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Patvirtinu, kad mano Povilo Kliauzos baigiamasis bakalauro darbas tema ,,Veiksniai
motyvuojantys vartotojg dalyvauti bendros vertés kiirime* yra paraSytas visiSkai savarankiskai, o visi
pateikti duomenys ar tyrimy rezultatai yra teisingi ir gauti saZiningai. Siame darbe nei viena dalis néra
plagijuota nuo jokiy spausdintiniy ar internetiniy Saltiniy, visos kity Saltiniy tiesioginés ir netiesioginés
citatos nurodytos literatiiros nuorodose. Jstatymy nenumatyty piniginiy sumy uz §j darbg niekam nesu
mokejes.

AS suprantu, kad iSaiSkéjus nesaziningumo faktui, man bus taikomos nuobaudos, remiantis

Kauno technologijos universitete galiojancia tvarka.
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SUMMARY

Relevance of the topic — New technologies have opened new possibilities not only for
companies but also for consumers who gained a new role in the market due to a desire to make
influence to products or service sector. This tendency effected companies to start searching for new
ways to stay competitive in the business and one of the ways was — value co-creation organization/
support in which consumer’s experience, knowledge and gained information is an important resource
which is used while making and developing products/ service sector.

Problem — in order to make effective co-creation process one of the most important tasks is to
find a proper way to motivate consumers who should become passionate to share their knowledge
about consumerism experience with organizations. According to these provisions a problematic issue
was formed — which motivational factors encourages consumers to participate in co-creation.

Research object — value co-creation and determinants of participation.

Research objective/purpose — to identify factors which motivate consumers to participate in co-
creation.

Tasks:

1. To substantiate the importance of recognition of the research of factors motivating clients to
participate to value co-creation;
To reveal co-creation’s essence of the concept;
To review value co-creation models;
To provide the motives of the user’s participation in the co-creation;

To present factors’, that motivate consumer to participate in a co-creation, conceptual model;

I e

Empirically test factors which motivate consumers to participate in a common conceptual
model for value creation.
The methods used in the research - scientific publications analysis, comparative analysis,
system analysis and synthesis, questionnaire.

The main results of the research and their application areas. Scientific publications analysis
revealed six factors that motivate consumers to participate in co-creation: educational, social, personal,
hedonic, financial and psychological. All of these factors can be found in publications of scientists.
Empirical study confirms assumptions of motivational factors influencing consumers to participate in
co-creation, also it is important to mention that the biggest influences to participate in co-creation for
consumers were educational and personal ones which means that for consumers very important things

are personal development, new and old knowledge developments which are related to their
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professional career, so we can assume that companies which want to motivate consumers to participate
in co-creation has to provide relevant information that can be useful to the user's personal career, etc.
Also, in the research it is stated that consumer types affect participation in co-creation, study results
confirmed that the leading users are more likely to participate in co-creation than other users. It was
also identified that not all motivational factors have a connection with a participation in co-creation
forms, we can assume that for those who are involved in the overall design the social factors are not
important and for those who are participating in the joint exercise the financial, psychological and
personal factors are not important. The survey results can be excellent guidance to organizations which
wants to effectively apply co-creation strategy and improve the quality of decisions related to

consumer attraction and retention.



IVADAS

Temos aktualumas. Siandienio verslo aplinkoje technologijos i$plété vartotojy prieiga prie
neriboto informacijos Kiekio bei galimybe bendrauti su kitais vartotojais ir jmonémis visame pasaulyje.
Tai suteiké jiems ,,daugiau galiy“ norint atlikti didesnj vaidmenj sgveikoje su jmone. Tokios
Siuolaikinio verslo tendencijos lémé vertés bendrakiiros atsiradima, kuris jmonéms pasiiilé naujas
alternatyvas tenkinant vartotojy poreikius. Bendrakiira - viena i§ naujy marketingo strategijy, kuri
placiau nagrinéti pradéta XXI amziaus pradzioje. Vieni pirmyjy Sig sgvoka nagrinéti pradéjo tokie
mokslininkai kaip Prahalad ir Ramaswamy (2000). Dauguma autoriy vieningai pritaria, kad
bendrakiiros procesas padeda kurti verte vartotojui tiek paslaugy teikime, tieck gamyboje bei
palengvina jmonéms pasiekti vartotojy pasitenkinima, kas suteikia konkurencinj pranasumg. Anot
Etgar (2008) vienas i§ vertés bendrakiiros proceso etapy - vartotojy motyvavimas, jtraukiant juos |
bendrg vertés kiirima. Puikus Siy veiksniy iSmanymas gali padéti jmonéms efektyviau taikyti vertés
bendrakiiros principus savo jmongje, kurie leidzia pilnai isnaudoti vartotojy zinias, turimg informacija
bei patirtj, kaip naudingus iSteklius, tai leis susikurti konkurencinj pranaSumg rinkoje per
kokybiskesnius produktus, kurie bus sékmingesni dél geresnio vartotojy poreikiy patenkinimo.

Problema. Pastaruoju metu yra atlikta jvairiy tyrimy, kurie atskleidzia motyvus, lemianc¢ius
vartotojo (-jy) norg dalyvauti arba nedalyvauti vertés bendrakiiroje (Roberts, Hughe ir Kertbo, 2014;
Ophof, 2013; Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft ir Singh, 2010; Payne, Storbacka Pennie ir Knox , 2008;
Etgar, 2008; Xie, Bagozzi, ir Troye, 2008). Taciau, remiantis minétais autoriais, dél Sioje srityje
atlieckamy tyrimy fragmentiSkumo vartotojy dalyvavimg bendrakiiroje motyvuojanciy veiksniy tyrimas
iSlieka aktualus moksliniy tyrimy objektas. Reikalingi detalesni tyrimai, kurie atskleisty vartotojo
motyvacijg jvairiose bendrakiiros formose bei, anot Dvorak (2013), Hoyer et. al. (2010), papildyty
esama bendrakiiros teorija tyrimy rezultatais, atspindinCiais motyvacinius veiksnius skatinanc¢ius
skirtingo tipo vartotojus dalyvauti bendros vertés karime. Tokiy tyrimy rezultatai buty labai
reik§mingi, siekiant suprasti, kaip jmonés turéty motyvuoti vartotojus dalyvauti bendros vertés kiirimo
procese. Taigi darbe keliama problema — kokie veiksniai motyvuoja vartotojus dalyvauti vertés
bendrakiiroje.

Tyrimo objektas — vartotojy dalyvavima bendrakiiroje motyvuojantys veiksniai.

Tyrimo tikslas — identifikuoti pagrindinius veiksnius, motyvuojancius, vartotoja dalyvauti
bendros vertés kiirime.

UZzdaviniai:

1. Pagrjsti veiksniy motyvuojanciy jsitraukti vartotoja i bendros vertés kiirima, pazinimo svarbg ir
tyrimy problematika;
2. Atskleisti bendrakiiros koncepcijos esme;

3. Apzvelgti bendrakiiros proceso modelius;



Identifikuoti vartotojo dalyvavimo bendrakiiroje motyvus;

Pateikti veiksniy motyvuojanciy vartotoja jsitraukti j bendros vertés kiirima koncepcinj modelj;
Empiriskai patikrinti veiksniy motyvuojanciy vartotoja dalyvauti bendros vertés kurime

konceptualy modelj.



1. VEIKSNIU, MOTYVUOJANCIU VARTOTOJA DALYVAUTI BENDROS
VERTES KURIME, PAZINIMO SVARBA IR TYRIMU PROBLEMATIKA

Siandieniame versle beveik visoms organizacijoms tenka susidurti su spar¢iai kintandia ir
dinamiska aplinka. D¢l globalios rinkos nuolat daugéja konkurenty, vartotojai turi didesnj pasirinkima,
nes atsirado daugiau pardavimo kanaly, technologijy pagalba buvo sukurti nauji pardavimo kanalai,
siekiant generuoti didesnes gamybos apimtis, mazesnémis kainomis. Anot Dvorak (2013) reik§mingus
poky¢ius inovacijy procese sukélé didéjantis socialinés Ziniasklaidos populiarumas, elektroninis pastas
ir Kitos naujos partnerystés galimybés. Kadangi socialinés ziniasklaidos platformy jvedimas lémé
jvairesniy sgveiky galimybes tarp vartotojy ir gamintojy, pasikeité jmoniy ir vartotojy vaidmenys:
Siuolaikiniai vartotojai nori buti jtraukti j produkto kiirimo procesa jmonése, 0 Kaip Vviso to rezultatas
yra kokybiskesnis produktas, kuris jgaus didesn¢ vertg ir geriau patenkins vartotojy poreikius (Dvorak,
2013; Hoyer et al., 2010; Ophof, 2013; Prahalad ir Ramaswamy, 2000). Taigi organizacijoms tenka
prisitaikyti prie nuolatiniy poky¢iy bei priimti tinkamus sprendimus, uZtikrinan¢ius organizacijos
s¢kme rinkoje (Dvorak, 2013).

Tradiciskai marketingo moksliniai tyrimai buvo labiau orientuoti j iSorinés aplinkos analizavima
bei derinimgsi prie esamos situacijos, taip pat Dvorak (2013) teigimu, vertés kiirimas vyko jmonés
viduje. Dabartinis inovacijy procesas prieSingas - remiasi vartotojy idejy ir Ziniy integravimu i ji. Tuo
padiu jmonés turéty priimti kitas naujoves (Huizingh, 2011). Si atviry inovacijy koncepcija reiskia
aktyvesnj vartotojy dalyvavimg kuriant naujus produktus. Vartotojai yra vertinami, kaip svarbus ir
vertingas Saltinis jmonéms, kurios naudoja vertés bendrakiiros principus. Remiantis esama literatiira,
vartotojy jtraukimas j bendros vertés kiirimo procesa tampa daugeliui organizacijy tendencija ir daZnai
vadinamas ,,vertés bendrakiira® (Fuller, Muhlbacher, Matzler ir Jawecki, 2009; Hoyer et al., 2010).

Bendros vertés kiirimas, tai procesas/veikla tarp jmonés ir vartotojo, placiau nagrinéti pradéta
XXI amziaus pradzioje, kurig vieni pirmyjy apibrézé Prahalad ir Ramaswamy (2000). Sis procesas
Kitaip dar vadinamas ,,bendrakiiros® trumpiniu, kilusiu i§ angly kalbos termino “co-creation” — tai
bendras vertés kurimas, kuriame dalyvauja jmoné ir vartotojas. Bendrakiiros koncepcija, kaip
moksliniy tyrimy objektas, nagrinéjamas jau daugiau kaip 14 mety. Nors yra daugybé poziiiriy |
bendrakiiros procesa, dauguma autoriy sutaria, kad tai yra bendra veikla tarp jmonés ir vartotojo
kuriant bendra verte kaip to proceso rezultata, tuo biidu patenkinant abiejy Saliy poreikius. Pavyzdziui,
Jmon¢ vartotojui uz dalyvavimg bendrakiiroje, suteikia atitinkamg nuolaidg norimam jsigyti produktui,
tuo paciu jmoné gauna pajamas bei informacijg apie tam tikrus vartotojo poreikius (Chesbrough ir
Schwartz, 2007; Dvorak, 2013; Hoyer et al., 2010; Kristensson, Matthing ir Johansson, 2008; Lusch,
Vargo ir O‘Brien, 2007; Ophof, 2013; Saarijarvi, Kannan ir Kuusela, 2013; Payne, Storbacka ir Frow,
2008; Prahalad ir Ramaswamy, 2000).



O‘Hern ir Rindfleisch (2009), teigimu, vartotojy poreikiy tenkinimas yra sudétingas procesas,
tod¢él ne visada yra tinkami tradiciniai marketingo tyrimy metodai, siekiant i$siaiskinti vartotojy
poreikius, kurie gali bati netinkamai jvertinami ir identifikuojami, kas yra viena pagrindiniy priezas¢iy
dél naujy produkty sékmes rinkoje. Todé¢l vartotojy jtraukimas j bendrakiirg gali pritraukti naujy idéjy,
kurios suteiks vertés vartotojui bei tuo paciu padidins naujo produkto sé¢kmeés tikimybe. Taigi
imonéms, kurios sékmingai perpranta bendros vertés kiirimo proceso principus, gali pavykti igyti
ilgalaikj konkurencinj pranasuma (Prahalad ir Ramaswamy, 2004). Tod¢l jmonés, taikancios vertés
bendrakaros principus, pagrindinis tikslas turéty bati — suteikti galimybes vartotojams iSsakyti savo
id¢jas, komentarus ir zinias, kad galéty padéti jiems plétoti ir komercializuoti naujy produkty
koncepcijas. Bendros vertés su vartotojais kiirimas gali bati konkurencinis pranasumas jmonéms dél
galimybés geriau patenkinti vartotojy poreikius (Dovrak, 2013). Taciau vertés bendrakiiros koncepcija
grindZiama savanoriS$ku pagrindu, o tai reiskia, kad vartotojai turi biiti motyvuojami dalyvauti Sioje
veikloje. Taip pat nuo motyvacijos priklauso, kiek vartotojas bus atsidaves bendrakiiros veiklai. Anot
Dvorak (2013) pagrindinis bendrakiiros principy taikymo jmonése apribojimas yra vartotojo noras
keistis savo idéjomis ir ziniomis su organizacija. Labai svarbu, kad jmonés galéty nustatyti, kas leidzia
vartotojams aktyviai dalintis savo idéjomis ir kas gali slopinti sprendimg bendradarbiauti. Taip pat
svarbu pabrézti, kad bendrakiira, jos taikymas jmonése bei nauda jmonéms ir vartotojui yra aptarta
daugybés mokslininky, taciau esamoje mokslinéje literatiiroje labai pasigendama tyrimy, kuriy
démesys biity skirtas vartotojui - vienam i$ pagrindiniy bendrakiros subjekty, be kurio bendrakiira yra
beprasmé (Dvorak, 20013, Hoyer et. al., 2010; Ophof, 2013). Bendros vertés kiirimo procesas yra
diegiamas jmonése tiek teikianCiose paslaugas, tiek gaminanciose prekes, anot Hoyer et al. (2010),
Ophof (2013), Payne et al. (2008), Roberts, Hughe ir Kertbo (2014), mazai skiriama démesio, kokios
pagrindingés prieZastys skatina vartotojg jsitraukti j vertés bendrakiira.

Ophof (2013), teigimu, supratimas apie tai, kas motyvuoja vartotojus dalyvauti bendrame kiirimo
procese, suteikia jmonéms daug naudos - jmonés politikos, procesy ir metody derinimas su vertés
bendrakiiros procesu bei puikus vartotojus motyvuojanciy veiksniy iSmanymas, kurie skatina vartotoja
dalyvauti bendrakiroje, gali padéti veiksmingai ir efektyviai iSnaudoti vartotojy indélj bendros vertés
kiirime. Taigi visy pirma, jmoné turi iSsiaiSkinti veiksnius, motyvuojancius vartotoja jsitraukti }
bendros vertés kiirima (Etgar, 2008; Ophof, 2013). Jei jmoné sugeba pritraukti vis daugiau vartotojy
dalyvauti bendrakiiroje, tai gali pagerinti ir bendradarbiavimo kokybe. Siekiant efektyviai taikyti
bendrakairos principus, Huizingh (2011), teigimu, jmonés turéty nustatyti tikslus prie§ pradedant
naudotis Sia strategija, pasirinkti tinkamus partnerius bei apibrézti aiSkias taisykles, kontroliuoti
procesa bei sugebéti suteikti vartotojams tinkamas salygas dalyvauti bendrame vertés kirime.
Anksciau atlikti tyrimai jrodé, kad vertés bendrakira teikia didele naudg jmonéms kurian¢ioms naujus

bei tobulinant esamus produktus (Blazevic ir Lievens, 2008). Pagrindinés naudos gaunamos i$
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bendrakiros veiklos, anot Cook (2008), yra konkurencinis pranasumas bei veiksniai, apsprendziantys
asmeny ketinimus kurti produktus jy paiy vartojimui, taip pat salygoja didesni vartotojy
pasitenkinima.

Roberts et al. (2014) taip pat teigé, kad yra bitina iSnagrinéti, kodél vartotojai jsitraukia j
bendros vertés kiirimg su jmonémis bei kokie veiksniai motyvuoja vartotojus jsitraukti j tokig veiklg.
Motyvuojanciy veiksniy supratimas gali padéti imonéms strategisSkai valdyti jy saveika su vartotojais,
kuriant didesng verte vartotojui (pavyzdziui, aptarnavimas ir geriau suderinti produktai), taip pat ir
Jmonéms (pavyzdziui, pranasesnis produktas bei jmonés augimas).

Prahalad ir Ramaswamy (2004) vieni i§ pirmyjy uzsiminé apie vartotojy svarbumg jmonéms,
taikanc¢ioms vertés bendrakiiros principus, jy teigimu labai svarbu issiaiSkint, ko vartotojai nori bei
kokie veiksniai didina norg bendradarbiauti su jmonémis, kuriant bendrg verte. Todél kiekviena jmoné
turi sugebéti tinkamai sgveikauti su vartotojais, tinkamai juos motyvuoti bei nukreipti tinkama linkme
— kitaip, sakant, suvaldyti bendros vertés kiirimo procesa. Bendros vertés kiirimo proceso suvaldymui
kaip vieng i§ sprendimo budy, kuris palengvina uzduociy sprendima, susijusj su bendrakira, Prahalad
ir Ramaswamy (2004) pateik¢ DART modelj. Siame modelyje yra atskleisti badai, galintys padéti
motyvuoti vartotoja dalyvauti bendros vertés kiirimo procese, kaip vieng pagrindiniy motyvy
jvardinantys vertés bendrakiiros patirtj, kuri vartotojams yra viena pagrindiniy naudy, skatinanti
dalyvauti $ioje veikloje (Prahalad ir Ramaswamy, 2004).

Pastaraisiais metais buvo atliktas ne vienas tyrimas, tiriantis vartotojy ketinimus dalyvauti
bendrame vertés kiirimo procese. Xie, Bagozzi ir Troye (2008) parodé¢, kaip pirkéjai kartu su jmone
sukuria prekes, atitinkancias jy poreikius bei kaip tokios vertés kiirimas jtakoja vartotojy pozitrj j
bendrakiiros procesg. Xie et al. (2008) isskiria SeSis pagrindinius veiksnius jtakojancius jsitraukti j
bendra vertés kiirimo procesg - tai pramoga, azartas, priklausymas, rySys, savigarba ir pasiekimas.
Payne et al. (2008) apraso bendrg vertés kiirimg kaip griztamajj ry§j (angl.: feedback) — tai skating
vartotojy mokymasi, kuris gali motyvuoti tolesnio bendradarbiavimo veiklg ir gerinti bendro kiirimo
rezultatus. Sio proceso centre yra vartotojy emocijos, pazinimas ir elgesys dél bendro kiirimo rezultaty.
Kiti tyrimai pagrindzia emocijy reik§me, skatinant vartotojy dalyvavimg bendrakiiroje (Fuller et al.,
2010), taip pat produkty/paslaugy teikiama nauda, kurig vartotojai realizuoja dalyvaudami naujy
produkty vystyme. Jawecki, (2008) isskyré vartotojy motyvus j tris veikly raisis: 1) motyvai diegti
naujoves; 2) motyvai prisidéti prie inovacijy veiklos ir 3) motyvai bendradarbiauti su jmonémis.
Taciau tyrime atskleidziami tik motyvy skirtumai, bet nepaaisSkinama, kod¢l vartotojai linke jsitraukti j
bendrg vertés kiirima.

Prie esamos diskusijos apie bendrakiiros principy panaudojimag organizacijoje prisideda Etgar
(2008) apraSydamas vartotojo dalyvavimo bendrakiiroje sistemg. Modelis buvo kuriamas, siekiant

pristatyti bendrakiirg kaip dinamiSkg procesa, kuris tesiasi ilgg laikg ir apima penkis etapus, kuriuos
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vartotojai praeina siekdami dalyvauti bendrakiiros veikloje. ISskiriami Sie penki etapai, kurie turéty
biiti svarbiis jmonéms siekian¢ioms motyvuoti vartotoja dalyvauti vertés bendrakiiros procese (Etgar,
2008):

1) Antecedenty iSsiaiskinimas (pirminiy sglygy iSaiSkinimas);

2) Motyvacijos didinimas, skatinantis vartotojus uzsiimti bendrakiira;

3) Apskai¢iuojama bendrakiiros ekonominé nauda;

4) Aktyvavimas proceso, kai jau vartotojai uzsiima konkrecia bendrakiiros veikla;

5) Rezultatai bei jy vertinimas.

Etgar (2008) pateikia iSankstines sglygas, kurios turi biti pateikiamos vartotojams; taip pat
parodoma galima nauda, kuri gali motyvuoti vartotojus bei galimos iSlaidos dalyvaujant Sioje veikloje.
Sie veiksniai yra vieni biitiniausiy, padedantys priimti sprendimg dalyvauti vertés bendrakiros
veikloje. Kiti veiksniai, skatinantys dalyvauti bendrakiiroje: noras sumazinti rizikg ir iSlaidas bei
jvairovés, naujos patirties paieskos (Etgar, 2008). Sis modelis bendrakiiros procesa leidzia analizuoti i§
vartotojo perspektyvos arba kaip vartotojo elgsenos analiz¢ (Etgar, 2008). Ateities tyrimai turéty
pratesti §] modelj, integruojant papildomus, nepaminétus veiksnius, kaip pavyzdziui, psichologiné ar
emociné nauda, §i sistema gali buti puikus atspirties taSkas naujiems empiriniams tyrimams apie
bendrakiirg (Etgar, 2008). Taigi ateityje atliekami tyrimai turéty nustatyti santykine svarbg tarp jvairiy
motyvaciniy veiksniy, jtakojanéiy vartotojo suvokima dalyvauti vertés bendrakiiros procese. Zvelgiant
I$ jmonés vadovy perspektyvos, Sis modelis gali padéti sukurti nauja strategija, kuri leisty geriau
patenkinti vartotojy poreikius (Etgar, 2008). Taip pat §i sistema padeda nustatyti, kokiose srityse
geriausia naudoti §] procesa bei sukurti tinkama pasitilyma vartotojui, pateikiant bendrakiiros
ekonoming, psichologing bei socialing naudg, kurios gali padaryti didele jtaka vartotojy
apsisprendimui, dalyvauti ar ne vertés bendrakiiros procese.

