie visi yra i§ prigimties socialiniai (Dessart
et al., 2016). Pagal Kumar ir Kumar (2020) elgsena pagrjstas vartotojy jsitraukimas iSreiSkiamas
vartotojy atliekamais veiksmais, paspaudimais ,,patinka®, pasidalinimu, komentavimu ir kt. Kaip jau
buvo minéta 3.1. skyriuje, tyrimo dalyviai yra pasyvis turinio vartotojai, labiau linke stebéti turinj,
nei aktyviai dalyvauti, kuriant bendrg verte. Daugelis informanty mano, kad marketingo turinio
dalijimasis uZterSia jy internetinj profilj ar trikdo jy draugus ir sekéjus socialiniuose tinkluose.
wDazniausiai mégstu, tiesiog perzvelgti, bet, kad kiti nepamatytu, kq as skaitau arba tuo labiau
dalintis“ (2), pavyzdZziui, ,,kai yra man labai aktuali tema as ir paspaudZiu ,,like“ ir pakomentuoju,
bet tai biina labai retai.” (2); ,,IS tikryjy, labiau skaitau, Zitiriu, bet pakomentuoju ar pasidalinu tikrai
tada, kai man labai, labai patinka prekes Zenklas. Arba konkreti preké. Jeigu man labai patinka ta
preké ir as Zinau, kad galbit ir kitiems Zmonéms pravers suZinoti apie tq preke, va tada, tada
pasidalinu . (6). Informanto paklausus, ar spaudZiareakcija ] turinj informantas atsake: ,,KaZkaip tai...
Néra tokio noro ten viskq spaudyti, kad ten matytu po to visi, kad cia tau dar kazkas patinka, dar
kaZkas....Nu tiesiog jeigu patiko, pasiZiiréjau ir praéjau. Toks, vadinkim, pasyvesnis vartotojas, gal
esu.” (10).
Tyrimas parodé, kad viena i§ priezasCiy skatinanCius vartotojus sekti informacijos Saltinj
socialiniuose tinkluose yra greitas patogus informacijos gavimas: ,,DaZniausiai, kai tiesiog noriu
suZinoti greiciau informacijos. Nes Facebook puslapyje daZnai biina metamos informacijos apie
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nuolaidos, vyksta konkursai. Tai vat dalyvauju tuose konkursuose. Arba, pavyzdZiui, galima greiciau
suZinoti apie naujas prekes. Jeigu tai yra drabuZiai, apie naujas kolekcijas. Tai va dél to ir seku tuos
kai kuriuos prekés Zenklus, kad greic¢iau suZinociau tq informacijq, kad nereikty paciai ieskoti
papildomai.” (6). Informante skirtingai nuo kity informanty (6) iSskiria tai, kad: ,,net nereikia paciam
ieskoti. Tu Ziuri kaZkq sienoje, ieskai ir iSmeta, tai ko tu net neZinojai, kad tau reikia. Irgi tas
pagreitina, va tarkim, galvoji " Kq c¢ia Kalédoms padovanoti?" ir va ismeta ir "O, idéja!". Tai taip,
tas tikrai labai pagreitina.” (6). Dauguma informanty atsaké, kad neseka prekés Zenkly todél, kad
informacija gali susirasti tuomet, kai ji jiems yra aktuali. Pavyzdziui paprasCiausias metodas
informacijos paieSkai, kurj jvardino informanté (5) yra: ,,Tiesiog jeigu as$ kaZko ieSkau tai per Google
suvedu ko man reikia, ir tada per visas jmones skaitau sudeét, ir tada renkuosi kas man patiktu.” (5).

Viena i§ elgsenos dimensijos jsitraukimo formy yra prekés Zenklo bendruomeniy kiirimasis.
Pirmasis informantas akcentuoja, kad prisijungti prie bendruomenés ir dométis informacija paskatino
praktinio pobudzio turinys skelbiamas tose grupése: ,,Kur dalijamés savo pastebéjimais ir viskq kitq
ir Siaip.” <..> ,daugiau ten irgi su automobiliy gal remonto, galbiit jy detaliy, kur dalim jsigyti,
panasiai pastebéjimai, dar kaZkq ir rekomendacijos... O ne tai, kad mes tq Volvo Zenklq turime jsidéje
ir viskas. Bet cia galbiit jau daugiau toksai prie praktiniy, tokiy Ziniy... AS ten daugiau dalyvauju,
visq laikq, perZiiriu, stebiuosi, klausau, Ziiriu kas kitiems yra pastebéta kq as galiu irgi
rekomenduoti, galiu patari is savo patirties. Galbit ¢ia daugiau per prakting puseg Zitrime ir
dalyvaujame . (1). Motyvai paskating prisijungti pirmgjj informantg prie grupés ir domeétis
informacija yra funkciniai motyvai, tai suzinoti kity vartotojy patirtj ir prisijungti prie diskusijos
pasidalinant savo patirtimi. Kaip jau buvo minéta prie kognityvinés dimensijos informantas siekia
gauti vertingos informacijos, kuri padétu iSvengti papildomos finansinés rizikos valdant automobilj.

