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SANTRAUKA

Bakalauro baigiamajame darbe nagami virtualios bendruomes kaip vartotojo
jsitraukimoj prekes kiirimg motyvai.Teorigje dalyje pristatoma vartotojpraukimoj prekes
karimg teorire koncepcija ir pagstumas, aprasomos virtualios bendruoésemotyvacijos
teorijos bei identifikuojamijsitraukimoj prekés kiirimo konkursus motyvai.

Empirinéje dalyje trumpai apraSomanones UAB ,Rita“ veikla. Atlikta kiekybinio
tyrimo duomen analiz ir pateikti y rezultatai. Kiekybiniame tyrime dalyvavo 207
respondentai. Tyrimas pgd iSsiaiskinti virtualios bendruomeés jsitraukimo motyvus,
vartotojo vaidmens prek kirimo konkursuose pasirinkimo pirmenybes, motyvudias
konkurso uzduoties charakteristikos bei apdovammjimlygos, kurios aktualios norint
suorganizuoti &mingg prekes kirimo konkurg, pateisinarjitimores ir klienty lakesius.

Gauti rezultatai galiiti naudingi UAB ,Ritai* organizuojant preds kiirimo konkursus
virtualioje aplinkoje bei kitomgmonrems, planuojatioms vykdyti klienty jtraukimoj prekes
kiirima strategiy internete.
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Jocait¢, B. (2012). Motives of virtual community involvemieas a consumer in a
product creation: The case ofifd : final paper of Business Administration prograenof
basic university studies/ supervisor dr. E. PetukieSiauliai University, Department of

Management, 56 p. (65 p.).

SUMMARY

Motives of virtual community involvement as a com&r in a product creation
according the case of Ruta are analized in bachadk. The theoretical part introduces the
theoretical concept of customer involvement in@dpict creation and it's validity, theories of
virtual community motivation and identified motive$ participating in a product creation
contests are described in this paper.

In the empirical part are briefly described the\aist of company Ruta. There are made
guantitative data analysis and presented theiltsesthe quantitative research involved 207
respondents. The research helped to clarify motofesirtual communities involvement,
preferences of consumer's roles in a product @eationtests, reasoned charakteristics of
contest task and awards conditions applied, whieleasential to organize succesfull product
creation contest there are expectations of cus®ared company are justified.

Obtained rezults can be useful for compamyaRn organising product creation contest
online. Also this paper work might be useful foryasrganization or company, which is

planning involve virtual community in a product atien in the internet.
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TVADAS

Siuolaikirgje konkurencingoje verslo aplinkoje, kuo daugi@mwore Zino apie savo
vartotoy poreikius, tuo jai yra lengviau sukurtéksninga prele, kuri jgyty konkurencin
pranasura rinkoje (Lundkvist ir Yakhlef, 2004, p.249). Pas@lartwright (2003, p. 17),
klientg orientuotajmorg, tai jmore, kuri savo klientugtraukiaj jvairias preks vystymo
stadijas, siekiant iSsiaiSkintiyj poreikius. Pagrindinis faktorius, vertinant ekorioin
poziiriu, nulemiantis &me jvedantj rinka naup produkg arba tobulinant jau egzistuojant
yra rasti pozymius, kurietity vertingiausi klientams (Huertas-Garcia ir ConcmaeSegura,
2009, p. 819).

Viena iS perspektyviausiSiy dieny marketingo tendengjjyra progresyvus vartotpj
jtraukimasj prekes kirimo konkursus internete (Brabham 2009, Goffin 200&pscott 2007,
Franke ir Piller 2004, Fletcher 2006, Howe 200&kkhani 2007, Vukovic ir Bartolini 2009).
Jespersen (2008, 9p.) teigimwékimingo naujo produkto sakimas ir pristatymas rinkai
priklauso nuojmorés sugebjimo savo vartotojugtraukti j produkto vystym ir gauti iS to
didziausy naud. Pasak Henkel ir Sander (2007, p.78), interneaaspé vis svarbesnir
reikalingesg priemore naujo produkto &imui ir vystymui, o virtualios bendruomés gali
lengvai jsitraukti ir dalyvauti idjos generavimo, podukto dizaino projektavimo bei
tobulinimo etapuose (Hennig-Thurau, 2001) taipidigai prisidccdamos prie savo pay
poreikiy patenkinimo ir pageidaujamos péskkokyles sukirimo (Bitner, 1997). Internetas
palengvina rygsu vartotojais ir suteikiamorems galimylg jtraukti kiirybingus ir inovatyvius
zmonesj prekes kirimo konkursus, togl yra svarbu zinoti koki motyw; vedini vartotojai
jsitraukia noriai ir aktyviai. Kiekvieqn vartotop skatinatiek iSoriniai, tiek vidiniai motyvai.
Viding motyvacip turin¢iuosius, dazniausiai patraukia konkurso uzduotiesrakteristikos
(Zheng et al., 2011), o iSotir- siillomi apdovanojimailmore norinti jtraukti kuo didesg ir
jvairesrg auditorig dalyviy, turi zinoti kokios konkurso uzduoties charaktekiss ir lygos
yra labiausiai motyvuojatos.

Taigi visi aukgiau pamirti aspektai pagrindzia Siaemos aktualuma ir naujuma.
Atsizvelgiantj jmonés UAB ,Rita“ veikla, kuomet jos teikiama produkcija glaudziai susijusi
su klienty poreikiy patenkinimu, tiktina, kad virtualios bendruomésjtraukimasj prekes
karimg duoty aptiuopiamy rezultaty, ne tik kalbant apie kliegtporeikiy patenkinimo kokyb,
bet ir sutvirtinty ry§ su prekiniu Zenklu, kuomet yra pasiekta intensggegmones

komunikacija su esamais ir potencialiais klientais.
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Tyrimo problema apitadina tokie klausimai: koki motyw vedini virtualios
bendruomeés vartotojai jsitraukia j prelkes kirimo konkursus ir kokie toki konkurs
ypatumai paskatingtjsitrauktij UAB ,Ruta“ organizuojamus prék kiirimo konkursus?

Tyrimo objektas — virtualios bendruomeis jsitraukimoj prekés kiirimg motyvai. Taigi
Sio baigiamojodarbo tikslas — iSsiaiSkinti vartotojgsitraukimoj prekés kirimg motyvus.
Sekantys tyrimazdaviniai:

1. Apzvelgti vartotojojtraukimoj prekes kiirimg sampraf ir atliekamus vaidmenis
prekes kirimo stadijose.

2. ISanalizuoti virtualios bendruomeés jsitraukimo j prekes kirima motyvacijos
teorijas ir identifikuoti motyvus.

3. Parengus internet¢n apklausos ankgt iSsiaiskinti ir atskleisti virtualios
bendruomeés jsitraukimoj prekés kiirimo konkursus motyvus ir konkurso motyvuajes
charaktersitikas.

4. Pasilyti UAB ,Ruta“ galimy prekes kirimo konkurs, kuriuose dalyvaut
virtualios bendruomeis.

Tyrimo metodai:

1. Mokslinés bei publicistigs literatiros analiz.

2. Interaktyvi apklausa.

3. Anketirés apklausos duomegranaliz.

Tyrimo rezultatai :

1. ISnagrireta virtualios bendruomes jtraukimoj prekes kiirimg svarba, aptarti galimi
vartotojo vaidmenys.

2. ISanalizuotos virtualios bendruomesmmotyvacijos teorijos, identifikuoisitraukimo
] prekes kirimag motyvai.

3. Sudaryta anketa ir atlikta interaktyvi apklausakisiet istirti jsitraukimoj prekes
karimo konkursus motyvus.

4. Pristatyti virtualios bendruomeésjsitraukimoj konkursus motyvai, motyvuojaios
uzduoties charakteristikos ir apdovanajislygos.

5. Pasilyti UAB ,Rata“ galimi konkurg pavyzdZziai ir rekomendacijos.

Tyrimo praktinis reikSmingumas ir taikymo sritys.

Tyrimo rezultatai gali Bti naudingi UAB ,Ritai® organizuojant preds kirimo
konkursus virtualioje aplinkoje. ISsiaiskinti viglios bendruomets motyvai, vartotojo
vaidmens preds kirimo konkursuose pasirinkimo pirmergg) motyvuojatios konkurso
uzduoties charakteristikos bei apdovanojimatygos, kurios aktualios norint suorganizuoti
sekmingg prelkes kirimo konkurg, pateisinaritimores ir klienyy lake<ius. Padilyti galimy
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konkursy; pavyzdziai, tinkantys tiek UAB ,Rai”, tiek kitoms jmorems, planuoja&ioms
organizuoti preks kiirimo konkursus internete.

Bakalauro baigiamojo darbo struktira ir apimtis. Baigiamgjj darly sudarojvadas,
dvi dalys, iSvados ir rekomendacijos, litéirat bei priedai. Pirmojoje darbo dalyje pateikiama
vartotoy jtraukimoj prekés kiirimg teorire koncepcija, apraSomos virtualios bendruoésen
motyvacijos teorijos ir identifikuojami dalyvavimkonkursuose motyvai teoriniu aspektu.
Antrojoje dalyje supazindinama su kiekybiniu tyrimeetodu: anketine apklausa. Taip pat
pateiktas trumpas aprasymas apmeores UAB ,Ruta“ veikla. 1SsiaiSkinami virtualios
bendruomeés jsitraukimo motyvaij prekes kirimo konkursus. Darbe pateikti paveikslai,
lenteks ir priedai. Darbo apimtis — 65 p. (be pred 56 p.). Darbe panaudoti 75 litanads

Saltiniai: 17 - lietuwy autoriy ir 58 - uzsienio autoui

11



Biruté Jocait: Virtualios bendruomess kaip vartotojgsitraukimoj prekeés kirimg motyvai: UAB ,Rata“ atvejis

1. VIRTUALIOS BENDRUOMEN ES KAIP VARTOTOJO
JSITRAUKIMO ] PREKES KURIM A MOTYVAI: TEORINIS
ASPEKTAS

1.1. Vartotojo jtraukimas i prekés kiirim a

1.1.1. Vartotojojtraukimo j prekés kirim g samprata

.vartotojo jtraukimas® (angl.user involvement)uzsienio autoy literatiroje yra
vadinamas naudojant skirtingas reikSmes, kilipnto jtraukimas” (Edvardsson et al., 2006;
Sawhney, 2000; Ballantine, 2003; Namasivayam, 2608n, 2006),partneryst” (Cooper,
1990), ,vartotojo jtraukimas® (Kaulio, 1998; Von Hippel, 2005; Hargadon, 1998),
»bendradarbiavimas“(Neale irCorkindale, 1998Anderson ir Crocca, 1993). Nors skirtingi
autoriai jvairiai jvardija vartotojo jtraukimo termimg, vis ctl to Sio apibézimo esm yra
gimininga viena Kitai, nes visi miti autoriai (Zr. 1.1 lent.) pabtia gsajas tarp kliento,
imores ir naujo produkto vystymo proceso.

Autoriai apiludinantys bendradarbiavimo® sgvoka apitidina, kaip kliento
inovatoriaus vaidmens présnima prekes vystymo procese. PanaSiai aglinamas,vartotojo
ir klientojtraukimas*, kuomet pastarasis laikomamorés partneriu, bendradarbiavimo grupe,

padedanti sgsti aktualias problemas susijusias su produktoltmioou.

1.1 lentet
Vartotojo jtraukimo j prekeés kirim g definicijos

Metai Autoriai Terminas Apibr ézimas/ Definicija

1993 Anderson ir Croccd bendradarbiavimas Techijobteksjas kartu su vartotojais,
tiria specifires industrijos technologij

1998 Neale ir Corkindale bendradarbiavimas Techgifs tiekéjas kartu su klientais
keiciasi idejomis ir dalyvauja vystymo
procese.

1998 Kaulio vartotojgtraukimas gveika tarp kliento ir vystymo proceso.

1998 Hargadon vartotojoraukimas Vartotojgtraukimas produkto vystym

1999 Cooper partneryst Jtvirtinti formalis santykiai tarp kliento ir
jmores, kai klientas yra kvidgamas dalyvauti
vystymo procese.

2000 Sawhney klientgraukimas Klientai yra laikormimoniy partneriais
inovacijos procese, kuriame yra skatinami
bendradarbiauti.

1.hteks ksinys 13 puslapyje

12



Biruté Jocait: Virtualios bendruomess kaip vartotojgsitraukimoj prekeés kirimg motyvai: UAB ,Rata“ atvejis

1.1 lentets ksinys

2003 Ballantine klientgraukimas Klientagtraukiamag jnovaciy proceso
sferas, kaip nayjidéjy karimas, naujos
prekes dizaino Krimas ir iSbandymas.

2003 Namasivayam klienftraukimas Kliento vaidmuotkimo procesuose,
nesvarbu ar tai yra paslauga, arikno prelé.
2005 Von Hippel vartotojgtraukimas Vartotojai matomi, kaip bendradarbiavimo

grupé sujmone, turintys reikalingas Zinias
naujo produkto vystymui.

2006 Alam klientatraukimas Produkto/paslaugos &g ir
esami/potenciak Klientaijtraukiamij
inovaciy proces, kekiasi idcjomis
numatydami kliento reikalavimus ir kuria
naup produkt/paslaug

2006 Edvardsson klientgraukimas Klientagtraukiamas norint pazinti ir
atskleistiimonei dar nezinomus kliento
poreikius ir kliento naudojimas, kaip
inovatoriaus. Priaéfimas prie klieng.

Saltinis: sudaryta darbo autsr remiantis lentéje pateiktais autoriais.

Tockl ir Siame baigiamjame darbe atsiribojama nu@veky klientas ar vartotojas
skirtumy aptarimo, kadangj klientg ir/ar vartotoj tyrime vig; pirma bus Zirima kaip j
prekeés kiirimo proceso dalyly kuris jsitraukiaj prelkes kiirimga ir tobulinimg, o ne tik vartoja
produktus. Tod analizuojamame kontekste vartotojas ar klientak lgiti vartojami kaip
sinonimai. Visi mirti autoriai (2r.1.1 lent.) panaSiai aisSkimartotojo jtraukimoj produkto
karimo sampra, ir bet kokiu atveju sieja tai gorodukto vystymuEdvardsson et al. (2006)
vartotojojsitraukimosavoka
tapatina ir swartotojo dalyvavimavoka, toal dalyvavimasjtraukimasdaugiau ar maziau
vartojami kaip sinonimai. Pasak tijaitieres (2009) ir Petukiers (2010), dalyvavimas
reiSkia proces kurio metu individai ar grugs pasirinktu bdu bendrauja tarpusavyje, &eisi
informacija, darojtaka konkreiy sprending priemimui, toctl remiantis Petukieis (2010)
samprotavimaisj vartotojy jsitraukiny reikéty ziaréti kaip j vienoki ar kitoki jy elgsen,
tad ir Siame darbe vartotpjsitraukimu vadinsimeyj dalyvavimy produkto Krimo etapuosg
kuomet vartotojas atlieka inovatoriaus ar produkioéjo vaidmenis dar ankstyvosiose
produkto vystymo stadijose, apie kurias kalime sekatiame skyrelyje.

Apibendrinant mokslinink samprotavimus galime teigti, jog klignitraukimasj naujo
produkto Kirima - tai toks tarpusavio bendradarbiavimo procesaspkikslas pasiekti abiej
Saliy poreikiy patenkinimo. Kuomet produktas sukurtas ir patvigs pagal vartotgj
poreikius, atsizvelgiantjy pageidavimus ir pastabasjonre uzsitikrina savo é&me rinkoje ir
tuo paiu jgyja konkurencippranasur

13
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1.1.2. Vartotojo vaidmenys prelés kiirimo procese

Ankstesniame skyriuje iSsiaiSkinome vartotgjoaukimo j prekés kiirimg samprag.
Siame skyriuje apzvelgsime kokie galimi kligntaidmenys yra iSskiriami tam tikrose naujo
produkto kirimo stadijose ir kokie svarbiausi klausimai yrastomi bei kokius vaidmenis
prekeés kirimo procese gali atlikti vartotojas.