Dar kitaip vartotojy dalyvavima nagriné¢ja Hoyer et al. (2010), isskirdamas keturis vartotojy
motyvacinius veiksnius, skatinancius jsitraukti j bendros vertés kiirimg: ekonominius, socialinius,
technologinius bei psichologinius. Taip pat Hoyer et al., (2010) savo darbe teigé, kad skirtingus
vartotojus veikia skirtingi motyvaciniai veiksniai, todél savo darbo rekomendacijose pateiké sitilyma
istirti kaip vartotojy dalyvavima jtakoja vartotojy tipai bei pateiké vartotojy tipus, kurie yra linke
dalyvauti bendros vertés kiirime, Sie tipai yra: novatoriai (angl.: innovators), pirmaujantys vartotojai
(angl.: lead users), besivystantys vartotojai (angl.: emergent consumers) ir rinkos specialistai/ekspertai
(angl.: market mavens).

Roberts et al. (2014) pateiké tris pagrindines motyvaciniy veiksniy, jtraukian¢iy j bendrakiiros
procesa, grupes. Pirmoji motyvaciniy veiksniy grupé susijusi su naujoviy diegimu, kurig sudaro
hedoninis motyvas bei asmeninio tobuléjimo motyvai; antroji motyvaciné grupé — noras prisidéti prie

bendruomenés veiklos — aiSkinama altruistiniu motyvu bei socialiniu ir tre¢ioji motyvaciné grupé —
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noras bendradarbiauti su jmonémis, aiSkinama kaip ekonominis motyvas. Taigi trys grupés, kurias
sudaro penki motyvai turi savus paaiSkinimus: hedoninis motyvas jtraukia dél pramogos, jdomumo,
atitrukimo nuo tikrovés, entuziazmas bei noras turéti geresnj produkta. Asmeninis tobul¢jimas susij¢s
su kompetencija/pajégumy plétojimu bei jgudziy tobulinimu. Altruistinis motyvas — linksma/jdomu,
priklausomybé, griztamasis rysys, pripazinimas, noras susidraugauti, entuziazmas. Socialinis motyvas
— noras padéti kitiems, rySiai su bendruomene, tarpusavio sgveika, zaidimo nauda ir ekonominis
motyvas aiSkinamas kaip nors daryti jtaka naujy produkty vystymui (tobulinimui), noras turéti geresnj
produkta, pripazinimas, entuziazmas, karjeros galimybés bei pamatyti procesa savo akimis (Roberts et.
al.,, 2014). Taip pat autoriy teigimu vertéty atlikti empirinius tyrimus, kurie iStirty motyvaciniy
veiksniy ir dalyvavimo bendrakiiroje formy rysj, tai biity naudinga jmonéms taikanc¢ioms tam tikra
bendrakiiros forma bei palengvinty priimti tam tikrus sprendimus, susijusius su vartotojy pritraukimu.

Vienas naujausiy tyrimy atlikty apie vartotojy motyvavima jsitraukti j bendros vertés kiirima
buvo atliktas Ophof (2013). Savo darbe pabrézé, kad mazai yra Zinoma apie tai, kokios priezastys
skatina vartotojg jsitraukti j bendrg vertés kiirimg. Ophof (2013) atlikes mokslinés literatiiros analize
i8skyré Siuos veiksnius, motyvuojancius vartotoja jsitraukti j bendrg vertés kiirimg: finansinis motyvas,
mokymosi motyvas, hedoninis motyvas, asmeninis motyvas ir socialinis bei psichologinis motyvai. Sio
autoriaus atliktame tyrime dalyvavo 104 respondentai, i§ kuriy tik 34 buvo neseniai dalyvave
bendrame kiirimo procese, kurie auks$ciausiais balais, kaip svarbiausius motyvus jvertino mokymasi ir
hedoninj veiksnius, skatinancius jsitraukti j bendrakiirg. Autoriaus teigimu, ateityje atliekami tyrimai,
kurie tirty veiksnius, motyvuojancius vartotoja jsitraukti j bendrakiiros procesa turi biiti tobulinami dél
dviejy priezas€iy: pirma prieZastis — tai rezultaty objektyvumas, kadangi atlikti tyrimai iki Siol yra per
mazos imties bei antra priezastis — reikia didinti kriterijy skai¢iy leidZian¢iy jvertinti motyvuojancius
veiksnius jsitraukti | bendrakiros procesg. Taigi biitina paminétiems veiksniams priskirti atskirus
kriterijus, kurie padéty tiksliai i$siaiSkinti veiksnius motyvuojancius vartotojy jsitraukima j bendrakiirg
bei didinti apklausty respondenty imtj. Ophof (2013), teigimu, atlikus Siuos tyrimo patobulinimus,
tyrimo rezultatai bus reprezentatyviis ir vertingesni bisimiems moksliniams tyrimams §ia tematika.

Dvorok (2013) savo darbe analizavo problemg susijusig su vartotojy motyvavimu dalyvauti
bendros vertés kiirimo procese. Siuo tyrimu buvo siekta nustatyti vartotojy motyvus vertés
bendrakiirai. Remiantis moksline literatiira, buvo sukurtas tyrimo modelis, kuris apima keturis
motyvus. Sie motyvai yra pagristi panaudojimo ir pasitenkinimo teorija bei apima $iuos keturi
veiksnius: mokymasi, socialing integracijg, asmening integracija bei hedoning nauda, hedonisting
naudg. Paminéti keturi veiksniai anot Dvorak (2013) atlikto tyrimo, jtakoja vartotojo pozitirj ]
bendrakiira, nuo kurio priklauso vartotojo dalyvavimas bei pasitenkinimas uzsiimta veikla.

Remiantis Dvorak (2013) pateiktu modeliu, kuriame teigé, kad motyvaciniai veiksniai veikia

vartotojy pozilirj j bendrakira, nuo kurio priklauso vartotojo dalyvavimas bendrakiroje. Siam
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modeliui patikrinti buvo atliktas empirinis tyrimas (anketiné apklausa), kurioje buvo isbandoma
kiekvieno veiksnio jtaka vertés bendrakiiros pozitiriu. Gauti rezultatai patvirtino keturiy naudy, Kkaip
pagrindiniy motyvatoriy reikSme ir atskleidé dvi grupes bendradarbiy, ,,motyvuoty bendradarbiy
karéjy* ir ,,ne motyvuoty bendradarbiy karéjy“. Motyvuotiems vartotojams, dalyvaujantiems vertés
bendrakiiroje didziausig jtakg daro mokymosi ir hedoninés naudos veiksniai. Taciau autorius pateiké
kelis $io tyrimo apribojimus bei sitilymus ateities tyrimams (Dvorak, 2013): visy prima per mazas
respondenty skaicius, kuris dalyvavo vertés bendrakiiros procese su imonémis. Tyrimo rezultatai rodo,
kad tik 68 i§ 239 respondenty dalyvavo bendrakiiros procese (Dvorak, 2013). Sis mazas skaiGius
neleidzia teigti, kad tyrimo rezultatai negali biiti vertinami kaip aukstos kokybés, todél ateityje tyrimai
turéty apimti daugiau respondenty, kurie turi bendraktros patirties norint gauti labiau reikSmingus
rezultatus bei taip prisidéti prie esamy moksliniy atradimy (Dvorak, 2013). Kitas svarbus tyrimo
apribojimas susijes su tuo, jog taikant netikimybinés apklausos metoda, buvo apklausti draugai bei jy
pazjstami, kuriy amziaus grupé¢ 20-25 metai. Todel, galima daryti prielaida, kad jvairovés tarp
respondenty trilkumas trukdo atskleisti rezultatus, kurie biity naudingi jmonéms bei papildyty
mokslines diskusijas. Ir paskutinis apribojimas — tai apklausos pasiskirstymas - klausimynas buvo
platinamas tik dviejuose socialinés Ziniasklaidos platformose: ,,Facebook* ir ,,Twitter”, anot Dvorak
(2013), jvairesniy kanaly panaudojimas taip pat gali padéti atskleisty kitokius tyrimo rezultatus, bei
padidinti turimy rezultaty patikimumg. Taip pat autorius pabrézé vartotojy motyvaciniy veiksniy,
skatinan¢iy dalyvauti bendrakiiroje empiriniy tyrimy svarba, kurie labai prisidéty esamy Zziniy apie
bendrakiirg pagilinimo (Dvorak, 2013).

Atlikta moksliniy publikacijy analizé patvirtina, kad vartotojy dalyvavimo bendros vertés kiirime
motyvy identifikavimas yra svarbus moksliniy tyrimy objektas, kuris prisidéty prie esamos mokslinés
diskusijos, teigiancios, kad bendrakiiros principy taikymo efektyvumas organizacijose priklauso nuo to
kaip yra motyvuojamas vartotojas, todé¢l itin svarbu iSsiaiSkinti kokie veiksniai jtakoja vartotojo
dalyvavimg bendrakiiroje. AnksCiau atlikty tyrimy rezultatai rodo, kad vartotoja dalyvauti
bendrakiiroje jtakoja emociné nauda, kuri pasireiSkia per pramoga, azartg ir pan., noras pazinti, iSmokti
bendrakiiros bei elgesys (noras diegti naujoves, prisidéti kuriant ir noras bendradarbiauti). Taciau Siy
tyrimy nepakanka, kadangi jie atskleidé tik motyvy skirtumus, o néra paaiskinama, kod¢l vartotojas
yra linkes dalyvauti bendrakiiroje. Naujausi atlikti tyrimai identifikavo pagrindinius motyvacinius
veiksnius, kurie jtakoja vartotojy suvokimg bei poziiirj ] bendrakiirg, taciau nebuvo istirta, kaip Sie
veiksniai jtakoja dalyvavimg bendrakiiroje bei skirtingas jos formas, taip pat yra teigiama, kad yra
reikalingi tyrimai, apie skirtingy vartotojy dalyvavimo bendrakiiroje ypatumus. Todél yra batina

tolimesné analizé, kuri padés iSsiaiskinti, kokie veiksniai skatina vartotoja dalyvauti bendrakiroje.
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2. VEIKSNIU MOTYVUOJANéIU VARTOTOJA DALYVAUTI BENDROS
VERTES KURIME TEORINE ANALIZE

Ivertinus veiksniy, motyvuojanciy vartotoja dalyvauti bendros vertés kiirime, pazinimo svarbg
bei tyrimy problematiky, atliksime teoriniy sprendimy analize, kurioje visy pirmg atskleisime
bendrakiiros koncepcijos esme, tai vienas svarbiausiy zingsniy norint aiskiai suprasti bendrakiiros
savybes bei principus. Kiti poskyriai bus skirti apzvelgti bendrakiiros konceptualiems modeliams,
pateikiama veiksniy motyvuojanéiy vartotoja dalyvauti bendrakiiroje analizé bei aprasomos
bendrakiiros dalyvavimo formos ir vartotojy tipai linke dalyvauti bendrakiiroje. Apzvelgus
kintamuosius, kurie jtakoja vartotojy dalyvavima bendrakiiroje yra sudarytas konceptualus modelis,
kuris bus patikrintas atlickant empirinj tyrima, apklausiant respondentus dalyvavusius bendrakiiroje
Lietuvos rinkoje.

2.1. Bendrakiiros koncepcija ir poziiriai j ja

Bendrakiiros apibrézimas yra nauja koncepcija aptinkama Siandieninése marketingo mokslinése
publikacijose. Pati koncepcija nagrinéti pradéta mazdaug XXI amZziaus pradZioje, kai vieni pirmyjy §j
procesa apibrézé Sie mokslininkai: Prahalad ir Ramaswamy (2000). Jie pirmieji pradéjo formuluoti
pozitrj | bendrakiirag (angl.: co — creation). Anot, Prahalad ir Ramaswamy (2000), $ios koncepcijos
atsiradimg 1émé globalizacija, technologijos ir interneto raida, dél kuriy iSaugo vartotojy vaidmuo
kuriant vertg. Vartotojai tapo jmoniy ziniy ir jgidziy Saltinis, kitaip tariant, tapo svarbiu iStekliu
jmonéms (Prahalad ir Ramaswamy, 2000). Lusch et al. (2007) Sios koncepcijos atsiradimg iliustravo
(zr. p. 1) ir i8skyreé tris laiko etapus:

Pirmasis etapas Lusch et al. (2007) teigimu, apémé apie 1900 — 1950 metus, tais metais atsirado
pirmieji marketingo pédsakai, 1900 m. pradzioje, kai marketingas buvo orientuotas j vartojamas prekes
ir paslaugas (rinka orientuota j gamybg ir paslaugy teikima).

Antrasis etapas apémé metus po antrojo pasaulinio karo, kai marketingas jgavo kitokig prasme ir
buvo orientuotas j rinkg, tuo metu buvo pradéti pirmieji tyrimai, analizuojama rinka, vartotojai ir tik
tuomet gaminami produktai, siekiant patenkinti vartotojy ar rinkos poreikiams (Lusch et al., 2007).
Taciau bégant metams, tobuléjant technologijoms bei augantys ir smarkiai besikei¢iantys vartotojy
poreikiai reikalavo i§ jmonés kity budy kaip patenkinti kiekvieno vartotojo poreikius (Lusch et al.,
2007). I8 to ir atsirado analizuojama koncepcija ,,bendraktra“ (angl.: co-creation), kurig toliau
aptarsime remiantis jvairiy mokslininky pastebéjimais bei pozitriais.

Treciasis etapas prasidéjo XXI amziaus pradzioje, kai pasikeité marketingo filosofija ir
orientacija. Anot Vargo ir Lusch (2004) marketingo filosofija ir orientacija keitési kartu su
technologijy raida bei sparCiai auganéia rinka. SD (paslaugy — dominavimo) logika,

bendradarbiavimas tarp jmonés, partneriy ir vartotojo leidzia modifikuoti tradicinio marketingo
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kompleksg - 4P - "Produktai" yra vertinami pagal paslaugy srautus, kurioje teikiamos paslaugos,
tiesiogiai arba netiesiogiai per objekta; skatinimas yra perorientuotas j pokalbj ar dialogg su vartotoju;
kaina pakeista j partneriy susitarimg ir vieta perorientuota j strateginius vertés karimo tinklus (Lusch ir
Vargo, 2007).

Orientacija j
(bendradarbiavima

Imonés

I rinkg

orientuota orientuotos j su vartotojais ir
vartotojy partneriais,
gamyba N
. . gaminancios 1r
valdymg ir rinka stiprinancios verte)

1950 m. U U 2010 +

1950 - 2007

1 pav. Marketingo evoliucija (Lusch, Vargo ir O‘Brien, 2007)

Ramaswamy ir Kerimcan (2013) taip pat pateiké vertés kiirimo raidg (Zr. 1 lent.), kuri anot
autoriaus, svarbi norint geriau pazinti bendrakiiros kaip proceso atsiradimg, kuris tapo svarbus
jmonéms siekiant islikti konkurencingomis $iandieniame versle. Si raida yra pateikta kiek siauresné
bei apima naujesnius laikus, taip pat pateikta kokie vyko poky¢iai dalinantis iStekliais, kaip buvo
1Snaudojamos galimybés bei kuriama verte. 1960 - 1980 m., vadovy vaidmuo buvo suprantamas kaip
1Stekliy paskirstytojo.

1980 metai galima buvo apibtidinti, kaip lengviausi metai verslui, kada buvo vadovaujamasi taisykle -
siekiai 1/ 4 istekliai.

1990 — 2000 m. konkurencija del iStekliy iSaugo dar labiau, taip pat prasidéjo konkurencija del
vartotojy, ko pasekoje pasikeité vertés kiirimo mastymas bei jmoné norédama biiti konkurencinga
rinkoje tur¢jo pridéti daugiau vertés savo kuriamam produktui, taciau visg tai priklausé nuo vadovy,
kurie ir sprendé¢ kokiy veiksmy bus imtasi.

Po 2000 mety jmoniy vadovai buvo priversti permastyti pacia prasme iStekliy, kadangi iStekliy
prieinamumas buvo konkurencinio pranaSumo Saltinis, tac¢iau kaip tuomet konkuruoti mazZesnéms
jmonéms su didziosiomis. Tokiu atveju jmoniy vadovai susidirée su iSSiikiais, kaip buti
konkurencingiems, ir kaip vienas i§ sprendimo budy atsirado bendradarbiavimas tarp imongés ir
vartotojo, Siuo aspektu vartotojas yra suprantamas kaip vienas svarbiausiy jmonés iStekliy, kuris
prisideda prie parduodamy prekiy/paslaugy kokybés, kas sukuria konkurencinj pranasumg pries§

konkurentus.
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1 lentelé. Sesiy deSimtmetiy pokytis vertinant iSteklius, galimybés ir vertés kiirima

(Ramaswamy ir Kerimcan, 2013)

1960 — 1980 1980 — 1990 1990 2000+
Analizés vienetas Autonominiai verslo Korporacija kaip Kaip i$plésto tinklo | Korporacija kaip
vienetai kompetencijy korporacija: tiekéjai | pasauliné,
portfelis ir partneriai kompetencijos bazg,

jskaitant vartotojy ir
talento 1§ bet kurios
pasaulio vietos

Perzitiréti vertés Siekiai = istekliams Istiesk: siekius > iStekliai Bendras ktrimas:
kiirimo ir Bendri  siekiai >
strategijos Bendri istekliai

Perziuréti IStekliy | IStekliy paskirstymas Istekliy svertas Prieiga prie
kompetencijos dalis
(Istekliai) poreikiai
Perziureéti Prekés erdve Sprendimai ir paslaugos erdvé Individuali  patirties
galimybes erdvé
Vertés kiirimo Vienasaliskai Imoniy Bendras su jmone ir
procesas suinteresuotomis
Salimis

Ramaswamy ir Kerimcan (2013) pateiké tris pagrindines prielaidas atsirasti bendrakiirai:

1. Finansiniai ir fiziniai iStekliai néra vieninteliai uztikrinantys jmonés sékmg. Intelektualiniai
resursai taip pat yra svarbis, todél vadovai juos turi kaupti;

2. Koncepcija, kad istekliai yra pakei¢iami. IStekliai gali biiti iSplésti jeigu mes kirybiskai
iSnaudotume kitus iSteklius per aljansus ir bendras jmones;

3. Ir svarbiausia vadovai turi laikytis strategijos, kad naujos kompetencijos yra iSteklius, kuriuos
turi pritraukti.

Taigi nauja rinkos koncepcija sutelké démesj j vartotojy ir jmoniy sgveikg bei jgavo pavadinimg
bendrakira, Kuris reiskia bendros vertés kiirima, kai jmoné ir vartotojas yra tiek bendradarbiai, tiek ir
konkurentai — bendradarbiai, bendrai kuriantys verte ir konkuruojantys vertés gavyboje. Kaip visuma,
rinka yra neatsiejama nuo vertés kiirimo proceso, kadangi norint biiti konkurencingu turi kurti verte
vartotojui bei sugebéti ja pateikti geriau nei konkurentai (Lusch et al., 2007).

Prahalad ir Ramaswamy (2004) aptaré¢ pagrindines bendrakiiros savybes, akcentuodami, kad
bendrakiira yra vartotojo ir jmonés bendradarbiavimu grjstas bendros vertés kiirimas, kai jmoné
nesistengia jtikti vartotojui, leisdama vartotojui naudotis savo patirtimi, kad paslauga/produktas atitikty
jo norus, bendry problemy identifikavimas bei jy sprendimas, patirtis, jvairove, nuolatinis dialogas,
nauja patirtis kuriant bendra produkta ir t.t. Apibendrinant galima teigti, kad tai yra jmonés
bendravimas su vartotojais jtraukiant juos j jy paciy nory bei poreikiy patenkinima.

Bendros vertés kiirimo procese jmonés turi pradéti dialoga (iSlaikyti dalyvavimg), mobilizuoti

bendruomenes, valdyti jvairove (kadangi vartotojai turi skirtingus jgiidZius), ir leisti pasireiksti jy
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asmeninei patirCiai. Taigi jmonés turi sudaryti vartotojams galimybes ir tuo paciu motyvuoti, jog Sie
dalyvauty bendros vertés kiirime (Lusch et al., 2007).

Bendras vertés kirimas, apibréziamas kaip bendras darbas tarp vartotojo ir jmonés inovacijy
diegimo procese, pagal kurj vartotojas ir jmoné jsitraukia (jvairiais laipsniais), tai gali bati: bendry
idéjy generavimas (angl.: co-ideation), bendras projektavimas (angl.: co-design), bendras vystymas
(angl.: co-development) ir bendradarbiavimas kuriant (angl.: co-creation) naujus produktus arba
paslaugas (Prahalad ir Ramaswamy, 2004).

Anot Cook (2008), bendrakiira yra speciali veiklos forma, pagal kurig aktyvis, o ne pasyvis
vartotojai savanoris$kai dalyvauja bendros vertés kiarime (suteikdami jmonei Ziniy, savo patirtj,
nuomong kaip iSteklius) naujy produkty kiirimo ir vystymo procese, tokio produkto rezultatas yra
geresnis ir labiau orientuotas j rinkg.

Pagal bendrakiiros sgvoka, jeigu vartotojas dalyvauja prekés ar paslaugos gamyboje, galutiné
produkto verté bus geresné, kadangi vartotojas pageidaujamg produkta gali patobulinti ar net sukurti
pagal savo poreikius (Kristensson, Matthing ir Johansson, 2008).

Anot Kristensson et al. (2008), bendrakiiros sgvoka galima lyginti su pritaikymo sgvoka.
Pagrindinis abiejy sgvoky skirtumas yra jsitraukimo j paslaugos kirimg lygis - vartotojas atlieka
mazesnj vaidmenj paslaugos pritaikyme negu bendrakiiroje. Paslaugos pritaikyme vartotojo vaidmuo
apsiriboja tik kaip paslaugos konsultanto, kuris jmonei i§sako savo norus pats arba apklausos metodu
bei ta pati paslauga yra pritaikoma pagal skirtingus vartotojy poreikius ir pagal vartotojy pageidavimus
atliekant minimalius pakeitimus. Tuo tarpu bendrakiira reiSkia, vartotojo aktyvy dalyvavima, kaip
partnerj kuriant paslauga nuo pat proceso pradzios. Siame procese vartotojas gali pasitlyti novatorisky
1d¢jy biisimiems produktas arba pasidalinti savo vartotojiSkagja patirtimi. Vargo ir Lusch (2004)
teigimu, svarbu paminéti, kad bendradarbiavimo pagrindas yra vartotojo patirtis naudojantis
paslaugomis ar produktais. Literatiiroje daznai minimi du terminai: bendra gamyba (angl. co-
production) ir bendrakiira (angl.: co-creation), taciau anot Payne , Storbacka ir Frow (2008) tarp Siy
terminy néra jokio skirtumo ir dazniausiai yra vartojama bendraktiros (angl.: co-creation) sgvoka.
Taciau Etgar (2008) teige atvirksciai, kad bendrakiiros sagvoka neturéty biiti painiojama su bendros
gamybos (angl. co-production) sgvoka. Lusch ir Vargo (2007) apibrézé Siy sgvoky panaSamus ir
skirtumus bei teigeé, kad pagrindinis $iy koncepcijy panaSumas tas, kad abiejose vartotojas dalyvauja,
kaip produkto ar paslaugos bendraautorius. Pagrindinis skirtumas, kuris yra esminis vertinant
bendrakiros ir bendros produkcijos sgvokas, yra vartojimo etape, t.y. bendrakiira — procesas kai tuo
paciu metu vartotojas kuria ir naudoja/vartoja produkta, o bendra gamyba vyksta prie§ vartojimo etapa
(t.y. pirminé produkto gamyba) (Lusch ir Vargo, 2007).