Socialiniai motyvai, tokie kaip pagalbos suteikimas, skatina informantus  padéti
bendruomenés nariams. Pagalba iSreiSkiama informacijos perdavimu — komentary atsiliepimy raSymu
siekiant perduoti savo patirt]. ,,Yra buve, kad puslapj, sakykim, gamintojo, esu pakomentavusi, bet tik
tam, kad pasidalinti kazkokiais savo patarimais, kad kiti Zmonés Zinoty apie preke. Ir ¢ia retenybé
visiska, visiska retenybé, gal net tikriausiai ir vienq ar kelis kartus.” (13). Taip pat informante
priduria: ,,Tik tam, kad kiti Zmonés gauty informacijq, kuriuos as ieskojau pati ir radau ir galbit ir
pritritkau. Tai vat dar viena patirtis, kad nepamaisyty ir Zmonés tie, kurie ieSko pamatytu mano
komentarq.” (13). Kita informanté taip pat iSreiSkia norg padéti ir patarti kitiems vartotojams:
»ganétinai retai, bet jeigu labai patinka preké, tada pakomentuoju ir daZniausiai.... jeigu pati jauciu,
kad kazkam pravers... Kurie iesko, kaip ir as galvoju pirkti preke ir nerandu jokios informacijos apie
Jja. Nes vis tiek biina tas sunkus momentas: reikia apsispresti ar verta pirkti, ar neverta pirkti. Jeigu
nusiperku ir pamatau, kad tai tikrai buvo geras sprendimas, tada as noriu pasidalinti su kitais, kad
jiems nebiity tos pacios problemos, kad jiems nereikéty tiek svarstyti* (6). Arba pasidalinti
informacijai, kai yra jos trukumas dél prekés iSskirtinumo ,,Gal dazniau ne. Jeigu tai kaZkokia
pakankamai egzotiné preké, kurios nepirks kasdieniné namy Seimininké, tai gal ir gali parasyti, jeigu
man ten kaZkas uZkliiiva. Bet jeigu tai... Tas pats televizorius, tai kam rasyti apie televizoriui
atsiliepimq . <..> ,,Esmé tokia, kad preké biity pakankamai ypatinga ir jeigu ta preké mazai Zmoniy
naudojasi, va tada as galiu ir parasyti atsiliepimq, ar mano specifiniam poreikiams atitiko ta preké,
ar ne.“(9). Informacijos trikumas skatina vartotojus iSreiksti susidoméjimg ir paraSyti komentarg,
kai truksta informacijos apie retg preke. ,,jeigu cia kaZkokia dazna preké, kuri perka kone kas antras
Zmogus pasaulyje, reiskia ir atsiliepimy apie tq preke bus kriiva. Jei Cia kazkokia egzotikq, kaZkokia
tam tikrq ploksté su tam tikrom specifikacijom ir jeigu man uzkliiva kazkas ar pradZiugino, as
paminésiu. Bet va to, kad noriu parasyti atsiliepimq, ne, néra.” (9). Kitas informantas iSskiria jo paties
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patirties turéjo svarbg paliekant atsiliepima: ,,Taip, tai jeigu tai biity kazkokie konkretus forumai, jeigu
as tq produktq esu naudojes, esu istestaves ir apie ji Zinau daugiau negu Zmogus, kuris Zino tiktais is
teksto, tai taip as pasidalinu informacijq apie tq produktq. Kuo jis yra geras ar blogas, ar verta ar
neverta ji pirkti, kq biity galima vietoj jo jsigyti jo atmaina.”* <..> ,,Tiesiog noriu padéti kitiems.
Tokiems patiems Zmonéms, kurie ieSko informacijos apie tai.“(12). Informantai daZniau dalijasi
turiniu tam tikrose grupése, pavyzdziui, draugy diskusijy forumuose ar bendruomenése. Taip pat
pavyko atskleisti, kad informantus raSyti komentarus motyvuoja siekis gauti papildomos informacijos
t.y. uZduoda klausimus: Taip pat: ,,AS kazkaip mégstu tik paskaityti. Jeigu kas jdomu, as galiu
asmeniskai parasyti ar ten kainos paklausti, nes ne visur, daug kur net néra kainy. Na, o Siaip kol kas
as mégstu, kol tikrai neZinau, ko man reikia, ko as noriu, ir kol nerandu keliy varianty ir kol
nepradedu tarp tu keliu svarstyti, tai as tik domiuosi. Ir kol kas neklausinéju, jeigu jau tikrai labai,
labai jdomu, tada jau galiu paklausti. Bet Siaip labai aktyviai nemégstu. (5). Taip pat informanté (2)
komentuoja siekiant palaikyti ,,Komentuoti tenka, bet tai darau retai ir jei tai susije su artimais ir
paZjstamais Zmonémis. Pakomentuoju, kad man tai patinka ir palieku teigiamq atsiliepimq.” (2).
Tyrimo metu taip pat atskleista, kad informantai nesijaucia saugiai dalindamiesi informacija,
raSydami komentarus: ,,NeZinau, tai lieka iSsakytq nuomong viesoj erdvéj. Gali biiti, kad kazkada
ateityje galbiit net bus... MaZa kas, ar karjera ar kaZkas jtakoti. Kad nebiity tokiu niuansu* (11).
Informanté (8) patvirtina daugumos nuomon¢ dél turinio komentavimo siekiant perduoti patirt],
taCiau informanté skirtingai nuo kity akcentuojg negatyvig patirtj kaip motyvag komentuoti ,,NeZinau,
Jjeigu man nekyla jokiy problemy, todél as ir nerasau nieko, nebent kilty problemy, tada rasyciau.
Bloga ten komentarq kokj, o jeigu gerai tai yra gerai.” (8). Galima daryti iSvada, kad komentuodami
informantai iSreiSkia poreikj buti naudingiems, padéti kitiems. Taip pat aiSkinantis vartotojy
jsitraukimo motyvus labai svarbu atkreipti démesj ] vartotojy akcentuojamas patirties iSraiSkas.
Apibendrinant galima daryti iSvadas, kad vartotojus komentuoti skatina informacijos poreikis,
pagalbos suteikimo, patirties perdavimo, neigiamy jausmy iSliejimo motyvai.

Analizuojant vartotojy motyvus skatinancius mygtuko ,,patinka‘“ paspaudima, galima isskirti
informanty siekius palaikyti nuomone, kuriai pritariama: ,,Buvau paspaudus ant vienos merginos
rekomendacijos, nes irgi isbandZiau ir man labai patiko“<..> ,,nes pati esu isbandZiusi ir prie tusy
atsimenu kad, prie Sampiino esu paspaudus, bet Cia jau pritarimas, kad as irgi isbandZiau ir man
patiko.” (5). Paspausti ,,patinka“ siekiant palaikyti paZystamus bei artimuosius, skatinti:
wdazZniausiai tai, kad tai yra paZjstamy arba artimyjy kurtas turinys ir siekiant parodyti démesy, kad
Ji palaikai ir kad tau patinka jo turinys.“ (2). Taip pat tyrimas atskleidé ir prieZastis, kad yra
informantai kurie nemato prasmés spausti ,,patinka* mygtuka, kadangi nemato naudos: ,,as nematau
prasmeés tq like spausti. Tas like nesuteikia man asmeniskai jokios naudos. Gamintojui gal tai ir kelia
Jy vaizdo jrasq kaZkur auksciau | reitingus. Bet vélgi mano nuomoné yra tokia, kad esant norui
kiekvienas pats turi sau surasti tinkamq vaizdo jrasq, o ne gauti is kaZkokiy algoritmy, kq kiti
vartotojai, palaikymq.” (9). Informanto (9) paspausti mygtuka ,,patinka® ir palaikyti prekés Zenkla,
t.y. paskatinti kurti turinj néra prasmeés, kadangi turinio yra pilna ir jei: ,,Nepagamins, vienas taskas
to turinio, pagamins, kitas taskas tq turinj, turiniy Saltiniy, paskutiniu metu yra per daug. Ir... A§
atrinksiu, kas man patiks.”“ (9). Taigi, asmeninés naudotos trakumas yra vienas i§ veiksniy stabdanciy
vartotojy jsitraukimg.

Dauguma informanty, kalbant apie turinio prenumeravimg, iSskyré asmenin¢ patirtj.
PavyzdZiui, teigiama patirtis naudojant produkta paskatino prenumeruoti internetinés parduotuveés
naujienlaiskj: ,,Produkcija greiciausiai, po pirmo orderio iSméginus... Tai greiciausiai tas... (4).
Taip pat informantas (3) jvardino tai, kad prieS prenumeruojant jvertina informacijos Saltinj, perzitri
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turinj ir jei turinys ,,Na Zinote, vis tiek tie blogeriai biina, ne vienas ir ne du. Tai jeigu abu, sakykim,
tiktais du ar trys blogerai, teikia panasiq informacijq, panasios srities, tai ji yra naudinga, tai jo. Bet
ne is vieno ir ne is dviejy video as apsisprendZiu, kad man juos reikia prenumeruoti.“ (3). Informantas
(3) pabréze ir suvokima, kad vartotojo jsitraukimas iSreikStas elgsena prenumeruoti turinj suteikia
informacijos Saltiniui finansing nauda: ,,7ai daZniausiai, prenumeruoju tik tuos kuriuose, na sakykim,
Ziariu ilgq laikq, na kad jy tas kiekis Subscriber ‘iy padidéty. Bet ne dél to, kad... Nes galéciau Ziiréti
juos ir nesubscriber‘ines. Bet jiems, kad Siek tiek prisidéti prie jy pelno...” (3). Informantas (3)
iSskiria informacijos turinio kiekio ir kokybés santykj bei pabréZia naudinguma: ,.,Kadangi yra
kuriama daug to turinio, daug naudingos informacijos, ne tik vienas ar du video, kurie man naudingi,
sakykim, o kur sakykim, as perZiiréjes kokiy ten 10-20 video esu. Ir na gavau as tam tikros
informacijos is ty video, tada as prenumeruoju. (3). Taigi, informantus prenumeruoti turinj skatina
Ju teigiama patirtis, informacijos kokybé ir siekis finansiSkai paskatinti informacijos Saltinj.