Vartotojo jtraukimas gali bti vykdomas visuose naujo produkto vystymo etapuose
tatiau vis &l to, yra iSskiriamos produkto tkimo stadijos, kuriosejtraukimas yra
intensyviausias ir atneS@monei daugiausia naudos. Trott (2008, p. 406) deidad
.veiksmingiausia klientugtraukti j dar ankstyvas naujo produktairkno stadijas: idjos
generavim ir produkto dizaino #rimg“, nes kuo ankstyvesje stadijoje vartotojas
jtraukiamas tuo didesrikimybé, kad produktas patenkins visus kliento poreikNiambisan
(2002) siilo teorijas, kurios leist apzvelgti reikalaujahas giliosvartotoy analizs ir ziniy,
dalyvaujartiy produkto kirimo procese. Autorius identifikuoja (zr. 1.2 leg)etris vartotojo

vaidmenis:
> vartotojg kaip informacijos Saltif
> vartotoj kaip Kiréjq;
> vartotoj kaip vartotog.

Idéjos generavimo ir atrankos etape vartotojas atliekamacijos Saltinio vaidmen
Siame etape dalinasi savo Ziniomis, patyrimu, nummndeikia idjas naujam inovatyviam
produktui. I&jos generavimo ir atrankos etape klientgraukiami kaip inovatoriai
.generuojantys” idjas. Itjos generavimo ir atrankos etapas gali buti atviragrtualioje
aplinkoje, kuometjtraukiamos virtualios bendruomen (Brabham, 2011, 2009; Fletcher,
2006; Howe, 2006b; Lakhani, 2007). Kalbant apigudatranlg, klientai jas gali reitinguoti
idéjy patikrinimo etape, kuomet aiskiai atskleidziamaggukliausyjy produkty sarasas, taip
pat sprendziamogvairios marketingias problemos, produkto estetikos ir pirmenybi
teikimas, produkto pardavimo galimyg(Edvardsson, 2006; Kerber ir Laseter, 20Di)¢jos
generavimo etapdazniausiajsitraukiainovatyvis vartotojai (Alam, 2006; Sawhney, 2000;
Ulwick, 2002; Von Hippel ir Thomke, 1999; Brabha2009; Goffin, 2010). Pasak, Von
Hippel ir Thomke (1999) naujo produkto vystymo psai yra inicijuojami vartotgj kurie
atskleidzia savo poreikius ir reikalavimus produktlar priesS patjjpradedant kurti, taigi

terminas,lead users"- inovatyvus vartotojas yra skirtagtbnt tokiems vartotojams.
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Sie turi tokias dvi charakteristikas:

> inovatyvis vartotojai susiduria su poreikiais, kurie bugsbma tendencija
rinkodaroje;

> inovatyvus vartotojas prieS patenkindamas savo igm® turi aktyviai

jsitrauktij inovatyy procesg.

1.2 lentet
Vartotojo vaidmuo naujo produkto karimo stadijose
Vartotojo Naujo produkto Svarbiausios svarstomos problemos
vaidmuo kiirimo fazé
Vartotojas kaip | ldéjos generavimas ir| Klientui bidingos savyés kaip informacijos Saltiniui;
informacijos atranka Klienty inovatoriy atranka;
Saltinis Reikalingosjvairios klient; skatinimo priemoés;

Klienty Ziniy priemimo infrastrukira,;
Dabartini ir potenciali klienty diferencijavimas

Vartotojas kaip | Dizaino projektavimag Itraukimag platias produkto dizaino ir vystymo sritis
karéjas ir jo vystymas Tvirtas rySys tarp vidinj naujo produkto &imo komand

Dalyvaujargio projekto neapiliztumo valdymas

Kliento produkto technologigiZiniy suvokimas

Naujo produkto krimo poludis: industrija, produktai

Vartotojas kaip | Produkto iSbandymas Bitina klient; jvairove
vartotojas Produkto patvirtinimag Veiksmas turi bti nuolatinis Infrastrulira tam, kad palaikyt
sgveika tarp klienty

Saltinis: Nambisan, S. (2002). Designing new cusisnenvironments for new products development: tdwa
theory. Academy of Management Review, 27 (8)395.

Labai svarbu pabrti, kad pagrindinis ir esminis skirtumas tarp 2o ir inovatyvaus
vartotojo yra tas, kad pastarasis visuomet turhaigjus ir reikalaujafius poreikius, eksperto
bruozus, jis yra pirmasis vartototojas sused ir nusipirks naujai sukurta produk{UIwick,
2002; Von Hippel ir Thomke, 1999). Goffin (2010, 161) manymu, inovatyvus klientas -
.langas;j ateif, o ne inkaras praeityje*“.

I produkto dizaino projektavimo vystymo proggsitraukiantys vartotojai atliekair¢jo
vaidmerj, tiesiogiai kurdami produkto dizajn projeky, perteikdami savo iglas vizualiai,
taipogi komunikuodami ir bendradarbiaudamijswres technolog komanda. Stai Franke
(2004) kalba apie klientsukurt vert jiems naudojant specialiiumoniy suteiktusjrankius
produkto Kirimo dizainui vystyti ir improvizuoti virtualioje @inkoje. Taigi, kalbant apie
vartotojo jtraukimg j produkto dizaino koncepcijos vystym pasinaudodami priemani
pagalba, vartotojai gali atskleisti savo poreikiogmonre tokiu bidu iSsiaiSkina, kamtent,
t.y kokioms produkto savyims klientai teikia pirmenyp (Alam, 2006; Alam, 2002;
Ballantine, 2003). Sis tnlas paskatina vartotojusitb patiais savo mgiamo ar norimo
produkto kiréjais. Siy dieny technologij pagalba, tai ypatingai populiaru daryti intern#fis.

dél to, yra svarbu pamiti, jog priklausomai nuo produkto technologijos idustrijos
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klientas turi tuéti pakankamai zinj ir kompetencij prisidédamas prie jo &imo, kitu atveju,
kliento sukurti projektai galiidi nggmanomi, sunkiai iSpildomi realgfe arba reikalaujantys
dideliy finansiny iStekliy, kuriy gamintojas negali skirti.

Vartotojo vaidmuo yra taikomas produkto testavint@pe, kuomet vartotojas atlieka
degustatoriaus, pirmojo produkto testavimo veiksmwsmet produktas jau yra sukurtas.
Siame etape & gi populiariausiaijtraukti inovatyy; vartotop. Vartotojas teikia savo
pageidavimus ir pastabas, pagmus kaip tobulinti produlgt kad jis lty stkmingesnis.
Taciau, iS kitos puss yra labai svarbi vartotgjjvairove, nes kiekvienas Zmogus turi savo
individualius poreikius ir skirtingus pageidavimukuo didesg vartotoy jvairow, tuo
didesre tikimyb¢, kad prek praeis auksto lygio testavimo laigsin patirs skme rinkoje
(Nambisan, 2002).

Mokslininkai (Cooper, 1999; Von Hipel, 2005; Thomk®©03) daugiausiai kalba apie
poreikj jtaukti vartotojusj ankstyvas naujo produktoikmo stadijas, o taip patélrau ir
integruotij produkto vystymo proces Remiantis Nambisan, (2002) iSskirtais trimis kit
vaidmenimis, vartotojas gali atliktinfomacijos Saltinio, karéjo ir vartotojo vaidmenis.
KadangiSio darbo tema yra susijusi su virtualios bendrusime/artotojojtraukimuj prekes
karima, tockl ir tyrime apsiribojome dviem galimais vaidmenimisnovatoriaus ir &réjo, nes
Siuo atveju,vartotojas negali iSbandyti prék Apibendrinant, galime teigti, jog Klient
vaidmem specifika bei nauwj idéjy gausa neatsiejama nuo kligrgoreikiy, lemia gskminga

naujo produkto sukima.

1.2. Virtualios bendruomergsjsitraukimas i prekés kirim g

1.2.1. Virtualios bendruomerés samprata ir klasifikacijos

Ankstesniame skyrelyje iSsiaiSkinome vartotojo mais vaidmenis produkotkimo
procese. Kadangi baigiamame darbe yra aktualus vartotgjsitraukimasj prekes kiirima
internete, yra svarbu iSsiaiskinti virtualios bammnerés samprat ir kaip mokslininkai
klasifikuoja virtuala bendruomeg

Virtualus (angl. virtual) — galimas, tariamas, galintis arba turintis peksti tam
tikromis glygomis - toks paaiSkinimas pateikiamas tarptaytiadzi; zodyne.Bendruome#
(angl. Community, tai tarsi tiesiogié nuorodaj bendrumo santykius tarp asmein objekit.
Svarbus kokyhj, savyby, identiteto ar idjy bendrumas. Kitaip tariantgwoka ,virtuali
reiSkia, kad pirmia tokios bendruomess sgveika su savo nariais yra elektrogimrba

paremta naujausiomis technologijomis.
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Pasak Ridings (2004) virtuali bendruomgenai grug Zmoni, vienijartiy bendrus
interesus ir jprocius, kurie reguliariai susisiekia ir bendrauja tssavyje internetu,
naudodamiesi konktea paslauga (forumai, pokalpikanalai, pokalhj programos ir
pan.).Virtuali bendruomendiskutuoja tam tikra, visiems jos nariams bendeaa, ZaidZia
Zaidimus, kuria grupinius projektus, dirba virtogh organizacijoje, leidzia laisvalaikr
linksminasi. Kim (2000) manymu, tai zmanigrups, fiziSkai neegzistuojanti ir beveik
neturinti fizinio rySio. Ji gali egzistuoti tik tpminkaujant technologijoms. Pasak
Augustinaéio (2001), virtualios bendruomés sukuria naujas galimybes politiniam
dalyvavimui, jdarbinimui, socialiniams kontaktams ir laisvalaikilManoma, kad Sios
bendruomeés sutvirtins socialinius rySius ir pragl bendravimo ir bendradarbiavimo
galimybes ateityje.

Jones ir Rafaeli (2000) klasifikuoja virtualbendruomenj tipus juos motyvuodami.
Pirmoji motyvacija yratikslo (angl. purpose), kur Zmeés praeinad pai proceg arba bando
pasiekti panag tiksla. Antroji motyvacija pavadintapraktikos (angl. practice), kur zmones
sieja ta pati profesija, kazkokia gyvenimo situa@y net tikjimas. Tre&ioji motyvacija yra
aplinkybiy (angl.circumstances), kurios yra panasigsofesines bendruomenes, iSskyrus tai,
kad jas sieja patis, aplinkyles ar gyvenimo patirtis, 0 ne profesijos motyvacihaskutig
motyvacija yrasusidordgimo (angl. interest), kuri sieja zZmones, kuriuos \jeenbendri
interesai ir aistros. Si klasifikacija kildinamawviérslo perspektyvos.

Virtualios bendruomets skirstomos taip pai dvi stambias skirtingas kategorijas:
vieSos(angl. public) irprivacios (angl. private) bendruomés Vieni mokslininkai Sias dvi
kategorijas dar paskirsto tris bendresnesvirtualias susidorimo bendruomenesgangl.
virtual communities of interest),organizacines bendruomene&ngl. organizational
communities) ir vietines ,online* bendruomenes(angl. local online communities).
Lygindama vieSos bendruomen ir privatios bendruomesrs santyk Boettcher (1999)
pastebjo, kad vieSa bendruoményra atvira kiekvienam, nepriklausomai ar Zmogus
prisiregistrags toje virtualioje bendruomeéje ar ne, t.y. ar jis turi identifikavimo kedar
neturi. Tai naudinga bendruomenei, kuriai reikialjpar jvairiy nary, kad prisijungs j juy
grupe. Tuo tarpu privéiai bendruomenei reikia saugesnio bendruaieerato Zmonj,
lyginant p su vieSa bendruomene. Privati bendruotrenira tik tiems jos nariams, kuriems
yra specialiai suteikta prieiga prie préwas bendruomeis.

Apibendrinant, pastebime, jog virtualios bendruoéserklasifikuojamos skirtingai.
Dazniausiai virtualios bendruomenskirstomog dvi stambias kategorijas: viesas ir ptives
bendruomenes. Kadangi, dalyvavimas virtualiose henderése rera literatiroje aisSkiali
apibeztas, todl remiantis daugeliu moksligistraipsnj duomenimis ir tyrigjimais galima
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teigti, kad virtualy bendruomenyj nariais laikomos internetés bendruorenés, kurie aktyviai
dalyvauja ir nedalyvauj@vairiose toky bendruomenj diskusijose, nepriklausomai ar jie tik
skaito ir retai atraSo, ar ir skaito ir atrasgsitraukiaj bendruomeés gyvenime vykstanus

svarbius klausimus bei diskusijas internete.

1.2.2. Virtualios bendruomerés kaip vartotojo jsitraukimo j prekés kirim g teorinis
pagrindimas

Ankstesniame skyrelyje iSsiaiSkinonagtualios bendruomeds samprad, kaip skirtingi
autoriai p klasifikuoja ir apilidina virtualios bendruomeés naj. Siame skyrelyje bei
sekariuose bakalauro baigiamojo darbo skyriuose vamotojadinsime virtualios
bendruomeés natf, kurisjsitraukiaj prekes kiirimo konkursus internete.

Vis daugiau autogi kaip Lundkvist ir Yakhlef (2004), Brabham (2009offin (2010),
Tapscott (2007), Franke ir Piller (2004), Fletct{2006), Howe (2006b,2008), Lakhani
(2007), Vukovic ir Bartolini (2009) kalba apie wi#lios bendruomess jsitraukimoj naujo
produkto Kirimg svarly. Pasak Ugan (2011) Si nauja tendencija pasirei§kiaoncs
efektyvesniu tiks] pasiekimu tikslingai prijungiant kolektyviininteleky interneting
bendruomenyj specifiniais tikslais“. Virtualios bendruomenjsitraukimas ypatingas tuom,
kada atveriama produkto &ds generavimo, dizaino projektavimo stadija viliia
bendruomenei organizuojant pésk kiirimo konkursus internete, kitaip sakant interneto
vartotojai jsitraukia j produkto kirimo ankstyvasias stadijas, apie kurias kpline
ankstesniuose skyriuose. Pasitelkiantgokitualios bendruomeis pagalb, patys vartotojai
kuria, balsuoja ir vertina labiausiai jiems patinkavariant, kuris be abejonituri pasisekim
ir rinkoje. Si sistema, dar kitaip galiith vadinama, kad, tai kas yra ,geras* sprendimasifyr
populiarus sprendimas, Kurinka palaikys ir nars pirkti (Brabham, 2009; Fletcher, 2006;
Howe, 2006b).

Heinrich et al. (2010) teigia, jog virtualios bendmers vartotojai link aktyviai
dalyvauti icjy sialymo ir produkto dizaino #&imo konkursuose. Pasak Howe (2006a),
virtualios bendruomeis Zinios ir Saltiniai teikia ajuopiamos naudos. Pagrindinis naudos
faktorius,jtraukiant virtualias bendruomenes, tai nedigdinansirs investicijos, dl to, kad
tokios bendruomess internete dalinasi savo ziniomis ir patyrimaisno&amai, iS idjos ir
vien &l to, kad patiria dZiaugsg kai gali iSreikSti savo huomervisuomenei. Kuomet yra
pastilyta finansire kompensacija (pvz. piniginis prizas) bendruogseturi intereg parodyti
dar daugiau savo potencialo ir sugjehy, kurie zinoma padeda sukurti konkurencingesn
preke. Imoniy patirtis, kurios organizuoja tokius pksk kirimo ar inovaciy konkursus
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internete, rodo, kad tinkamo produkto pasirinkigvertinimo procesas yra itin greitas ir
tikslus bei sutrumpinantis \gsprodukto vystymo etap iSlaidas reikalingas finansims
investicijoms,imonres darbuotaj apkrovimy ieSkant tinkamo sprendimo iréginant atspti
klienty poreikius.