Bendrakiros veikla néra pramoniné ar apimanti konkrety sektoriy todél vartotojas gali pereiti

nuo vienos veiklos prie kitos arba atlikti daugiau nei vieng veiklg bendrakiiroje tuo paciu metu.
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Bendrakiiros principai yra skirti jtraukti vartotojus, siekiant papildomai pataisyti, jdiegti naujoviy,
patobulinti funkcijas arba tam tikro produkto/paslaugos turinj gerinant jo verte. Vartotojas
dalyvaudamas Siame procese yra kaip iSteklius jmonéms, kurios pasinaudoja jo jgiidziais, Ziniomis ir
kurybisSkumu (Xie et. al., 2008). Todél vartotojo jtraukimas | bendrakiirg yra labai svarbus jmonéms,
norinioms tinkamai pagerinti produkto ar paslaugos verte, kuri suteikty apciuopiamos ir
neapCiuopiamos naudos tiek jmonei, tiek vartotojui. Norint geriau suprasti bendrakiiros esme,

pateikiame naujausias mokslininky pateiktus apibrézimus aiskinancios $io sgvokos esme (zr. 2 lent.).

2 lentelé. Bendrakiiros apibrézimai

Autorius, metai ApibréZzimas

Bendrakiira tai vartotojo dalyvavimas jmonés vykdomos veiklos
viename i$ procesy, padedantis kurti produktus / paslaugas. Visas §is
procesas suprantamas, kaip bendradarbiavimas ir vartojimas tuo
paciu metu.

Roberts, Hughes, Kertbo, 2014

Kai visos suinteresuotosios Salys (tiekéjai, verslo partneriai,

jjarvi, K ir Kuusela, 201 AR N . .
Saarijarvi, Kannan ir Kuusela, 2013 sajungininkai ir vartotojai) dirba kartu siekiant bendrai sukurti verte

Bendrakiira - tai metodas taikomas, vertés kiirimui bendradarbiaujant
Ophof, 2013 jmonei ir vartotojui, tobulinant naujus produktus. Siuo aspektu
vartotojas pabréziamas, kaip svarbus iSteklius jmonéms.

Bendrakiira apibréziama, kaip bendra veikla kuriant produktus ar
Hoyer, Chandy, Dorotic, paslaugas, kurioje dalyvauja jmoné ir vartotojas, taiau jmoné

Krafft ir Singh, 2010 vartotojams suteikia pagrindinj vaidmenj, kuriant
produktus/paslaugas.

Bendrakiira — bendros vertés kiirimas tarp jmonés ir vartotojo.
Prahala ir Ramaswamy, 2004 Leidimas vartotojui kurti kartu pasitelkiant savo patirtj ir
pageidavimus. Bendras problemy apibiidinimas ir jy sprendimas.

Bendrakiira yra svarbiausia, atvira inovacijy kirimui ir bendro
vystymosi partnerysté kai reikia sukurti ir pristatyti naujg produkta,
Chesbrough ir Schwartz, 2007 technologija ar paslauga. Bendrakiira gali biti naudojama kaip
veiksmingas biidas atnaujinti savo verslo modelj bei veiksmingesnis
naujoviy geréjimas.

Bendro sukiirimas apibréZiamas kaip bendradarbiavimas vystant
naujus produktus (NPD) veikla, kurioje vartotojai aktyviai dalyvauja
ir / ar pasirenka naujg produkcijos asortimento turinj. Vartotojai yra
pagrindiniai ir gyvybiskai svarbiis dalyviai NPD (NPV) procese, ir
O‘Hern ir Rindfelisch, 2010 kai Kkuriais atvejais, gali sukurti naujus produktus, su nedidele
pagalba i$ imoniy.

Yra keturiy skirtingy tipy vartotojy bendrai sukurta: (1)
bendradarbiauti (2) tobulinimas, (3) Bendras projektavimas, ir (4)
pateikimas.

Bendras vertés kiirimas yra speciali forma, pagal kurig aktyviis, 0 ne
pasyviis vartotojai dalyvauja jmonés inicijuojamoje bendroje
veikloje siekiant bendro rezultato. Vartotojas S$ioje situacijoje
suprantamas kaip vertingas iSteklius, kurio zinios, informacija,
patirtis ir nuomoné gali pagerinti jmonés produkcija, kuri geriau
tenkins vartotojo (-jy) poreikius ir norus.

Cook, 2008

Apibendrinant jvairiy autoriy pateiktus bendrakiiros sagvokos aiskinimus galima teigti, kad tai
procesas vykstantis tarp jmonés ir vartotojo, kurio metu skirtingomis formomis (pvz.: jmoné
gamindama produktg tik konsultuojasi su vartotoju; jmon¢ gamindama produkty pateikia vartotojui
produkto elementus, kuriuos pats vartotojas susirenka ir pavercia perkama preke ir pan.) yra kuriamas

bendras produktas. Bendrakiira yra gana paini sgvoka, kurios paaiSkinimai taip pat priklauso nuo
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poziiirio ] ja, taigi toliau Siame skyriuje apzvelgsime bendrakiiros pozitirius sutinkamus Siandieningje
mokslinéje literatiiroje.

Bendrakiiros poziuriai. Saarijarvi et al., (2013), teigia, kad remiantis jvairiais dabartiniais
pozitriais, kurie apibiidina bei vertina vertés bendrakiirg iSrySkéja bendras bruozas - perspektyvus
vertés kiarimas. Vargo ir Lusch (2008) teigia, kad tradiciSskai bendrakiira aiSkinama i$ prekiy gaminimo
perspektyvos bei jvardinama, kaip gamybiné logika, senos jmonés logika arba (ypatingai marketingos
kontekste) orientacija j produktg arba marketingo trumparegysté. Saarjarvi et al., (2013) teigé, kad
Normann ir Ramirez (1993) prie§ daug mety jzvelgé neatitikimg tarp buvusios ir esamos marketingo
teorijos apie bendrakiiros verte. Anot Norman ir Ramirez (1993) tradicinis mastymas apie verte yra
ikalintas prielaidose ir industriniuose ekonomikos modeliuose ir varomas marketingo nuomonés
(supratimo), kad tai vertés pridéjimo veikla. Anot Saarjarvi et al., (2013) turéty bati orientuojamasi j
vertés kiirimo sistema, kur skirtingi veikéjai, tiekéjai, verslo partneriai, sgjungininkai ir vartotojai dirba
kartu, taip kurdami bendrg vertg.

I vertés kurimg negalima zituréti kaip | gamybos proceso dalj, tai daugiau susij¢ su tuo, ka
vartotojas valdo savo vartojimo kontekste, tai nuo ko priklauso jmonés sékmé rinkoje (Vargo ir Lusch
2004). Vartotojai néra pasyviis marketingo veiksmy taikiniai, nuo $iol jie yra suvokiami, kaip aktyviis,
operatyvis iStekliai, kurie ank$¢iau ar véliau prisideda kurdami verte jvairiuose vertés kirimo
procesuose. Saarjarvi et al., (2013) teigimu nepaisant pasidalinty supratimy apie labiau aktyvig
vartotojy rolg ir subjektyvy bei procesinj vartotojo vertés supratimg, teoriné diskusija priima labiau
kontraversiS8kas charakteristikas, kad vertés kiirimo sgvoka pasikeité j vertés bendrakiirg, todél kad
vartotojai gali i§ naujo konfigiiruoti savo jtakg vertés kirimo procesui, pavyzdziui i§ vartotojo j
pagalbininka, taip pat j kiiréja.

S — D (Paslaugy dominavimo) logika vertinant bendrakiirg. Diskusijos apie vertés
bendrakiirg suintensyvéjo dél, (S — D) logikos tyrimy, daugiausiai $ig logika analizavo autoriai Vargo
ir Luch, (2011, 2008, 2004). Anot Lusch ir Vargo (2011) pagal S — D logika marketingas priémé,
logika pagrista mastymu apie koncentravimasi j prekes, taip pat ir kaip verte, ir vertés kiirimas yra
suvokiami, (S-D) logika remiantis, paslauga vietoje prekiy turéty buti pagrindinis mainy vienetas. Tam
kad realizuoti prekiy verte, vartotojas turi dalyvauti marketingo, vartojimo ir vertés kiirimo procese
(Vargo ir Lusch, 2004). Kad paslauga buty suteikta vartotojas privalo iSmokti naudoti, iSlaikyti,
pataisyti, adaptuoti bei prisitaikyti savo unikaliems poreikiams, vartojimo situacijoms ir elgesiui.
Operatyvis iStekliai yra nevienaly¢iai ir individualis, taigi vartotojy jgudziy kiekis ir kokybé daro
itaka vertés kurimui. Taigi verté yra bendra funkcija tiekéjy ir vartotojy veiksmy, todeél tai visuomet
yra bendrakiros i§dava (Vargo ir Lusch, 2008).

Paslaugy poziiirio mokslas vertinant bendrakiirg. Kitas anot Saarjarvi et. al., (2013)

bendrakiiros vertinimo pozitiris yra paslaugy mokslo poziiiris (angl.: Service science approach) -
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aptarnavimo / paslaugy mokslas, kuris i§ dalies sutampa su S — D logika. Buvo manyta, kad ji teoriSkai
buvo pagrista S — D logika, taciau tai Siek tiek klaidinantis argumentas dél to, kad S — D logika i$ tiesy
néra laikoma teorija. Paslaugy mokslas tiria bendrakiiros verte kaip vykstancia integracija tarp esamy
resursy, Siuo atveju resursai yra jmoné, vartotojas ir pan. (Vargo ir Lusch, 2008). Jis tiria, kaip
dalyviai, procesai ir Saltiniai sgveikauja kuriant bendrakiiros verte paslaugy sistemose (Vargo ir Lusch,
2008). Saarjarvi et al., (2013) teigia, kad (Spoher, Anderson, Pass ir Ager, 2008) paslaugy sistema
aiSkina, kaip vertés kirimo konfigtracijos (formos) sukurtos Zmoniy technologijy ir vertybiniy
nuostaty dél to specializacija ir mainai kiekvienoje paslaugy sistemoje priklauso nuo kity subjekty;
kiekviena paslaugy sistema gali biiti laikoma tiek vartotojy, tiek ir tiekéjy (apripintojy) ir jie kartu
sgveikauja, kad sukurty bendrakiiros vertg. Lyginat su S — D logika, paslaugy mokslo pozitiris Siek tiek
labiau palaiko vertés kiirimo makro perspektyva. Jis pabrézia konfigtiracijos iSteklius ir sgveikas, kaip
ir identifikuoja augancig technologijy svarba, kuri palengvina vertés bendrakiirg. Jis siekia suprasti
vertés bendrakiiros procesa, kuris apima skirtingas paslaugy sistemas.

Paslaugy logikos poZiiiriai vertinant bendrakiira. Paslaugy logikai biidingas aiSkus vartotojo
paslaugy logikos ir apripintojo paslaugy logikos atskyrimas (Gronroos, 2011). Apriipintojo paslaugy
logika siejasi su vartotojais, kurie derina jmonés suteiktus isteklius, su kitais iStekliais jy kasdieninéje
praktikoje ir jy vertés kiirimo procese. Vartotojas vadovauja vertés kiirimo procese ir vien tik dél Sios
priezasties, tai néra bendrakiira (Gronroos, 2011). Vartotojas, kuris kuria verte ir tik kai kuriuose
atvejuose, jeigu jmoné priima apriipintojo logika ir sudaro sglygas sgveikai tarp tiekéjo ir vartotojo
verté yra bendrai kuriama. Egzistuoja abipusés saveikos arba abipusiai veiksniai, per kuriuos abi pusés
gali daryti jtaka viena kitai (Gronroos, 2008). Per sgveikas jmoné gali daryti jtakg vartotojy vertés
realizacijos procese ir jtvirtinti naudojamag vertés prilygimg vertybinéms nuostatoms (Gronroos, 2008).
Per sgveika tiek jmoné, tiek vartotojas yra aktyvis dalyviai vertés kiirime. Gronroos (2008) teigimu
normatyviai jmonei reikia surasti novatyviy biuidy kaip tapti dalimi vartojimo proceso ir sukurti
sgveikos (bendradarbiavimo) platformas su vartotojais.

Kiti poziuriai vertinantys bendrakiira. Papildant tris anksciau aptartus pozitirius Saarjarvi et
al., (2013) sialo kitus pozitrius, kurie vertina bendrakiiros procesg pagal koncepty skirtumus ir
prigimt], pavyzdziui, ,,many — t0 — many* marketingas akcentuoja vartotojy rol¢ ir pazymi svarbg
daugybés kity veikéjy rolése, tokiy kaip tarpininkai, darbuotojai, kaimynai bei visuomené bendraktiros
vertéje. Pagal Saarjarvi et al., (2013) ne gana fokusuotis vien tik j dvikrypc¢ius santykius, turint
omenyje vartotojg ir jmone, reikia pripaZinti jvairias roles, kurios jsitraukia j vertés kiirimo procesg.
Edvardsson et al. (2010) pateiké socialinés konstrukcijos poziiir] | vertés bendrakiira, t.y. kaip yra
suprantama vertés bendrakiirg per socialinj kontekstg. Vietoje value — in — use jie linke vartoti sagvoka
value — in — social — contex, kad uzfiksuoty holistinj vertés pobudj. Kitas pozilris vertinantis

bendrakiirg, buvo pasiiilytas O‘Hern ir Rindfleisch (2010), kuris atsirado dél naujo produkto ir didelio
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srauto literatliros apie paslaugy vystyma, padidéjes vartotojy aktyvumas leido jmonéms vis dazniau
sujungti vartotojus i bendruomenes, kuriose jie igyvendina naujo produkto/paslaugos kiirimo procesa.
Norint kuo geriau atskleisti paslépta vartotojo poreikj imonés turi biiti labiau motyvuotos jtraukti
vartotojy kiirybinj potencialg, naujy produkty ar paslaugy vystymui — daZnai suprantama, Kkaip
bendrakira (O‘Hern ir Rindfleisch, 2010). Dél pastaryjy technologiniy iSradimy, tobuléjimo ir
interneto iSpopuliaréjimo O‘Hern ir Rindfleisch (2010) teigimu, $iy galimybiy aktyvus panaudojimas
igavo didelj populiarumg pritraukiant vartotoja kaip istekliy, taip pat tai sudomino daug jvairiy
mokslininky, tyréjy (Kristensson et al., 2008). Saarjarvi et al. (2013) pateiké ir postmodernistinj
pozitr] bei vertés bendrakiiros charakteristikos pavyzdziy, Sis poziiiris pripazjsta pokyt] daugiau
toleruojantj pritaikomose prekése ir paslaugose, kurios sitilomos vartotojui, kuris priima marketingo
elementy sitlymus ir gudrybes — jy suteikiamg pritaikomg bei vartojimo patirtj. Anot Hoyer et al.
(2010) vartotojai patys reikalauja aktyvesnés rolés gamyboje, todél norint patenkintg atsiradusj
vartotojy poreikj — vartotojas nori aktyviai prisidéti, rinkodarininkai priversti atskleisti daugiau savo
procesy vartotojui. Vartotojai pasieké privilegijuota statusa anksciau priklausiusj gamintojui. Nors
vartojimas vis dazniau yra parodomas, kaip produkcijos gamyba, jis taip pat daugiau nebegali biiti
atliekamas instinktyviai jmonés viduje be specialiy jgiidziy (Saarjarvi et al., 2013) . Tai biity galima
lyginti su Gronross (2008) sitilymu, kad vartotojy kuriamoji verté susidaro i§ informacijos, ir Ziniy
kurios yra kaupiamos per vartojimo patirtj (Vargo ir Lusch, 2004). Postmodernus poziliris pripazjsta,
kad bendrakiiros produktas negali biiti baigtinis, prieSingai jis turi buti laikomas tokiu, kuriame
vartotojas gali jsitraukti ir teikti pasililymus bekuriant (Saarjarvi et al., 2013). Auh, Bell, McLeod ir
Shih (2007) taip pat iSreiSkia panaSy poZiiirj, lyginant Siuos skirtingus poZiiirius, tai S-D logika,
paslaugy moksla, paslaugy logika, ,,many-to-many marketinga, social constructionist, naujo produkto
vystymg ar postmodernizmo poziiir; sitloma jvairiy perspektyvy koncepcija, taip pat poziliriai
pabrézia skirtingas charakteristikas, atkreipia démesj i jmoniy ir vartotojy saveika, kokios pirminés
salygos reikalingos $io proceso taikymui bei bendry pagrindy tolimesnei analizei. Tokia nuomoniy
pvairové suteikia jdomy pradzios taSkg tyréjams pradéti tirti ir detaliau analizuoti vertés bendrakiiros

koncepcija kaip procesa, kurio taikymas padés sékmingai konkuruoti rinkoje.

2.2. Bendros vertés kiirimo proceso modeliy apZvalga

Apzvelgus jvairiy autoriy pozitrius j bendrakiirg, galima priimti bendrg nuomone, kad tai yra
procesas, kuriame sgveikaujant daugiau nei vienam subjektui, dazniausiai vartotojui ir jmonei yra
sukuriama verté, produkto arba paslaugos pavidalu, kuri galimai turi didesnius Sansus biiti s¢kminga
rinkoje dél geresnio vartotojy poreikiy atitikimo. Taigi toliau Siame skyriuje apzvelgsime keturis vertés
bendrakiiros modelius, kurie yra vieni i dazniausiai aptinkamy mokslingje literatiiroje. Apzvelgsime
Payne, Storbacka ir Frow (2008) pateikta koncepcinj modelj, kuriame autoriai identifikavo tris
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pagrindinius procesus reikalingus bendrakiiros procesui bei jy tarpusavio sgveikai, Ramaswamy (2008)
pateikta modelj, kuriame aptariami veiksmai tarp jmonés ir vartotojo bei pateikiamas DART vertés
bendrakiiros garés su praktiniu pavyzdziu pagal ,Nike“ atveji, bei paskutinis - tai penkiy etapy
modelis, kuris buvo sudarytas $io darbo autoriaus remiantis, Etgar (2008) moksliniame darbe
pateiktomis jzvalgomis, kurios buvo susistemintos.

Payne et al. (2008) pateiktas vertés bendrakiiros konceptualus modelis (Zr. p. 2), kuriame
vaizduojami procesiniai santykiai tarp vartotojo ir tiekéjo, autoriai taip pat teigia, kad Siuo metu
svarbus démesys skiriamas procesams. Payne et al. (2008) remdamiesi S-D logika pabrézia, kad j
prekybg turi biiti zitirima, kaip j procesy ir iStekliy rinkinj, su kuriais jmoné siekia sukurti pridéting
verte produktams. Procesai apima procediiras, uzduotis, priemones, veiklg ir sgveika, kuri palaiko
vertés bendrakiiros procesa (Vargo ir Lusch, 2004). Sis procesas tik patvirtina, kad batina perzitiréti
paslaugy teikéjo ir vartotojo santykius, kaip iSilginj, dinamiska, interaktyvy procesa, kurj sudaro
santykiy patirtis tarp vartotojo ir paslaugy teikéjo, naudojant jvairias priemones ir praktika, kuri yra i$

dalies atvira ir sgmoninga, bet tuo paciu jprasta ir nesgmoningo elgesio (Payne et al., 2008).

VARTOTOIJY MOKYMASIS

s ~

SANTYKIU PATIRTIS

Vartotojy
procesai

EMOCIJOS PAZINIMAS ELGSENA

Susidarimo
procesai

BENDRAKUROS IGYVENDINIMAS IR
GALIMYBES PLANAVIMAS MATAVIMAS

BENDRAKUROS IR SANTYKIU PATIRTIES PROJEKTAVIMAS

~

~ ir

ORGANIZACINIS MOKYMASIS

Tiekéjy
procesai

2 pav. Vertés bendrakiiros konceptuali struktiira (Payne et al., 2008)

Payne et al. (2008) pateikia tris pagrindinius komponentus reikalingus vertés bendrakiirai:
Vartotojy vertés kiirimo procesas — santykiai tarp verslo vienety ir vartotojy — tai procesas, kur

iStekliai ir veiksmai, kuriais vartotojai naudojasi valdydami savo veikla.
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Tiekéjy vertés kiirimo procesas — tai procesai susij¢ su iStekliais ir veiksmais, kuriais tiekéjas
naudojasi valdydamas savo versla ir santykius su vartotojais ar kitais suinteresuotais subjektais.

Susidiirimo procesai (angl.: Encounter processes) — saveikos ir mainy procesai ir praktika, kuri
vyksta tarp vartotojo tiekéjy, tai santykiai, kurie turi bati valdomi norint sékmingai iSnaudoti vertés
bendrakiiros galimybes.

Pateiktoje schemoje (zr. p. 2) trys pagrindiniai procesai (vartotojo, tiekéjo ir susidiirimo)
formuoja vertés bendrakiiros pagrinda. Taip pat Si sistema iliustruoja tarpusavyje susijusiy procesy
rinkinj bendradarbiavimo karimui. Anot Payne et al. (2008) rodyklés viduryje atstovauja skirtingiems
susitikimams tarp vartotojy ir teikéjo, kuris atsiranda dél jy atitinkamy vertés kiirimo proceso rezultaty,
taip pat $ios rodyklés rodo j abi puses, pabrézdamos interaktyvy susitikimy pobtdj, tarp vartotojo
procesy ir vartotojy mokymosi rodyklés rodo, kad vartotojai uzsiima mokymosi procesu, kuris
grindziamas patirtimi per santykius, $is klienty mokymasis savo ruoztu turi jtakos vartotojo norui
uzsiimti vertés bendrakiira. Be to tarp tiekéjy procesy ir organizacinio mokymosi rodyklés rodo, kad
teikéjas suzino daugiau apie vartotoja taip jgydami daugiau galimybiy gerinti santykius bei stiprinti
bendradarbiavimg su vartotojais (Payne et al., 2008).