Taip pat tyrimas atskleidé, motyvus skatinan€ius prenumeruoti naujienlaiSk}, daZniausiai
prenumeruojami dél konkrec¢iy nuolaidy. Kitus informantus motyvuoja materialiné paskata: ,,/abai
daug prekés Zenkly pasidaro tokj dalykq, kad jeigu tu prisijungi ir pirmq kartq, kai pradedi
prenumeruoti naujienlaiskius, tai gauni kokiq nors nuolaidq.* (6), ,,bet dazniausiai tai ir atsiperka,
gauni tq naujienlaiskj. Kada nori, tada pasiskaitai ir pasimatai kas yra aktualu.* (6) Informante (13)
taip pat pabrézia, kad prenumeruoja siekiant gauti nuolaidos arba informacijos, taiau iSskiria
reklamos pertekliy ir tai vercia atsiakyti prenumeratos. ,,Dazniausiai biina uZsiprenumeruoju, nes
pildant kaZkokias nuolaidas ar prisiregistravimq, pasizymiu, kad gali atsiysti man, nes visada
galvoju, kad pasiZitrésiu, kai atsiuntinés. Bet dazniausiai, kai atsiuncia, na labai, labai retai kada,
jeinu pasiZinreéti, kq jie atsiunté, nes tiesiog per daug man uZkrauna. Per daug daznai siuntinéja visko.
Tai vieni, tai kiti ir nebe atidarinéju, istripinéju, o po kurio laiko isvis atsisakau.” (13). Taip pat
prenumeruoti paskatino ketinimas pirkti pakartotinai: ,, Bet vis tiek daZniausiai prenumeruoju tuos
Jjau prekiy Zenklus, kur Zinau, kad dar tikrai ne vienam kartui. Kad reikés dar ir antrq kartq ir trecig
karta. Ir tiesiog viskas tada yra.... Viska gauni | elektroninj pastq.” (6); ,,Tiesiog. Tuo metu, atrodo,
galbiit kitam kartui visai smagu bus pasiziareéti, kq jie gali pasiilyti. Nors negaliu pasakyti, kad su
visais taip darau. Netgi, sakyciau, taip, gal nuotaikos reikalas bina ar paspausti tq varnelg, ar ne,
kad atsiysty.” (13). Taip pat svarbu paminéti, kad informanté iSreiSké nuomong, kad sprendimui
prenumeruoti arba ne daro nuotaika. Informant¢ paskatino prenumeruoti konkurso salyga, tai
galimybeé laiméti jos mégstama knyga: ,,Turbiit tas, kas sudomino. Nu pavyzdZiui, jeigu buvo kaZkokiy
knygy daleiskim ar ne.... kaZkokj paskelbé konkursq... Ir jeigu ta knyga man patiko ir noréciau jq
laiméti, nu tada vis tek turi uZsiprenumeruoti, kad galétum sudalyvauti. Tai vat greiciausiai tai léemé
pasirinkimq.“<...> ,Tiktais kai konkursai ir tai Zinokit.. nu retai palyginus. Palyginus su tuo, kas
dedasi aplinkui tai sakyciau, kad retai.“ (11). Taciau informantai taip pat pasidalino, kad daZnai
neprenumeruoja turinio, d¢l laikino informacijos poreikio: ,,naujienlaiskiy taip toliau irgi kaZko
konkreciai neprenumeruoju. Jeigu reikalingas kazkoks daiktas, tiktai biitent kada jau ruosiuosi pirkti
renkuosi konkreciai produktq, domiuosius tokiu atveju* (7). Taigi, informantai iSreiSki reklamos
vengima, kaip prieZastj nejsitraukti j prekés Zenklo turinio prenumeravima.

Tyrimas parodé, kad dauguma informanty yra linke dalintis turiniu tik su Zmonémis kuriems
turinys gali pasirodyti aktualus: ,,Jeigu as randu turinyje naudingq mano informacijq, taip dalinuosi,
bet biitent naudinga ir man, ir Zmogui, kuriam as jq siunciu. <...> as tiesiog Zinau, kuo Zmogus domisi
ir kam tai Zmogui gali prireikti, kam tos informacijos, kokiu tikslu.“ (9) ,,Todél, kad man uz tq reklamq
niekas nemoka ir as nesiruosiu savo Facebook puslapio ar kito socialinio tinklo puslapio naudoti
reklamai uZ dykq.” (9) ,,Labai retai, jeigu tai biity tikrai kazkas kas jiems patinka. Nu, tikrai kaZkas
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naujo. Ir dar neZinoma mano draugams, tai jeigu as taip manau arba kai matau tada taip, pasidalinu
Sia informacija‘‘ (12). ,,Retkarciais. Vadinkim dalinuosi bendrai, kad visi matyty, tai isvis labai retai,
vat tuo atveju, kai konkursai buvo nauji... O kaZkokia tai informacija jeigu Zinau, kad man aktuali ir
Zinau, kad, tarkim, draugams aktuali, tai asmenine Zinute, tarkim siunciu. Bet... nu.... retokai.”* <..>
wjeigu tikrai Zinau, kad tai aktualu tam Zmogui, kuriam siunciu, tai taip.“ (10) Taigi, galima teigti,
kad informantus palikti komentarus ir atsiliepimus vercia socialinis motyvas, siekiant perduoti gautas
Zinias. Taip pat informanté (2) dalinasi turiniu siekiant suteikti naujy Ziniy kolegoms: ,,dalinuosi
daugiausiai Facebook darbinéje paskyroje, kur dalinamés organizacijos sukurtais vaizdo jrasais ar
tekstais.*“ (2). Tyrimas atskleidé, kad informantai turiu linke dalintis su artimais Zmonémis, kuriuos
pazjsta ir kuriems, jy nuomone, tas turinys bus naudingas. Informantai iSreiSkia nenorg dalintis turiniu
vieSoje erdveje: ,,Gal nenoras per daug komentary. Per daug skaitymo, per daug, kad pradéty kalbéti
pastoviai. Kai yra tokiy Zmoniy kelia, ir kelia, ir kelia kq nors. Kad to nebiity. Jeigu reikia, as sau
pasilieku. Jeigu kazkas domisi, tai a$ visada galiu patarti kur ir kq skaiciau, kas patiko. Taip galiu,
bet kad kiekviengq kelti, tai kazkaip ne man.” (5). PanaSiai kaip informanté (11), kuri teigia, kad neraso
komentary nes ,,NeZinau, tai lieka issakytq nuomone viesSoj erdvéj. Gali biti, kad kaZkada ateityje
galbit net bus... MaZa kas, ar karjera ar kaZkas jtakoti. Kad nebiity tokiu niuansu‘ (11).