Kuo pasiekta intensyvesrkomunikacija su virtualiomis bendruonienis tuo labiau
sutvirtintas rySys sumores prekiniu zenklu, tai reiskia, kad padidina vasjotnor sukurti
produkg atitinkani jo poreikius ir kuy jis norty nusipirkti. Brabham (2009) teigia, jog
vartotojojtraukimas internete visuomet pasitvirtina, nes daigiai tokius konkursugnorées
organizuoja silydamos uz tai atlyigo kompensacija uz atliktlarky visuomet motyvuoja.

Anot Kelly (2009), yra du aspektai, kéddreikia teikti pirmenyl j klienty, o ne
profesional patarimus:

> klienty sukurtas dizainas iSgaunamas pigesnigduy nei profesionadi

dizainery samdymas;

> kiekvienas klientas dalyvaudamas pekkirimo konkurse atskleidzia savo

nepatenkintus poreikius.

Apibendrinant mokslinink teorijas irjzvalgas galime iSskirti pagrindinius faktorius,

kodél virtualios bendruomess jsitraukimasj prekes kiarimo konkursus yra svarbus ir

perspektyvusmonei:
> sutrumpina vig produkto vystymo etap
> sumazina islaidas reikalingas finangms investicijoms produkto vystymui;
> jmore sukuria nuolatinius ir bestsiarcius iSorinius rysius;
> intensyvina komunikagijsu virtualiomis bendruomeémis;
> sutvirtinta ryg su jmores prekiniu zenklu taip kartu didindama gosukurti

produky atitinkanj jo poreikius ir kuy jis noréty nusipirkti.
Apzvelgiant visus Siuos faktorius, akivaizdu, joguwalios bendruomess jtraukimasj
prekes kiirimo konkursus ne tik siejamas su konkurencingosoliulos preks sukurimu,
taciau ir su pl@iomis galimylemis jmonei priaréti prie esam ir potencialy savo kliend.

1.3. Virtualios bendruomeres vartotojo jsitraukimo motyvy koncepcija

1.3.1. Virtualios bendruomerés motyvacijos teorijos
Ankstesniame skyriuje apzvelge mokslininkk samprotavimus ir pastabas apie

virtualios bendruomess kaip vartotojgsitraukimoj prekés kirimo konkursus svagojmonei.

Siame skyriuje bus aktuali virtualios bendruogsejsitraukimo motyvacija, motyvuoj&ios
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konkurso uzduoties charakteristikos, apdoavejislygos, motyvai skatinantygsitraukti ir
dalyvauti preks kirimo konkursuose.

Motyvacijos teorijos siekia paaiskinti kokius tiks turi individai, kokie g poreikiali,
kokios elgesio alternatyvos. Pastaruoju metu pjigtaiha, jog nenanoma sukurti
universalios motyvacijos teorijos, kuri ¢gaj paaisSkinti Zmonj elgsen, todl Siuolaikiniame
moksle egzistuoj@vairios teorijos, aiskinamos motyvacijos problemas. Deci ir Ryan, Pierce
ir Cameron nagriga virtualios bendruomes poreikius, vidinius ir iSorinius motyvus
skatinarius jsitrauktij konkursus ir iSskiria tris motyvacijos teorijas.

Deci ir Ryan (2002) iSradPazintinio vertinimo teorig (Cognitive Evaluation Theory,
CET). Pagrindia CET teorijos es®) kuomet individaijvertina konkurso uzdupir susiduria
su patenkintais pagrindiniais psichologiniais pikiees (vadinamu: pazintiniu vertinimu).
Pazintinio vertinimo teorija ypatingakcheg atkreipiaj tokius uzduoties konteksto faktorius,
kaip piniginis apdovanojimas, baugmpaskatinimai(teigiamas ir neigiamas jgtamasis
rysys) iratgaline data Kuomet konteksto faktoriai patenkina individo gkius (zr. 1.1 pav.)
jile duoda teigiamp poveil individo vidinei motyvacijai ir jisisitraukiaj veikla. Taiau,
kuomet konteksto faktoriai nepatenkinta individorgkiy, tuomet daro neigiampoveil

vidinei motyvacijai irjtakoja tolimeshindivido elges

UzZduoties +/- Poreikiy + +
konteksto o patenkinimas Vidiné motyvacija o Elgsena
faktoriai | atliekant uzduqt

A 4

1.1pav.UZduoties konteksto faktoriy poveikis
vidinei motyvacijai ir elgsenai pagal CET teorij

Saltinis: Borst, I. (2010Understanding Crowdsourcing :Effects of motivationd rewards on participation

and performance in voluntary online activiti€&asmus University Rotterdam. ERIM. p.22.

Deci ir Ryan (2002) pazintinio vertinimo teorijafgskiria tris psichologinius poreikius:
autonomijoskompetencijos socialinio susietumo.

Terminas autonomija apibkziamas kaip sag reguliavimas, arba kitaip sakant, tai
plotas, kuriame individas gali apdati savo elgsen(Ryan ir Deci, 2006). Analizuojant CET
teorijg, konteksto faktoriai daro povegikZmogaus autonomijos lygiui, Kuris patiria.
Autonomijos galimi pavyzdZziai yra sociatitkontrok, apdovanojimai, bausta ar spaudimas
jvertinti. Konteksto faktoriai darantys teigigrmpoveilf autonomijai tai pasirinkimo, galimyb
nukreipti save norima linkme. Tiau, Deci and Ryan vis ét to teigia, jog poreikis
autonomijai gra svarbus analizuojant uzduoties konteksto faksorPoreikiskompetencijai

gali bati suprastas kaip psichologinis poreikis indivichatvirtinti savo savigag Kuomet
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didéja individo suvokimas apie jo kompetencijas, tud@ipalidéja ir jo vidiné motyvacija.
Pazintinio vertinimo teorijos pagrindinis psichaioig poreikis taisocialinio susietumoSis
poreikis gali lati suprantamas, kaip poreikis Silumai, saugiairdqai ar komfortui uzduoties
vykdymo metu. Individai su aukStesniais socialirsosietumo jausmais parodo daugiau
vidinés motyvacijos.

Apsisprendimo teorija(The Self Determination Theory, SDT), taip paadw Deci ir
Ryan. SDT iSimtinai kreipiadnes j viding motyvacip , bet taip pat i kitus atpazintus
motyvacinius tipusjtraukiant ir iSorig motyvacip (Ryan ir Deci, 2000). SDT tyrépa
pagrindinius apsisprendimo motyvacjos tipus. Kiekas motyvacijos tipas turi specifines
pasekmes elgesiui , pasirodymui ir dgenoi. Visi motyvacijos tipai yra apsisprendimo
lygmens istisigje aplinkoje. 1.2 pav. iliustruoja apsisprendimort@s istisire aplinka sekant

kiekviers motyvacijos tip.

S Neapsisprengs Apsisprends
(2]
o) 7 T
[ ' ’
I' I'
.I' '
Nemotyvuot ! 1Soring ! Vidineé
! ) ..
as ) motyvacija ; motyvacija
1
;
1
;
.I.
(48] !
H— . 1
3 -' :
2 . Isitraukimo ;
35 . Isorl_nls_ reguliavim Integruo_tas i
= / reguliavi as reguliavim i

mas as

Identifikuotas
reguliavimas

1.2 pav.Apsisprendimo teorijos istising aplinka.
Saltinis: Sudaryta darbo autsrpagal Borst (2010); Ryan ir Deci (2000).

Pirmasis tipas nemotyvuotadtai nenoras, ketinim stoka veikti ir dalyvauti veikloje,
nesijausti kompetetingam ir nesittk kad rezultatas busé¢lamingas ir trokStamas. Tai
labiausiai neryztingiausias motyvacijos tipasSorinis reguliavimas tai maziausiai
autonomijos turintis iSorinis motyvatorius. Toksgedys parodomas, kuomet, patenkina
iSorinius poreikius kaip apdovanojimdsitraukimo reguliavimdipas anuliuoja kadtir pykij,
ar tokius egoistiSkus poreikius kaip pasididziawsm@ioks motyvacijos tipo pavyzdys, kai

jsitraukia zmoss, kurie turi troSkim pademonstruoti savo galimybesg kors gauti.
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Identifikuotas reguliavimasyra susietas su elgesio pasirinkimo tikslo veminj kuomet
veiksmas priimamas kaip asmenisSkai svarboegruotas reguliavimagvyksta tuomet, kai
identifikuotas reguliavimas yra pilngisavinamas. Tai reiskia, kad Sie reguliavimai ceeda
IS individo poreiki ir vertybiy. Vidine motyvacija yra naturalus polinkis vedantig
jsisavinimy savybij, kaip meistriSkumas, spontaniSkas @pmasis, kuomet patiriamas
dalyvavimo dziaugsmas ir pasitenkinimas.

SDT teorijos vidig motyvacip turintis individas yraapsisprends, iSorire - maziau
apsisprends , nemotyvuotas individas yraisiSkai nelinks priimti sprendimojsitraukti j
veikla. Kaip pavaizduota 1.2 pav. iSotinmotyvacija yra diferencijucjama pagal
savarankiskumo lygius. Maziausiai autonomiska matijga vadinamasoriniu reguliavimu
Kiti — jsitraukimo, identifikavimo ir integracijos reguliavai turi didesm lapsn autonomijos.
Vis dél to vidiné motyvacija turi aukgiausig laipsry ir elgesio kokyl vedanf prie
intensyvaugsitraukimoj veiklg.

Pierce ir Cameron (2002) iSradgendro susidorgjimo teorijg, (The General Interest
Theory, GIT), kuri analizuoja kaip tam tikri uzdiest faktoriaijtakoja vidire motyvacip ir
elges. GIT teorija orientuojasj patios uzduoties tinkamugindividy poreikiams ir norams
patenkinti. The General Interest Theodnalizuoja apdovanojimo ir individgsitraukimoj
uzduoties atlikim ry§ ir sialo atkreipti @mes j uzduoties kontekstalygas, kuriosjtikinty
vartotop isitrauki i konkurg ir atlikti uzduof. Cameron ir Pierce (2002) teigia, jog individai
siekiantys apdovanojimo turi aukStesnio lygio aotoijos poreik ir praleidZia daugiau laisvo
laiko veikloje, to@l galima daryti iSvagl kad apdovanojimas turi teigianefekty autonomijai
ir vidinei motyvacijai.

1.3 lented

Apc¢iuopiamo apdovanojimo poveikis vidinei motyvacijaiir elgsenai

Apdovancjimo salygos Poveikis vi_(_jir_wei P_o_veikis Iaisvo_ _
motyvacijai pasirinkimo elgesiui
Apdovanojimas uz vien Didé¢ja Did¢ja
geriausi atlikima
Apdovanojimas uZz kif Didé¢ja Did¢ja
pralenkimy
Apdovanojimas uz daugiausig Mazja MaZzeja
balgy skatiy

Saltinis: sudaryta darbo autsrpagal Cameron (2001), Cameron ir Pierce (2002).

Cameron (2001) iSskiria galimus @opiamo apdovanojimo tipus (zr. 1.3 lent.) ir

analizuoja kiekvieno iSyj poveil vidinei motyvacijai ir laisvo pasirinkimo elgsenai
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Akivaizdu, kad apdovanojimgaka vidinei motyvacijai daro teigiagmpoveik ir vis dickja, o
laisvam pasirinkimui maga, kuomet apdovanojimas uz daugiausiawaiginkusio skaiy.
Cameron (2001) manymu, jog teigiamai apdovanojivalsia, tuomet kai yra tampriai
susigs su jojteikimo arjgyvendinimo standartais. Neigiamas poveikis atsigatuomet, kai
Sie apdovanojimai reiSkia pralaijima, negkme pries kitus dalyvius arba neaiskiai seisj
uzduoties kontekstu, o apdovanojimas skirtas uiagsy atlikimg daro poveik ir vidinei
motyvacijai ir laisvo pasirinkimo elgesiui. Taip tpanalizuojant apdovanojim salygas
autoriai pastebi, jog ekspertvertinimo komisija atlieka svagbvaidmern organizuojant
konkursus, nes tiek poveikis vidinei mortyvacijaktlaisvo pasirinkimo elgsenai ajd.
Apibendrinant mokslinink motyvacij teorijas, remiantis pazintis teorijos aspektais,
kuomet konkurso uzduoties pagrindiniai kontekstoktariai nepatenkina individo poreilg,
tuomet daro neigiam poveil vidinei motyvacijai ir jtakoja tolimesg individo elgeg
Analizuojant apsisprendimo motyvacijos tegrijakivaizdu, kadvidiné motyvacija turi
auksfiausig laipsry ir elgesio kokyk vedani prie intensyvaugsitraukimo j veiklg. Bendro
susidongjimo teorija aiskina, kad apdovanojimeaka vidinei motyvacijai daro teigiam
poveil§ ir vis didkja, o laisvam pasirinkimui dalyvauti ar nedalyvakbnkurse intensija
mazja, kuomet apdovanojimas skiriamas uz daugiausisy lsurinkusio skaiy. Ekspeng

komisija daro teigiampoveil§ dalyviy intensijaijsitrauktij konkursus.

1.3.2. Virtualios bendruomerés jsitraukimo motyvacijos modelis

Kadangi ankstesniame skyrelyje iSsamiai iSanalizevovirtualy bendruomeny
motyvaciy teorijy ypatumus, Siame skyrelyje smulkiai iSnagsime konkurso uzduoties
charakteristily poveik vidinei motyvacijai, kurios iSyj daro teigiam, bei kurios neigiamai
veikia vartotojo intensij jsitraukti ir dalyvauti preés kirimo konkursuose.

Virtualios bendruomess vartotojas régaujasi uzduoties atlikimo, sprendimo ieSkojimo
procesu ir tikisi iSsgisti aktualg jimonei problerg. Vartotojai galijsitraukti j dalyvaviny
nesitikkdami iSorinio apdovanojimo (Cameron, 2001; Camerdrierce, 2002), taau vien
tik dél vidinés motyvacijos (Fuller, 2010; Lakhani, 2007). Zhenal. (2011, p.63) modelyje
(zr. 1.3 pav.) pavaizduotos uzduoties charakti&asti kurios stimuliuoja kliento vidin
motyvacip. Vartotoy motyvacijos vidiniai veiksniai ypga atsiskleidzia dalyvaujant
konkursuose, kuomet klientai patiria dziaugssprsdami uzduotis ir ggindami jveikti
iSs1kj (Hars ir Ou, 2002; Zheng et al., 2011; Koh, 2003).

Autonomijakaip ir nagrigjome (1.3.1 sk.) yra viena iS svarbiaysiavybi virtualios
bendruomeés jsitraukimo motyvacijos modelyje. Autonomija reiSkialyvavimo veiklos
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laipsn, kuo laipsnis auksStesnis, tuo klientas gali labganaudoti savo ttybine laisw,
nepriklausomyb, ir originalumy uzduoties atlikimo metu. Pasak Deci (2001), autajeoyra
vidinés motyvacijos pirmtakas ir daro teigiartaka vidinei motyvacijai. Tuo tarpu uzduoties
jvairove reikalinga tam, kagbitraukiantysis vartotojas dgdil pritaikyti kuo platespdiapozon
jvairiy jgudZiy ir gekejimy, kuriuos manantis turi (Morgeson, 2008)uadziai bei gebjimai
gali bati tiek jgimti, tiek profesiniai ar iSlavinti, kurie, be gbedaro teigiarm poveil§ vidinei
motyvacijai kaip autonomija. Anot Gelderman (20G#)tonomija irjvairove nulemia didesn

dalyviy pateikty nauding sprending skatiy.