Prahalad ir Ramaswamy (2004) teigimu, bendros vertés kiirimo procesas yra reikli veikla, kuri
Klausimus turi atsakyti sau vadovai prie§ taikydami bendrakiiros principus, pateiké Prahalad ir
Ramaswamy (2004):

e ISsamus dialogas su vartotojais, kuris atima labai daug laiko. Kaip intensyviai mano jmone¢
saveikauja su kiekvienu vartotoju ir palaiko veiklos efektyvuma?

e Bendrakira suteikia vartotojams nejprasta laipsnj jsitraukti j produkto dizaing/gamyba. Kaip
iSlaikyti produkto kokybe bei jtraukti kuo daugiau vartotojy?

¢ Kiek bus leidziama vartotojui prieigos prie jmonés informacijos ?

¢ Individual@s vartotojai, kuriy poreikiai yra nevienalyciai, kaip su jais elgtis?

e Aptariant galimybes, suteikiant vartotojui kontrolés laipsnj susiduriama ir su rizika, kurig
prisiima jmoné. Kokios yra ribos ir kur mano teisiné atsakomyb¢ prasideda, o kur baigiasi?

e Bendrakiira kiekvieng produkta/paslauga pavercia individualizuota pagal kiekvieno dalyvio
poreikius. Kaip turés veikti paklausos prognozavimas dirbant tokiomis neprognozuojamomis
aplinkybémis?

Ramaswamy (2008) teigimu vartotojy ir jmonés sgveika tampa vertés kiirimo pagrindu, kuri turi
savo pagrindinius blokus: dialoga, galimybe, rizikos vertinima bei skaidruma ir pateikia DART modelj
vertés bendrakiiros kiirimui (zr. p. 3). Pirmg karta DART bendrakiiros gairés buvo pristatytos 2004

metais Prahalad ir Ramaswamy moksliniame darbe apie bendrakiiros kuriamg unikalig verte vartotojui,
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tac¢iau véliau Ramaswamy (2008) pateikeé ir visg model] su praktiniais pavyzdziais, kaip veikia Sis
modelis pasitelkiant praktinj ,,Nike* atvejj (zr. p. 3).

Prahalad ir Ramaswamy (2004) teigimu bendrakiiros patirtis i§ imonés perspektyvos gali padéti
suzinoti daugiau apie vartotojus bei gauti daugiau naujy idéjy kuriant arba tobulinant naujas paslaugas
ar prekes. Darbuotojai kuriantys produktus gali giliau suprasti vartotojy liikes¢ius, norus, motyvacija,
elgseng bei priimti harmoningus kompromisus dél produkto savybiy ir funkcijy (Prahalad ir
Ramaswamy, 2004). Taciau turi buti nuolatinis dialogas, kurio déka darbuotojai galés susieti savo
pastangas atskiriems vartotojams, bendrové galés padidinti jsipareigojimy laipsnj ar netgi pastebéti ir

pasalinti rizikos $altinius (Ramaswamy, 2008).

Bendrakuros strategija, Benrakuros patirtis,
verté bendrovéems jerté vartotojams

_KLIENTAS

Bendrakiiros
interakcija
(dialogas,prieiga
, Skaidrumas,
rizika)

IMONE '

Globalas ) ‘ ) ) Globalios

istekliy EKONOMINE VERTE |[MONEI EKONOMINE VERTE tematikos

tinklai VARTOTOJUI bendruomené
B New locus of value creation

3 pav. Bendrakiiros proceso modelis (Ramaswamy, 2008)

DART bendrakiiros gaires sudaro keturi blokai: dialogas, prieiga, rizikos vertinimas ir
skaidrumas (Prahalad ir Ramaswamy, 2004; Ramaswamy, 2008).

DIALOGAS. Dialogas yra skirtas skatinti prasmingg dialogg tarp vartotojy ir jmonés
(Ramsawamy, 2008), kuris reiSkia interaktyvy jsitraukimg ir polinkj veikti 1§ abiejy pusiy.
(Ramaswamy, 2008) teigimu, dialogas yra daugiau nei klausytis vartotojy: tai reiskia dalijimasi,
mokymasi ir bendravimg tarp dviejy ar daugiau kintamyjy. Dialogas sukuria ir palaiko lojalias
bendruomenes (Prahalad ir Ramaswamy, 2004). Tam tinkamas Ramaswamy (2008) pateiktas
pavyzdys ,,Nike plus® sistema skatinanti prasminga bendravima:

e Tarp bégiky ir Nike;
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e Tarp bégiky/naudotojy ir Apple;
e Tarp bégiky;
e Tarp bégiky ir veiklos eksperty.

Bégikai gali bendrauti vienas su kitu realiu laiku. Bégikai gali mesti 188tk vienas kitam, taip pat
draugai gali vienas kitam nusiysti savo pasiekimus bei kaip jiems sekasi daryti pazangg (Ramsawamy,
2008).

PRIEIGA. Siekiant skatinti tokj sudétinga dialoga, imon¢ turi pateikti savo vartotojams prieiga
prie iSskirtinés informacijos, kuri suteikiama tik dalyvaujantiems jmonés sitlomoje veikloje
(Ramsawamy, 2008). “Nike plus” atveju prieiga teikiama iPod Nano / Sport Kit prietaiso ir NIKE plus
interneto svetainéje.

RIZIKOS VERTINIMAS. Cia kalbama apie Zalos tikimybe vartotojui. Jei vartotojai yra
aktyviis vertés bendrakiiriai, jie turéty prisiimti atsakomybe uz rizikg taip pat (Prahalad ir
Ramaswamy, 2004). Imonés turéty informuoti vartotoja apie galima pavojy, suteikti daugiau
informacijos apie galimus pavojus bei kaip jy galima bty iSvengti arba bent gauti sutikimg uz tai kad
jie patys atsako uz save (Prahalad ir Ramaswamy, 2004). Pavyzdziui ,,Nike plus®“ i§ vartotojy pusés
suteikia daug naudingos informacijos apie bégimo niuansus, kaip savo Sirdies plakimg ir pan. kas
suteikia vartotojui saugumo jausmg — prievolé pries§ susizeidimus bégojant. IS jmonés perspektyvos,
,Nike* pagrindiné rizika prarasti rysj su bégikais (Ramaswamy, 2008). ,,Nike“ plus sumazina rizikg
prarasti vartotojus, nes Sios strategijos déka vartotojai bendrauja su produkto kiiréjais, gali dalintis
asmeniniais rezultatais bei gauti grjiztamajj ry$j (Ramaswamy, 2008).

SKAIDRUMAS. Ketvirtoji DART modelio gairé, kurianti bendra vert¢ su vartotoju yra
skaidrumas, kitaip tariant bendra informacija (Ramaswamy, 2008). ,,Nike* mano, kad vartotojai turi
gauti daugiau informacijos, jzvalgy apie bégimg, bégimo marSrutus ar bégimo batelius. ,,Nike plus*
sitilo daug informacijos, prisijungdami ,,Nike plus* svetainéje bégikai gali suzinoti, kokie marsrutai
yra populiariausi, kokius atstumus pasiekia Kiti, koks kity vartotojy bégimo tempas bei lyginti savo
daromg pazangg su kitais. ,,Nike plus* leidZzia jmonei daug suZinoti apie savo vartotojus (bégikus).
Dauguma ,,Nike plus® vartotojy pavieSina daug naudingos informacijos jmonei, kas suteikia jmonei
naujy idéjy diegiant inovacijas j savo produkcija (Ramaswamy, 2008).

Anot Ramaswamy (2008) ijmonés naudojancios DART modelj gali jvertinti sgveikos
efektyvumg, taip pat nuolat bendradarbiaudami gali sukurti abipuse verte, pavyzdziui bégikai
naudojantys Nike plus sistemg, turi prieiga prie naujy patir¢iy bei jas gali panaudoti savo veikloje.
Nike plus pagerina bégiky malonuma sportuoti ir didina jy motyvacija. Nike i$§ sgveikos su vartotojais
sukuria nauja strateginj kapitala. Siuo metu bendrové gali suZinoti tiesiogiai i§ savo vartotojy
pageidavimus, vartotojy elges;j bei kitus reikalingus duomenis. Nike gali kurti santykius ir pasitikéjima

su esamais vartotojais bei eksperimentuoti su naujais pasiiilymais, vis tuo pa¢iu gerinant savo prekés
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zenklo kokybe. Taip pat jmonés taikydamos DART strategija sukurig ekonoming verte abiems Salims,
vartotojas uz bendradarbiavimg gauna nuolaidy, pinginiy premijy arba intelektinio turto, o imonés
sumazina rizika dél vartotojy nepasitenkinimo bei sumazina islaidas marketingui per teigiama zodj ,,i8
lapy j lupas* Ramaswamy (2008).

Ramaswamy (2008) teigimu jprasti vertés grandinés pagrindu kuriamo konkurencinio pranasumo
Saltiniai mazéja. Imonés yra priverstos ieskoti naujy konkurencinio pranasumo S$altiniy, kompanijos
taikancios bendrakiiros procesa pripazjsta, kad vartotojai turi uztektinai kompetencijos ir zZiniy, Kurios
gali virsti naudingu informacijos S$altiniu jmonéms (Ramaswamy, 2008). Ramaswamy (2008),
Prahalad ir Ramaswamy (2004) savo DART modelyje taip pat pateiké ir vertés bendrakiiros proceso

naudas tiek jmonei, tiek ir vartotojui (zr. 2 lent.).

2 lentelé. Bendrakiiros sukuriama verté (sudaryta pagal Ramaswamy, 2008)

Naudos jmonei

Naudos vartotojui

Ekonominés vertés

Sumazéjusios iSlaidos rinkodarai per
,teigiamos informacijos platinima™

Geresnis produktas

Sumazinta rizika (produkty/paslaugy
nesutapimas su rinka) dél kokybiskai
auksciausiy ziniy ir jzvalgy

Sumazéjusios paieskos islaidos

Sumazinta rizika dél  vartotojy

nepasitenkinimo

Mazesné rizika inicijuojant iSlaidas
produkty/paslaugy gamybai

Rinikos sumazinimas dél investicijy j
eksperimentus bei nuolatinius
koregavimus

Sumazina mokymosi islaidas

Ekonominis pelnas per partneryste

Geras patirties/kainos santykis

Bendrakiiros sukuriama verté

Geb¢jimas  mokytis  tiesiogiai  i§ | Dalyvavimas  naujoje  socialinéje
vartotojy elgsenos bendruomenéje

Galimybé gauti tiesioginge jtakg i§ | Didesné motyvacija

vartotojy ~ apie  jy  naudojimo

pageidavimus

Gebg¢jimas sparciai kurti ir tobulinti | Skatina pradéti vartoti

Zinias ir naujas idéjas

Gebg¢jimas eksperimentuoti su naujais | Bendravimas  su  bendraminciais,

pasitlymais

biciuliais bei dalyvavimas renginiuose

Gebéjimas kurti gilesnius santykius ir
pasitikéjimg su bendruomenémis

Didesnis emocinis pasitenkinimas

Naujas strateginis kapitalas sukurtas
jmonés

Ramaswamy (2008) savo modelyje pateiké bendrakiiros sukuriamas naudas tiek jmonei, tiek

vartotojui, Sios naudos gali biiti panaudojamos, kaip motyvai skatinantys vartotojg dalyvauti
bendrakiiroje, o kaip yra Zinoma motyvavimas dalyvauti yra viena i§ bendrakiiros taikymo proceso
daliy, be kurios $is procesas negali veikti efektyviai.

ISsamesnj ir labiau analizuojant] bendrakiiros proceso modelj pateikia Hoyer et al. (2010)
autoriai, jy sudarytame modelyje pateikiami vartotojy motyvai veikiantys dalyvavimg bendrakiiroje,
apie kuriuos daugiau raSoma tolimesnése darbo dalyse, taip pat pateikia dalyvavimo bendrakiiroje

laipsnius bei viso to rezultatus tiek jmonei, tiek vartotojams (zr. p. 4).
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Po pateikimo

Komercializacija Bendrakiiros rezultatas
Produkto tobulinimas Su jmone susije, pvz:
.. -Efektyvumas
Vartotojy motyvai: Id¢jos /veiksmingumas;
Fine}sn_ia_i \_/eik_snia_i _ Bendrakiiros -Padidéjas.sudét.ipgumas.
Socialiniai veiksniai > laipsnis >| Su vartotoju susij¢ pvz:
Tehniniai veiksniai AN - -Vartotojy poreikiy
Psichologiniai veiksniai + tenkinimas;
T Santykiy kiirimas,
- dalyvavimas ir
Imonés stimulai pasitenkinimas
Didéjanti nauda Kliiitys imonéms
vartotojams; Paslap¢iy dalijimas;
Sumazéjusios Intelektinés nuosavybés
vartotojy islaidos. dalijimas;
Informacijos perteklius;
Gamybos nejvykdymas.

4 pav. Vartotojo bendrakiiroje konceptualus modelis (Hoyer et al., 2010)

Hoyer et al. (2010) teigimu dalyvavimo bendrakiiroje efektyvuma gali sustiprinti arba susilpninti
trys kintamieji: vartotojy motyvai, imonés stimulai bei bendrakiiros taikymo klititys jmonéms.

Vartotojy motyvai priklauso nuo paciy zmogaus vertybiy, poreikiy. Juos gali motyvuoti
finansinis atlygis, socialiniai veiksniai, technologiniai bei psichologiniai veiksniai, 0 nuo $iy veiksniy
priklauso, kaip vartotojas bus atsidaves bendros vertés kiirimo veiklai. Tinkamai motyvuotas vartotojas
bus naudingesnis istekliy $altinis organizacijai siekianciai patenkinti vartotojy poreikius, nes tokie
vartotojai linke labiau dalintis savo patirtimi, Ziniomis bei informacija. Taip pat jmonés gali skatinti
dalyvavimg bendrakiiroje, didinant naudg vartotojams i§ bendrakiiros bei sumazinant laiko, pastangy ir
negauty galimybiy kaStus.

Ir trecias veiksnys, kuris jtakoja imones naudojancias bendrakiira yra klititys, kurios susijusios su
intelektinés nuosavybés suteikimu vartotojams, t.y. tam tikros verslo subtilybés, kuriy anot Ophof
(2013) jmonés dél konkurencijos néra linkusios atskleisti, taip pat informacijos perteklius, kadangi
daug vartotojy, daug skirtingos informacijos reikia specialiy metody, apdorojant gauta informacijg bei
atskiriant naudingg nuo nereikalingos informacijos. Hoyer et al. (2010) teigimu $ie veiksniai gali bati
viena i$ priezas¢iy dél kuriy jmonés néra linkusios taikyti bendrakiiros proceso.

Hoyer et al. (2010) savo modelyje paskutinj konstrukta susieja su bendrakiiros rezultatais —
naudomis jmonei, kurios pasireiSkia per produkty tobulinimo/kiirimo efektyvuma, veiksminguma,
taCiau tuo pat ir sudétingumas, kadangi tenka prisitaikyti prie kiekvieno atskiro vartotojo taip pat
reikalinga sukurti atitinkamas platformas, galimybes vartotojams dalyvauti bendrakiiroje bei viso to
palaikymas ir stimuliavimas. Vartotojams suteikiamos naudos, pagal Hoyer et al. (2010), yra geresnis

poreikiy patenkinimas bei naujy santykiy kiirimas su bendruomenés nariais.
28



Paskutinis modelis, kurj apzvelgsime, buvo sudarytas remiantis Etgar (2008) pateiktomis
jzvalgomis apie bendrakiirg bei atlickamus zingsnius link jos dalyvavimo ar naudos gavimo, §j modelj
sudaro penki zingsniai (zr. p. 5 ), kuriais atskleidziamas vertés bendrakiiros procesas i§ jmonés pusés.
Modelj sudaro Sie etapai: antecedenty iSaiSkinimas, vartotojy motyvacijos didinimas dalyvauti vertés
bendrakiiroje, apskaiCiuojama vertés bendrakiiros ekonominé nauda, proceso aktyvavimas bei

rezultatai ir jy vertinimas.

1 etapas: Antecedenty iSaiSkinimas
(pirminiy sglygy jtakojan¢iy bendrakiiros procesa)

2 etapas: motyvacijos didinimas, skatinantis varototojus uzsiimti bedrakira.

3 etapas: ApskaiCiuojama bendrakiiros ekonominé nauda

4 etapas: Proceso aktyvavimas - varototojai uzsiima konkreé¢ia bendrakiiros
veikla

5 etapas: Rezultatai ir procesy rezultato vertinimas

5 pav. Vartotojy dalyvavimas bendrakiiroje. (sudaryta pagal Etgar, 2008)

Pirmas etapas: antecedentai (pirminés sgalygos jtakojancios bendrakiiros procesg). Siekiant
vartotojus jtraukti j bendrakiiros procesg turéty biiti nustatytos tam tikros iSankstinés salygos, tos
salygos yra makro aplinkos salygos, kurios jtakoja norg jsitraukti j vertés kiirima, su vartotojais susije
veiksniai, su paciu produktu susije veiksniai bei situaciniai veiksniai (Etgar, 2008).

Makro aplinkos sqlygos. Tai ekonominés, kultiirinés ir technologinés prielaidos (Etgar, 2008).
Anot Etgar (2008), bendradarbiavimas tarp jmonés ir vartotojo Kuriant bendrg verte dazniausiai vyksta
brandzioje ekonomikoje, o ne kylan¢iose ar auganciose rinkose. Besivystanciose rinkose, kai
visuomené yra ankstyvajame ekonominiame plétros etape, vartotojy démesys skiriamas pirkti
pagrindinius produktus reikalingus iSgyventi, todé¢l vartotojai maziau linke atsizvelgti j konkrecius
ypatumus. Ir tik ekonomikos lygiui pasiekus brandos etapa, kai gyventojy pajamos leidzia skirti
didesnj démesj prekés vertei (Etgar, 2008). Kalbant apie kultiirines prielaidas anot Arnould ir
Thompson (2005) - vartotojiska kultiiros teorija atkreipia démesj j socialiniy, Kultliriniy bei simboliniy
ir ideologiniy aspekty svarbg vartojant. Trecioji iSankstiné sglyga, jtakojanti vartotojg jsitraukti j vertés
kiirimg, yra technologijos. Anot Prahalad ir Ramaswamy (2000) technologiniai pokyciai supaprastino
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bendravimg tarp jmongés ir vartotojo, kas ir paskatino bendrg vertés kiirimo procesg diegti jmonése.
Taip pat Sie pokyciai leidzia sutaupyti tiek jmonéms, tiek vartotojams. Anot Prahalad ir Ramaswamy
(2000), 1999 metais JAV iSaugo automobiliy pardavimai 70%, kurie buvo padaryti vartotojy tirian¢iy
savo pirkinius per internetg. Kitos svarbios iSankstinés salygos jtakojancios vartotojg dalyvauti vertés
bendrakiiros procese yra su vartotojais susij¢ veiksniai (angl.: consumer linked factors).

Su vartotojais susije veiksniai. Arnould et al. (2006) teigimu, kai kurie vartotojai yra labiau linke
jsitraukti | bendrg vertés kiirima, nei kiti, pagrindiné to priezastis yra ta, kad Sis procesas reikalauja
konkreciy iStekliy i§ vartotojy. Pavyzdziui, labiau pasiturintys vartotojai, turintys prieigg prie kapitalo,
gali buti labiau linke¢ jsitraukti nei maziau pasiturintys vartotojai (Etgar, 2008). Pagrindinis Saltinis
jsitraukti j bendrg vertés kiirimg yra vartotojy laikas (Etgar, 2008). Kiekvienu atveju, laiko apimtis
priklauso nuo uzduociy bendrakiiros procese bei vartotojy sugebéjimo jas jvykdyti, taip pat autorius
teigé, kad vartotojai kurie turi daugiau laisvo laiko yra labiau linke jsitraukti j bendrakiiros veikla, nei
tie kurie laisvo laiko turi maziau (Etgar, 2008). Kiti jvardinti jgtidZiai reikalingi norint jsitraukti i
bendros vertés kiirimg yra kompetencijos, pakartotinis dalyvavimas (patirtis), koordinacinés zinios
(zinios, kaip koordinuoti veikla, jveikti kultiirinius skirtumus tarp partneriy bei iSvengti konflikty), IT
zinios, komunikacijos jgtidziai ir pan. (Ballantyne ir VVarey, 2006; Etgar, 2008; Prahalad ir Ramswamy,
2004).

Su produktu susije veiksniai. Etgar (2008) teigimu, bendrakiira daZzniausiai vyksta ty produkty
kategorijose, kuriuose yra dideli ir pastebimi skirtumai tarp produkto atributy, kurie yra fiziniai arba
suvokiami.

Situaciniai veiksniai. Sie veiksniai susije su santykiais tarp bendrakiiros partneriy t.y. tarp
jmonés ir vartotojo. Anot Etgar (2008) vartotojai bus labiau link¢ dalyvauti §iame procese jei jmonés
vadovybé tikeés tokiais santykiais, bus suteiktos galimybés realizuoti save, tarp partneriy vyraus
pasitikéjimas, patikimumas, abipusis jsipareigojimas.

Sékmingas bendradarbiavimas tarp vartotojy ir gamybos partneriy taip pat priklauso nuo
asmenybeés dinamikos. Jis apima asmenybes ir yra Siek tiek panasus ] tarp vartotojo ir paslaugy teikéjo
santykius. Etgar (2008) teigimu vieni pirmyjy moksliniy tyrimy atlikty apie vartotojy dalyvavima buvo
atlikti Gronroos (1983), kurie parodé empatijos sgvokos svarbg — vartotojai bus linke jsitraukti j vertés
bendrakiiros procesa kai bus didesné tikimybé susirasti daugiau bendraminciy.

Antras etapas: motyvacijos didinimas ir skatinimas jsitraukti vartotoja i bendrakiiros
procesa. Anot Etgar (2008) vartotojai uzsiima bendrakiira jau i§ anksto nusistatydami tikslus, ko nori
1§ dalyvavimo Sioje veikloje, jie atspindi jvairias vartotojy vertybes, kurios veikia kaip motyvacinés
jégos skatinancios vartotojus dalyvauti Sioje veikloje. Etgar (2008) pateiktame modelyje iSskiriami trys

pagrindiniai motyvai skatinantys jsitraukti j bendrakiiros procesg — tai ekonominiai, socialiniai ir

30



psichologiniai. Siuos motyvus pla¢iau aptariame darbo poskyryje, apie veiksnius skatinanéius jsitraukti
1 vertés vartotojui kiirima.