Konkursai pagal Stokes (2018) skatina emocinj vartotojy jsitraukima, taciau jy tikslas yra
pasitelkus apdovanojima paskatinti vartotojy elgseng. Dauguma informanty pasisake, kad nedalyvavo
konkursuose: ,,Ne nedalyvauju, kaZkaip nedomina, jeigu reikés, as jsigysiu, o maZa tikimybé laimeéti...
Ir ne,ne.* (13). Taciau informanté pareiSkia nuomone, kad vertina teigiamai konkursus kurie skatina
karybiSkuma: ,,Gal netgi puiku, kad skatina Zmoniy tq tokj norq kazkq daryti, ypa¢ kai papraso kokj
eilérast] sukurti ar dar kaZkq, tai ypatingai gerai.”* (13). Tyrimas atskleidé, kad dalis informanty
dalyvauja konkursuose priklausomai nuo pasitlymo vertés: ,,Jeigu matau, kad geras konkursas ir
geras bus prizas, tai tada labai motyvuoja. Bet vat ir dalyvauju tik tokiuose konkursuose, kur tikrai
Zinau, kad man patinka tq preke, arba labai, labai noriu isbandyti.*“ (6). Taip pat ir informantas (10):
,pagal tai koks prizas, ar mane domina ar nedomina. Tai jeigu tuo metu, tarkim, domina kaZkoks tai
sitlomas, uZ tq vadinkim... Pasidalinimus, jeigu Facebooke ar panasiai.... Jeigu domina tas prizas
tai sudalyvauju. Jeigu nedomina, tai vadinkim be reikalo tikrai ten neseku ir nebandau.”“ (10). Taip
pat informante (8) dalyvauti paskatino prizas, kurio jau seniai noréjo: ,,tai buvo Zinomo prekés Zenklo,
labai seniai ja doméjausi Siaip. Turéjau vis tokiy... Pamirsau, kaip lietuviskai... Dvejoniy! Ar pirkti,
ar nepirkti galvojau, na pamaciau konkursq pabandziau sudalyvauti, bet nelaiméjo, tai nusiperku.‘
(8). Informanté (8) iSskirtinj jsitraukimg paminédama tai, kad seniai noréjo iSbandyti prizg ir
pasirodes konkursas iS§sklaidé dvejones. Taciau dauguma informanty pabréZzia, kad stimulai konkursy
forma juy netraukia dél mazos galimybés laiméti: ,,Sakykime, tas pats sékmés Sansas, nelabai as ten
tikiu, kad ten galima... O jei laiméti, tai smulkmenas, nelabai net verta dalyvauti. O jeigu daugiau
kas ten materialistiSkai lieCia, tai sakykim, daZniausiai bina atiduodama draugams arba draugy
draugams tai skeptiskai | visq tai Ziiriu. Nesu suinteresuotas.” (3). Taigi, galima daryti iSvada, kad
nepasitikéjimas informacijos Saltiniu gali buti vienas i§ motyvy stabdanciy vartotojy jsitraukimg. Taip
pat informantai laiko konkursus reklama ir nenori prie to prisidéti ,,Tapti reklamos puslapiy ir nieko
uZ tai negauti. Ne, aciii, nenoriu, nereikia. “ (9). Kitas informantas iSreiSkia panaSiag nuomone ,,A§
juose nedalyvauju. Mano nuomone tai yra kvaila.”“ <..> ,,matote pirmas dalykas, pasidalindamas
tarkim post‘u ar panasiai, tu savotiskai parduodi, atiduoti kazkam reklamq, bet uZ tai tikriausiai
negausi atlygio, kad gausi tq atlygj tenais yra galbiit viena deSimtoji. Tai pirmas dalykas, kad tu
tiesiog nemokamai kaZkam kazkq reklamuoji uz galimai prizq, kurio negausi. Antras dalykas, tai
tiesiog reputacijq. Nu kaip atrodys zmogus, kurio, tarkim, Facebook sienoje, Instagram stories vien
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spindés kaZkokiais tai konkursais kur jis kaZkq bando laiméti. Atrodys, kad Imogus nesugeba
sutaupyti ir kaZko tai nusipirkti ir panasiai. Tiesiog man tai atrodo is dalies kvaila, kai Zmogus bando
vis kazkq tai laiméti* (12). Taip pat konkursai laikomi veikla trikdancia jy paciy socialinius kanalus,
nes visi jy draugai ir sekéjai yra paveikti jy pasidalinto turinio ,,Nes tada gaunasi, kad mano profilyje
labai uZsipildo konkursais... gali uZsipildyti... ir nu toksai turinys, kuris neatspindi mano profilio ir
mano asmenybés . <..> , Jie vis tiek yra reklaminiai sukuriami, kad pamatytum tq preke. Ir nelaimi...
Laimi - aisku vienas Zmogus is daugelio, tai tiesiog, kad kiti Zmonés norétu pirkti. Tai tiesiog toks yra
pamgstymas. O tai, kad gali laiméti yra labai maza tikimybé ir as istiktyjy Siaip nesiremiu, jokiais
laiméjimais, jokiomis loterijomis tai visiskai néra mano asmenybé ir net nedalyvauju. Jei tai biity,
kazkoks konkursas, jei turi kazkq padaryti ir vertina komisija ir iSrenka kazkq graZiausio geriausio,
tada as§ sutinku, tada vertina kazkokj mano padarytq dalykq. Ar tai biity nuotrauka ar piesinys ar
kazkas, tada taip, bet jei, tai yra renkama tiesiog, kuris nors is Zmoniy, kuris pasidalina ar palike ‘ina,
tai ne.* (2) Taip pat informantg (3) stabdo nenoras reklamuoti turinio ,.kad pats juose dalyvauti
dalintis... tiesiog savo tq Facebook profilj tersti visokia reklama, tai a$ to nedarau®* kadangi
»henoriu, kad mane matytu kaip reklamuotojq’ (3). Informante (4) demotyvuoja ir konkursy salygos
ir socialiné rizika: ,,Labiau ta sqlyga, kad as turiu viesai dalintis. AS turiu....Dalintis viesai ta kq seku,
tai kai tu esi mama ir daliniesi, kad vaiko laiméti issliauZtus ir tavo is 500 draugy nesupranta 400
kokiu tikslu tu tai darai... Gauni kritvg klausimy... ir ... [slaptinau profilj... nedarau . (4). Taigi, galima
ginCytis ar konkursai turéty buti elgsenos jsitraukimo turinys ar emocinio jsitraukimo. Taciau Siame
tyrime Kaip jsitraukimo j konkursg motyvus, dauguma akcentavo asmenin¢ suvokiama pasitlymo
verte, taCiau dauguma informanty jsitraukimo barjeru laiko konkursy komerciSkumg, Zema Sansg
laiméti ir socialinés rizikos veiksnj, tai kokig nuomong apie juos susidarys aplinkai.

3.3 lentelé

Vartotojy jsitraukimo motyvai: elgsenos dimensija
Elgsenos dimensija

Motyvy Isitraukimo motyvas Pasekmé Teiginiai
tipai
Funkciniai | Asmeninés patirties Isitraukimas dalijantis Jjeigu labai patinka preké, tada pakomentuoju
perdavimas savo patirtimi ir daZniausiai.... jeigu pati jauciu, kad kazkam
atsiliepimuose arba pravers... Kurie iesko, kaip ir as galvoju pirkti
komentaruose preke ir nerandu jokios informacijos apie jq.