UZduoties charakteristikos ISoriné motyvacija
» Autonomija ir » Pinigai o
jvairove > PripaZinimas \ £
» Sucktingumas Dalyvavimo c\SS
> Konkretumas intensija " 2
> VariantiSkumas Vidine motyvacija / S

1.3 pav.Virtualios bendruomenés jsitraukimo j konkursus motyvacijos modelis.

Saltinis: Zheng et al. (2011). Task Design, Moiimatand Participation in Crowdsourcing Contests
International Journal of Electronic Commerce, 15, {3 74.

Kita svarbi charakteristika yrsudttingumas kuo uzduotis yra swtingesrt, tuo Si gali
labiau atitolinti motyvacy jsitraukti, nes automatiSkai sumazina galimybes aimdti
apdovanojim. Daugelis virtualios bendruomevartotoy gali nesuprasti tam tigruzduoties
salygy ar reikalavimy, ypa jei ji reikalauja specifinj, profesiny ziniy ar kompetenciyj,
papildomo mokymosi, informacijos paieskos siekigstaiskinti, tai su kuo dalyvis nebuvo
niekuomet susidt¢s. Sucdtingumasdaro neigiam poveil§ vidinei motyvacijai.

Konkretumocharakteristika lemia konk&my Ziniy apie uzduoties atlikimo procgs
turéjimo galimyke, kuo kontekste uzduotis paprastedno labiau motyvuojgsitraukti ir
dalyvauti konkurse bei daro teigiatitaka vidinei motyvacijai.

Svoka variantiSkumasapitidinams kaip uzduoties konteksto pateikimo aukstgs |
Su nenumatytais aspektais galais pasikeisti vykstant konkurso eigai, netiksiazduoties
apibadinimais, kuomet dalyvis gajvairiai interpretuoti uzduotiesilygas. Tai uztrunka ilgai
ir anot Gelderman (2002) daro neigigjtaka vidinei motyvacijai.

Kalbant apie iSorig motyvacip (Zheng et al., 2011; Brabham, 2010; Filler, 2010;
Leimeister, 2009), iSskiriama kedeskirtingy iSorines motyvacijos veiksmi kod:l klientai
dalyvauja konkursuose: noras gauti materegbdovanojim bei jgyti pripazinimy, reputaciy
(zr.1.3 pav.).Isitraukdmas klientag produkto vystymo procespatenkina troskim biti

pastebimam ir kiekvienas siekiautb apdovanotas. Kiekviengmoré organizuodama
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konkursus virtualiai bendruomenei kuria ir tam gdikeputacijos ir pripazinimo platform
pries kitus dalyvius.

Apibendrinus Zheng et al. (2011) mgdehatome, kad tokios konkurso uzduoties
charakteristikos kaipautonomija, jvairove, konkretumasdaro teigiam poveil vidinei
vartotojo motyvacijaisitrauktij prekes kirimo konkursus, guditingumas ir variantiSkumas
- priesingai. Tiek vidiniai, tiek iSoriniai motyvamgai veiksniai nepriklausomai vienas nuo kito
gali stimuliuoti dalyvavimo intensija, &&u gali ir papildyti. Vis dl to, intensyviausiai
vartotojasj konkursusjsitraukia turintis vidig motyvacip, o apdovanojimai tik sustiprina

poveil.

1.3.3. Virtualios bendruomergs jsitraukimo i prekeés kiirimo konkursus motyvai

Siame skyrelyje i$siaiSkinsime motyvo samgpriatapzvelgsime motyvus, lemiéins
virtualios bendruomeis jsitraukinyg j prekes kirimo konkursuose internete, apie kuriuos
kalba uzsienio mokslis literatiros autoriai.

Labai svarbu yra aptarti motyvo samprat jo susidarymo prielaidas. Arlauskien
(2009) (zr. 1 priedas) motyvus apthna kaip veiklos priezastis, susijusias su sulgjelt
poreikiy patenkinimu. Motyvu gali tapti ir 0y interesai,jsitikinimai, vertykes, gyvenimo
tikslai, nuostatos, stereotipai, emocijos. Savaeeik(2008) (Zr. 1 priedas) teigia, jog motyvas
- tai vidiné paskata, impulsas ar ketinimas, di@ntis Zmog vienaip ar kitaip elgtis, siekiant
patenkinti tam tikrus poreikius. Ramanausk®&n(1998) samprotavimais, motyvai, tai
tiesiogires priezastys, skatin&ims Zzmones priimti sprendimus. (zr. 1 priedas).b&pidrinant
autory samprotavimus, galime teigti, jog tam tikrus maty\suformuojgvairios priezastys,
kurios atsiranda kilusthinumui patenkinti poreikius, taigi poreikis perajgnotyvs.

UzZsienio autoriai (zr. 1.4 lent.) skiria aStuonistualios bendruomess jsitraukimoj
prekes kirimo konkursus motyvus. ISoriniams motyvams prigkii  kompensacija/
apdovanojimas ir pripazinimas. Virtualios bendruoase gali jsitraukti j prekés kirimo
konkursus vedinos paz&d materialaus apdovanojimo — atlygio (pvz. pinigiprizo), kuris
atperka jdétas dalyvaujafiojo vartotojo pastangas ir suteikia jamcmpiamos naudos
(Brabham, 2011; Von Hippel, 2002). Pasak Singe®9)l%uo daugiau laiko ir pastang
investuoja vartotojas tuo didesnis bus jo poreikiaterialiai kompensacijai. Materialus
stimulas teigiamai veikia vartotojaikybiSkumy, Zinoma, tai priklauso ir nuo to ar vartetoj

sudomina paslyti apdovanojimai.
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1.4 lentet

Virtualios bendruomenésisitraukimo i prekés kiirimo konkursus motyvai

PrieZastys Autoriai Motyvai

Brabham (2011); (Custome
made...,2006); Von Hippel| Kompensacija/apdovanojimai
(2002);Hutter et al. (2011);
Singer (1999)

(Customer made...,2006),
Von Hippel (2002); Franke
ir Shah (2003);Hutter et al. Nepasitenkinimas
(2011)

=

Siekimas gauti pinig, ar
kita kompensacija,
atperkantidirb;.

Nepasitenkinimas esama

prekiy kokybe, noras

sukurti prek kuri atitikty
poreikius.

Gwinner et al. (1998);

Surasti kontakt su panasial Kozinets (2002)

mastartiais Zzmorgmis

Susirasti draug

Noras iSbanytigudzius, Brabham (2011); Deci ir
kairybinius sugebjimus, Ryan (1985); Von Hippel Finiu iaviimas
troSkimas naujos patirties jr (2002); Hutter et al. (2011) 419Y]
Ziniy.

Slows troskimas, i
matomam ifgyti reputacij

pries kitus dalyvius bei

prekes gamintojus. Bti
Zinomam kaip inovatoriui.

Brabham (2011); (Custome
made...,2006);Hennig-
Thurau (2004);Hutter et
al.(2011)

=

Pripazinimas

Nuobodziavimas
Veiklos trukimas. Brabham (2011)

Poreikis tuéti reikaly su
viskuo, kas susjjsu
naujais produktais ar

inovacijomis, troskimas

prisidéti prie nauj

produki kirimo.
Zingeidumas, noras Hutter et al.(2011) Smalsumas
suzinoti.

Butler et al. (2002); Brabhar

(2011); Fuller (2006) n Domgjimasis inovacijomis

Saltinis: sudaryta darbo augsrremiantis lentéje pateiktais autoriais.

Nepasitenkinimagreke, taip pat vienas iS motywdalyvauti konkursuose, kuomet,
prekes dizaino ar igjos generavimo stadijoje vartotojai perteikia sa¥skptus poreikius, ko
jie tikisi i$ prekés ir nori g pakeistij tokia, kokig jsivaizduoja, kuriag tokig, kuri atitikty jy
poreikius (Von Hippel, 2002). Kuomet yra konkrefogreikis, o preks iSvis réra arba ji
neegzistuoja, nepasitenkinimas esama situacijaual@ motyvuoja vartotejpaj sukurti
tokiag preke, kuri palengving jo gyvenimo Inda (Franke ir Shah, 2003).

Galimyke surasti kontaktsu panasSiai gstartiais Zmormis ir taipsusirasti draug yra
pagrindire priezastis, koél vartotojaijsitraukiaj virtualias bendruomenes (Kozinets, 2002).
Pasak Gwinner et al. (1998) kuomet vartotojai baddrbiauja sumorémis jie linke tokius

rySius interpretuoti ir prilyginti draugystei. Pdas labiau priarti ir bendrauti prie panaSiai
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mastartiy Zzmoniy, tai gali luti priezastis to, ko#é vartotojai dalyvauja preds kirimo
konkusuose virtualioje aplinkoje.

Pasak Deci ir Ryan (198%iniy jgyjimo poreikisstiprus stimulas kazknaujo iSmokti
ar suzinoti todl stiprig savimotyvacy turintiems Zmoéms tai yra elementarus poreikis.
Ziniy jgyjimo poreikissiekia patikrinti savggudzius ir geBjimus jvairiose srityse ir tuo @u
igyti naujos patirtes. Von Hippel (2002) manymu, ¢/paovatyvieji vartotojai mgsta
bendrauti tarpusavyje, su draugais, pokglfmrumuose internete, téld kad jie visuomet
siekia nauj Ziniy, idéjy ir nori jomis dalintis tarpusavyje.

Zmores megsta lmti matomi, negsta iSreiksti savo nuomemei mystysen, tod:l didele
dali motyvuoja dalyvauti konkursuose siekigmtipazinimo. Isitraukdamij prekes kiirima
virtualioje aplinkoje vartotojai turi galimybbiti matomi ir vertinami tiek kif dalyviy tiek
konkurso skelgjo /gamintojo. Pasak Hennig-Thurau (2004), dauguwartotoj Slow,
reputacijoggyjimas veikia kaip stimulas. Taip pat, stiprprekes Zenklai pritraukia vartotgj
savo populiarumu, kadangi jie yra patraiklir gerai zinomi.Vartotojai jaiie empatiy
turédami ry§ ir kontaky su tais prekj gamintojais, kuriems yra lojas, iStikimi ar tiesiog
jawia pagarh jy gaminamai produkcijai (Customer made...,2006). aKitstimulas
pasireiSkiantis pripazinimo siekimu, tai noragtilZinomu kaip produkto inovatoriumi,ib
pastebtam kaip nugattojui kity dalyviy tarpe (Brabham, 2011).

Anot Brabham (2011), nuobodziavimas,taip pat traktuojamas kaip stimulas,
peraugantisi motyvs, nes tikstartiai Zmoniy prisijungia prie interneto iS nuobodulio,
tikédamiesi rasti jiemsidomios veiklos, kuria géfy ,uzmusti“ laiks. NuobodZiavimas
internete paskatina ieSkoti naujzsemimy, veiklos, o dalyvavimas konkurse ,uzmusa“ ik
ir plecia vartotojo pasatkiiira.

Vartotojai, kuriems patinka téti reikaly su viskuo, kas susijsu naujais produktais ar
inovacijomis, jadia dZiaugsm taip pat prisiddami prie nauj produkt; kirimo, taigi dar
vienas motyvas vidinis domgjimasis inovacijomisVirtualios bendruomess siilo galimybe
suzinoti ir gauti informacyj apie visas naujoves ir inovacijasjsitraukimasj prekes kiirimo
konkursus virtualioje aplinkoje leidzia daugiau iswfi apie naujas technologijas ir produktus
(Brabham, 2011).

Smalsumagali hiti apibreziamas, kaip troskimas zipidél jvairiy vidiniy priezasiy,
nes zmoas gauna vidippasitenkinim kuomet patenkina smalsgnmBe to, smalgs Zzmors
daZniausiai yra link iSbandyti naujoves. Smalsgmpatingai stimuliuoja konkurso uzduoties
charakteristikos, jei jos suzadina vartotojo angsitraukti, pastarasigdeda visas pastangas
(Hutter et al., 2011).
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Apibendrinant jvairiy autoryy jZvalgas ir apibdinus virtualios bendruomeés
jsitraukimo motyvus, darome prielaida, kad visi yil@ daugiau ar maziau svash T&iau
autoriai iSkskiria vis @ to svarbiausius motyvus. ISoriniai motyvai, kadipmpensacija/
apdovanojimai ir pripazinimas skatina dalyvavimp prekes kiarimo konkursuose, nes
daZniausiai Zmogus bet latlikdamas, ar darydamas kgkiors paslaugtikisi uz tai, gauti
atlygi. Svarbiausias vidiniais motyvais laikomi, zinigyjimo poreikis bei smalsumas,
nepasitenkinimgskurie skatinajgyti patirties naujose veiklose, suzinoti, pasitikr savo

gekejimus irjgudzius ar siekti pagerinti savo asmeninius poreikius
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2. VIRTUALIOS BENDRUOMEN ES KAIP VARTOTOJO
JSITRAUKIMO ] PREKES KURIM A MOTYVAI:

UAB ,R UTA* ATVEJIS

2.1. Empirinio tyrimo metody pristatymas

Tyrimo metodika (dizaina9 - tai visuma tyrimo princip, bady ir priemoni, kurie
padeda siekti tyrimo tikslo. Sis tyrimas buvo atimas siekiant iSsiaiskinti, kokie motyvai
lemia virtualios bendruomeasjsitraukim j prekes kiirimo konkursus internete. Taipogi buvo
siekiama istirti, kokios konkurso uzduoties chaeaistikos ir apdovanojimo ab/gos
labiausiaijtakojo vartotoy apsisprendim dalyvauti preks kirimo konkursuoe ir & kokiy
priezasiy vartotojai nenori jsitraukti. Taip pat buvo siekiama iSsiaiSkinti wumtiy
bendruomenj potenciad jsitraukti j galimus UAB ,Rita“ prekes kirimo konkursus bei
kokiuose apskritai konkursuoe gby dalyvauti tyrime dalyvayrespondentai.

Tyrimo tikslas — iSsiaiSkinti virtualios bendruomés jsitraukimo j prekés kiirima
motyvus.

Tyrimo objektas— motyvai lemiantys virtualios bendruongsnisitraukimg j prekes
karimo konkursus.

Tyrimo problema - kokiy motyw vedini vartotojai jsitraukia i prekes kirimo
konkursus internete ir kokios takikonkurs) salygos paskatint jsitraukti j UAB ,Ruta”
organizuojamus prek kirimo konkursus?

Tyrimo uzdaviniai:

» ISanalizuoti tyrime dalyvavusirespondent demografines charakteristikas.

» Istirti konkurso uzduoties charakteristikas ir aypaloojimy salygas motyvuojatias
jsitrauktij prekés kirimo konkursus.

» ISsiaiskinti motyvus lemiatius vartotojojsitraukimy j prekés kiirimo konkursus.

» ISsiaiskinti vartotojo nedalyvavimo prekkirimo konkursuose priezastis.

» ISsiaiskinti kokie UAB ,Rita" prekes kirimo konkursai domina virtualios
bendruomeés vartotog ir pateikti rekomendacijas.

Tyrimo visuma-— tai virtualios bendruomés nariai. Tiriamosios grég parinkimo
budas netikimybinis, kai tirianjy pasiskirstymas populiacije grugje néra zinomas. Anketa
parengta internetéje svetaigje (http://apklausa.lt/private/forms/apklausa-apmeeniu-
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dalyvavima-imoniu organizuojamuose-konkursuoserimgie-ed2krdc). Anketa buvo aktyvi
10 dieny.