Tretias etapas: iSlaidy vertinimas ir ekonominés naudos analizé. Siame proceso etape
vartotojai atlieka sgnaudy ir naudos analiz¢, jvertinancig naudg, kurios jie tikisi i§ bendrakiiros ir
lygina juos su gauta nauda. Galutinis Sio etapo rezultatas yra sgmoningas sprendimas arba uzsiimti
bendrakiira arba daugiau nedalyvauti. Dalyvauti ar ne Siame procese apima tiek ekonoming tiek ir ne
ekonoming¢ naudg. Ekonominé nauda apima vartotojy islaidas tiek pinigines, tiek laiko ir vertinama su
rinkoje esanCiomis kainomis. Ne ekonominés iSlaidas galima jtraukti psichologinius ir socialinius
nuostolius/naudas kuriuos gali patirti vartotojas jsitraukdamas j bendra vertés kiirima.

Ketvirtas etapas: aktyvavimas. Kai vartotojai apsisprendzia dalyvauti bendrakiiroje ar ne,
pereina | kita proceso etapa. Visy primg vartotojas turi nuspresti ir pasirinkti kurioje gamybinés —
vartojimo veiklos grandingje nori dalyvauti lygj (Etgar, 2008). Autorius taip pat pateiké jvairius etapus
kuriuose gali dalyvauti vartotojas: vartojimo etape (the consumption stage), platinimas ir logistika
(angl.: distribution and logistics), surinikimo etape (angl.: the assembly phase), gamybos/statybos
etapas (angl.: the manufacturing/construction phase), projektavimo etape (angl.: the design phase),
pradzios etapas (angl.: the initiating phase) (Etgar, 2008).

Penktas etapas: jvertinimas/analizé. Vartotojai lygina gautus rezultatus su tikétais, Siame etape
vartotojai gali taikyti jvairius vertinimo metodus kuriais nustato ir nusprendzia ar buvo verta jo
pastangy bei palygina bendrakiiros strategijos veiksminguma, pavyzdziui vartotojai palygina kaip
naudojosi savitarnos eil¢je benzino koloné¢léje su kolonéle kuri teikia pilng aptarnavima (Etgar, 2008).

Etgar (2008) pateikta sistemas, kurios prisideda prie diskusijos, kad bendrakiiros strategija reikia
analizuoti, kaip vartotojy strategija, kuri pirmiausiai pritaikoma vartotojy pasitilymams. Pateiktas
modelis pristato bendrakiirg kaip dinamiska procesa, kuris tesiasi ilgg laikg bei kurj sudaro penki
ryskiis etapai, kuriuose vartotojai uzsiima bendra gamybg. Zifirint i§ jmonés perspektyvos $is modelis
jmoniy vadovams padeda tenkinti skirtingy vartotojy poreikius bei panaudoti surinkta informacija i§
bendrakiiros proceso, gaminant prekes / paslaugas bendrai rinkai (Etgar, 2008).

Apibendrinant apzvelgtus bendros vertés kiirimo vertés procesy modelius galime teigti, kad
vertés bendrakiira yra procesas nejsivaizduojamas be sgveikos, bendravimo ir santykiy vystymo tarp
imongés ir vartotojy. Vienas i§ pagrindiniy santykiy palaikymo veiksniy — abipusés naudos gavimas,
kuris apibréziamas kaip mainai tarp jmonés ir vartotojo, kurie gali pasireiksti per informacijos
keitimasi, tiesioginj bendravimg. Atsizvelgiant | tai, norint pradéti vystyti bendrakiiros santykius i$

jmonés perspektyvos, jmonés turi sugebéti motyvuoti vartotoja dalyvauti vertés bendrakiiroje.
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2.3. Vartotojy dalyvavimg bendrakiiroje motyvuojantys veiksniai

Motyvacija gali biiti suprantama kaip pirmesné salyga jtakojanti Zmogaus elgesj, taip pat
paaiskinanti, kodél zmonés elgiasi vienaip ar kitaip, kas véliau juos nukreipia ] savanoriskg veikla
(Roberts et al., 2014). Vieni pirmyjy atlikty tyrimy apie vartotojy indelj j jmonés veiklg teigia, kad
isitraukimas priklauso nuo jo suvokimo apie nauda, kuri gali biiti tick materiali, tieck nemateriali
(Holbrook, 2006). Taigi jmonés norincios pritraukti kuo daugiau vartotojy dalyvauti vertés
bendrakiiroje turi puikiai iSmanyti rinkoje esanciy vartotojy poreikius, norus bei sugebéti pasitlyti
nauda, kuri gali buti tick ap¢iuopiama, tiek neap¢iuopiama, kitaip tariant sugebéti motyvuoti vartotojg
dalyvauti bendros vertés kurimo veikloje. Sunkumai motyvuojant zmones daznai gladi skirtumuose
tarp individy, jeigu vieng individa gali motyvuoti jo vidinés vertybés, kitag gali motyvuoti atlygis i§
imonés arba vartotojo iSoriné aplinka (Ophof, 2013). Todél svarbu apzvelgti kuo daugiau mokslinés
literatliros, kurioje pateikiami motyvaciniai veiksniai skatinantys vartotoja dalyvauti vertés
bendrakiroje.

Tas pats Hoyer et al. (2010) teigeé, kad jmoné norédama sékmingai taikyti vertés bendrakiiros
procesa turi efektyviai sutelkti démesj i savo segmentg. Bendrakiiroje dalyvaujantys vartotojai daznu
atveju skiriasi nuo paprasty, todél turi biiti gerinamas supratimas apie vartotojy poreikius, norus,
pageidavimus jvairiems segmentams ir jy motyvacijai (Holbrook, 2006).

Vieni i$ anksciausiai atskleisty veiksniy motyvuojanciy vartotojo jsitraukimg j vertés bendrakiirg
randami Etgar (2008) darbe, kuris i$skiria tris pagrindines motyvy grupes, tai:

e Ekonominis motyvas;
e Socialinis motyvas;
e Ir psichologinis motyvas.

Etgar (2008) teigia, kad sagnaudy mazinimas tam tikram produktui ar paslaugai jsigyti, gali biiti
pagrindinis motyvas jsitraukti | vertés bendrakiiros procesg. ISlaidy mazinimas gali biiti pasiektas
pakeiciant tiekéjus | maziau iSlaidy reikalaujancius, pavyzdziui, vartotojai gali jsigyti aviabilietus patys
savo nuoziiira, tiesiogial per internetines svetaines, nesinaudojant kelioniy agentiiry arba organizatoriy
paslaugomis ir mokéti pinigus uz ta pacig veikla, kurig gali atlikti pats (Etgar, 2008). Vartotojai taip
pat gali nuspresti dalyvauti vertés bendrakiiros procese, siekdami sumazinti rizikg susijusig su
netinkamo produkto/paslaugos gavimu (Etgar, 2008). Rizika gali buiti suvokiama kaip fizing, finansiné,
psichologiné, socialiné ir su laiku susijusi rizika. Anot Etgar (2008) fiziné rizika reiskia fizine Zalg
vartotojui, kaip alergija nuo jsigyty vaisty, finansiné ir ekonominé rizika yra apibréziama, kaip
grynasis finansinis nuostolis dél galimo gedimo ar netinkamas naudoti, taip pat paslauga ar produktas
neteikia zadétos arba tikétosios naudos, psichologé ir socialiné rizika apibadinama, kaip pavojus

susijes su atveju, kai produkto vartojimas gali pakenkti vartotojy savigarbai ir kaip ji suvokia kiti bei
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rizika susijusi su laiku rodo, kad nupirkta preké su laiku gali sugesti. Hoyer et al. (2010) savo darbe
prie ekonominio, socialinio ir psichologinio motyvo prideda dar viena veiksnj — technologinis
veiksnys. Technologinis veiksnys — vartotojas motyvuojamas siekiu jgyti technologija, kuri padeda
pagaminti produktg arba paslauga bei informacijos gavimas apie jas (Hoyer et al., 2010).

Ophof (2013) savo darbe iSskyré vidinés ir iSorinés motyvacijos sgvoka bei prie jy prid€jo
dalyvavimo vertés bendrakiiroje modelj (zr. p. 6). Vidiné motyvacija - tai vidinis individo jausmas,
kuris motyvuoja tam tikrus veiksmus ar veiklas (Ophof, 2013). Ryan ir Deci (2000) viding motyvacijg
apibiidina, kai asmuo ieSko biuidy patenkinti savo poreikius, taip pat niekieno neverciamas, iesko
jdomios ar isSukiais paremtos veiklos. Bendro kiirimo kontekste, tai gali biiti susij¢ su uzduoties
jdomumu bei su tuo kuom individas domisi. Jeigu individag domina jmonés sitiloma veikla, kuria siekia
jtraukti | vertés ktirima, Jis bus labiau motyvuotas, jeigu ne — atvirksciai, vartotojas nebus motyvuotas
(Ophof, 2013). Todél kiekviena jmoné norinti pritraukti, motyvuoti vartotojus jsitraukti j bendrakiira
bei sudaryti tam tinkamas salygas. Apibendrinant, vidiné motyvacija susijusi su pacios veiklos
teikiamu malonumu. ISoriné motyvacija susijusi su atskiro rezultato pasiekimu, pvz.: uzdarbis ar
kazkokia kita gaunama tiesioginé nauda (Ryan ir Deci, 2000).

Pateiktame modelyje (zr. p. 6) matome, kad Ophof (2013) prie jau aptarty veiksniy
motyvuojanciy dalyvauti vertés bendrakiiroje pridéjo mokymosi, hedoninj bei asmeninj veiksnius.
Hoyer et al. (2010) pateiktg technologinj veiksnj galime susieti su Ophof (2013) pateiktu mokymosi
veiksniu, kuris taip pat susijgs su technologijomis bei Ziniomis apie jas. Trumpai verta apibudinti ir
asmen] veiksnj, kuris veikia kaip materialistinis veiksnys, t.y. kas yra naudinga ir priimama savo
asmeniniam naudojimui. Taip pat autoriaus teigimu i§ Sio veiksnio atsiranda psichologinis ir socialinis
veiksnys. Neaptartas paskutinis veiksnys — hedoninis veiksnys, kuris susijes su gaunamu malonumu i§

veiklos, kurioje dalyvauja vartotojas (Ophof, 2013).

Finansinis veiksnys
Mokymaosi veiksnys

Hedoninis veiksnys
SUVOKIMAS Dalyvavimas bendrakiiroje

Asmeninis veiksnys

Socialinis veiksnys

Psichologinis veiksnys

6 pav. Dalyvavimo vertés bendrakiiroje modelis (Ophof, 2013)
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Sie motyvuojantys veiksniai padeda suvokti j ka turi atsizvelgti jmoné norinti sukurti tinkamas
salygas vertés bendrakiiros procesui. Jei nors vienas ar daugiau i§ pateikty veiksniy (zr. p. 6) yra
vertinamas teigiamai i§ vartotojo perspektyvos, tuo labiau bus motyvuotas jo dalyvavimas vertés
bendrakiiroje ir tuo paciu vertés kiirimo verté tampa didesné. Suvokimas padeda apsispresti vartotojui
dalyvauti ar ne vertés bendrakiiros procese.

Roberts et al. (2014) teigimu vartotojy dalyvavimas bendrakiiroje priklauso nuo to kokioje vertés
karimo formoje dalyvauja vartotojas, tai gali biiti motyvacija diegti naujoves, motyvacija prisidéti prie
bendros inovacijy veiklos, motyvacija tiesiogiai bendradarbiauti su jmonémis. Vartotojy motyvacija
kurti naujoves lemia noras turéti geresnj produkta bei pagerinti asmeninius geb&jimus ir
kompetencijas, vartotojy motyvacijas prisidéti prie bendros inovacijy veiklos lemia socialiniai mainai,
savirealizacijos, pripazinimo, pagarbos gavimas i§ bendraamziy (Roberts et al., 2014). Ir paskutinis,

noras bendradarbiauti su jmone siejamas su tam tikro rezultato gavimu.

ﬁ/lotyvacija diegti naujoves\ [Motyvacija prisidéti prie\ Motyvacija tiesiogiai

Hedoninis motyvas: bendros inovacijy veiklos bendradarbiauti su
e Linksma/jdomu; Altruistinis motyvas: imonémis
e Atitrikimas nuo * Linksma/jdomu; Ekonominis motyvas
tikroves; e  Priklausomybeé; (galimybés 1r tikslai): .
e Entuziazmas; *  Grjztamasis rysys; *  Danytijiak naujq._
e Noras turéti geresnj e  PripaZinimas; produkty Y},]Stymul’,
. . e  Noras turéti geresnj
produkta. e  Susidraugauti; produkta;
Asmeninis tobulé&jimas: e Entuziazmas. . Pripaiini’maS'
e Kompetencija/pajégum Socialiniai motyvai: . ’
y plétojimas; e Padéti kitiems; ° Entl'JZ'azmaS'; .
e [giidziy tobulinimas e Rysiai su *  Karjeros galimybes;
bendruomene; ¢ Noras poky¢ius

e Tarpusavio sgveika; pamatyti savomis

\ ) \- Zaidimo nauda: / akimis.

Egocentrinis motyvas Altruistinis motyvas Galimybiy ir tiksly motyvai

7 pav. Motyvatoriai skatinantys vartotoja jsitraukti j vertés kiirimg (Roberts et al., 2014)

Roberts et al. (2014) pateiktame modelyje (zr. p. 7) matome, kad skirtingose vertés kiirimo
formose, jsitraukimo ] bendros vertés kiirimg motyvaciniai veiksniai yra skirtingi, tod¢l jmonéms
bitina sukurti tokig vartotojy vertinimo sistema, kuri atspindéty motyvacinius veiksnius lemiancius
jsitraukima j bendros vertés kiirimg skirtingose veiklose. Taip pat verta pazyméti, kad Roberts et al.
(2014) pateiké altruistinj motyva kaip atskira, taciau anot anksc¢iau minéty mokslininky Hoyer et al.
(2010), Ophof (2013) ir Dvorak (2013) sis veiksnys priklauso psichologinés grupés motyvams.
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3 lentelé. Susiteminti mokslininky pateikti veiksniai skatinantys vartotoja dalyvauti
bendrakiiros procese (sudaryta autoriaus)
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Atlikus mokslinés literatiiros analiz¢ ir jg susisteminus, gavome tokius rezultatus - dazniausiai
minimi motyvai, skatinantys vartotoja dalyvauti bendrakiiroje yra ekonominiai ir socialiniai veiksniai.
Remdamiesi gautais rezultatais galime daryti iSvada, kad labiausiai vartotojus motyvuoja dalyvauti
bendroje vertés kiirimo veikloje — iSoriniai veiksniai susij¢ su atlygiu (tiesiogine nauda), kurig gauna
vartotojas dalyvaudamas Sioje veikloje, taip pat nemaziau svarbu vartotojui bendraamziy pripazinimas,
noras bendrauti su bendraminciais, susipazinti ir pan., t.y. socialinis veiksnys. Prie $iy dviejy motyvy
galime pridéti psichologinj motyva, kuris taip pat yra svarbus ir daznai minimas mokslininky, norint
jtraukti vartotoja j bendrakiirg. Sis motyvas atskleidzia vartotojy psichologines vidines vertybes, tokias
kaip dalyvavimas bendrakiiroje yra pramoga, jdomu, nauji jspiidziai, noras dalyvauti bendrakiiroje ar
tiesiog noras pajvairinti kasdienybe (Etgar, 2008).

Siek tiek re¢iau minimi veiksniai yra §ie: hedoninis, asmeninis, altruistinis, Siuos veiksnius
galbt bty galima pridéti psichologiniam veiksniui, kadangi visi Sie veiksniais yra susij¢ su vartotojo
vidiniais motyvais kaip ir psichologinis. Re¢iau minimas ir maziau svarbus veiksnys - technologinis,
kuris susijgs su technologijy jsisavinimus, iSmokimu ir pan., §; veiksnj} paminéjo tik Hoyer et. al.
(2010) bei darome prielaida, kad jis kity autoriy neminimas, todél kad $is veiksnys yra jtrauktas j kitus
dazniau minimus veiksnius kaip kriterijus leidZiantis identifikuoti vartotojy motyvacija dalyvauti

bendrakiiroje.

2.3.1. Socialinis veiksnys

Holbrook (2006) teigimu socialiné motyvacija susijusi su bendraamziy pripazinimu bei

savigarba. Tai svarbiis veiksniai, norint motyvuoti vartotojus jsitraukti ] bendros vertés kiirima.
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Socialiniai motyvai apima ir vartotojy norg bendrauti su jmone, uzmegzti rysius su partneriais (Etgar,
2008). Socialinés integracijos veiksnys pagal Nambisan ir Baron (2009) motyvuoja suteikdamas nauda
vartotojui per socialinius rySius, kurie susiformuoja per tam tikrg laikg tarp dalyvaujanciy subjekty
virtualioje aplinkoje. Ophof (2013) savo darbe teigia, kad socialinés integracijos veiksnys yra susijes
su keletg naudy vartotojui, kaip antai priklausomybés arba socialinés tapatybés stiprinimas. Praktiskai
kiekvienas dalyvaujantis vertés bendrakiiroje siekia tapti bendruomenés dalimi, sukuriant santykius su
imone arba su kitais vartotojais dalyvaujanciais vertés bendrakiiroje bei naudotis sukurtais santykiais,
kaip didesniu socialiniu statusu (Ophof, 2013).

Robert et al. (2014) atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad socialinio veiksnio motyvai yra vieni
labiausiai jtakojantys vartotojo norg dalyvauti vertés bendrakiiroje. Socialinio veiksnio motyvus
iSskyré Siuos — tai noras padéti kitiems, rySiai su bendruomene, tarpusavio sgveika bei dalyvavimo
nauda. Dvorak (2013) nuomone vartotojai dalyvaudami vertés bendrakiiroje gali pasinaudoti
socialiniais rySiais su kitais vartotojais arba kompanijomis, didinant savo statusg. Be to dalyvavimas
vertés bendrakiiroje gali suteikti pripazinima, iSplésti savo asmeninius rysius, pakelti savo statusg /
reputacija, kaip produkto eksperto jvaizdj savo asmeniniuose rysiuose, taip pat didina priklausomybe
su vartotojy bendruomene (Dvorak, 2013). Hoyer et al. (2010) taip pat pritaria, kad socialiné nauda,
kuri pasireiskia kaip pripazinimas, pilietiSkumas ar rySiy stiprinimas su atitinkamais objektais.
Apibendrinant jvairiy autoriy nuomones apie socialinés aplinkos jtakg vartotojy dalyvavimui vertés
bendrakiiroje galime teigti, kad daugiausiai vartotoja dalyvauti Siame procese jtakoja socialiné aplinka,
socialiniai ryS$iai. Atlik¢ mokslinés literatiros analize identifikavome Siuos veiksnius skatinancius
dalyvauti vertés bendrakiiroje — rizikos mazinimas pakenkti savo savigarbai, visuomenés atZzvilgiu;
noras biiti pripazintu; noras biiti pilietiSku; rySiy/santykiy su jmone bei kitais vartotojais stiprinimas,

noras padéti kitiems, tarpusavio sgveika ir bendravimo/dalyvavimo nauda.

2.3.2. Ekonominis veiksnys

Ekonominio veiksnio jtaka vartotojo norui dalyvauti vertés bendrakiiroje pripazjstama vieningai,
Siam teiginiui pritaria $ie mokslininkai Dvorak (2013), Etgar (2008), Hoyer et. al. (2010), Ophof
(2013), Roberts et al. (2014). Etgar (2008) teigimu vienas svarbiausiy veiksniy skatinan¢iy dalyvauti
bendrakiiros procese tai iSlaidy maZinimas, norint jsigyti produkta arba paslauga, pavyzdziui,
vartotojai gali jsigyti aviabilietus patys, savo nuozilira tiesiogiai per internetines svetaines, o
nesinaudojant kelioniy agenttiry arba organizatoriy paslaugomis ir mokéti uz ta veikla pinigus, kurig
gali atlikti pats (Etgar, 2008). Vartotojai taip pat gali nuspresti dalyvauti bendrakiiros procese,
siekdami sumaZzinti rizikg susijusig su netinkamo produkto/paslaugos gavimu, t.y. rizikos maZinimas
patirti finansinius nuostolius (Etgar, 2008). Hoyer et al. (2010) ekonoming naudg apibiidina, kaip

tiesiogine nauda, pavyzdZiui piniginis atlygis arba netiesioginé nauda — intelektinés nuosavybés
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suteikimas vartotojui dalyvavusiam vertés bendrakiiroje. Ophof (2013) taip pat pritaria anksCiau
minéto mokslininko nuomonei, kad ekonominis veiksnys yra laikomas vienu svarbiausiy veiksniy
motyvuojanciy dalyvauti vertés bendrakiiros procese bei ekonominj veiksnj apibtiidino kaip finansinj
atlygj, kuris gali biiti tiek tiesioginis, tiek netiesioginis. Finansinés naudos galéty biiti jmoniy skiriamos
premijos vartotojui arba nustatomas kazkoks koeficientas, kuris bus nuskai¢iuojamas nuo pelno ir
sumokamas vartotojui uz dalyvavimg vertés bendrakiiroje (Ophof, 2013) ir intelektiné nuosavybé — tai
galéty biiti autorinés teisés suteikimas, prekiniai Zenklai, patentai, pramoninis dizainas, prekiné
iSvaizda ar net verslo paslaptys (Etgar, 2008).

Roberts et al. (2014) savo darbo rezultatuose taip pat teigé, kad ekonominis motyvas yra svarbus
dalyvauti bendrakiiroje, taCiau tai priklauso nuo to, kokiose vertés kurimo formose dalyvauja
vartotojas. Jeigu tai yra tiesioginis bendradarbiavimas su jmone, tada vartotojui svarbu ekonominis
atlygis, galimybés arba tikslai. Ekonominj motyva 1§ galimybiy ir tiksly perspektyvos Roberts et. al.
(2014) apibudina taip: noras daryti jtaka naujy produkty vystymui, noras turéti geresnj produkta,
pripazinimas, entuziazmas, karjeros galimybés, noras pamatyti pokycius savomis akimis.

Dauguma mokslininky teigia, kad ekonominis motyvas yra pagrindinis veiksnys motyvuojantis
vartotojg jsitraukti j vertés bendrakiirg, ta¢iau von Hippel & von Krogh (2006) pabrézia, kad daznu
atveju, vartotojai | bendrakiiros veiklg linke jsitraukti ir be finansinés naudos. Mokslininky teigimu,

vartotojai savo idéjomis laisvai dalinasi su kitais ir dél kity veiksniy, kuriuos taip pat aptarsime.