Nes vis tiek biina tas sunkus momentas: reikia
apsispresti ar verta pirkti, ar neverta pirkti.
Jeigu nusiperku ir pamatau, kad tai tikrai buvo
geras sprendimas, tada as noriu pasidalinti su
kitais, kad jiems nebiity tos pacios problemos,
kad jiems nereikéty tiek svarstyti.“ (6), ,, Tik
tam, kad kiti Zmonés gauty informacijq, kuriuos
as ieSkojau pati ir radau ir galbiit ir pritrikau.
Tai vat dar viena patirtis, kad nepamaisyty ir
Zmonés tie, kurie ieSko pamatytu mano
komentarq.” (13). ,,Gal dazniau ne. Jeigu tai
kazkokia pakankamai egzotiné preké, kurios
nepirks kasdieniné namy Seimininké, tai gal ir
gali parasyti, jeigu man ten kaZkas uzkliniva.
Bet jeigu tai... Tas pats televizorius, tai kam
ra$yti apie televizoriui atsiliepimq.* <..>

., Esmé tokia, kad preké biity pakankamai
ypatinga ir jeigu ta preké maZai Zmoniy
naudojasi, va tada as$ galiu ir parasyti
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atsiliepimq, ar mano specifiniam poreikiams
atitiko ta preké, ar ne.*(9). ,,tai jeigu tai biity
kaZkokie konkretus forumai, jeigu as tq
produktq esu naudojes, esu istestaves ir apie jj
Zinau daugiau negu Zmogus, kuris Zino tiktais is
teksto, tai taip as pasidalinu informacijq apie tq
produktq. Kuo jis yra geras ar blogas, ar verta
ar neverta ji pirkti, kq bity galima vietoj jo
isigyti jo atmaina.” <...> ,, Tiesiog noriu padeéti
kitiems. Tokiems patiems Zmonéms, kurie iesko
informacijos apie tai.“(12).

Bendruomenés
interesai

Informacijos
perdavimas
specializuotose grupése

,daugiau ten irgi su automobiliy gal remonto,
galbut jy detaliy, kur dalim jsigyti, panasiai,
pastebéjimai, dar kaZkq ir rekomendacijos... O
ne tai, kad mes tq Volvo Zenklq turime jsidéje ir
viskas. Bet ¢ia galbiit jau daugiau toksai prie
praktiniy, tokiy Ziniy... A§ ten daugiau
dalyvauju, visq laikq, perZiiiriu, stebiuosi,
klausau, Zitiriu kas kitiems yra pastebéta kq as
galiu irgi rekomenduoti, galiu patari is savo
patirties. Galbiit ¢ia daugiau per prakting puse
Ziarime ir dalyvaujame.* (1).

Papildomos
informacijos poreikis

Isitraukimas raSant
komentarus, siekiant
gauti informacijos

AS kazkaip mégstu tik paskaityti. Jeigu kas
jdomu, as galiu asmeniskai parasyti ar ten
kainos paklausti, nes ne visur, daug kur net
néra kainy. Na, o Siaip kol kas as mégstu, kol
tikrai neZinau, ko man reikia, ko as noriu, ir kol
nerandu keliy varianty ir kol nepradedu tarp tu
keliu svarstyti, tai as tik domiuosi. Ir kol kas
neklausinéju, jeigu jau tikrai labai, labai
jdomu, tada jau galiu paklausti. Bet Siaip labai
aktyviai nemégstu.” (5).

Materialiné paskata

Isitraukima
prenumeruoti paskatino
nuolaidos suteikimas

,labai daug prekeés Zenkly pasidaro tokj dalykq,
kad jeigu tu prisijungi ir pirmq kartq, kai
pradedi prenumeruoti naujienlaiskius, tai gauni
kokiq nors nuolaidq.* (6); ,, DaZniausiai biina
uZsiprenumeruoju, nes pildant kazkokias
nuolaidas ar prisiregistravimg (13).

Teigiama asmeniné
patirtis

Isitraukima
prenumeruoti paskatino
teigiama vartotojy
patirtis

., Bet ne is vieno ir ne is dviejy video as
apsisprendZiu, kad man juos reikia
prenumeruoti.” (3); ,, Produkcija greiciausiai,
po pirmo orderio iSméginus...“ (4).

Patogus informacijos
gavimo budas

Isitraukti sekti turinj
paskatino patogus ir
greitas informacijos
gavimas

., greiciau suZinociau tq informacijq, kad
nereikty paciai iesSkoti papildomai.” (6).

Hedonistiniai

Artimyjy palaikymas

Isitraukimas
komentuojant ir
spaudZiant ,,pamégti*‘,
siekis palaikyti
pazjstamus ir
artimuosius

,» Komentuoti tenka, bet tai darau retai ir jei tai
susije su artimais ir pazjstamais Zmonémis.
Pakomentuoju, kad man tai patinka ir palieku
teigiamq atsiliepimq.” (2). ,,daZniausiai tai,
kad tai yra paZjstamy arba artimyjy kurtas
turinys ir siekiant parodyti démesj, kad jj
palaikai ir kad tau patinka jo turinys.” (2).
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Neigiamy jausmy Parasant neigiamg , NeZinau, jeigu man nekyla jokiy problemy,
iSliejimas atsiliepimg todél as ir neraSau nieko, nebent kilty
problemy, tada rasyciau. Bloga ten komentarq
kokj, o jeigu gerai tai yra gerai.“ (8)
Teigiamy jausmy Isitraukimas, ,, Tiesiog. Tuo metu, atrodo, galbiit kitam kartui
isliejimas iSreiskiamas visai smagu bus pasiZiaréti, kq jie gali pasiilyti.
naujienlaiskiy Nors negaliu pasakyti, kad su visais taip darau.
prenumeravimu Netgi, sakyciau, taip, gal nuotaikos reikalas

bina ar paspausti tq varnelg, ar ne, kad
atsiysty.” (13).

Nuomonés palaikymas

Pritarti nuomonei, kuri
atspindi vartotojo
patirtj, paspausti
»patinka® ant vartotojy
sukurto turinio, kurj
palaiko

Buvau paspaudus ant vienos merginos
rekomendacijos, nes irgi isbandZiau ir man
labai patiko “<...> , nes pati esu iSbandZiusi ir
prie tusy atsimenu kad, prie Sampiino esu
paspaudus, bet Cia jau pritarimas, kad as irgi
isbandZziau ir man patiko.“ (5).

Pripazinimas

Isitraukimas
prenumeruojant turinj,
siekiant finansinés
naudos informacijos
Saltiniui

,» Tai dazniausiai, prenumeruoju tik tuos
kuriuose, na sakykim, Ziiiriu ilgq laikq, na kad
Jy tas kiekis subscriber ‘iy padidéty. Bet ne deél
to, kad... Nes galéciau Zinréti juos ir
nesubscribe ‘ines. Bet jiems, kad Siek tiek

prisidéti prie jy pelno...” (3).

Saltinis: sudaryta autorés.

Rezultatai rodo, kad turinio marketingas ne visuomet isSaukia vartotojy elgsena, kuri dazniausiai
biuna iSreiSkiama kaip prisidéjimas prie turinio. Informantai iSreiSké susirpinimg tuo, kaip juos mato
aplinkiniai internetinéje erdvéje. Todél turinio marketingas gali baiti ne pats naudingiausias budas,
skatinant vartotojus prisidéti prie turinio kiirimo (Weerasinghe, 2019). Tyrimas rodo, kad del didelés
socialinés rizikos suvokimo yra vengiama elgsenos jsitraukimo j turinj. Informantai nenoriai dalinasi
turiniu, o jei pasiryZta, tai tik su artimiausiais draugais, siekdami jiems suteikti vertingos informacijos.
Ta pat} galima pasakyti ir apie turinio komentavimg. Jei nusprendZiama komentuoti, tai juos
motyvuoja asmeninés patirties perdavimas ir pagalbos suteikimas kitiems arba poreikis patiems gauti
dominancios informacijos, pagalbos. Rizikg pakenkti savo socialiniam jvaizdZiui galima jvardinti
kaip vieng i§ pagrindiniy prieZasCiy, stabdanciy vartotojy elgsenos jsitraukimg. Arba pats turinys néra
pakankamai geras, kad padidéty kognityvinio ir emocinio jsitraukimo lygis ir buty galima iSreiksti
elgsenos jsitraukimg. Prekiy Zenklams iSlieka svarbiu klausimu tai, kaip jie gali motyvuoti vartotoja
imtis daugiau veiksmy, o ne tik pasyviai, skaitant arba Zilrint turinj.