Tyrimo imtis. Remiantis statistikos departamento duomenimisiiat interneto prieig
turi daugiau nei 1,8 min. Lietuvos gyvenjpj tyrimo generalin aibe apibgzta
charakteristikomis, kaip interneto vartot@ktyviu dalyvavimu pokally svetairgse, diskusij
forumuose, kurie ieSko informacijos apie naujusdpidus ir paslaugas (Informaaini
technologiy..., 2011). Apskaiavus imf pagal formu, siekiant tiksliausj rezultat; tekty
apklausti 384 respondentus. Tyrime dalyvavo 207aedentai, pagrindZiant tuo, kad
bakalauro baigiaglam darbui apklausti pakanka 100 respongletdctl gauta imtis leidzZia
pakankamai objektyviavertinti tyrimo rezultatus ir atlikti analgz

Tyrimo metodai:

Siekiant nustatyti, kokie yra virtualios bendruoreensitraukimo j prekes kiirima
motyvai, buvo atliktas kiekybinis tyrimas - ankeétizpklausa. Kiekybiniai tyrimai turi reikal
su tiesiogiai iSmatuojamais (objektyviais) dalyk@&isskatiais (Virvilaité, Jafimov, 2007).
Anketinis (klausimyng) metodas - ,klausimlapas tam tikroms zinioms surinktii gagal
nurodytas taisykles uzpildo klausiamasis” (Untegeau2006, p. 33).

Anketavimas yra plaausiai taikomas ir sudaro tarsi paskytapklausos laiptglsu dar
grieztesemis apklausos taisyiinis. Ankeg sudaro grup tarpusavyje susijusiklausimy, j
kuriuos reikia gauti apklausiamasmen (respondenf) atsakymus. Anketavimas - tai
duomem rinkimo metodas, kai respondentas pats savaraaikgldo pateiki klausimyr.
Tai sudaro glygas respondentui pildyti klausimyfpam patogiu laiku, iSsaugoti informacijos
privatumy, iSvengiama interviuotojotakos. Pati anketa grieztos formos neturi. Klawsim
turinys, kiekis ir e priklauso nuo tyrimo tiksgl. PrieS pradedant sudastnklausimus reikia
tiksliai suformuluoti: a) k jus norite suzinoti ir b) apgalvoti, ar populiacijlria jas
planuojate apklausti, nori jums pateikti informaciKlausimuose rekomenduojama naudoti
tik gerai visiems zinomus zodzius, nenaudotiéindy struktiry. Anketavimo procedos
metu respondentui pateikiamas fiksuotas klaysinnkinys. Informacija yra renkama
naudojant standartines progeals, kurij pagalba kiekvienas atrinktas asmuo vienoddub
atsakoj tuos paius klausimus. Sis tyrimo apklausos metodas pasagnatkreipus @émnes j

tokius anketavimo privalumus:

> Uztikrina pakankampatrankos dyd

> Tyrima gali atlikti vienas tytjas, kas yra sudinga organizuojant focus grupes.
> 100 - procentinis arba artimas jam amkgiaZinimo lygis.

> Galimybke apklaugjui kontroliuoti situaciy: sekti atsakyma klausimus eigj,

gauti papildom informacip stekgjimo badu.
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> Pagal respondemt reakcip, preliminariai spgsti  apie problemos
reikSminguna, anketos klausimsudarymo ir iSéstymo technik.

> Anketavimas trumpiau trunka ir yra pigesnis, négimiu.

Anketa buvo kuriama Siais zingsniais, remiantisddmauser (2006):

» atsizvelgiani tyrimo tikslus, nustatyta,skanketos pagalba norima iSsiaiskinti;

» sudaryti klausimai, kadiiby gaunama reikiama informacija;

» nuspesta, kaip turi bti iSdéstyti klausimai ir suprojektuota anketa, leidzianti
sekmingai pasiekti uzsilésty tyrimo tiksh;

Anketa anonimia. Anketoje pateikiami penki teigipi blogai ir keturi klausimai
demografiniams pozymiams identifikuoti (zr. 2 pggd

» 1-4 Kklausimai skirti bendriesiems respondentlemografiniams pozymiams
identifikuoti.

» 5-6 klausimus pateikiant su svarbos skale siekiagsaisSkinti preks kirimo
konkursy populiarum virtualios bendruomeis tarpe.

v' Penktu klausimu siekta iSsiaiSkinti ar tyrime dawy respondentai yra
apskritai girédje apie jmoniy organizuojamus prék kirimo konkursus
internete.

v Sestasis klausimas sudarytas siekiant suzinotidgigavimo intensyvum
tokiuose konkursuose internete.

» 7-12 klausimai buvo pateikti kartu su teigjrdlokais ir svarbos skaldiKrai taip;
lyg ir taip; nezinau; lyg ir ne; tikrai ne)siekiant kuo tiksliau iSsiaiskinti vartotpmotyvus
jsitrauktij prekes kiirima.

v' Septintasis klausimas sudarytas remiantis Namk@a02) teorijomis, (Zr.
1.1.2 poskyris), kuriuo siekiama iSsiaiskinti, lsuvaidmuo vartotojui preis
karimo procese yra patraukliausias.

v' AStuntasis klausimas sudarytas remiantis Zhengl.et(2811) modeliu
(2r.1.3.2 poskyris) siekiant iSsiaiSkinti, kuriosorikurso uzduoties
charakteristikos labiausiai motyvuoja vartotojsgiraukti j prekes kirimo
konkursus. Kiekvienas klausime pateiktas teiginysulkiai apikidina
konkretiag uzduoties charakteristik

v Devintuoju klausimu siekta iSsiaiSkinti vartotggitraukimoj prekes kiirima
motyvus. Diagnostinio klausimo blgksudaro 18 teigini Kiekvienas iSy
priskiriamas vienam i$ 8 pagrindinvirtualios bendruomeis motyw (Zr. 6

priedas ).
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v" DeSimtuoju klausimu buvo siekiama iSsiaiskinti, r@mis Cameron (2001)
iSorine motyvacijos teorijja (zr. 1.3.1 poskyris,31lent.), kokios
apdovanojimo glygos labiausiai motyvuoja vartotpj

v" Vienuoliktas klausimas buvo sudarytas, norint iSkiati koks UAB ,Rata“
prekées kirimo konkursas ity patraukliausias virtualios bendruonésn
vartotojams, kuriame jie néty sudalyvauti. Klausimo tipas pusiau uzdaras.
Prie teiginio - kt., respondentas ¢al jrasyti ir savo pageidaujamo
konkurso variant

v" Dvyliktas klausimas buvo sudarytas siekiant iSkiats nedalyvavimo
prekeés kiirime priezastis. Pusiau uzdaro tipo klausimo blokeo pateiktos
5 galimos priezastys ir palikta vigt@aSyti kitam variantui.

Darbas parengtas pagal Juozaiigeir Tijanaitieres (2008) metodines rekomendacijas
bakalauro baigiamajam darbui. Atlikus tygrgauti duomenys apdoroti Microsoft office 2007
paketo EXEL jrankio pagalba. Apdoroti duomenys iSanalizuoti,bepdrinti ir grafiSkai
atvaizduoti darbe. Anketklausimai buvgvedamij Sig program, o atsakym variantai buvo
koduojami. Kiekvienam anketos klausimui pateikian@sakyny variant; skatius ir jy

pasiskirstymas procentais.
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2.2. UAB ,Riita“ veiklos pristatymas

Uzdaroji akcir bendro¢ ,,Rata” — seniausiai veikianti konditerijgsnoré Lietuvoje,
gaminantijvairiy rasiy, skony bei formy saldainius]more vykdo veikh kakavos, Sokolado ir
cukraus saldumyngamybos srityje, kuri priskirtina apdirbamajai gdoai.

Siandien jmoreje dirba 246 darbuotojai ir veikia aStuoni gamyainicechai,
technologik bei mikrobiologi laboratorijos, gamybinis-techninis, mechanikos bei
energetikos skyriai. Veiklos pabis — saldainj gamyba, didmeninir mazmenig prekyba.
Siuo metu fabrike gaminama daugiau nei 300 pavawirsaldaini. Tai saldaini rinkiniai,
triufeliai, draz, saldainiai su likeriu, saldainiai su vaismarcipano, kremgdarais, kupolo
formos rieSutiniai — kreminiai saldainiai, Sokadad marcipano figros, Zet bei plaktos
baltymy mass saldainiai, gaminiai be cukraus, minkstoji karenrevaisvandeniai. Bendrév
savo pagaminta produkcija prekiauja firgse “Ritos” parduotugse, antriniuose firminiuose
skyriuose, tinklikse parduotusse. Dalis produkcijos yra eksportuojama. UABGI&' arigja
prie 20 proc. eksporto. Saldairfabrikas ,Rita“, skatiuojantis 99-uosius savo veiklos metus,
plecia savo rink. ,Riatos” produkcip jau gali skanauti Latvijos, Estijos, Rusijos, Vetkjos,
Airijos, DidZiosios Britanijos, JAV, Izraelio, Pamalijos, Ispanijos bei Svedijos smaguriai
(Rata — vienas..., 2012).

Jmores misija — siekti tapti lyderiais vietigje rinkoje, gaminant aukStos kolkagh
produktus iS geriausizaliaw, tenkinti esamus iritsimus vartotaj poreikius, ptsti gamyl
bei veiklos sritis naujausitechnologiy pagrindu, iSlaikyti ir puoséti jmores tradicijas.

Jmores vizija — hiti spagiai augagia jmone, ne tik uZimaia vis daugiau poziaj
Baltijos regione, bet ir pbtis kitose rinkose. Pristatyti inovacinius spremds rinkai bei

tenkinti nuolat kintadius vartotoy poreikius.

Vertykes:

> patikimumas islikti patikima verslo partnere;

> kokyl® - iSlaikyti auksg produkty ir paslaug kokyheés lygj bei gerinti j;

> saugumas teikti saug produky vartotojui;

> lojalumas- palaikyti glaudzius dalykinius santykius su kliais ir tiekéjais.

> profesionalumas- sukurti palankiausias darbo vietas darbuotojaidisjkyti
draugiSl kvalifikuotg, profesional kolektyws.
Bendras;jmores tikslas — palaikyti kokybines ir kiekybines skirtipgveiklos GSiy

sgsajas, tinkamai ir racionaliai naudoti intelektualir materialinius iSteklius.
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Taigi UAB ,Ruta” — skmingai dirbantis saldumynfabrikas, iSsiskiriantis sugé&mu
iSlaikyti gamybos tradicijas gaminant autentiSkargginalius produktus inovatyviais gamybos
metodais, ilgamet patir turinciy darbuotoy kompetencija bei siekiu visada uztikrinti

auk&iaush produkto kokyks standast
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2.3. Virtualios bendruomergs kaip vartotojo jsitraukimo j prekés kiirim a3 motyvuy
tyrimo rezultat y analizé

2.3.1. Tyrimo imties charakteristikos

Virtualios bendruomes jsitraukimoj prekés kirimg motyw tyrime dalyvavo 207
respondentai. Respondentmt] sudaé atsitiktiniu kndu parinkti tiriamieji. Apklausoje
dalyvavo 130 moterir 77 vyrai.

Vig} pirma, analizuojant tyrimo rezultatus, buvo siek#iSsiaiskinti ar apskritai yra
populiais preks kirimo konkursai internete skirtingai tarp mater vyry bei ar tyrime
dalyvaw respondentai yrasitraulke j tokius konkursus virtualioje aplinkoje? Analizuoja
tokiy konkurs; pupuliarum tarp motey ir vyry (zr. 4 priedas) pastebime, kadra rySkaus
skirtumo. 75% moter yra girctjusios apie tokius konkursus, o yy$iek tiek daugiau - 80%.
Kalbant apie dalyvavigy 19% apklaust motely dalyvavo preks kirimo konkursuose, tuo
tarpu vy — 21% , tai rodo, jog tiek vyrai, tiek moterys migai yra girdje ir dalyvaw
konkursuose virtualioje aplinkoje, téldgalime daryti iSvagl kad vartotoy jsitraukimas j

prekés kiarimo konkursus nepriklauso nuo lyties.

4% 0%

18%

78%

@ iki 14m. | 15 - 28m.
@ 29 - 45m. @ 45m. ir daugiau

2.1 pav.Respondety pasiskirstymas pagal amaj.

Kadangi tyrimas buvo organizuojamas remtmsa UAB ,Rita“ atveju, tai amziaus
grupiy segmentai buvo sudaryti atsizvelgigntUAB ,Ruta“ atliktus ankstesnius tyrign
rezultatus, kuomet buvo ap#ita pagrindini klienty vidutiné amziaus grup(29m. — 45m.)
kurig atsitiktine tvarka pateko 18% respondgenfaip pat buvo siekiama atskirti vaiKiki
14m.) ir jaunimo (15 - 28m.) amziaus grupes beesyio — 45m. ir daugiakiuriag sudag tik
4% respondent Kaip matome, ( zr. 2.1 pav.) daugiausia tyrimgndavusiyjy (78%) suday
jaunimas. Remiantis, tuo kad apklausa buvo netikinéy 0 anketaplatinama internete,

galima daryti prielaig, kad j tyrimg respondentai nuo 15 iki 28njsitraulké savo noru,
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susidongje apklausos tema. Taigi iSvada tokia, jpeekes kirimo konkursais internete
daugiausiai domisi jaunimas nuo 15 — 28m.

Kitas demografinis rodiklis — respondggrbcialinis statusas. Kaip matome (2.2 pav.)
buvo iSskirti aStuoni socialinio statuso tipai seek iSsiaiSkinti kuo tikslegnvirtualios
bendruomeés vartotojojvaizd. Atsizvelgiantj respondent pasiskirstym daugiausiai sudar
studentai (52%), ir samdomi darbuotojai (39%). @aliteigti, kadaktyviausiai besidomintys
prekes kirimo konkursais internete yra studenttirintys daugiausiai laiko ir potencialo, tad
toks socialinio statuso pasiskirstymas nulemiaespondento motyvagijdomnetis tyrimo

tema.

1% 2%2940%3%

39%

52%
1%

O Samdomas darbuotoja/as @ Darbdavys

O Student/as 0O Namy Seiminink/as
B Dirbanti/is laikinus darbus @ Bedarl/is

B Pensinink/as O Kt.

2.2 pav.Respondety pasiskirstymas pagal socialipstatusy.

Analizuojant respondentpasiskirstymg pagal vidutines Seimos pajamas, ankstin
apklausos duomenimis (Zr. 2.3 pav), pajamas ikDkGfauna 27% respondentl001-2500It
—35 %, 2501- 4000It — 22%, 4001- 6000It — 13%, inglau nei 6000It uzdirba 3% tyrime
dalyvavusi respondent Daugiausiai tyrime dalyvavugituri vidutines ir aukStess nei

vidutines pajamas perdmes.

3%
13% 27%

22%

35%

| ki 1000 Lt. 01001 - 2500 Lt.
0 2501 - 4000 Lt. O 4001 - 6000 Lt.
@ 6000 Lt. ir daugiau

2.3 pav.Respondety pasiskirstymas pagal vidutines Seimos pajamas.

ISanalizavus tyrimo metu gautus pagrindinius demfagus respondent rodiklius,
akivaizdu, jog daugiausiai tyrime dalyvavo matekurios sudar 63% vis} responden,
36



Biruté Jocait: Virtualios bendruomess kaip vartotojgsitraukimoj prekeés kirimg motyvai: UAB ,Rata“ atvejis

pagal amij aktyviausiai apklausoje dalyvavo jaunimas nuo KiS2Bm. Tai papildo ir Kiti
gauti apklausos rezultatai, kad 52%uyvapklaustjy sudaé studentai ir samdomi darbuotojai
39%. Tyrime dalyvavo 73% vidutines, aukStesneswmutines ir aukStas Seimos pajamas

gaunantys respondentai.
2.3.3. Vartotojo vaidmenys preks kiirimo procese
Siekiant iSsiaiskinti, kuris vaidmuo labiau skaiimartotojusjsitrauktij prekés kiirima

pagal amziaus grupes, anketoje buvo sudarytas ab#gis klausimas remiantis Nambisan

(2002) teorija ir jos nurodytais vartotggitraukimo vaidmenimig produkto kirimo proces.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Respondentai, %

B Tikrai taip W Lyg irtaip @ NeZinau B Lyg ir ne B Tikrai ne

2.4 pav.Vartotojo kaip informacijos Saltinio vaidmens passkirstymas pagal
amziaus grupes.