2.3.3. Psichologinis veiksnys

Etgar (2008), teigimu vartotojai gali nuspresti dalyvauti ar ne bendros vertés kiirimo procese
atsizvelgiant ] tai kokig patirt] gali suteikti dalyvavimas vertés bendrakiiroje, kuri teikia psichologing
naudg nepriklausomai nuo ty prekiy ar paslaugy pobtidzio, taip pat psichologiniai motyvai priklauso
nuo vartotojo vidiniy ir iSoriniy vertybiy. Holbrook (2006) isskyré du vidinius vertybiy tipus - tai
vidinés ir iSorinés. Vidinés vertybés reiSkia, kad patirtis yra vertinama dé¢l jo paties, o neesminés
vertybés naudojamos kaip priemone tikslui pasiekti. Vidinémis vertybémis galima vadinti tokias
vartotojo savybes, kaip noras dalyvauti vertés bendrakiiroje dél to, kad smagu, jdomu, suteikia
1spuidziy bei tiesiog noras dalyvauti vertés bendrakiiroje dél tiesiog noro nukrypti nuo kasdieninio
gyvenimo (Etgar, 2008). ISorinés vertybés bendrakiiroje gali pasitlyti vartotojams patirt] suteikiant
savo pajégumus t.y. jmonés leidimas vartotojams iSmokti ir jsisavinti naujus jgudZius bei
technologijas, kurios padeda sukurti tam tikra produkta ar paslauga (Holbrook, 2006). Taip pat
vartotojai gali nuspresti dalyvauti Siame procese, kad patenkinty savo saviraiSka ir unikaluma,
panaudojant vertés bendrakiiros procese realizuojant savo fantazijg (Etgar, 2008).

Hoyer et. al. (2010) teigimu vartotojy dalyvavimas bendrakiiros procese dél psichologiniy

priezasCiy yra sunkiai paaiSkinamas, kadangi tai susij¢ su vartotojy vidiniais jausmais ar vertybémis,
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taip pat dalyvavimas Sioje veikloje gali teikti vartotojams malonumg d¢l altruizmo, t.y. noro padéti
kitiems kuriant gerove arba tiesiog dél didelio noro dalyvauti tokioje veikloje (Hoyer et. al., 2010).
Taip pat jsitraukimg gali paskatinti meilé tam tikram prekiniam zenklui, jmonei ar produktui/paslaugai
ir vien i8 solidarumo jj gali skatinti tapti naudingu tai jmonei (Ophof, 2013).
Apibendrinant mokslininky nuomones apie psichologinj veiksnj skatinantj vartotojy norg

dalyvauti vertés bendrakiiroje galime teigti, kad Siame veiksnyje daugiausiai jtakoja:

e Rizikos mazinimas gauti paslauga, kuri gali pakenkti savigarbai;

e Dalyvavimas vertés bendrakiiroje yra smagu;

e Dalyvavimas vertés bendrakiiroje procese jdomu;

o Suteikia daug jspudziy;

e Noras nukrypti nuo kasdienybés;

e Patirties, jgidziy tobulinimas;

e SaviraiSkos ir unikalumo patenkinimas realizuoti savo fantazijg parodyti savo gabumus;

e Meilés/solidarumo prekiniam zenklui tapti naudingumu;

e De¢l griztamojo rysio;

e Altruizmas. (Kai kurie mokslininkai §j veiksnj iSskyré kaip atskirg, taciau tai daugiau

psichologinis veiksnys, kuris priklauso nuo vartotojo psichikos).

2.3.4. Hedoninis veiksnys

Tarptautiniy zodziy zodynas teigia, kad hedonizmas reiSkia etikos teorija, kuri teigia, jog
auksciausias géris ir zmogaus elgesio dorovinis kriterijus yra malonumas. Taigi galime teigti, kad
norint vartotoja motyvuoti dalyvauti vertés bendrakiiros procese, vienas i§ biidy suteikti malonumo.
Ophof (2013); Nambisan ir Baron (2009) pritaria, jog vartotojo noras dalyvauti vertés bendrakiiroje
susijes su gaunamu malonumu i§ tam tikros veiklos ar uzduoties. Roberts et. al. (2014) teigimu
vartotojg dalyvauti bendrakiiroje gali paskatinti veikla kuri bty jo poziiiriu linksma/jdomi, atitriikimas
nuo tikroves, entuziazmas bei noras turéti geresnj produktya. Dvorak (2013) taip pat hedoninj veiksnj
priskyré prie motyvuojanciy norg dalyvauti vertés bendrakiiros procese bei §i motyvacinj veiksnj
apibuidina taip: noras prisidéti dél galimybés atsipalaiduoti bei maloniai praleisti laikg, noras prisidéti
tod¢l, kad jdomu, pramoga (skatina mastyma), malonumas gaunamas i§ problemy sprendimo, idéjy
generavimo. Apibendrinant jmoné norédama pritraukti vartotoja i vertés bendrakiiros procesa turi
suteikti vartotojui malonius pojiicius veiklos metu, kad jis jaustysi linksmai, biity entuziastingas,

maloniai, pavyzdZiui: malonumas gali pasireiksti per norg turéti geresnj/unikalesnj produktg nei kiti.
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2.3.5. Asmeninis veiksnys

Asmeninis veiksnys kaip motyvatorius veikia materialiai — tai kas yra naudinga ir priimama savo
asmeniam naudojimui (Ophof, 2013). Sis veiksnys anot Ophof (2013) yra pagrindas atsirasti
psichologiniam ir socialiniam, kuriuos aptaréme anks¢iau. Robert et. al. (2014) asmeninj veiksnj
atskleidé kaip asmeninj norg tobulinti savo kompetencijas/pajégumus bei jgudzius.

Dvorak (2013) savo darbe atskleidé tokius asmeninés motyvacijos veiksnius:

e Dalyvavimas vertés bendrakiiroje teigiamai veikia vartotojo profesing karjera;
e Pasitenkinimas jtakojant produkto projektavimg ir kiirima;
e Pasitenkinimas kai sukurtu produktu naudojasi kiti vartotojai;

e Pasitenkinimas sukuriant geresnio dizaino produkta.

2.3.6. Mokymosi/technologinis veiksnys

Atsizvelgiant | technologiniy ziniy veiksnj, vartotojas gali noréti dalyvauti vertés bendrakiiros
procese, kai jis ar ji gali pasimokyti apie technologijas palengvinancias tam tikro produkto ar
paslaugos gamyba, tiekima bei $iy Ziniy gavimas yra suvokiamas kaip vertingas (Hoyer et. al., 2010).
Tokiu atveju jmoné turi teikti svarbig informacija apie technologijas bendradarbiaujantiems
vartotojams, kuri biity vertinama kaip naudinga ir padedanti tobuléti/mokytis. Dvorak (2013) i$skyré
tokius motyvacinius teiginius savo atliktame tyrime:

e Noras didinti savo zinias apie produktus ir jy naudojima;
e Didinti savo zinias apie gaminiy tendencijas, susijusius produktus ir technologijas;
e Padés man kaip vartotojui priimti geresnius sprendimus.

Jeigu nors vienas ar daugiau i$§ minéty veiksniy jtakoja vartotojo suvokima, jis gali bati linkes
priimti sprendimg dalyvauti bendrame vertés kiirime. Taigi vartotojui apsisprendus dalyvauti vertés
bendrakiiroje ar ne, jis atsiduria kitame vartotojo dalyvavimo bendrakiiroje elgsenos proceso zZingsnyje
— vartotojas turi apsispresti, kokiame etape jis dalyvaus bei koks bus jsitraukimo lygis | vertés
bendrakiirg su jmone (Dvorak, 2013; Etgar, 2008; Hoyer, 2010; Ophof, 2013).

2.4. Dalyvavimo bendrakiiroje formos

Vartotojui priémus sprendimg dalyvauti vertés bendrakiiros veikloje, prasideda kitas Sio proceso
etapas — aktyvavimo (Etgar, 2008). Aktyvavimo etape, visy pirmg reikia, kad vartotojas pasirinkty
gamybos ar vartojimo etape jis nori dalyvauti. Siame skyriuje aptarsime, kokiuose etapuose vartotojas
gali dalyvauti bendros vertés kiirime bei kokie vartotojy segmentai yra svarbiis jmonéms Kurian¢ioms

bendradarbiavimu gristus santykius su vartotojais.

39



Tradicinis poziiiris pagal, kurj pacios jmonés nuspresdavo, kas yra verté¢ vartotojui ir kokias
prekés/paslaugas jiems gaminti. Senuoju poziiiriu: gamintojo vaidmuo — gaminti ir parduoti vartotojui,
0 vartotojo vaidmuo — pirkti ir suvartoti. Mokslininkai pripazjsta, kad vartotojy vaidmuo iSaugo
kuriant produkto / prekés Zenklo verte (Hoyer et al., 2010; Prahalad ir Ramaswamy, 2004; Vargo ir
Lusch, 2004). Vartotojas — viena pagrindiniy bendrakiiros sudedamyjy daliy be kurios néra jmanomas
Sios veiklos egzistavimas, todél svarbu puikiai iSmanyti vartotojy dalyvavima bendrakiiroje, nepakanka
vien zinoti kaip juos privilioti, biitina suprasti kokiu laipsniu linkg jsitraukti ir padéti jmonéms sukurti
bendra verte.

Etgar (2008) vartotojy dalyvavimg bendrakiiroje suskaidé net j SeSias formas - vartojimo,
platinimo/logistikos, surinkimo, gamybos, projektavimo, pradzios, toks pateikimas yra vienas
placiausiy aptinkamy mokslinése publikacijose.

Vartojimo etapas. Paskutinis etapas Siame procese, taip pat jis skirstomas j sub-zinsgnius.
Berry, Seiders ir Grewal (2002), modelis skaido vartojimg j tris etapus: prie§ naudojimag, naudojimo
metu ir po naudojimo. Etgar (2008) aiskindamas $] etapg pateikia tokj pavyzdj, “Nestle” teikia
vartotojy aptarnavima, nemokamai telefonu, kurio metu teikia informacija apie kuidikio mityba bei
mitybos poreikius, kitas pavyzdys, Svedijoje kai kurie elektronikos bei sporto jrangos mazmenininkai
teikia “vertés Cekj” su produktu, kuris vartotojams suteikia teis¢ dalyvauti specialiuose mokymo
kursuose — pazangiy fotoaparaty naudojimas.

Paskirstymas ir logistika. Sis etapas vyksta anks¢iau vartojimo ir yra apibréziamas, kaip
tiekimo grandinés procesas, kurj patys jgyvendina, kontroliuoja vartotojai (Etgar, 2008). Autoriaus
ankstesniame darbe teigé, kad vartotojai ypa¢ noriai dalyvauja tokioje veikloje, jeigu tai leidZia
sumazins savo bendruosius kaStus (Etgar, 2006), pavyzdZiui, IKEA vieni pirmyjy paskatino Sig
partnerystés 1d¢€ja, kai vartotojai patys imasi atsakomybés uz baldy surinkima, pristatyma j savo namus
arba paslaugy sektoriuje $i veikla pasireiskia, kai vartotojai organizuodami sau kelione gali apeiti
kelioniy organizatoriy/agenty pasiiilymus ir tiek skrydzio bilietus, tiek apgyvendinimo paslaugas
teikiancias jmones susirasti patys (Etgar, 2008; Prahalad ir Ramaswamy, 2004).

Surinkimo etapas. Vartotojy dalyvavimas surenkant produkto/paslaugos komponentus j rinkinj,
kuris véliau virsta preke sitloma vartotojui (Etgar, 2008). Pavyzdziui “Dell” kompanija jtraukia
vartotojus 1 kompiuteriniy komponenty surinkimg perkant kompiuterius.

Gamybos etapas. Gamybos etapas yra ankstesnis arba eina lygiagre¢iai kartu su surinkimo
etapu. Sis etapas susijes su operacijomis, kurios leidZia vartotojui su jmonés pagalba realizuoti savo
produkta arba paslaugg (Etgar, 2008). PavyzdZiui, “YouTube” siiilo vartotojams nemokamai internete
transliuoti savo vaizdo jraSus ar filmus, taip pat vartotojai kuria savo specialius tinklapius su
“webaffairs” programos déka, taip pat buildbear.com svetainé leidzia vaikams nusipirkus atitinkamas

medziagas sukurti savo Zaislg ir to paties tinklapio pagalba parduoti kitiems.
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Projektavimo etapas. Vartotojas atlieka tik projektavimo veiklg ir naudojasi gamybos
partneriais kaip konsultantais, kurie teikia svarbig informacija, pavyzdziui, pacientais turintys
medicinos Ziniy, gali planuotis “sveikatingumo programa” gydyti tam tikras ligas, konsultuodamiesi
su savo gydytoju (Etgar, 2008; Prahalad ir Ramaswamy, 2004).

Inicijavimo etapas. Sis etapas apima visa veiklos grandine, kuri baigiasi, kai kuriy prekés ar
paslaugos kiirimu. Siame etape jmonéms ripi vartotojy nuomoné kokia veikla joms uZsiimti,
pavyzdziui jmon¢ nusprendé gaminti nauja automobilj, gaminti gridus ar vystyti investicinj fondg ir
visa tai pasitlé potencialiems vartotojams.

Hoyer et al. (2010) pateiké siauresn¢ dalyvavimo bendrakiiroje etapy palate, kurig sudaro keturi
etapai - tai idéjos (jy pateikimas jmonéms), produkto tobulinimas, komercializacija ir po
produkto/paslaugos jvedimo dar galimai vadinamo vartojimo etapo. Fuller et al. (2010) kiek susiaurino
dalyvavimg bendrakiiroje ir suskirsté j tris etapus, kurie gana panasis | pateiktus Hoyer et. al., (2010):
idéjy generavimas, dizaino ir plétros etapas, testavimo ir atgaivinimo etapas. Fuchs ir Schreier (2011)
sitilo, kad apie vartotojy jtraukimg ] bendrakiirg galimos dvi pagrindinés dimesnijos: 1) Vartotojo
jtraukimas kurti (idéjas) naujiems produktams/paslaugoms, ir 2) vartotojy jtraukimas pasirinkti
produkto dizaing (Zr. p. 8). Todél vartotojams gali biiti suteikti jgaliojimai (1) pateikti (idéjy) naujy
produkty kirimui arba (2) “balsas”, dél kuriy galiausiai turéty buti prekiaujama atitinkamais

produktais (jgalinimas pasirinkti).

wn
= g “Kirybos” jgalinimas Pilnas jgalinimas
§ 2 1.Vartotojas/2.Jmoné 1.Vartotojas/2.Vartotojas
; XY
g
.8
E
2 2 Nulinis jgalinimas Pasirinktinis jgalinimas
v/ g 1.Imoné/2.Jmoné 1.Imoné/2.Vartotojas
o
Imoné Klientas

Kuris nusprendzia, kurio dizainas bus gaminamas?

8 pav. Vartototojy jgalinimas bendrakiiros strategijoje (Fuch ir Schreier, 2011)

Nors Siame modelyje pateikiami vartotojo jgalinimo j NPD dimensijos, tolesnése darbo dalyje
mes j] naudosime kaip vertés bendrakiiros procese dalyvaujanciy vartotojy jsitraukimo lygj. Galime
teigti, kad Siame modelyje pateikti du skirtingi bendrakiiros matmenys: 1. Zemas jsitraukimas |

bendrakiiros procesg ir 2. auksto jsitraukimo lygio dalyvavimas vertés bendrakiiroje.
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Apibendrinant autoriy siiilomas dalyvavimo formas, galime iSskirti tris pagrindines, sudarytas

remiantis Etgar (2008) ir Fuller et al. (2010) pateiktomis jZzvalgomis tai:

Idéjy generavimas — kai vartotojas tiesiog pateikia idéjas, sitilymus jmonéms dél naujy
produkty gamybos arba tobulinimo, taciau pati jmoné nusprendzia atsizvelgti | Siuos sitilymus
ar ne, toks dalyvavimas bendrakiiroje gali bati apibiidinamas kaip Zemesnio laipsnio, kadangi
vartotojas neturi jokios jtakos ar tai bus jgyvendina ar ne.

Bendras projektavimas / dizainas — vartotojas kartu su jmone arba jmonés pagalba
kuria/tobulina produkta ar paslauga. Si dalyvavimo forma gali bati jvardinama kaip auksto
isitraukimo, kadangi vartotojui yra suteikiama galimybé daryti jtaka produkto/paslaugos
dizainui, t.y jis parenka produkto elementus bei sprendzia ar jie gali biiti taikomi.

Vartojimas / bendras vykdymas — tai susij¢ su rekomendacijomis, gero zodzio skleidimu apie
jmone ir jos gaminama produkcija, taip pat atsiliepimy isklausymas i§ vartotojo pusés. Sis
jsitraukimo laipsnis gali buti identifikuojamas, Kaip Zemo jsitraukimo, t.y. jmoné sprendzia
koks bus produktas,vartotojas tik padeda jj platinti.

Atlikta bendrakiiros dalyvavimy formy analizé rodo, kad dalyvavimas gali biiti vertinamas

tiek pagal laipsnj, kuris priklauso nuo jmonés galiy suteikimo vartotojui, tiek vertinama pagal

dalyvavimo formas. Dalyvavimo formos taip pat yra skirstomos jvairiai - Etgar (2008) pateiké net

SeSias dalyvavimo bendrakiiroje formas, Hoyer et al. (2010) keturias dalyvavimo bendrakiiroje

formas tuo tarpu Fuller et al. (2010) dar labiau susiaurino bei pateiké tris pagrindines dalyvavimo

formas bendrakiiroje. Sekanciose $io darbo dalyse bus naudojamos trys pagrindinés, pagal Fuller et

al. (2010) sudarytos dalyvavimo formos, kurios leis identifikuoti kokiose dalyvavimo formose

bendrakiiros dalyviai linke jsitraukti daugiausiai bei kokie motyvaciniai veiksniai turi rysj su

skirtingomis dalyvavimo formomis.

2.5. Bendrakiiroje dalyvaujanciu vartotoju tipai

Vartotojai yra labai skirtingi tiek savo gebéjimais, tiek noru/suinteresuotumu efektyviai dalyvauti

vertés bendrakiiros veikloje (Hoyer et al., 2010). Pastaraisiais metais mokslininkai identifikavo

vartotojy segmentus, kurie gali ir nori dalyvauti bendrakiros veikloje. Hoyer et al. (2010) jvardino

Siuos vartotojy tipus: novatorius, pirmaujancius vartotojus, atsirandancius vartotojus ir rinkos

specialistus. Trumpai apibtuidinsime kiekvieng i§ §iy vartotojy segmenty:

Novatoriai (angl.: Innovators) Novatoriai tai tokie vartotojai, kurie siekia jsigyti naujausius

produktus, t.y. seka madas, naujoves bei noriai jas perka, vertinant Siuos vartotojus i§ bendrakiiros

perspektyvos tokie vartotojai pateikia naujus principus, metodus ar idéjas (Hoyer, et. al., (2010).

Tarptautiniy zodZziy zodynas novatoriy apibiidina, Kaip: naujy, pazangiy mokslo, meno, technikos,

gamybos idéjy ar metody autorius, diegéjas.
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Pirmaujantys vartotojai (angl.: Lead users). Pirmaujantys vartotojai - tai turintys specifiniy poreikiy
rinkoje dar neatsiradusioms prekéms. Sj vartotojo tipa i§skyré, mokslininkas — Von Hippel (1986) ir
apibréz¢ kaip: vartotojus turinius pranasumga pries kitus vartotojus, dviem pozymiais: pirmas pozZymis
— pirmaujantys vartotojai yra priekj dabartiniy rinkos tendencijy ir jie yra labai naudingi kuriant
naujoves. Sis vartotojy segmentas puikiai i§mano rinkos tendencijas, tod¢l turi polinkj prognozuoti
poreikius, kurie bus svarbis ateityje. Anot Hoyer et. al. (2010) $iy autoriy teigimu (Von Hippel, 1986;
Urban and von Hippel, 1988; Lu"thje and Herstatt, 2004; Morrison et al., 2000; Franke and Shah,
2002; Molenmaker, Kratzer, Achterkamp, 2008) pirmaujantys vartotojai gali padéti sukurti naujus
produktus, kurie atitiks ateities vartotojy lukescius/poreikius, todél organizacijos turéty identifikuoti
Siuos vartotojus bei juos jtraukti j bendros vertés kiirimo procesa.

Atsirandantys / besiformuojantys vartotojai (angl.: Emergent consumers) — Hoffman, Kopalle

ir Novak (2010) atsirandantj/besiformuojant] vartotoja, kaip vartotoja su unikaliu gebéjimu
isivaizduoti ir numatyti kaip gali buti sukurtos naujos koncepcijos bei s€ékmingai jtrauktas i rinka. Jy
idéjos yra novatoriSkas mastymas ir gali padéti iSspresti daug problemy, o taip pat ir numatyti biisimas
rinkos tendencijas (Vernette ir Hamdi — Kidar, 2013).
Rinkos specialistai. (angl.: market mavens) — ketvirtoji vartotojy dalyvaujanéiy bendrakiiroje grupé
buvo iSskirta Feick ir Price (1987) atliktame tyrime. Feick ir Price (1987) rinkos specialistus apibrézia
kaip “asmenis turin¢ius informacijos apie jvairius produktus, apsipirkimo vietas ir kitus marketinginius
aspektus bei inicijuoja diskusijas su vartotojais ir atsako ] vartotojy praSymus apie vietinés rinkos
informacija”. Feick ir Price (1987) teigimu rinkos specialistai nuo kity vartotojy skiriasi tuo, kad turi
aukstesnio lygio bendry ziniy apie rinka bei skirtingus produktus. Rinkos specialistai yra linkg kaupti
ir saugoti informacijg apie platesnj klausimy spektra, pavyzdziui, produkto kokybe, kaing, pardavimus,
prieinamuma, parduotuviy personal savybés ir kitg, kas gali buti susij¢ su vartojimu (Brancaleone ir
Gountas, 2007). Anot, Walsch et al. (2004) nustaté, kad rinkos specialistus labiausiai motyvuoja
pasidalinti savo informacija su kitais vartotojais dél daugelio prieZasciy, tarp kuriy: pareiga keistis
informacijg, stiprus noras padeéti kitiems ir vidin¢ garbé dalinti informacija su kitais. Todél galime
teigti, kad rinkos specialistams labiausiai jtakos dalyvauti bendros vertés kiirime turi socialinés
vertybés, t.y. socialinis motyvacinis veiksnys, tod¢l galime daryti prielaida, kad skirtingiems vartotojy
tipams noras dalyvauti bendros vertés kiirime kyla dél skirtingy priezas¢iy.