3.5. Apibendrinimas ir diskusija

Atsizvelgiant | ankstesnius vartotojy jsitraukimo tyrimus ir lyginant juos su S§io tyrimo
rezultatais, galima teigti, kad vartotojy jsitraukimas vis dar yra pasyvaus pagrindo (Kilgour et al.,
2015; Calder et al., 2016; Kumar ir Kumar, 2020). Tyrimas patvirtina tai, kad Siai dienai tradicinio
marketingo priemonés, tokios kaip reklama skaitmeniniuose kanaluose, yra samoningai ir
pasamoningai ignoruojamos vartotojy (Lehnert et al., 2020; Bucchi, 2020). Sis tyrimas rodo, kad
informantai jsitraukia j turinj, kurj patys gali valdyti, todél personalizavimas ir galimybé susieti turinj
su realiais poreikiais turi didel¢ jtaka vartotojy jsitraukimui. Tyrimas patvirtina autoriy Azar ir kt.
(2016), Stokes, (2018) bei Pelletier ir kt. (2020) nuomong, kad vartotojai naudojasi socialiniais
tinklais dél jy patogumo, taip pat informacinés sistemos padeda vartotojams greiCiau gauti jiems
naudingg informacijg. Siuolaikiné visuomené siekia sutaupyti laiko ir gauti reikiama informacija jy
suvokiamu greitu ir praktiSku budu.
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Apibendrinant empirinio tyrimo rezultatus, galima teigti, kad vartotojy jsitraukimo j
skaitmenin} turinio marketingg pagrindinés motyvy kategorijos yra funkciniai, autentiSkumo ir
marketingo turinj motyvai. Kognityviniai motyvai: informacijos poreikis, informacijos siekimas dél
finansinés rizikos vengimo, asmeninis tobuléjimas, pomégiai, smalsumas, autentiSkos informacijos
poreikis, gilesnés prasmés suvokimas, atsizvelgiant ] jsitraukimo objekta. Emociniai motyvai:
socialiné jtaka, turiniu perduodama patirtis, jdomus turinys, socializacijos poreikis, socialiné
atsakomybé. Elgsenos motyvai: asmeninés patirties perdavimas, bendruomenés interesai,
informacijos poreikis, materialiné paskata, teigiama asmeniné patirtis, patogus informacijos gavimo
budas, artimyjy palaikymas, neigiamy emocijy pasidalinimas, teigiamy emocijy pasidalinimas,
nuomoneés palaikymas, pripaZinimas.

Nustatyta, kad vartotojy jsitraukimo procese vienas svarbiausiy motyvy, skatinanciy
jsitraukima, yra pasitikéjimas turinio leidéju. Pasitikéjimo motyva iSskiria ir dauguma mokslininky,
analizavusiy vartotojy jsitraukimg (Lieb, 2012; Hollebeek ir Macky, 2019; Peltier et al., 2020;
Rosado-Pinto ir Loureiro, 2020). Sio tyrimo dalyviai i$reigke nepasitikéjimg prekés Zenklo turiniu,
kadangi turinj jvardino kaip subjektyvy. Taip pat informantai paminéjo, kad turinio komerciSkumas
yra vienas 1§ veiksniy, skatinanCiy nejsitraukima } turinj.

Nustatyta, kad patirties jsitraukimo motyvas atsispindéjo visuose vartotojy jsitraukimo
dimensijose. Kognityvinio jsitraukimo dimensijos motyvai skatino vartotojus jsitraukti } kity
vartotojy turiniu perduodamg patirtj, siekiant autentiSkumo. Emocinés dimensijos aspektu vartotojai
jsitrauké ] emocing, malonumg sukeliancig patirtj, o elgsenos jsitraukimo atveju vartotojai sieké
pasidalinti savo patirtimi, prisidédami prie turinio kiirimo. Pasak Rosado-Pinto ir Loureiro (2020),
vartotojy patirtis gali buti ir jsitraukimo motyvas, ir pasekmé, todél nenuostabu, kad dauguma
mokslininky vartotojy jsitraukimg lygina su vartotojy patirties konstruktu. Vartotojy patirtis yra visa
pirkimo proceso kelioné, jskaitant kognityving, emocing, elgsenos, sensoring ir socialines dimensijas.
Patirties motyva kituose vartotojy jsitraukimo situacijose iSskiria ir dauguma Kkity autoriy
(Purnawirawan et al., 2015; Barger et al., 2016; Zyminkowska, 2018; Peltier et al., 2020; Rosado-
Pinto ir Loureiro, 2020).

Tyrime nustatyta, kad, vartotojy nuomone, prekés Zenklas pateikia pernelyg komerciska bei
subjektyvy turinj. Dauguma tyrimo dalyviy prisipaZino, kad vengia reklamos, dél to nejsitraukia i
skaitmenin} marketingo turinj. Tai gali buti susij¢ su informacijos pertekliumi, todél vartotojai Zino,
kad informacija jiems lengvai pasiekiama. Zinutés komerciskuma i$skyré ir Barger ir kt. (2016) kaip
vieng i§ veiksniy, lemianciy vartotojy jsitraukimo praradima. Tikrumo ir pasitikéjimo motyvai skatina
vartotojus jsitraukia ] kity vartotojy sukurtg turinj. Vartotojy sukurtas turinys Siuo atveju yra
komentarai, atsiliepimai, prekiy apZvalgos. Taip yra todél, kad vartotojai, kurie iSbandé preke, gali
pasidalinti objektyvia ir realia informacija apie produktg. Kas, savo ruoZtu, suteikia vartotojams
galimybe iSvengti finansinés rizikos. Tyrimas parodé, kad Siuolaikinéje aplinkoje per daug reklamos,
todel vartotojai atsisako sekti prekés Zenklu, dalintis jy turiniu. Pagrindiniai motyvai, kodél vartotojai
nusprendZia jsitraukti j prekés Zenklo turinj, daZniausiai yra praktinés prieZastys, informacijos apie
preke poreikis. Kadangi tyrimo dalyviai siekia gauti konkrecig informacijg apie preke ir vien pirminiu
Saltiniu nepasitiki, prekés Zenklo pateikiama turinj laiko SaliSku. Tyrimo dalyviai iSreiSké poreikj
autentiSkai informacijai, kuria dalinasi vartotojai. Marketingo specialistams rekomenduoja pateikti
turinj, kuris bty maziau komerciskas, kuris leisty vartotojams pamatyti ir realiai jvertinti gaunama
naudag.
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Turinio marketingo tikslas yra sukurti rySius ir juos palaikyti, pakartotinai jtraukiant
vartotojus per vertingos informacijos suteikimg. Vartotojy jsitraukimas néra tik pirkimo procesas, tai
gali buti apsilankymas svetainéje, turinio stebéjimas ar reakcija j turinj. Galima daryti iSvada, kad tik
turinys, kuris kuria verte ir apima ne tik prekés informacija, bet ir suteikia gilesn¢ prasme¢ bei nauda
vartotojui, skatina jsitraukima, kuriantj verte prekés Zenklui. Vartotojai kiekvieng dieng susiduria su
turinio marketingo praneSimais jvairiomis formomis ir daZniausiai juos pastebi, visgi jsitraukia tik
tada, kai turinys yra suvokiamas kaip patikimesnis, tikslingesnis ir diferencijuotas, todél jis yra
patrauklesnis vartotojams.