Teiginys apiladinantis vartotog kaip informacijos Salti) kuomet konkurse jis @0
idéjas (pvz. kuria naujas éhs ir padsilymus, dalinasi savo ziniomis, patyrimais, iSregski
nuomor, ir t.t). Vartotojo kaip Kréjo vaidmuo pasireisSkiggyvendinant idjas (pvz. pieSiant,
montuojant, projektuojant kokio, tai daikto fagmdizaimy, pasitelkiantjvairiy prograny
pagally). I teiginius buvo galima atsakyti: tikrai taip; lygtaip; nezinau; lyg ir ne; tikrai ne;
tatiau analizuojant duomenis, variantus ,tikrai taip;lyg ir taip“ buvo nuspesta apjungti
Jaip“, o tikrai ne*ir lyg ir ne* —j ,ne“.

Analizuojant vartotojo kaip informacij8altinio vaidmens pasiskirstynpagal amziaus
grupes (Zr. 2.4av.)pastebime, kad respondentai nuo 29 — 45m., yradaiai linke prisiimti
informacijos ar idjy sitalytojo (inovatoriaus) vaidmer(69,3%). Tuo tarpu jaunimas, nuo 15 —
28m. sutiky prisiimti labiau inovatorius vaidmeii67,3%). Daugiau nei 45m. amziaus gsIp
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tyrime dalyvavusijy mano, neturintys inovatyyiidéjy, kuriomis gatty pasidalinti, todl
tikrai taip atsak tik 12,5%.

45m. ir daugiau

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Respondentai, %

B Tikraitaip ®WLygirtaip B NeZnau BELlygirne M Tikraine

2.5 pav.Vartotojo kaip k iiréjo vaidmens pasiskirstymas pagal amzZiaus grupes.

Analizuojant vartotojo kaipiéjo vaidmens pasirinkigjvairiose amziaus grépe (Zr.
2.5 pav.) pastebima, kad net 75% tyrime dalyvayjusir turinciy daugiau nei 45m. néty
labiau jgyvendinti ictjas, kurti ar projektuoti produkto dizainkas buvo visiSkai prieSinga
analizuojant inovatoriaus vaidmeipasiskirstymo rezultatu9m. — 45m. amziaus grép
vartotoy segmento, kuris be abejo aktualus UAB #R“ jmonei, yra pasyvus ikéjo
vaidmens atzvilgiu, nes remiantis rezultatais komka dalyvaug tik 47% respondeni.
Lyginant 15 — 28m. amZiaus grg kiréjo vaidmens rezultatus su vartotojo kaip
inoformacijos Saltinio ( zr. 2.4 pav.) vaidmensipakimu, pastebime, kad jaunimas beveik
vienodai suinteresuotas atlikti tiek inovatoriaG%,8%) tiek kiréjo vaidmen (69,3%) preks
karimo konkursuose.

Apibendrinant iSanalizuotus tyrimo rezultatus, i daryti iSvag, kad noriai
inovatyviojo vartotojo vaidmanprisiimajaunimas ir vyresniojo amziaus grugs vartotojai
iki 45m., kurie megsta siilyti naujas iéjas, dalintis savo ziniomis, patyrimais ar iSreilsstvo
nuomor. Jmonéms, kurios ruoSiasi organizuoti preis kizrimo konkursus internete ir kurg
pagrindiné klienty tiksliné auditorija yra vyresnio amziaus vartotojai (daugiau nei 45m.)
turéty atkreipti demeg, jog jie réra linke prisiimti inovatoriaus vaidmens29m. — 45m.
amziaus gruge tyrime dalyvag respondentai pasyviai liglkprisiimti kiiréjo vaidmerj, tuo
tarpu jaunimas iSlieka vienodai aktyvus tiek kaimvatorius ar &réjas preks kirimo
konkursuose. Stebna, jog 75% dalyvavusjjy, kurie yra vyresni nei 45m. n@ty

jgyvendinti savo idjas, projektuojant, kuriant naug produkig.
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2.3.3. Vartotojo vidiné ir iSorin ¢ motyvacija jsitraukti i prekés kiirimo konkursus

Zheng et al. (2011) iSskiria konkurso uzduotiesrakigristikas, kurios daro poveik

vartotojo vidinei motyvacijajsitrauktij prekes kiirimo konkursus internete (2.6 pav.).

Autonomija ir W Tikrai taip

Ivairové | Lyg ir taip

O NeZinau

5,1
onietumas |G 7 | 6o o ="
W Tikrai ne

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

UZduoties charakteristik

Respondentai, %

2.6 pav.Respondeng vidiné motyvacija pagal konkurso uzduoties
charakteristikas.

UzZduoties charakteristikos kaiputonomija ir jvairove, kuomet vartotojasjgyja
nepriklausomyb atskleisti savgvariusjgudzius ir gekjimus yra vienas iS stipriausvidiniy
motywy jsitrauktij prekes kiirima. 74% tyrime dalyvausjy teige, jog sudomint konkursas,
kuriame gadty atskleisti savggidzius.Kita svarbi ir nemaziau motyvuojanti charakteriatik
tai uzduoties konkretumas, dazniausiai tokiuosekkimsuose yra nesunku sudalyvautiind
aiskios ir paprastos konkurssalygos. Remiantis rezultatais (2.6 padaugiau nei73%
respondeng sudalyvaug konkurse, kuriame aiSkiai nurodoma uzduotis, yraohkreti,
nereikalaujanti specifini Ziniy.

Kalbant, apiesucttingumocharakterstil, Si maziausiai patraukli atsizvelgiantyrimo
rezultatus, nes norny dalyvauti tokiame konkurse sudaro tik 16,6% resieoy. Tokie
rezultatai patvirtina Zheng et al. (2011) teorijgspmetauksti konkursoreikalavimai ir
s¢lygos vartotojus labiau demotyvuoja, o ne veikiagifk stimulasjsitraukti j konkursg.
Taciau bitina pamirdti, kad daugiau nei 30% respondeihfg ir jsitrauktyy j iS&ikio ir auksto
lygio sugebjimy pademonstravimo reikalaujgios konkursus.VariantiSkumasprieSingas

konkretumuiyra platiau suvokiamas kaip papildajrpastang, laiko, informacijos paiesSkos
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reikalaujantis konkursas Zmé@ms, kurie turi auksto lygio vidinmotyvacip. 18,5% atsak

tikrai jsitrauksiantys tokj konkurg, o 32% lyg ir sudalyvauyt
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2.7 pav.Respondent iSoriné motyvacija pagal apdovanojimo glygas.

Cameron (2001) nagéja iSorire vartotoy motyvacip ir iSskiria galimus afiuopiamo
apdovanojimo glygy tipus, tuo p&u analizuojant kiekvieno igjjpoveilj vidinei motyvacijai
ir laisvo pasirinkimo elgsenai. Cameron (2001) ieeigog apdovanojimas veikia teigiamai,
tuomet kai yra tampriai sugg§ su jojteikimo arjgyvendinimo standartais. Téd remiantis
Cameron (2001) teorijomis, anketoje buvo sudarytiegnostinis klausimas, kuriame
pateikiamos trys skirtingo apdovanojimalygios su svarbos skale (Zzr. 2 priedas).
Analizuojant tyrimo rezultatus (2r. 2.7 pav.) adikpastebimos tendencijos kuont&t%
apklausyjy dalyvaui konkurse, kuriame @ty kelios prizires vietos, bei dalywi rezultatus
vertinty tiek komisija, tiek kiti dalyviai.Tuo tarpu tik 33%jsitraukiy j konkurg, kuriame
laimétojas ity iSrinktas kity dalyviy balsavimo persvara, tai reiskia, kiaohkursy dalyviai
néra linke pasitiketi kity konkursy dalyvig vertinimu ir jg nuomores teisingumu.Tokie
tyrimo rezultatai patvirtina, Cameron, (2001) tgxsj kuomet kif dalyviy balsavimas turi
maz poveilj tiek vidinei motyvacijai bei laisvo pasirinkimogsienai, tod galime daryti
prielaidg, kad 11% tikrai norin¢ig dalyvauti pagal tokias konkursogdygas turi vidirg
motyvacig (Zr. 2.7 pav.)55% tyrime dalyvavusi respondent pasiryZt; varzytis @l vieno
prizo, jei vertint; ekspen komisija.

Remiantis tyrimo rezultatais, galima teigad vartotojus labiau vilioja konkims,

paprastos, nesutingos ir aiSkios konkurso uzduotieglygos bei galimyb parodyti kuo
daugiau savoikrybiniy gekejimy, o nejsprausta remus uzduotis ar reikalaujanti didglaiko

sanaud;. Kalbant apie apdovanojimus, kuo skiriama daugiazirpy viety, tuo dalyvi
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iSoriné motyvacija yra didesnir didéja poveikis vidinei motyvacijai bei laisvo pasirinto
elgsenai. Kuomet apdovanojimalygos sudaro dalyviujspidij, jog jis turi daugiau Sags
laiméti ir jo dalyvavimas konkurse nebus vieSai padertronsas, kaip pralaigjimas (pvz.
surinkus maziausiai kjtdalyviy balsy), jis noriai dalyvaus prelds kiirime virtualioje erdgje.
Ekspert; vertinimo komisija atstovaujangmore, kuri organizuoja konkugs kaip matome is

tyrimo rezultaty turi didek reikSng, nes tuomet zmas linke labiau pasitikti jmorémis.

2.4.3. Virtualios bendruomerésjsitraukimo i prekeés kiirimo konkursus motyvai ir

nedalyvavimo priezastys

Remiantis autoui iSskirtais virtualios bendruomés motyvais dalyvauti prek kiirimo
konkusuose (Zr. 1.3.3 poskyris) buvo sudarytas ndisignis klausimas iS aStuoniolikos
teiginiy (2r. 5 priedas), atliekant anajizeiginiai buvo sugrupuojami pagal 8 motyvus,
siekiant iSsiaiskinti, kurie iSyjlabiausiai stimuliuojgjsitraukimg i organizuojamus prek
kirimo konkursus internete. ISoriniams motyvams prigkni:  pripazinimas ir
apdovanojimai. Tuo tarpu vidiniams:smalsumas, noras susirasti draygdongjimasis
inovacijomis, nuobodZiavimas, zjgyjimasir nepasitenkinimas.

Analizuojant tyrimo rezultatus (2r2.8 pav.) pastebime, kad svarbiausi virtualios
bendruomeés vartotojojsitraukimo motyvai yramalsumaskuris veikia kaip stimulas 73%
apklaustjy. Smalsis Zmors turi auksiausio lygio vidire motyvacip. Poreikis susirasti
draugy perauga motyvy. Kadangi virtualias bendruomenes jungia bendrasim&ontakiy
ieSkojimas. Vartotojas dalyvaudamas tokiuose koskose taip pat gali bendrauti, susirasti
bendramidiy ir draugy, dalintis ziniomis su Zzmamis, kurie turi panasius, interesus, hobius
ir galvoja panasiai, kaip jis. iBent bendravimo ir drawgporeikis motyvuoja 71% tyrime
dalyvavusijy jsitrauktij konkursus internet&iniy jgyjimo poreikis,kuometjsitraukdamas
prekes kiirimg vartotojas siekiggyti naujos patirties, tédamas galimyby pademonstruoti
savo Kirybinius sugefjimus kuriant prek tuo p&iu patiria dziaugsm ir jawia
pasitenkinima. 70 % tyrime dalyvavusirespondentjsitrauki dél Ziniy jgyjimo.

Kitas, vienas svarbiausimotyw - iSorinis -, taéiau labai svarbus, t&iompensacijos ir
apdovanojimai.Kaip jau pastedia analizuojant Cameron (2001) teorijas atlygis hataai
svarbu, neiirint j tai ar jis piniginis ar ne, vartotojas turiitb jtikintas, kad gaus kokia tai
kompensacy. Tiek viding motyvacip turincius tiek laisy pasirinkimy visuomet teigiamai
veikia iSoriniai stimulai — apdovanojimai. Tafodo, jog 70% respondentjsitraukyy j
konkurg dél pasiilyto atlygio, Zzinoma, dominaio jj. Analizuojant (2.8 pav.) akivaizdu, kad
kitas iSorinis motyvas pripazinimo siekimas, kuris stimuliuojgsitraukti j konkursus 66%
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respondent. Pripazinimo motyvas apildinmas tokiomis savymis, kaip troskimas parodyti
savo idjas kitiems dalyviams, o svarbiausia prekgamintojui arjmonei kuri skelbia
konkurs, nes dalyvis tokiu atveju dazniausiaidauempatija jo mylimam prekiniam zenklui.
Vienas i$ geriausibudy stimuliuoti pripazinimo siekiafius vartotojus, tai suteikti galimybes
konkurso nugakojui bati Zinomam ir pripazintam, kaip iSr&di ir inovatoriui, tai dar labiau

paskatins jo motyvagijsiekti geriausj rezultaty.
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Donmgjimasis inovacijomis 26 40

l

Nuobodziavimas 23
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2.8 pav.Respondentt motyvai jsitraukti i prekeés kiirimo konkursus internete.

Doméjimasis inovacijomis- kitas svarbus motyvas. Remiantis tyrimo rezalsgt66%
respondent mégsta tuéti reikaly su viskuo, kas susijsu naujais produktais ar inovacijomis,
jawia dziaugsm ir empatip jsitraukdamij naup veiklas, o ypéa prisicéti prie nauj produkiy
karimo. Nepasitenkinimagrekes kokybe ar pakués iSvaizda taip pat reikSmingas motyvas,
dél ko Zmores linke dalyvauti preks kirimo konkursuose, nes tai suteikia galimyjems
sukurti prek pagal j norus irjgeidzius. Remiantis respondgrdtsakyny rezultatais, 64%
tyrime dalyvavusijy jsitraukiy j konkursus vedini nepasitenkinimo esama preke. dMeszai
teigiamy; pasisakym jvertinamas nuobodZiavimo motyvas, kurio vedini tokiuose
konkursuose dalyvayttik 32% respondent Internete nuobodziaujantys znésndazniausiai
ieSko nauy, jdomiy uzsemimy, tockl konkursai vienas iS motywvpraleisti laisy laika.
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Apibendrinant rezultatus pastebima, kad pagrindimatyvai iSlieka smalsumas, Zini
igyjimo poreikis, poreikis susirasti draudoei siilomi apdovanojimai. ISvardytvidiniai
motyvai yra svarbiausi, kurie ir nulemiéksninga konkurso rezultatyvum taciau iSoriniai
motyvai, kaippripazinimo siekimas ir apdovanojimai ar kompenspd lieka itin svarlis
organizuojant preks kiarimo konkursus nes ne tik sustiprina vidin motyvacip, bet
dazniausiai zmags, kurie linke jsitrauktij tokius konkursus #gsta vieSurg, biti matomi ir
gerbiami, vienas IS pripazinimo siekimo faktptai noras, kad jo igas pastedty ir jvertinty

konkurg organizuojantijmone, tuomet dalyvis jatia prestia, nes yra kaip ir praSoma jo

pagalbos.
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2.9 pav.Nedalyvavimo prekés kiarimo konkursuose priezastys.

Siekiant iSsiaiskinti vartotojo nenpisitrauktij prekes kiirimag anketos klausime buvo
iSskirta keleta priezén), dél kuriy respondentai nedalyvaukonkursuosetaiko netugjimas
sglygy nebuvimas, patirties stoka, neghgjimas bei nenoras ar tinggmas (2.9 pav.). 62%
nedalyvauj dél laiko stokos, 0 17% respondertikrai mano, kad tiesiog neturi tam patirties
ir butent &l to sunku praéti. 36 % apklausfjy nedalyvaui prekes kirimo konkursuose &
tingéjimo, nenoro.