Tokie vartotojai labai naudingi jmonei, kadangi jie skleidZia teigiamg informacija apie jmong
kitiems vartotojams, taip sudarant sglygas pritraukti daugiau lojaliy vartotojy, taip pat jie daug iSmano
ir zino apie jvairiausias prekes, todél Sios Zinios gali buti vertingos kuriant bendra produkta, kurio
tikslas patenkinti vartotojy likescius.

Vartotojai yra skirtingi, juos daugiausiai skiria jy interesai bei gebéjimai naudingai dalyvauti

bendrakiiroje. Net tarp daugybés vartotojy santykinai ne daug egzistuoja norin¢iy bei turinciy
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reikalingy jgiidziy dalyvauti bendros vertés kiirimo procese. Analizé bei Hoyer et al. (2010) teigia,
kad pastaraisiais metais mokslininkai identifikavo keturias vartotojy grupes, kurios linkusios dalyvauti
bendrakiiroje. Taciau iki Siol yra zinoma tik kokie vartotojai yra linke dalyvauti, taCiau néra aisku
kokiose dalyvavimo formose, kokie skirtumai tarp jy dalyvavimo bendrakiiroje, todél Siame darbe bus
atlickama analizé, kuri jvertins kaip vartotojai jtakoja motyvaciniy veiksniy ir dalyvavimo

bendrakiiroje rysi.

2.6. Veiksniy motyvuojanciy vartotoja jsitraukti j bendros vertés kiirima
konceptualus modelis

Konceptualus modelis (zr. p. 9) Siame darbe buvo sudarytas remiantis iy mokslininky: Dvorak
(2013), Fuller (2006), Hoyer et al. (2010), Etgar (2008), Nambisan ir Baron (2009), Ophof (2013) ir
Roberts et al. (2014), atliktais darbais. Sj modelj sudaro trys didieji konstruktai, anks¢iau darbe aptarti,
motyvaciniai veiksniai (mokymosi, socialinis, psichologinis, hedoninis, asmeninis, finansinis), taip pat

dalyvavimas bendrakiiroje bei vartotojy tipai.

Mokymosi veiksnys

Idéjy generavimas
Bendras projektavimas
Bendras vykdymas

Socialinis veiksnys

Psichologinis veiksnys
DALYVAVIMAS

BENDRAKUROJE

Hedoninis veiksnys

Asmeninis veiksnys

Finansinis veiksnys

Vartotoju tipai:
Novatoriai
Pirmaujantys
Atsirandantys
Rinkos specialistai

9 pav. Vartotojy dalyvavimas bendrakiiroje - konceptualus modelis (sudaryta autoriaus)

Modelyje pateikti motyvaciniai veiksniai, kurie anot Ophof (2013), Dvorak (2013), Nambisan ir
Baron (2009) yra svarbiis vartotojo apsiprendimui, ar dalyvauti bendrakiiroje, taip pat anot
Ramaswamy (2008), Etgar (2008) tai lemia bendrakiiros proceso sé¢kme, nes nuo to kaip yra
motyvuotas vartotojas priklauso jo atsidavimas bei noras padéti jmonei kurti/tobulinti produktus ar
paslaugas. Jei nors vienas is Sesiy iSvardinty veiksniy yra jvykdomas ir tenkina vartotoja galime teigti,

kad vartotojas bus linkes dalyvauti bendrakiiroje, ta rodo ir atskiros rodyklés, kurios iliustruoja
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motyvaciniy veiksniy jtakg dalyvavimui bendros vertés kirime. Dalyvavimo bendrakiiroje konstruktg
sudaro trys dalyvavimo fomos sudarytos pagal Etgar (2008), Jawecki (2008), Hoyer et al. (2010) —
idéjy generavimas, bendras projektavimas/dizainas ir bendras vykdymas/vartojimas. Dalyvavimo
bendrakiiroje formos leis nustatyti kokiose bendrakiiros formose daugiausiai yra teke dalyvauti
vartotojams. Papildoma konstrukto dalis — vartotojy tipai, Sioje Vvietoje buvo pasiremta Hoyer et al.
(2010) teigimu, kad vartotojai turi jtakos motyvaciniams veiksniams bei dalyvavimui bendrakiiroje,
taip pat Sio autoriaus teiginiui pritaré ir Dvorka (2013), Ophof (2013) S$iy autoriy teigimu, svarbu
1ISmanyti skirtingy vartotojy dalyvavimg bendrakiiroje, nes tai padéty priimti tikslesnius sprendimus
skatinant vartotojg dalyvauti bendrakiiroje.

Taigi pateiktas konceputalus modelis bus naudojams §io darbo tyrimui, Siuo atveju mokymosi,
socialinis, psichologinis, hedoninis, asmeninis bei finansinis veiksniai bus nepriklausomi kintamieji,
taip pat nepriklausomas kintamasis bus vartotojy tipai. Priklausomas kintamasis $iame modelyje
dalyvavimas bendrakiiroje (formos: id€jy generavimas, bendras projektavimas, benras vykdymas).

Motyvaciniai veiksniy indikatoriai, buvo sudaryti remiantis Ophof (2013), Dvorak (2013),
Nambisan ir Baron (2009) atliktais tyrimais ir juose naudotomis skalémis. Finansinio veiksniui
nustatyti bus naudojami S§ie rodikliai: pinignis atlygis, nuolaidos, darbo pasitlymas, intelektinés
nuosavybés suteikimas (Ophof, 2013). Mokymosi veiksnys yra matuojamas galimybe¢ mokytis
bendrakiiros, tobulinti esamus jgudzius, jgyti naujy jgudziy, ziniy apie gaminamus
produktus/paslaugas, patenkinti informacijos poreikj bei smalsumg (Ophof, 2013). Asmenio veiksnio
rodikliai: noras kurti identiSkuma, veikia profesing karjerg, nauda asmeniniam naudojimui pasirodyti
darbdaviui bei noro konkuruoti su Kitais (Ophof, 2013). Socialinio faktoriaus rodikliai: noras sukurti
naujus asmeninius santykius, stiprinti esamus, noras biiti bendruomenés dalimi, derinimosi prie normy,
gauti tam tikrg socialiné padétj bei noro paremti jmong¢ (Ophof, 2013; Hoyer et al, 2010).
Psichologinio veiksnio rodikliai — azartas, vidinis poreikis, noras isreiSkti save, savarankiSkas

Dar vienas nepriklausomas kintamasis vartotojy tipai, kuriuos pateiké Hoyer et al. (2010), bei
teigé, kad nuo vartotojy tipy tai pat priklauso kokie motyvaciniai veiksniai veikia norg dalyvauti
bendrakiiroje bei kad jy iStyrimas yra svarbus tiek mokslui tirian¢iam bendrakiirg tiek organizacijomis
taikanéioms §j procesa. Novatoriai anot Hoyer et al. (2010) yra tokie vartotojai, kurie seka naujausias
tendencijas, siekia jsigyti naujausias prekes pasirodancias rinkoje vieni pirmyjy, Siy vartotojy
dalyvavimas bendrakiiroje gali biiti naudingas jmonéms, dél jy turimy Ziniy apie naujoves, taip pat Sie
vartotojai yra link¢ dalyvauti bendraktroje dél to, kad tai jiems suteikia proga turéti pirmiems
susikurta produkta, nei tai gali padaryti kiti, dél panaSiy priezas¢iy dalyvauti bendrakiiroje yra linkg ir
pirmaujantys vartotojai, Sie vartotojai labai naudingi jmonéms dél savo geb¢jimy prognozuoti ateities

tendencijas, su jy pagalba sukurti produktai gali padéti organizacijoms gaminti produkcija anksc¢iau nei
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konkurentai. Atsirandantys vartotojai anot Hoffman, Kopalle ir Novak (2010) turi gebé¢jimag
isivaizduoti kaip gali biiti naudojamos dar nepagamintos prekeés, Sie vartotojai anot Hoyer et al. (2010)
taip pat turéty buti organizacijy taikanciy bendrakiirg akiratyje, nes Siy vartotojy pritraukimas taip pat
svarbus jmonéms norin¢ioms Kkurti/tobulinti produktus pagal naujausias tendencijas. Paskutinis
vartotojy tipas rinkos specialistai, jy turimos zinios taip pat gali biiti labai naudingos jmonémes, taip pat
Sie vartotojai yra linke dalyvauti bendrakiiroje, nes jie turi polinkj dalintis informacija su kitais
bendrakiiros bendruomenés nariais, jiems svarbu socialinis veiksnys bei noras tobulinti savo Zinias —
mokymaosi veiksnys.

Paskutiné konceptualaus modelio dalis — tyrime bus priklausomas kintamasis — dalyvavimas
bendrakiiroje, Sio kintamojo indikatoriai buvo sudaryti remiantis Etgar (2008), Fuller et al. (2010),
Hoyer et al. (2010), atlikty moksliniy publikacijy medziaga. Atliktos analizé rodo, kad dalyvavima
bendrakiiroje galima suskaidyti j keleta formy, anksciau atliktos analizés metu bendrakiiros formos
buvo suskirstytos j tris pagrindines formas: idéjy generavima, jj sudaro du indikatoriai: pateikiu
jmonei savo idéjas/pasitilymus, kaip gali buiti tobulinamas produktas/paslauga; sitilau jmonei naujas
produkty/paslaugy idéjas. Bendras projektavimas/dizainas indikatoriai — su jmonés kaip konsultanto
pagalba realizavau savo idéjas; naudojuosi jmonés teikiamomis paslaugomis, kad realizuociau savo
idéjas; pats pasirenku produkto/paslaugos komponentus, kurie virsta perkama preke; su jmone
ieSkojome bendro kompromiso dél produkto/paslaugos savybiy ir dizaino; pats gaminau/projektavau ir
tieckiau produkta/paslaugg. Bendras vykdymas indikatoriai — esu atsakingas ir prisidedantis
bendruomenés narys; identifikavau ir praneSiau imonei apie produkto/paslaugos trikkumus; iSbandau
naujus produktus/paslaugas bei identifikuoju pagrindines jos savybes; jmonés gaminama/pagamintg
produkta pristatau bendramin¢iams vartotojams; Rekomenduoju ir palaikau jmonés gaminamag
produkcija/paslaugas; Platinu naujausig informacijg apie jmonés produkcija/paslaugas; Sitlau, kaip dar
biity galima patobulinti jsigyta produkta/paslauga; Padedu spresti problemas susijusias su jsigytais
produktais/paslaugomis; Sitilau idéjas/pasitilymus dél produkty naudojimo kitiems nariams; [sigij¢s
produkta/paslaugg toliau bendrauju su jmone. Jawecki (2008) ir Fuller et al. (2010) teigimu
dalyvavimg bendrakiiroje apima paminétos veiklos, kurios padés identifikuoti kokiose formose
daugiausiai dalyvaujama bei kurios turi ry$i su motyvaciniai veiksniais.

Norédami patikrinti koncepatualy modelj atliksime empirinj tyrima, kurio rezultaty pagalba
jvertinsime rySius tarp iliustruoty rodykliy bei kokig jtaka daro motyvaciniai veiksniai ir vartotojy tipai
dalyvavimui bendrakiiroje. Tyrimas bus atliekamas Lietuvos rinkoje, apklausiant respondentus, kurie

yra dalyvave bendros vertés kiirime.
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3. VEIKSNIU MOTYVUOJANCIU VARTOTOJA DALYVAUTI BENDROS
VERTES KURIME TYRIMAI IR JU REZULTATAI

3.1. Empirinio tyrimo metodologija
3.1.1. Tyrimo tikslai, uzdaviniai, hipotezés

Empirinis tyrimas atliekamas tikrinant teoriniy studijy pagrindu parenga konceptualy modelj.
Tyrimo objektas — vartotojo dalyvavimg bendros vertés kiirime jtakojantys veiksniai.
Tyrimo tikslas — identifikuoti veiksnius motyvuojancéius vartotoja dalyvauti bendros vertés
kiirime.
Tyrimo uzdaviniai:
Istirti motyvuojanciy veiksniy sgsajas su vartotojy dalyvavimu bendros vertés kiirime;
Istirti motyvuojanciy veiksniy jtaka vartotojy dalyvavimui bendros vertés kiirime;

Istirti motyvuojanciy veiksniy sgsajas su dalyvavimo bendrakiiroje formomis;

A wnp e

IStriti ar vartotojy tipai veikia sgsajas tarp motyvaciniy veiksniy ir dalyvavimo bendrakiiroje.

Hipotezés:
Mokslingje literatiiroje teigiama, kad mokymosi, finansinis, hedoninis, asmeninis, socialinis ir
psichologinisi veiksniai teigiamai jtakoja vartotojo apsisprendimg dalyvauti ar ne, bendros vertés
kiirimo procese. Atsizvelgiant | iSanalizuotus mokslininky darbus keliame Sias hipotezes, kuriomis
siekiama nustatyti ar motyvaciniai veiksniai turi reikSmingg ir teigiamg jtakg vartotojy norui dalyvauti
bendros vertés kiirime.
H1: Mokymosi veiksnys turi reikSmingq ir teigiamgq jtakg vartotojy norui dalyvauti bendros vertés
kizrime;
H2: Finansinis veiksnys turi reikSmingq ir teigiamq jtakq vartotojy norui dalyvauti bendros vertes
kiirime;
H3: Hedoninis veiksnys turi reiksmingq ir teigiamq jtakq vartotojy norui dalyvauti bendros vertés
kizrime;
H4: Asmeninis veiksnys turi reik§mingq ir teigiamgq jtakq vartotojy norui dalyvauti bendros vertés
kiirime;
H5: Socialinis veiksnys turi reikSmingq ir teigiamgq jtakq vartotojy norui dalyvauti bendros vertés
kitrime;
H6: Psichologinis veiksnys turi reikSmingq ir teigiamq jtakq vartotojy norui dalyvauti bendros vertés
kiirime;

Atlikta moksliniy publikacijy analizés rezultatai, rodo, kad vartotojy tipai gali daryti jtaka
dalyvavimui bendrakiiroje. Anot Dvorak (2013), Hoyer et al. (2010) ir Ophof (2013) vartotojai yra

labai skirtingi tiek savo gebéjimais, tiek noru/suinteresuotumu dalyvauti vertés bendrakiiros veikloje,
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todél galima atrasti statistiSkai reik§Smingy rezultaty rodanéiy vartotojy tipy jtaka. Pastaraisiais metais
mokslininkai identifikavo keturis vartotojy tipus, kurie gali ir nori dalyvauti bendrakiiros veikloje bei
teigia, kad verta istirti jy jtakg dalyvavimui bendrakiroje, i$ to kyla kitos hipotezés teigiancios, kad:
Hla; H2a; H3a; H4a; H5a; H6a: sgsajas tarp motyvaciniy veiksniy ir dalyvavimo bendrakiiroje veikia
vartotojy tipai.

Tyrimo pobidis. Kiekybinis tyrimas, kitaip dar vadinamas statististiniu tyrimu, kurio metu
tyrimo duomenys analizuojami matematinés statistikos metodais, $iuo atveju bus pasitelkiama 1BM
SPSS statistics 20.0 programiné jranga, anot Kardelio (2007) kiekybinio tyrimo poziiiriu sickiama
patvirtinti arba paneigti iSsikeltas hipotezes — surinkus tyrimo duomenis bus jvertintas anketos
patikimumas, rySiai tarp motyvaciniy veiksniy ir dalyvavimo bendros vertés kiirimo procese bei
iSsiaiSkinta ar vartotojy tipai veikia sgsajas tarp motyvaciniy veiksniy ir dalyvavimo bendrakiiroje.
Diagramy sudarymui bus naudojama Microsoft office — Excel programa.

Tyrimo duomeny rinkimo metodas. Tyrimo duomenys bus renkami pasitelkus apklausos
metoda, kuriame bus naudojamas klausimynas sudarytas remiantis analizuotais moksliniais darbais bei
jy tyrimuose pateiktomis skalémis, kurios yra pritaikytos $iam tyrimui. Sio klausimyno pagalba bus
siekiama surinkti informacija apie vartotojus dalyvaujancius bendros vertés kiirimo procese: bus
prasoma nurodyti savo lyti, amZiy, vartotojo tipa kuriam save priskiria, taip pat jvertinti skales, kurios
parodys kokiose bendrakiiros formose dalyvauja vartotojai bei jvertinti veiksnius motyvuojancius
vartotojg dalyvauti bendrakiiroje.

Elektroninés anketinés apklausos metodo pasirinkimo pagrindimas. Kaip jau buvo minéta
tyrime bus naudojamas netiesioginés apklausos metodas — Sis metodas pasizymi tuom, kad néra
tiesioginio bendravimo su respondentu, klausimynas Siuo atveju bus pateikiamas elektroninés
apklausos principu, kuris bus patalpintas apklausa.lt svetainéje bei platinamas facebook.com
socialiniame tinkle. Toks apklausos buidas priimtas dél to, kad nereikalaujg dideliy kasty, taip pat jo
pagalba gana greitai ir patogiai yra pasiekiamas reikiamas respondenty skaicius.

Tyrimo laikotarpis: 2015 mety, balandzio ménesis.

3.1.2. Tyrimo imties procediiry pasirinkimas

Tyrimo imtis:

Tyrimo imties atrankos metodas. Tyrimui bus pasitelktas netikimybinés (neatsitiktings)
atrankos metodas - patogumo atranka, kuri pasizymi patogumu ir arCiausiai esanciy bei lengviausiai
prieinamy tiriamosios visumos elementy atranka. Anot Kardelio (2007) Sio metodo pagalba galima
suzinoti bendradarbiy, draugy, Seimos nariy ir kt. nuomone¢ misy ripimiems klausimais — §iuo atveju
bus apklausiami tyréjo facebook.com socialiniame tinkle prisiregistrave draugai, pazjstami, gimings ir

pan. Toks budas yra tinkamesnis, nes pigesnis bei leidziantis per trumpesnj laikg surinkti reikiama
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informacijg, kuri yra santykinai reprezentatyvi, taip pat toks atrankos metodas tinkamiausias
zvalgybiniam tyrimui.

Respondenty pasirinkimo pagrindimas. Tyrimui pasirinkta respondenty grupé yra socialinio
tinklo facebook.com naudotojai. Si respondenty grupé pasirinkta dél to, kad tai yra lengviausiai ir
greiiausiai pasiekiama grupé bei reikalaujanti minimaliy kaSty, taip pat facebook.com jau yra
uzsiregistrave daugiau nei 1 mln. Lietuvos gyventojy tad galime teigti, kad ¢ia galima pasiekti didziaja
dalj reikiamy respondenty, kurie yra dalyvave bendrakiiroje bei gales atspindéti visos generalinés
visumos nuomong.

Tyrimo imtis. Anot Kardelio (2007) imties dydis yra vienas svarbiausiy veiksniy, nuo kurio
priklauso statistinis tyrimo patikimumas. Kadangi tiriamoji visuma yra tikrai didélé, virSinanti vieng
milijong, todél tyrimo imties nustatinét pagal formules neverta, nes Kardelis (2007) pateikia lentele su
paklaidomis bei imtie dydZziais kai generaliné visuma yra didesné nei penki tikstanciai (zr. 4 lent.).
Anot Kardelio (2007) patikimam tyrimui dazniausiai yra naudojama 5 proc. paklaida, taciau tokiu
atveju reikty apklausti 400 respondenty, jvertindami tai, kad Siam tyrimui yra riboti tiek finansiniai,
tiek laiko kastai tyrimui bus pasitelkta imtis su 7 proc. paklaida, t.y. tyrimui atlikti bus apklausti
maziausiai 204 respondentai. Anot (Kardelio, 2007) 7 proc. paklaida yra taip pat priimtina bei

leidZianti daryti statistiSkai reikSmingas iSvadas, kurios atspindés generalinés visumos nuomong.

4 lentelé. Tyrimo imties nustatymo lentelé (Kardelis, 2007)

Imties taris, esant
generalinei visumai >5000 25 45 100 123 156 204 400 625...
i ic (O
Paklaidos dydis (%) esant 20 15 10 9 8 7 5
atitinkamam imties tariui

Tyrimo imties dydis: viso tyrime dalyvavo 227 respondentai, kuriems yra teke dalyvauti
bendrakiiroje, taciau 12 tyrimo ankety buvo sugadintos, todél tyrimo duomenims apdoroti buvo

naudojamos 215 respondenty uzpildyty ankety.

3.1.3. Tyrimo objekto operacionalus apibiidinimas

Siame tyrime, kaip jau buvo minéta ankstesniuose darbo skyriuose bus siekiama i¥matuoti, kokie
veiksniai stipriausiai jtakoja vartotojy nora dalyvauti bendros vertés kiirime, taip pat rySiai tarp
motyvaciniy veiksniy ir dalyvavimo bendrakiiroje formy bei jvertinta, kaip vartotojy tipai daro jtaka
dalyvavimui bendrakiroje.

Pirmos ir antros klausimyno dalies klausimai bus vertinami pagal Likerto matavimo skalg (Zr. 1
prieda), kurioje respondentas pazymi savo sutikima arba nesutikima su pateiktais anketoje teiginiais.
Sutikimui arba ne bus priskiriama skaitmeninés reik§més: 1 — visiSkai nesutinku su pateiktu teiginiu, 2

— nesutinku, 3 - nei sutinku nei nesutinku, 4 — sutinku ir 5 — visiskai sutinku. Sie vertinimai leis
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apskaiciuoti kiekvieno teiginio vertinimus bei bendrg tyrime dalyvaujancio respondento poziiir] |

anketoje pateiktus veiksnius.

Ivadingje klausimyno dalyje trumpai apibiidinamas tyrimo tikslas, nurodoma, kur ir kaip bus
panaudojami tyrimo duomenys, pabréziama, kad apklausa yra anoniminé; pateikiama
apklausos pildymo instrukcija bei pabaigai pateikiamas tiriamo objekto apibrézimas, taip
uztikrinant atsakymy patikimuma, kad respondentas tikrai supranta apie veikla, kuri tiriama;
Klausimyno pirmgja dalj sudaro teiginiai, kuriai respondentai jvertina vartotojy dalyvavimag
bendrakiiroje bei atskiras dalyvavimo bendrakiiroje formas, 1 — 2 teiginiai idéjy generavimo
forma, 3 — 8 teiginiai Bendras projektavimas/dizainas ir 9 — 16 teiginiai bendras vykdymas.
Sios skalés sudarytos pagal Etgar (2008) ir Fuller et al. (2010) pateiktus bendrakiiros formy
apibiidinimus (zr. 5 lent.).