Siekiant vartotojy kognityvinio, emocinio ir elgsenos jsitraukimo, pagrindiniai turinio
marketingo bruozai, motyvuojantys vartotojy jsitraukima, yra turinio naudingumas ir patikimumas.
Toks turinys sukuria aukSciausig elgsenos jsitraukimo lygj ir teigiamg patirtj su jtraukimo objektu.
Turinio leidéjai turi sugebéti atitikti savo tikslinés auditorijos lukesCius, tinkamu laiku siysti
praneSimus ir jvertinti, kur turéty buti patalpintas vertingiausias turinys. Kaip pastebéta, mazai
tikétina, kad vartotojai dalinsis turiniu ir kartu jj kurs, todél lieka svarbiausias klausimas, j kurj reikia
atsakyti kuriant turinj: kaip paskatinti vartotojy jsitraukima, prisidedant prie vertés ktirimo? Turinio
marketingas kaip jrankis gali buti labai galingas, taCiau tik tuomet, kai pasiekiamas turinio
marketingo tikslas, tai reiSkia, kai vartotojai imasi veiksmy jtraukimo objekto atZvilgiu. Pagrindinis
turinio marketingo tikslas yra ne motyvuoti pirkti, o greiCiau vartoti ir sgveikauti su turiniu bei
generuoti vertingg vartotojy atsakg. Taciau tik kokybiSkas ir naudingas turinys gali tinkamai
motyvuoti vartotojy jsitraukima.

Tolesniy tyrimy perspektyva

Siekiant geriau suprasti ir identifikuoti vartotojy jsitraukimo motyvus, tolimesniuose
tyrimuose, rekomenduojama nustatyti visy tipologijy informantus, pasyviai jsitraukiancius ] turinj,
prisidedancius ir kartu kurianCius. Tokiu atveju biity galima palyginti tyrimo rezultatus ir iSskirti
motyvus labiausiai skatinancius atskiras vartotojy tipologijas.

Taip pat troksta moksliniy tyrimy, kurie analizuoty vartotojy jsitraukimo motyvus
skaitmeninio turinio marketingo kontekste ir gilintysi j tai, kaip skirtingos marketingo turinio
formatas, turinio leidéjas ir turinio leidimo vieta veikia vartotojus.

Taip pat tyrima galima atlikti kitaip, kadangi sunku nustatyti nesagmoningas vartotojy
jsitraukimo reakcijas, o tai yra turinio marketingo tikslas. Rekomenduojama atlikti eksperimentinj
tyrimg, nustatyti turinj, kuris pasirodé esas s€kmingas, parodyti turinj visoms trims vartotojy tipy
grupéms ir identifikuoti jsitraukimo motyvus.
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ISVADOS

Remiantis mokslinés literatiros analize, iSnagrinéjus turinio marketingo ir vartotojy
isitraukimo aspektus bei atlikus empirinj tyrimq, galima formuluoti Sias isvadas:

e Teoriniu pagrindu skaitmeninis turinio marketingas vis dar yra vystymosi faz¢je. Imonés
stengiasi pereiti nuo tradiciniy reklamos priemoniy prie istorijy pasakojimo ir naudingos
patirties kiirimo. Nustatyta, kad mokslininkai turinio marketingg laiko viena svarbiausiy rysj
kurian¢iy marketingo priemoniy. Tai ypa¢ aktualu atsizvelgiant i $iy dieny technologing ir
informacijos persotintg aplinka.

e Teoriné vartotojy jsitraukimo motyvy i skaitmenj marketingo turinj analizé atskleid¢, kad
vartotojy jsitraukimo ir turinio marketingo sagvokos nepakankamai istirtos mokslininky. Vis
dar néra bendro sutarimo, kas yra laikoma vartotojy isitraukimu. Visgi, dauguma naujausiy
moksliniy Saltiniy vartotojy jsitraukimg apibiidina kaip daugiadimensj vartotojo ir prekeés
zenklo santykiy konstrukta, apimantj emocing, kognityving (pazinting) ir elgesio dimensijas,
susijusias su vartotojo ir prekés Zenklo sgveika, kylancia i§ vartotojo ar prekés zenklo sukurtos
patirties.

e Teorinés analizés pagrindu nustatyta, kad vartotojy jsitraukima j skaitmeninj marketingo
turinj sudaro trys pagrindinés motyvy grupés: funkciniai, hedonistiniai ir autentiSkumo.
Kognityvinis isitraukimas iSreiSkiamas funkciniais ir autentiSkumo motyvais. Kognityvinés
dimensijos jsitraukimas kyla i§ vartotojo noro suzinoti informacija, susijusig su prekés zenklu
(funkcinis motyvas), poreikiu suZinoti apie jo tikrumg (autentiSkumo motyvas). Emocinis
isitraukimas iSreiSkiamas autentiSkumo ir hedonistiniais motyvais. Vartotojy emocinio
pasitenkinimo poreikis, pasitelkiant skaitmeninj marketingo turinj (hedonistiniai motyvai)
kartu su poreikiu i$siaiSkinti, koks yra tikrasis prekés zenklas (autentiSkumo motyvas),
sukuria emocinj jsitraukimg ir, per daugeli saveiky, sukuria prekés Zenklo identifikacija.
Elgsenos jsitraukimas yra funkciniy ir hedonistiniy motyvy rezultatas. Kuo didesnis vartotojo
elgsenos jsitraukimas, tuo daugiau laiko ir energijos vartotojas skiria prekés Zzenklui,
pavyzdziui, apzvalgy raSymui, pagalbai kitiems vartotojams, perduoti informacijg ,,i$ lipy i
lupas* ir kitaip sgveikauti.

e Atlikus teorin¢ vartotojy jsitraukimo j skaitmeninj marketingo turinj motyvy analize, galima
teigti, kad vartotojy jsitraukimo tyrimy trikumas lemia temos konstrukto sudétinguma.
Mokslininkai pateikia tik hipotetinius vartotojy jsitraukimo motyvus, todél temos neiStirtumas
sukelia sunkumy identifikuojant ir pagrindZiant vartotojy jsitraukimo |} skaitmeninj
marketingo turinj motyvus.

e Atlikus empirinj tyrimg galima padaryti iSvada, kad prekés Zenkly suvokimas labiau
grindZiamas tre€iyjy Saliy sukurtu turiniu, pavyzdZiui, tinklaraSc¢iais, pagrindiniais socialiniais
tinklais, draugais, internetinémis bendruomenémis, nes Sis turinys yra suvokiamas kaip
patikimesnis, tikslingesnis ir diferencijuotas, todél jis yra patrauklesnis vartotojams.

e Tyrime identifikuoti kognityvinés, elgsenos ir emociniai jsitraukimo j skaitmeninj marketingo
turinj motyvai. Kognityviniai motyvai: informacijos poreikis, informacijos siekimas dél
finansinés rizikos vengimo, asmeninis tobuléjimas, pomégiai, smalsumas, autentiSkos
informacijos poreikis, gilesnés prasmés suvokimas atsizvelgiant ] jsitraukimo objekta.
Emociniai motyvai: socialiné jtaka, turiniu perduodama patirtis, jdomus turinys, socializacijos
poreikis, socialin¢ atsakomybeé. FElgsenos motyvai: asmeninés patirties perdavimas,

68



bendruomenés interesai, informacijos poreikis, materialiné paskata, teigiama asmeniné
patirtis, patogus informacijos gavimo budas, artimyjy palaikymas, neigiamy emocijy
pasidalinimas, teigiamy emocijy pasidalinimas, nuomonés palaikymas, pripaZzinimas.
Nustatyti pagrindiniai vartotojy jsitraukimo ] skaitmenin] marketingo turinj motyvai:
informacijos poreikis, patirties poreikis, asmeninis tobuléjimas.