Respondentai ggb jrasSyti ir savo variamt bei pateikti priezagt(zr. 6 priedas).
Kadangi, savo nedalyvavo prieZas respondentai pateik gana nemazai ir buvo
pasikartojatiy, iSskyéme kelias kategorijas. Pirmoji kategorija kenkurg trizkumas
Respondentai teigia, jog mazai piskiarimo konkurs yra skelbiama ir vieSinama internete,
todkl nedaug galimyly ir sudalyvauti. Galime daryti prielad jog zmors dalyvaug
tokiuose konkursuose, dau jy neranda. Kita kategorija -nesudomip konkurg

apdovanojimai Darome iSvada, kad tai iSogirmotyvacip turintys respondentai, kuriems
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labai aktualu ir svarbu yra pabitas prizas ir ar jis yra vertas pastandei apdovanojimas
nesudomina vartotojo arba jis mano, kad konkursduoiis yra tokiam prizui laigti per
suckttinga, vartotojas tiesiog mtraukiaj konkurg. Analizuojant respondemtpriezastis,
buvo manatiy, kad taispecialisy darbasir daugiau § kompetencijoms tinkantis, taip pats
vienas iS atsakym buvo, jog geras idjas verta saugoti savo verslui, o ne dalinti
sekmingomsjmorems”. Ketvirtoji iSskirta nedalyvavimo kategorija konkurso uzduoties
neaiSkumas,kuris neabejotinai atitolina vartotojo motyvacijsitraukti j konkursg, tai
patvitina ir Zheng et al. (201MariantiSkumocharaktersitikos daromas neigiamas poveikis
jsitraukimo j konkurg intensijai. Penktoji nedalyvavimo konkursuose gatga -
nepasitikjimas organizatoriais,nes buvo teigiafiy respondent, jog tokie konkursai
nevyksta ,skaidriai“, tod atitolina nora dalyvauti.

Apibendrinant iSsiaiSkintas nedalyvavimgezastis galime teigti, jog pagrindms jy
yra laiko stokaarbatingéjimas. Analizuojant respondemtpamirétgsias priezastis, dar kart
galime patvirtinti apdovanojimsvarty konkursams. Labai svarbu, kad prizo ¥atspindty
ir konkurso uzduoties satingumg. Konkurs; trikumas internete, Siuo atveju puiki paskata
tiek UAB ,Ruatai” tiek kitomsjmoréms organizuoti kuo daugiau takkonkurs;, kuomet jau
yra potenciali vartotoy, norirtiy dalyvauti. Smulkiau apie konkursus, kurie domina

vartotojus kalbsime sekatiame skyriuje.

2.4. Virtualios bendruomergs potencialagsitraukti j galimus UAB ,Riuta“ prek és

karimo konkursus

Anketoje buvo pateiktas klausimas, ar oesigntas nety sudalyvauti tokiuose
konkursuose (zr. 2.10 pav.). Kadangi atliekant ntgribuvo remiamasi UAB ,Rta“
pavyzdziu, buvo siekiama iSsiaiskinti, kokie kordairir jy specifika labiausiai domina
virtualios bendruomeis vartotojus.

Patraukliausias konkursas respondentamisyo naujo saldainio pavadinimo
sugalvojimas, kuriame sudalyvaut54,6%respondent, Sventires dézutés saldainy rinkinio
komplektavime naéty dalyvauti 49,3 % 43% apklaustjy méginty jégas irnaujo saldainio
popietlio dizaino kirime, o 48,3%jsitraukiy j naujos saldaini dézutés kiirimg. Maziausiai
patrauklus konkursas respondentams pasimaujo saldainio receptoukmas kur jégas
pasiryzty iSbandyti tik 30,2%. Na, o 42, 9% apklaysgtnorety sudalyvauti saldainio formos
karime.Tyrimo rezultatai rodo, kad vartotojai mieliatnktysi saldainio pavadinimo
sugalvojimy, dézutes rinkinio komplektavim, kas nereikalauja ypatiggsugekjimy ar laiko

sgnaud; susijusy su pasiruoSimu. Nors jei konkursas sudomina v@jgotpvz. saldainj
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dézutes dizaino kKirimas, vartotojatinkes jdéti daugiau pastangnorimo rezultato vardan, nes
jawcia dziaugsm tai kurdamas. Atsizvelgiani ankstesnius tyrimo rezultatus, kuomet
virtualios bendruomess labiau linkusiogsitraukti j konkretesnes ir paprastesnes uzduotis,

galima daryti iSvada, kad ir UAB ,jRa“ atveju kuo konkursas yra paprastesnis, tuoguiia

platesr auditorig dalyviy.
Naujo saldainio formos, dizain@kmas 18,5 24,4 2
Naujo saldainio recepto/ séties sukirimas [l RAREMEES n
Naujo saldainio pavadinimo sugalvojimcyry: 32,2 E
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komplektavimas (pvz. Sv. Valentino diena, 23, 25
Velykos, Motinos diena ir kt)
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2.10 pav.Virtualios bendruomenésjsitraukimas j UAB ,R ata“ prek és kirimo
konkursus.

Norint iSvengti subjektyvaus vertinimo, primetanAB ,Ruta“ galimus konkursus
anketoje respondentas ¢al jrasyti ir savo pageidaujamo konkurso vamakuriame nokty
dalyvauti. Tyrime dalyvay respondentai pateiknet 27jvairiy galimy (Zr. 3 priedas) iry
pageidaujam konkursy variant;, nuo automobilio dizaino tkimo, galvoskiy zaidimy,
poliklinikos vaiky zonosjrengimo, trolebus iSvaizdos dizaino ikimo iki pieno pakelio
sukirimo. Keletas y buvo pasikartojantys, kaip prek reklaminio 8kio karimas, keliogs
mar$ruto sugalvojimas. Zinoma, ne visi konkuvariantai gali lati pritaikomi UAB ,Ratai*,
taciau labai svarbu paméti tokius respondent siilomus konkursus (zr. 3 priedas), kaip

ragavimo konkursas, ekologiSko dietinio saldainigitimas, reklaminio filmuko kirimas,
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proginio ar teminio ketureilio kerimas. Taip pat buvo noriiy pasiilyti jmonés jvaizdzio
gerinimo bhidusir net giidéjy konkursg, kaip pritraukti daugiau klien.

Taigi atsizvelgiant ankstesnius respondenpareiskimus (Zr. 6 priedas), jog pésk
karimo konkurg organizuojama ir vieSinama internete yra labai anataip pat remiantis
respondent pasiilytais konkursais (Zr. 3 priedas), darome prigjaigog virtualios
bendruomeés vartotojo potencialagsitraukti ; UAB “Ruata” yra didelis. Remiantis
daugiausiai populiarumo susilaukusias konkursaip kaldainio pavadinimo sugalvojimas,
dézutes rinkinio komplektavimasimore turéty sekmingai jtraukti vartotojus dalyvauti
konkurse. Taip pat yra svarbu atkreiptinmes ir j kitus siilomy konkursy pavyzdzius,
nebutinai susijusius su prek kirimu, tafiau tuos kuriejdomis vartotojams ir turi didel

reikSne siekiant sustiprintimones prekinio zenklo pozicija rinkoje.
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ISVADOS

Mokslinés bei publicistirgs literatizros analizs iSvados:

» Apibendrinant mokslinink samprotavimus galime teigti, jog klignttraukimasj naujo
produkto Kirimg - tai toks tarpusavio bendradarbiavimo procesaspkikslas pasiekti
abiey Saliy poreikiy patenkinimo. Kuomet produktas sukurtas ir patvigs pagal
vartotojo poreikius, atsizvelgiantjy pageidavimus ir pastabaspore uzsitikrina savo
sekmg rinkoje ir tuo pdiu jgyja konkurencippranasura.

» Vartotojo jtraukimasj ankstywysias produkto vystymo fazes yra efektyviausiasiosar
vartotojas gali atlikti inovatoriaus arbatrkjo vaidmenis virtualioje aplinkoje.
Inovatorius pasizymi tokiomis sav§imis, kaip nuolat turintis nawj idéjy ir
nepatenkinj poreikiy, besidomintis inovacijomis, égstantis atvirai reiksti nuomen
Kiaréjastiesiogiaijgyvendina idjas, kuria produkto dizai projekt, perteikdamas savo
idéjas vizualiai ir techniSkai arba $vairiy jrankiy pagalba.

» Apibendrinant autog virtualios bendruomeis teorijas, galime teigti, jog tai gréip
Zmoniy, vienijartiy bendrus interesus ifprocius, kurie reguliariai susisiekia ir
bendrauja tarpusavyje internetu, aktyvigitraukia | bendruomeés gyvenime
vykstartius svarbius klausimus bei diskusijas internete.

» Apibendrinant mokslinink teorijas irjzvalgas iSskiriame pagrindinius faktorius, kbd
virtualios bendruomess jsitraukimas prekes kirimo konkursus yra svarbus ir
perspektyvugmonei: sutrumpina visprodukto vystymo procesr iSlaidas reikalingas
finansirems investicijoms,jmore gali sukurti nuolatinius ir besiartius iSorinius
rysius su vartotojais, intensyvi komunikacija sutwaliomis bendruomemis labiau
sutvirtinta ry$ su imores prekiniu zenklu ir padidina vartotojo mosukurti produki
atitinkani jo poreikius ir ku jis norty nusipirkti.

» ISanalizavus virtualios bendruonisnmotyvaciy teorijas iSsiaiSkinome, jog, remiantis
pazintires teorijos aspektais, kuomet konkurso uzduotiesripdigiai konteksto
faktoriai nepatenkina individo poreiki tuomet daro neigiagn poveild vidinei
motyvacijai ir jtakoja tolimesp individo elgeg Analizuojant apsisprendimo
motyvacijos teory, akivaizdu, kad vidié motyvacija turi auk&ausg laipsnh ir elgesio
kokybe vedani prie intensyvaugsitraukimoj veikly. Bendro susidogjimo teorija
aiskina, kad apdovanojimaka vidinei motyvacijai daro teigianpoveil ir vis dicgja.

Eksperty komisija daro teigiampoveik dalyviy intensijaijsitrauktij konkursus.
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» Konkurso uzduoties charakteristikos kagutonomija, jvairove, konkretumasdaro
teigiamy poveil vidinei vartotojo motyvacijajsitrauktij prelkés kirimo konkursus, o
sudttingumas ir variantiSkumas prieSingai. Tiek vidiniai, tiek iSoriniai motyeaniai
veiksniai nepriklausomai vienas nuo kito stimulai@jalyvavimo intensija. Visé to,
intensyviausiai vartotojas; konkursus jsitraukia turintis vidig motyvacip, 0
apdovanojimai tik sustiprina poveik

» Pagrindiniai virtualios bendruoménjsitraukimoj prekés kiirimo konkursus motyvai:
Ziniy jgyjimo poreikis, poreikis susirasti drayg pripazinimas, smalsumas,
nepasitenkinimas, daimasis inovacijomis, apdovanojimai/ kompensacija,

nuobodziavimas.

Tyrimo rezultay analizés iSvados:

» Tyrimo rezultatai rodo, jog vartotojo kaip inovaturs ir kaip kréjo vaidmens
pirmenybi; pasirinkimas skirtingose amziaus gtse labai skiriasi. Jaungnbeveik
vienodai domina abu galimi vaidmenys prelarime. Tuo tarpu 29 - 45m. segmentas
labiau linkes prisiimti inovatoriaus, o ne tkéjo vaidmern. Stelétina, jog 75%
dalyvavusijy, kurie yra vyresni nei 45m. ngg jgyvendinti savo iéjas, projektuojant
ir kuriant naug produkt, o ne dilyti naujas icjas.

» IStyrus, kurios konkurso uzduoties charakteristikaisiausiai patrauklios vartotojams,
patvirtinome Zheng et al. (2011) teorijas, kuomeksi konkurso reikalavimai ir
salygos dauguma vartotyjlabiau demotyvuoja, o ne veikia, kaip stimujagrauktij
prekées kirimg. Daugiau nei 70% respondentpritaria, jog konkurso uzduoties
kontekstas turi atitikti tokius faktorius kaip antomija,jvairowve ir konkretumas.

» IStyrus iSorig (apdovanojing) vartotojy motyvacip, iSsiaiSkinome: 84% respondent
dalyvauty konkurse, kuriameity kelios prizirés vietos, bei dalywi rezultatus verting
tiek komisija, tiek kiti dalyviai. 55% tyrime dal@vusi; respondent pasiryZt; varzytis
del vieno prizo, jei vertini ekspen komisija. Taip pat iStirta, jog konkuysdalyviai
néra linkg pasitiketi kity dalyviy vertinimu ir y nuomors teisingumu. Tokie tyrimo
rezultatai patvirtina, Cameron (2001) teorijas, ket kity dalyviy balsavimas turi maz
poveil tiek vidinei motyvacijai tiek laisvo pasirinkimdgsenai.

» Stipriausijsitraukimo motyvai, kuriuos pasirinko daugiau né¥@ respondent j prekes
karimo konkursus yra smalsumas, zinigyjimo poreikis, apdovanojimai, poreikis
susirasti draug bendrauti su virtualia bendruomene, kwienija panass interesai.
Nuobodziavimas, remiantis tyrimo rezultataigran lemiamas ir svarbus motyvas

apsisprendime dalyvauti prekkiirimo konkursuose.
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» Apibendrinant gautus tyrimo rezultatus iSsiaiSkinjag pagrindigs nedalyvavimo
priezastys yralaiko stoka arba tingéjimas. Analizuojant respondet pamiretasias
priezastis, dar kartgalime patvirtinti apdovanojimsvarly konkursams. Labai svarbu,
kad prizo ver atspindty ir konkurso uzduoties sétingumg. Kitos nedalyvavimo
priezastys, tai manymas, jog tai speciglidarbas, konkurso uzduoties neaiskumas ir
nepasitikjimas organizatoriais.

» ISanalizavus tyrimo rezultatus, darome isyakiad virtualios bendruomeés vartotoj
labaiusiai vilioja Sie konkursai: saldainio pavadio sugalvojimas, &uts rinkinio
komplektavimas, kas nereikalauja ypatingugejimy ar laiko gnaud; susijusi su
pasiruoSimu. Té&au jei konkursas sudomina vartefopvz. saldainj dézutes dizaino
kurimas, vartotojas lings jdéti daugiau pastangnorimo rezultato vardan, nes §a
dZiaugsm tai kurdamas.

» Konkurgy trikumas internete, Siuo atveju puiki paskata tiek UARitai“ tiek kitoms
imonéms organizuoti kuo daugiau tgkkonkursy, kuomet jau yra potenciglivartotoyy,
norirciy dalyvauti. Atkreipiant @mes | respondent siilomy konkurg; pavyzdzius,
kurie jdomias vartotojamgmonei atsiveria pkaos galimylkes pasinaudoti Siais tyrimo

rezultatais siekiant sustiprinimoneés prekinio Zenklo pozicija rinkoje.
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REKOMENDACIJOS

1. UAB ,Rita“ planuojant organizuoti prék kiarimo konkursus internete ikt
orientuotisj jaunimg, nes atsizvelgiani tyrimo rezultatus, jaunimas (15 — 28 m.)
entuziastingiausasitraukiaj tokius konkursus ir turi daugiausiai vidsimotyvacijos,
tai pagrindzia troskimagyti naujos patirties, zigi noras iSbandyti sav@udzius
naujoje veikloje.

2. ISanalizavus tyrimo rezultatus iSsiaisSkinta, kaghjanui tiek inovatoriaustiek kiiréjo
vaidmuo konkursuose yra vienodai patraskitodl jmonei UAB ,Rata” siilome
organizuoti tokius konkursus:

» naujo saldainio pavadinimo sugalvojimo konkursas,

» Sventires dcZutes saldaini rinkinio komplektavimo konkursas.
Sie konkursai domina tuos, kurie visuomet turi paigiéjy. Rekomendacijos
konkursamskreipti daugiau dmesio; apdovanojimus, sudarytiglygas dalyviams
greitai atlikti uzduot internete jkurti forumus dalyviams.

» Naujos saldaimj dézutes dizaino krimo konkursas,
Sis konkursas domina tutiis kiréjo savybi ty. gelgjimy techniskai ir vizualiai
kurti daiktus.Rekomendacijos konkursuatkreipti d¢meg j uzduotiegsdomung, nes
kizréjus labiausiai motyvuoja nevarzoma, leidzianti ikgé kizrybing laisw uzduotis.

3. Atsizvelgiant] sialomy konkurg; pavyzdzius ir remiantigsitraukimo motyy analizs
rezultatais, kuomepripazinimo siekimasapdovanojimai, kompensacijas poreikis
susirasti draug yra keletas iS pagrindigijsitraukimoj konkursus motyy, imonei
UAB ,Rita“ rekomenduojama:

» Sialyti konkurso dalyviams keletpriziniy viety (aiSkiai nurodyti prizus);

» Sudaryti ekspettkomisija ir saglygas balsuoti konkurso dalyviams;

» Suplanuoti ir paskelbtiitsimojo nugadtojo pavieSinimo internete galimybes;

» Virtualioje erdwje parengti platformp (pvz. pokalby forumas), kurioje
dalyviai gakty tarpusavyje diskutuoti, komentuoti konkursosgigasyti pastefjimus.

4. Rekomenduojama atsizvelgii respondent siilomus konkursus kaipragavimo
konkursas, ekologisko dietinio saldainiairitnas, reklaminio filmuko #&imas,
proginio ar teminio ketureilio &imas ant saldainj dézZuts. Taip pat buvo norifiy
pastilyti jmores jvaizdzio gerinimo #dus ir net giidéjy konkurg kaip pritraukti

daugiau klieng.
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1 priedas
Motyvo samprata
Metai Autorius Apibr ézimas/definicija

1996 Juceviiene Asmens poreikj iSraiSka, kai Zmogus suvokia savo elgesio, veiklos
prasng

1998 Ramanauskién| Tai tiesiogirs priezastys, skatin&ios Zmones priimti sprendimus

2000 Pranulis Motyvas — tai vidippaskata atlikti koknors veiksm. Paslaug
pirkimo motyvai yra poreikis

2003 Zakarewiius Tai veiksnys, skatinantis Zzmpwgeikti geriau ir to geresnio veikimo
rezultat; pagrindu geriau tenkinti savo poreikius

2006 Bakauskas Tai yra stiprus ir pastovus viditilulas, kuriuo grindZziamas
elgesys

2006 Dubauskas Tai veiksmo priezastis, kyla¢gite8menybs ir objekto,
patenkinagio jos poreikius, interesus, vertybes, tikslusjeskas

2007 Laekawiiené Tai individo aktyvumo prigstis, skatinantiijkryptingai veikii.

2008 Savareikign Tai vidiné paskata, impulsas ar ketinimas, di@ntis Zmog vienaip ar
kitaip elgtis, siekiant patenkinti tam tikrus pdieis

2009 Arlauskien Veiklos priezastys, susijusios su subjekiyporeikiy patenkinimu.
Motyvu gali tapti ir ntisy interesaijsitikinimai, vertyles, gyvenimo
tikslai, nuostatos, stereotipai, emocijos ir t.t

Saltinis: sudaryta darbo auteremiantis lentéje pateiktais autoriais.
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2 priedas
Anketa

Sia apklausa siekiama i$siaiskintl Bokiy prieZagiy Zmores aktyviai jsitraukia j
jmoniy organizuojamugvairius preks kirimo konkursus internete (pvz. Hugo Boss kvepal
buteliuko dizaino farimas, L‘Oreal salono interjero projektavimas, arAXIMA LT
organizuojamo Maximalisto korteks dizaino krimas).Pagrindinis @mesys apklausoje
skiriamas iSsiaiskinti kokie yra Zzmanjsitraukimoj tokius konkursus motyvai. PraSansy
atsakytij Siuos klausimus, tai Jums uztruks apie 5 min.

Apklausa yra anonimin

1. Jasy lytis:

O Vyras

O Moteris
2. Jusy amzius:
Iki 14m.
15-28 m.
29 - 45m.
45 ir daugiau

Ooo0oono

S

3. Jusy esate:

Samdomas darbuotoja/as
Darbdavys

Bedarlg/is

Pensinink/as

Student/as

Namy Seimininké/as
Dirbantis laikinus darbus
Kt.

isy vidutinés Seimos pajamos:
Iki 1000 Lt.

1001 — 2500 Lt.

2501 — 4000 Lt.

4001 — 6000 Lt

virs 6000 Lt

Ooooooog

4.

S

Oooon

Pazynekite kiekvienam
klausimui labiausiai tinkanf
atsakyny. Zymekite kaip Xx.

Tikrai | Lygir | Nezin | Lygir | Tikrai
taip taip au ne ne

5. Ar esate girdje apie konkursus internete(pvz.
prekes pakuots, dizaino krimas, pavadinimo
sugalvojimas ir kt.)?

6. Ar esate dalyvavtokiuose konkursuose internete
7. Kas Jums labiau patilg dalyvaujant konkurse?
Silyti idéjas (pvz. kurti naujas &las ir pasilymus,
dalintis savo Ziniomis,

patyrimais, iSreiksti nuomenir t.t)

Igyvendinti icdtjas (pvz. piesti, montuoti, projektuoti
kokio, tai daikto form, dizairg, kurti pasitelkiant
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jvairiy prograny pagall) | | | ‘

8. Kas Jus stipriausiai paskatigtjsitraukti ir
dalyvauti prelés kiarimo konkurse internete?
ISSikis, suatingos konkurso uzduotieglggos ir
auksti reikalavimai, kurie ne kiekvienégoms ir
sugelgjimams

Paprastos konkursalggos, konkreti ir aiSki konkurso
uzduotis, nesudinga sudalyvauti

Galimyke parodyti kuo daugiajvairiy savojgudziy ir
gekejimy

Papildomos informacijos paieSka, uzduotis
rekalaujanti specifinj Ziniy, daugiau laiko ir pastagg

9.Jis dalyvautungte prekés kiarimo konkurse:

Nes patinka tuti reikaly su viskuo, kas susijsu
naujais produktais ar inovacijomis

Nes Si veikla Jums atrodybauja irjdomi

Nes esate linfs iSbandyti savapgasjvairiose naujose
veiklose

Nes, tai Jums suteikidZiaugsm

Nes noétumete jgyti naujos patirties

Nes patiky dalintis Ziniomis ir i@jomis su kitais
zmoremis, kurie galvoja panaSiai kaipsJ

Nes, tai laty puiki galimyke prisicéti prie nauij
produki kiirimo

Jei lutuméte nepatenkintas teikiapprekiy kokybe
Nes tiketumétés uz tai, mainais gauti atlyg

Jei sudomint pastilyti apdovanojimai

Nes noétumete kitus dalyvius supaZzindinti su savo
idéjomis

Jei tuetumete idsjy, kurias gadtumete parodyti
prekes gamintojams

Nes noétumete hati Zinomas, kaip naujo produkto
iSrackjas ir pripaZintas geriausiu ¥italyviy tarpe
Nes tiketumetés laimeti piniginj priza

Nes, tai laty puiki galimyke sukurti prek, kuri
atitikty Jisy poreikius irigeidzius

Nes tai Ity puiki proga parodyti savoikybinius
sugelgjimus

Nes esate smalsus

Nes tiketumeétés laimeti priza, nesvarbu, koks tai
prizas hity

10. Kokios konkurso @dygos Jums atrodo
teisingiausios?

Vienas prizas, kuris bytteiktas geriaugirezultag
parodziusiam dalyviui ekspgrtvertinimu.

Kuo geresnis rezultatas, tuo vertingesnis prizas
(skiriamos kelios priziés vietos) remiantis eksperir
dalyviy balsais.

Kai laimi tas, uz kurdaugiausiai prabalsavo Kkiti
dalyviai.

11. Ar dalyvautundte tokiuose konkursuose
internete?

Naujos saldainj dézutes dizaino krimas

Naujo saldainio popiélio dizaino kirimas
Sventires ccZutes saldaini rinkinio komplektavimas
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(pvz. Sv. Valentino diena, Sv. Velykos, Motinosrdie
ir kt)

Naujo saldainio pavadinimo sugalvojimas

Naujo saldainio recepto/ stttes sukirimas

Naujo saldainio formos, dizainaikmas

12.Jasy nedomina / Jis nedalyvauturdte prekés
kizrimo konkurse internete, nes:

Neturite tam laiko

Néra slygy (pvz. interneto rysio)

Neturite patirties, & to sunku praéti
Manote, kad nesugétumete

Tiesiog nenorite

IraSykite savo
LT TS

A& Jums uz atsakymus®
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Respondent pasiilymai konkursams

Pasiilymuy
daznumas

UAB ,R ata“
tinkantys
pasialymai

Konkursas

[EnY

,Graziausia Seimos akimirka.“

+Prekés reklaminio 8kio karimas.”

.Ragavimo konkursas."

,Kuo originaliau papuosti parduotés vitring.”

.Naujo automobilio dizaino #wimas, spalvos iSrinkimas.“

.Ekologisko dietinio saldainiotitimas"

,Sventines dekoracijos, sveikinimo atvirukaikmas."

+Reklaminio filmuko Kirimas".

.Kelionés marSruto sugalvojimas.”

,Sudaryti vaizdingo marsruto Zemejam
Siauliy miest ir jo apylinkes.”

.Esamy prietaig; dizaino tobulinimas.”

,Gérimy butelio dizainas.”

»Naujas kremo (k&no, veido, ranku ir panjpakavimo
karimas."

~Jaukusis kampelis vaiku poliklinikoje."

~Cigaretiy pakelio dizaino frimas.”

.Keramika."

~Sukurti Vilniaus troleibug iSvaizd."

+Proginio ar teminio (pagal saldainpavadinina)
ketureilio kirimas (uZraSytas ant saldajrézutes).”

»Tinkamiausias sausaippavadinimas"

~Sugalvotijmores jvaizdzio visuomegje gerinimo lidus.”

.Pagaminti nauj pieno pakel“

Bet kokio naujo produktotkimas

,Kolorado vabal surinkejo prekinio Zenklo krimas."

P (RrlwRr|R[FP| P |RP|R|[RP|RP| P |RP|R| P, |NRP|RP|RP|N|R|R|®

.Naujos marketingias strategijos irimas —
kaip pritraukti daugiau kliegt*

+Aplinkos dizaino konkurse, pavyzdziui poilsio aigk
Salia KryZkalnio: teritorijos sutvarkymo meaiidéja,

architektirinis dizainas, land3afto ir gerbio elemeny
projektavimas.”

»Noréciau sukurti arba pailyti kuo daugiau laisvo laiko
praleidimo lidy, pvz. sugalvoti koknors galvoskinj
Zaidimy, kurj buty jdomu Zaisti draugbiaryje.”

.Geros vieSogmores paveikslo kaip interjero ir meris
vertes atrinkimo konkurse arbanores konkurse, kuri rinkgsi
menininky, kuris jiems paéty vizualiai, o jie padty/paremty ji
finansiSkai jo krybin¢je veikloje.”

3 priedas
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4 priedas
Prekés kiarimo konkursu populiarumas ir dalyvavimas juose
Klausimas Lytis Tikrai taip | Lygirtaip| NeZinau Lfge'r T'rlf;a'
Ar esate girdjc apie konkursus | MOterys 49% 26% 7% 10% 8%
internete (pvz. preds pakuats,
dizaino Kirimas, pavadinimo )
sugalvojimas ir kt.)? Vyrai A7% 33% 3% 12% 5%
: Moterys 9% 10% 0% 24% 56%
Ar esat dalyvaw tokiuose
konkursuose
internete? Vyrai 9% 12% 4% 2504 50%
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5 priedas

Virtualios bendruomenésjsitraukimo i prekés kiirimo konkursus motyvai

Svarbos skal

Diagnostiniai teiginiai

Tikrai
taip

Lyg ir
taip

ezin
au

Lyg ir
ne
Tikrai

ne

Kodas

Motyvai

Nes tiketumeétés laimeti priza,
nesvarbu, koks tai prizasity

Jas tikitées uz tai, mainais gaut
atlygi

Nes tiketumetés laineti
piniginj priza

Jei sudomint pasiilyti
apdovanojimai

30%

40% 16%

9%

Cco

Cco

5%

Cco

Cco

Kompensacija/
apdovanojimas

Jis esate nepatenkintas
teikiamy prekiy kokybe

Nes, tai laty puiki galimyke
sukurti prele, kuri atitikty
Jasy poreikius irjgeidzius

26%

38% 18%

129

6%

Nepasitenkinimas

Nes patiky dalintis Ziniomis ir
idéjomis su kitais Zmaimis,
kurie galvoja panaSiai kaimg

35%

36% 16%

8%

5%

MF

Susirasti draugy

Nes tai ity puiki proga
parodyti savo &rybinius
sugelgjimus

Nes, tai Jums suteikt
dziaugsm

Nes noétuméte jgyti naujos
patirties

30%

40% 16%

8%

SD

5%

SD

SD

Ziniy jgyjimas

Jei tuetuméte idkjy, kurias
gaktumete parodyti preés
gamintojams

Nes noétumeéte biti Zinomas,
kaip naujo produkto iSraghs
ir pripazintas geriausiu kjt
dalyviy tarpe

Nes noétuméte kitus dalyvius
supazindinti su savo éfbmis

29%

37% 17%

119

6%

Pripazinimas

Nes, tai puiki galimyb
uzmusti lailg

9%

23% 17%

24%

279

Nuobodziavimas

Nes patinka tuiti reikaly su
viskuo, kas susjjsu naujais
produktais ar inovacijomis

Nes, tai laty puiki galimyke
prisidéti prie nauj; produkty
karimo

26%

40% 19%

9%

6%

Doméjimasis
inovacijomis

Nes Si veikla Jums atrodyt
nauja irjdomi

Nes esate smalsus

28%

45% 13%

8%

6%

Cu

CuU

Smalsumas
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6 priedas

Kitos respondenty nedalyvavimo prekeés kirimo konkursuose priezastys

Kategorija

Respondeny priezastys

Konkursy trikumas

,Nes mars nepasiektokia informacija/ paslymas."

.,Nerandame internete takkonkursy, jie néra visur
vieSinami."

»,MaZzai tokiy konkursy."

Nesudomigs
apdovanojimas

wJei prizas neatitikt darbo suétingumo.”

w~Jei neliity jokios naudos man."

,UZ viska turi buti atlyginta, nesvarbu kokia forma."

,Dalyvawiau jeigu lmty realus pasiymas."

Specialisy darbas

»TUO turi uZsiimti specialistai, marketingo ar khaprastas
Zmogus gali tik iSimtinais atvejais ir tai ne kiémas
pateikti gey idejs vien ctl to, jog specialistas per daug
jsigilinesj esng, jog tai pastedty.”

.Nesidomiu tokia veikla ir manau, kag darly turi atlikti
jmoreése dirbantys specialistai.”

,2Geras i¢jas taupau savo verslui, o negkigkmei.”

Konkurso uzduoties
neaiSkumas

.Neadekvatus organizavimo lygis ir neaiSkigl/gos."

Nepasitikjimas
organizatoriais

.Neturiu laiko ir netikiu, kad konkursai vyksta ,akiriai“.
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