Nustatyti pagrindiniai veiksniai, stabdantys vartotojy jsitraukimg j} marketingo turinj: turinio
komerciSkumas, informacijos perteklius, informacijos subjektyvumas.

Nustatyta, kad vartotojy jsitraukimo procese vienas svarbiausiy motyvy, skatinanciy
jsitraukima, yra pasitikéjimas turinio leidéju.

Nustatyta, kad patirties motyvas atsispindé€jo visuose vartotojy jsitraukimo dimensijose.
Kognityvinio jsitraukimo dimensija skatino vartotojus jsitraukti } kity vartotojy patirtj,
siekiant autentiSkumo. Emocinés dimensijos atveju, vartotojai jsitrauké j emocine, malonumag
perduodancia, patirtj, o elgsenos jsitraukimo atveju vartotojai sieké pasidalinti savo patirtimi,
prisidédami prie turinio kiirimo.

Nustatyta, kad turinio komerciSkumas daro jtaka vartotojy jsitraukimui. Tyrimas parodé, kad
vartotojai yra linke atsisakyti perteklinés komercinés informacijos, trikdanc¢ios jy asmening ir
vieSa erdve. Tai daZniausiai iSreiSkiama nutraukiant prenumerata ir (arba) blokuojant
informacijos Saltinj.

Nustatyta, kad turinio subjektyvumas ir SaliSkumas vercia vartotojus jsitraukti | papildomus
informacijos Saltinius, siekiant gauti autentiSkos ir iSbaigtos informacijos, kurios daZnai
troksta pirminiame turinio Saltinyje.

Nustatyta, kad vartotojams priimti sprendimg pirkimo procese labiausiai padeda Sios turinio
formos: apraSymai, specifikacijos, kainynai. Taip pat kity vartotojy perduodama patirtis. Taip
pat vartotojai siekia realaus pasitlymo, informacijos pateikimo bei vaizdinio turinio.
Nustatyta, kad vartotojai néra linke aktyviai prisidéti prie turinio ktrimo, o tai stabdo
socialinés rizikos suvokimas. Kitaip tariant, vartotojai baiminasi kity Zmoniy reakcijy.
Kadangi prekés Zenklo turinys asocijuojasi su reklama ir komerciSkumu, vartotojai iSreiskia
nenorg jsitraukti j reklaminj turinj.
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REKOMENDACIIOS

ISanalizavus literatiros Saltinius ir atlikus empirinj tyrimq bei apibendrinus tyrimo rezultatus,
pateikiamos Sios rekomendacijos:

e Tolimesniuose skaitmeninio turinio marketingo tyrimuose rekomenduojama plétoti vartotojy
jsitraukimo motyvy identifikavimo problemg. Kadangi vartotojy jsitraukimo motyvai turinio
marketingo kontekste nepakankamai iStirti, triksta motyvy mokslinio iStirtumo ir pagrindimo
bei konceptualiy vartotojy jsitraukimo ] skaitmeninj marketingo turinj modeliy, galin¢iy
padéti marketingo specialistams, kuriant pagrjsta turinio marketingo strategijg bei jtraukiantj
ir vertingg turinj.

e Nustatyta, kad vartotojai yra linke demonstruoti pasyvy jsitraukima j} marketingo turing, o §io
tyrimo atzvilgiu tai salygoja kelios priezastys: Zinutés komerciSkumas, socialinés rizikos
suvokimas, suvokiamas veiklos beprasmiSkumas. Rekomenduojama iStirti motyvacinius
skirtumus pagal skirtingus vartotojy jsitraukimo lygius.

e Tyrimas parod¢, kad dauguma vartotojy suvokia marketingo turinj kaip reklaminio pobudZio
informacija. Taciau tai prieStarauja turinio marketingo sgvokos apibréZimui, kuris teigia, kad
turinio marketingas yra naudinga, edukaciné ir originali informacija, teikianti verte vartotojui.
Todél rekomenduojama tolimesniuose tyrimuose pateikti vartotojams konkrecius turinio
marketingo pavyzdzius, kurie atitikty turinio marketingo kriterijus, ir tuomet stengtis
identifikuoti motyvus, skatinancius vartotojy jsitraukima.

e Marketingo specialistams rekomenduojama perZvelgti turinio marketingo strategijas.
Kadangi vartotojai i§ prigimties yra link¢ marketingo priemones, tarp jy ir turinio marketinga,
vertinti kaip reklaminj turinj. Reklaminis turinys siejamas su subjektyviu jtikinimu pirkti,
todél yra samoningai ir pasagmoningai ignoruojamas vartotojy. Rekomenduojama Kkurti
patikimesnj, tikslingesnj ir diferencijuotg turinj, kuris yra patrauklesnis vartotojams.

e Marketingo specialistai turéty atsiZvelgti } vartotojy poreikj turinio informatyvumui ir
autentiSkumui, pavyzdZiui, | prekés apraSyma reikéty jtraukti visg informacija, kurios gali
prireikti vartotojui, o tai yra specifikacijos, pritatkomumas, nuotraukos, vaizdo jraSai.
Priklausomai nuo prekés specifikos, galima atlikti vartotojy apklausas, siekiant iSsiaiSkinti,
kokios informacijos jiems triiksta pagal atitinkamas prekiy kategorijas.
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PRIEDAI

Interviu klausimy gidas

Interviu pradzia.

Interviu tikslo, temos pristatymas, eigos paaiSkinimas.

Tyrimo dalyvio prisistatymas

e
P

Interviu klausimai.

Ar turite mégstama prekés Zenklg arba gamintojg?

Ar sekate juos socialiniuose tinkluose? Kodel?

Ar prenumeruojate jy naujienlaiSkius? Kodel?

Koks turinys jus dazniausiai pritraukia j prekés zenklo svetaing? Kodél?

Koks turinio tipas patraukia jiisy démes;j socialiniuose tinkluose? Kodél?

Koki turinj dazniausiai vartojate (zitrite, skaitote)? Kodél?

Ar dalinatés turiniu vesiojoje erdveje ar su draugais? Kodél?

Ar spaudziate ,,patinka® ar kitas reakcija socialiniuose tinkluose? Kodel?

A e A A I el Rl e

Ar komentuojate atsizvelgiant po prekés zenklo jraSais socialiniuose tinkluose? Kodél?

Ar skaitote kity vartotojy atsiliepimus? Kodél?

—_ | —
— | O

Ar rasote atsiliepimus prekeés zenklo puslapyje? Kodel?

[
N

Ar skaitote atsiliepimus prekés zenklo puslapyje? Kodeél?

—
(98]

Ar dalyvaujate prekés Zenkly rengiamuose konkursuose? Kodél?

[S—
o

Kaip vertinate prekés zenkly skalbiamus konkursus? Kod¢l?

—
(9]

Ar save priskirtuméte prie pasyviy turinio vartotojy ar aktyviy? Kodél?

I1I.

Interviu pabaiga
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