Antraja tyrimo dalj sudaro teiginiai vertinantys motyvacinius veiksnius jtakojanc¢ius vartotojy
norg dalyvauti bendrakiiroje, Sios skalés buvo sudarytos remiantis Dvorak (2013) ir Ophof
(2013) darbuose pateiktomis skalémis (zr. 5 lent.) pateikti klausimy numeriai, kurie kokj
veiksnj vertina.

Treciojoje tyrimo dalyje (zr. 1 prieda) respondenty praSoma nurodyti kokiam vartotojy tipui
priskiria tyrime dalyvaujantis respondentais, taip pat praSoma nurodyti savo lytj bei amziy.
Anketos pabaigoje, padékojama uz atsakymus bei sugaista laika.

5 lentelé. Klausimyno struktiira

KLAUSIMU GRUPES Autorius (metai)

1 dalis - dalyvavimas bendrakiiroje

1-2 kl. Idéjy generavimas Sudaryta pagal Etgar (2008), Fuller et
al. (2010)

38Kl Bendras projektavimas Sudaryta pagal Etgar (2008), Fuller et
al. (2010)

9-16 Bendras vykdymas Sudaryta pagal Etgar (2008), Fuller et
al. (2010)

2 dalis - veiksniai motyvuojantys dalyvauti bendrakiiroje

17 - 21 Kl.

Ekonominis veiksnys

Ophof (2013), Dvorak (2013).

22 — 26 kl.

Mokymosi veiksnys

Ophof (2013), Dvorak (2013).

27 — 29 klausimai

Hedoninis veiksnys

Ophof (2013), Dvorak (2013).

30 — 34 klausimai

Asmeninis veiksnys

Ophof (2013), Dvorak (2013).

35 — 40 klausimai

Socialinis veiksnys

Ophof (2013), Dvorak (2013).

41 — 45 klausimai

Psichologinis veiksnys

Ophof (2013).

3 dalis — vartotoju

tipai, amZius, lytis

46 Kkl

Vartotojy tipai:
Novatoriai;
Pirmaujantys vartotojai;
Atsirandantys vartotojai;
Rinkos specialistai.

Sudaryta pagal Hoyer et al. (2010).

47 — 48 K.

Demografiniai, socialiniai KkI.

Sudaryta autoriaus

Sudarius tyrimo instrumentg (anketg), kuris buvo pasitelktas

Siam tyrimui, buvo surinktg 215

respondenty uzpildyty anakety, kuriy duomenys yra apdorojami pasitelkiant IBM SPSS Statistics 20.0

programa, kurios pagalba pateikéme aprasomosios statistikos rezultatus: dazniy pasiskirstymus,
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vertinimy vidurkius, sumas bei standartinius nuokrypius, taip pat atlikome analiting analize, kurios

metu jvertinsime klausimyno patikimuma, atliksime faktoring, koreliacine bei regresing analize.

3.2.  Tyrimo rezultatai

Klausimyno patikimumo vertinimas

Pries atlickant surinkty duomeny tyrimo analiz¢ butina jvertintas anketos patikimumas, Kuris
vertinamas pasitelkiant Cronabch Alpha koeficients, $is koeficientas vertina klausimyno konstrukto
elementus, Siuo atveju teiginius (zr. 6 lent.). Cronabch Alpha koeficientas yra susijes su tyrimo
klausimy tikslumu ir patikimumu parodanciu vidinj klausimyno elementy nuosekluma. Field (2013),
Pikénas (2010) nurodo, kad Cronbach Aplha koeficientas yra populiariausia priemoné nurodanti
tyrimo skaliy patikimuma.

Bendrakiiros formos skalés buvo sudarytos $io darbo autoriaus remiantis Etgar (2008) ir Fuller et
al. (2010) mokslinése publikacijose pateiktomis jzvalgomis, Sias sakles sudaro 17 teiginiy. Taip pat
buvo susidurta sunrizika, kad skalés gali bati nepatikimos, dél to, kad jos dar nebuvo taikytos jokiame
tyrime. Atlikus patikimumo analize $io bloko skalés buvo vertinamos, kaip labai patikimos — Cronbach
Alpha koeficientas yra 0,931 (zr. 6 lent.). Siame klausimyno bloke, i§skiriamos trys subskalés — idéjy
generavimas (2 teiginiai), bendras projektavimas (5 teiginiai) bei bendras vykdymas/vartojimas (10
teiginiy), visos subskalés buvo jvertintos, kaip labai patikimos (koeficientai svyravo tarp 0,882 —
0,951).

Motyvacinius veiksnius jvertinti buvo naudojamos Ophof (2013) ir Dvorak (2013) sudarytos
skalés. Siame klausimyno bloke i§skiriamos 6 subskalés, kurios yra vertinamos kaip labai patikimos
(Cronabach Alpha koeficientas svyruoja nuo 0,892 iki 0,929) (kiekviena turi po 6 — 4 teiginius). Visas

klausimyno blokas vertinamas — 0,963 koeficientu.

6 lentelé. Tyrimo anketos skaliy patikimumas

Konstruktas Cronbach‘s Alpha Cronbach‘s Alpha Teiginiy skaicius
(Siame tyrime) (skaliy autoriy)
— .Bendrakl‘lros f‘01jn'105_. ,931 Sudaryta darbo 17
¢jy generavimas/iniciavimas ,882 - L 2
— - - autoriaus, remiantis

Bendras dizainas/projektavimas ,890 teorijos analize 5
Bendras vykdymas/vartojimas ,951 10
Motyvaciniai veiksniai: ,963 - 30
Finansinis/ekonominis ,913 ,869 5
Mokymosi veiksnys ,908 ,7193 5
Hedoninis veiksnys 914 77 4
Asmeninis veiksnys ,892 ,680 5
Sacialinis veiksnys ,929 ,847 6
Psichologinis veiksnys 917 ,801 5
VISAS KLAUSIMYNAS ,965 - 47
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Ivertinus viso klausimyno patikimuma, Cronbach Alpha koeficientas yra labai aukstas - 0,965.
Pukéno (2010) teigimu gerai sudarytas klausimynas turéty buti vertinamas didesniu nei (,700)
koeficientu, tac¢iau priimtinu yra laikomas ir kai koeficientas yra daugiau nei 0,6. Kadangi Sio tyrimo
klausimyno Cronbach Alpha koeficientas yra gerokai didesnis nei minimalus koeficientas nurodomas
metodologiniuose nurodymuose, galima sakyti, kad tarp visy klausimyno elementy yra santykinai
didelis nuoseklumas, kuris yra gerokai didesnis nei reikiamas, todél visos klausimyno sudedamosios
dalys yra vertinamos, kaip labai patikimos. Viso klausimyno ir atskiry anketos daliy patikimumas yra
vertinamas pakankamai aukstu koeficientu, todél duomenys bus naudojami tolimesnéje analizéje.

Tyrime dalyvavusiy respondenty socialinés demografinés charakteristikos. Tyrime
dalyvavusiy respondenty anketos pabaigoje buvo praSoma nurodyti savo lytj, kokio amziaus grupei
priklauso bei kokiam vartojo tipui save priskiria. I§ viso tyrime, duomeny apdorojimui yra naudojamos
215 respondenty uzpildyty ankety. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj yra ganétinai panasus, vyry
sudare 53 % (114) ir 47 % (101) moterys. Tyrimo rezultatai parodé, jog maziausiai tyrime dalyvavusiy
buvo iki 19 m. ir vir§ 45 m. amziaus respondentai 11,6 % (25), didziausig dalj sudaré 19 — 25 mety 47
% (102) respondentai, toliau seka 26 — 35 m. respondentai 27 % (59) bei per puse maziau 36 — 45 mety
respondentai 13,5 % (29). Taigi dauguma respondenty dalyvavusiy tyrime buvo 19 — 25 mety amzZiaus,
t.y. vartotojai priklausantys Y kartai, kurie anot Morton (2002) yra vieni aktyviausiy rinkoje, todél
darome prielaidg, kad jy aktyvumas bei vartotojiska patirtis leis gauti patikimus ir reprezentatyvius

duomenis.
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10 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal vartotoju tipus

Respondenty dalyvavusiy tyrime taip pat buvo praSoma savo nuoziiira priskirti save kuriam nors
vartotojo tipui, pagal pateiktus anketoje apibudinimus (Zr. 1 priedg). Tyrimo rezultatai rodo (zr. p. 10),
kad daugiausiai vartotojai save priskiria atsirandanciy (besiformuojanciy) vartotojy tipui 35,35 % (76

respondentai), kiek maZiau save priskiria rinkos specialistams 25,58 % (55 respondentai), taip pat
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pirmaujantiems vartotojams save priskyré 44 respondentai (20,47 %) ir novatoriams 18,6 % (40
respondenty) (zr. p. 10).
ApraSomoji statistika

Ivertinus vartotojy socialines, demografines bei vartotojiSkos elgsenos nuostatas, toliau
pateikiame apraSomgjg statistika, kurig sudaro teiginiy ir veiksniy vertinimo dazniy pasiskirstymas,
vidurkiai, jvertinimy suma bei Standartinius nuokrypis.

Visy pirma aptarsime teiginius, kurie vertina vartotojy dalyvavima bendrakiiroje. Auks¢iausiu
balu vertinamas yra dalyvavimas bendrame vykdyme — 3,44 balo (zr. 7 lent.), tad galime daryti i$vada,
kad daugiausiai tyrime dalyvavusiy respondenty yra linke dalyvauti bendrame vykdyme. Sioje formoje
dalyvaujantys respondentai geriausiai vertino teiginj - rekomenduoju ir palaikau jmonés gaminama
produkcija / paslaugas, Sio teiginio vertinimas siekia 3,7 balo, t.y. geriausiai vertinamas teiginys Siame
klausimyno bloke (zr. 7 lent.). Rezultatai rodo, kad beveik 63 procentai visy respondenty
rekomenduoja bei palaiko jmonés gaminama produkcijg ar paslaugas. Taip pat verta paminéti, kad vir$
50 procenty visy respondenty jmonés produkcija pristato bendraminéiams, platina naujausia
informacijg, kurig pateikia jmonés bei po prekés jsigijimo toliau bendrauja su jmone, iSbando naujus
produktus ir identifikuoja, pranesa ka reikty tobulinti. Galime daryti prielaida, kad dalyvaujantys
bendrakiiroje vartotojai yra gana lojaliis ir solidariis savo pasirinktai jmonei.

Antra dalyvavimo forma pagal vertinimo vidurkj rikiuojasi — idéjy generavimas — 3,37 balo.
Idéjy generavimo formoje respondentai linke sitilyti jmonei savo idéjas, kaip gali biiti tobulinami
produktai bei gaminami nauji, su S$iais teiginiais sutiko vir§ 50 proc. visy respondenty (zr. 8 lent.).
Zemiausiu balu (3,315) buvo jvertintas bendras projektavimas/dizainas, kuris rodo, kad Sioje
bendrakiiros formoje dalyvavo maziau respondenty nei kitose. Respondenty jvertinimai rodo, kad
daugiausiai jie yra linke naudotis jmonés teikiamomis paslaugomis, kad realizuoty savo idéjas bei
naudotis jmone kaip konsultantu, tokiy respondenty atitinkamai buvo 55,8 % ir 52,5 %.

7 lentelé. Aprasomoji statistika: Dalyvavimas bendrakiroje ir jos formos

S Dazniai . . | Ivertinimy | Standartinis
Teiginial 1 2 3 4 5 Vidurkis suma nuokrypis
Idéjy generavimas 3,37 724 1,199
Pateikiau jmonei savo idéjas / 88% | 17,2 20,5 31,6 21,9
pasiiilymus kaip gali buti % % % % 3,40 732 1,249

tobulinamas produktas ar paslauga

Sitiliau jmonei naujas produkty / | 8,8% | 21,9 195 | 27% | 228

paslaugy idéjas % % % 3,33 716 1,285

Bendras projektavimas/dizainas 3,315 712,8 1
Su jmonés kaip konsultanto 7 20,5 | 20 31,6 20,9 3,39 729 1,221

pagalba realizavau savo idéjas
AS naudojuosi jmonés teikiamomis 79 16,7 19,5 35,8 20 3,43 738 1,209
paslaugomis, kad realizuociau savo
id¢jas

AS pats pasirenku 6 23,3 23,3 31,2 16,3 3,28 705 1,167

produkto/paslaugos komponentus,
kurie virsta perkame preke
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Su jmone ieskome bendro 6 23,3 | 219 | 335 15,3 3,29 707 1,160
kompromiso dél
produkto/paslaugos savybiy ir

dizaino
Pats organizavau/projektavau ir 8,4 26 18,1 | 32,1 15,3 3,20 688 1,224
tiekiau produkta/paslauga
Bendras vykdymas / vartojimas 3,444 740,4 0,949
Esu atsakingas ir prisidedantis 3,3 22,8 20 40 14 3,39 728 1,083
bendruomenés narys

Identifikavau ir pranesiau jmonei 4.7 21,9 17,7 38,1 17,7 3,42 736 1,149

apie produkto/paslaugos trikumus
I$bandau naujus 4,7 16,7 27 35,3 16,3 3,42 735 1,090

produktus/paslaugas bei
identifikuoju pagrindines savybes

Imonés produkcijg pristatau 51 20,9 20,9 30,2 22,8 3,45 741 1,198
bendramin¢iams Zmonéms
Rekomenduoju ir palaikau jmonés 3,3 126 | 21,4 | 36,3 26,5 3,70 796 1,091
gaminamg produkcija/paslaugas
Platinu naujausia informacija 6 20 19,5 28,8 25,6 3,48 748 1,237
Sitilau kaip gali biiti tobulinama 51 19,5 22,8 34,4 18,1 3,41 733 1,144
Padedu spresti problemas susijusigs | 5,6 20,5 25,6 30,2 18,1 3,35 720 1,158
su jsigytomis prekémis
Sitilau idéjas dél produkto 4,2 20,9 24,7 33,5 16,7 3,38 726 1,116
naudojimo kitiems nariams
Isigijes preke toliau benrauju su 51 17,2 24,7 34 19,1 3,45 741 1,134
jmone

Motyvaciniy veiksniy vertinime verta iSskirti mokymosi veiksnj, kurj kaip labai svarby jvertino
beveik 72 % visy respondenty, vertinimy vidurkis taip pat yra didZiausias Sio veiksnio 3,8 balo. Toliau
reitinguojant motyvacinius veiksnius pagal respondenty vertinimo vidurkius, seka asmeninis veiksnys
su 3,7 balo, finansinis veiksnys — 3,68, hedoninis veiksnys — 3,68, socialinis veiksnys — 3,6, ir

psichologinis veiksnys — 3,58 balo (Zr. 8 lent.).

8 lentelé. Veiksniy motyvuojanciy vartotoja dalyvauti bendrakiiroje apraSomoji statistika

Veiksnys Standartinis Veiksnio

Vidurkis Ivertinimy suma . vertinimo
nuokrypis L

reitingas
Finansinis 3,6847 792,20 0,94131 3
Mokymosi 3,8056 818,20 0,88896 1
Hedoninis 3,6837 792 0,92945 4
Asmeninis 3,6949 794,40 0,90581 2
Socialinis 3,6008 774,17 0,93503 5
Psichologinis 3,5814 770 0,92667 6

Mokymosi veiksnys (Zr. 8 lent.) vertinamas geriausiu balu, daugiau negu puse respondenty
dalyvavusiy tyrime mokymosi veiksnj jvertino aukS$Ciausiais balais t.y. 4 ir 5. AiSkus skirtumas
pastebimas vertinant teiginius, kad respondentas dalyvauja bendrakiiroje dél noro jgyti ziniy apie
produkta / paslaugg bei noras tobulinti turimus ar jgyti naujus jgudzius (Zr. p. 11). Noras patenkinti
informacijos poreikj bei iSmokti bendrakiiros yra kiek maziaus svarbils dalykai, kurie gali skatinti

vartotoja dalyvauti bendrakiiroje.
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£ Noras patenkinti informacijos poreikj
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11 pav. Respondenty vertinimai — mokymosi veiksnys

Kiek maziau svarbus veiksnys respondenty nuomone yra asmenins, kuris buvo jvertinas beveik
3,7 balo. Respondenty nuomone didZiausig jtakg jy norui dalyvauti bendrakiiroje daro, jeigu $i veikla
suteikia nauda asmeniniam naudojimui bei teigiamai veikia profesing karjera (zr. p. 12) su Siais
teiginiais 70 proc. tyrime dalyvavusiy respondenty sutinka arba sutinka visiskai. Maziau svarbiis

dalykai — noras konkuruoti su kitais, noras parodyti uzdarbj darbdaviui/investitoriui, bei noras kurti

identiSkuma.

QL Noro konkuruoti su kitais

C

g Parodyti uzdarbj darbdaviui/investitoriui w1l
% Naudos asmeniniam naudojimui m2
:E Teigiamai veikia mano profesine karjera w3
§ Noras kurti identiskuma | | | . | | =4
< 0% 20% 40% 60% 80% 100% mg

Respondenty vertinimy pasiskirstymas (%)

12 pav. Respondenty vertinimai — asmeninis veiksnys

Tredias pagal vertinimo vidurkj veiksnys yra finansinis (zr. 8 lent.). Sio veiksnio indikatoriai
vertinami visi ganétinai tolygiai, daugiau negu pusé respondenty su pateiktais teiginiais sutinka arba
visiSkai sutinka, todél darome prielaidg, kad visi teiginiai turi panaSiag jtakg vartotojo motyvavimui

dalyvauti bendrame vertés kiirime (zr. p. 13).

€ Intelektinés nuosavybés suteikimas

g Galimybé uzsidirbti kapitala "1
% Galimas darbo pasildlymas m2
S Nuolaida produktui/paslaugai w3
E Piniginis atlygis . . . . . ] -_
H 0%  20%  40%  60%  80%  100% g

Respondenty vertinimy pasiskirstymas (%)

13 pav. Respondenty vertinimai — finansinis veiksnys
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Kiek maziau svarbus veiksnys — hedoninis, su §io veiksnio teiginiais taip pat sutinka daugiau
negu pus¢ tyrime dalyvavusiy respondenty (zr. p. 14). PrasCiausiai vertinamas teiginys yra
bendrakiiroje dalyvauju dél malonaus ir atpalaiduojancio laiko praleidimo, tai rodo, kad su Siuo
teiginiu respondentai maziau sutinka bei galime daryti prielaida, kad respondentai nemano, kad

bendrakiira yra maloni bei atpalaiduojanti laiko praleidimo forma.

w

>

& s ml

X Malonumas pateikiant problemy... I

% Pramogos ir protinio lavinimo I m2

g Malonios ir jdomios veiklos 3

-8 Malonaus ir atpalaiduojancio laiko...

% I T I T T 1 . 4
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Respondenty vertinimy pasiskirstymas (%)

14 pav. Respondenty vertinimai — hedoninis veiksnys

Maziausiai svarbiis veiksniai respondentui dalyvavusiam bendrakiiroje yra socialinis ir

psichologinis, tai rodo, kad $ie veiksniai néra tokie svarbiis respondentams bei jy norui dalyvauti

bendrakiiroje.

Q2 Gauti tam tikrg socialine... :

§ Noro paremti jmone/i$ solidarumo jmonei : ml

§ Derinimosi prie socialiniy normy : ">

g Noro bati bendruomenés dalimi :

= Stiprinti esamus santykius : 3

':Dg Asmeniniy santykiy . : : : : | a4
0% 20% 40% 60% 80% 100% w5

Respondenty vertinimy pasiskirstymas (%)

15 pav. Respondenty vertinimai — socialinis veiksnys

Socialinio veiksnio geriausiai vertinami teiginiai yra $ie: dalyvauju bendrakiiroje dél noro buti
bendruomenés dalimi bei noras stiprinti esamus santykius, tokiy respondenty buvo mazdaug 60
procenty (zr. p. 15). Maziausiai tyrime dalyvavusiy respondenty sutikimy gavo teiginiai: dalyvauju
bendrakiirje dél noro derintis prie socialiniy normy, asmeniniy santykiy ir noro paremti jmong, taciau
Sie teiginiai yra vertinami gana aukstu balu, su jais sutinka daugiau nei pusé respondenty.

Zvelgiant j psichologinio veiksnio teiginiy vertinima, aiskiai i§ konteksto iskrenta teiginys, kad

dalyvauju bendrakiiroje, nes §i veikla man atrodo azartiSka apie 30 % visy respondenty nesutinka su
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Siuo teiginiu, kiti 30 % nei sutinka, nei nesutinka ir lik¢ mazdaug 40 proc. sutinka ir teigia, kad jiem §i

veikla atrodo azartiska (zr. p. 16).

2 I&ikio |

g Savarankisko veiksmingumo w1l
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g Vidinio poreikio vedamas 3
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16 pav. Respondenty vertinimai — psichologinis veiksnys

Daugiausiai respondenty sutinka su teiginiais, kad dalyvauti bendrakiiroje juos skatina noras
iSreiksti save bei yra vidinio poreikio vedamas, tokiy respondenty buvo daugiau kaip 60 procenty
sutinkanciy su Siais teiginiais (zr. p.16).

Tesiant apraSomajg statistikg, kaip jau buvo minéta daugiausiai respondenty dalyvauja bendrame
vykdyme, geriausiai vertinami respondenty teiginiai: ,,rekomenduoju ir palaikau jmonés gaminama
produkcija“, beveik 63 proc. sutinka su §iuo teiginiu, taip pat verta paminéti teiginius: platinau
naujausia informacija apie imoneés produkcija; identifikavau ir praneSiau jmonei apie produkto /
paslaugos trukumus; esu atsakingas ir prisidedantis bendruomenés narys. Taigi tyrime dalyvave
respondentai gali bati jvardinami, kaip labai lojaliis, galima jzvelgti auksciausig lojalumo lygj,
vartotojai yra solidariis savo jmonei, nes linkg palaikyti, rekomenduoti jmonés gaminama produkcija.

Apzvelgiant motyvaciniy veiksniy vertinimus, kaip jau buvo minéta akivaizdziai geriausiai
vertinamas mokymosi veiksnys Sioje vietoje, tyrime dalyvavusiems respondentams svarbiausi
teiginiai: tobulinti turimus/naujus jgtdzius bei jgyti Ziniy apie produkta / paslauga. Taip pat tyrime
dalyvave respondentai geriausiai jvertino asmeninés naudos teiginius: Teigiamai veikia mano
profesing karjerg 3,89; Naudos asmeniniam naudojimui 3,79, taip pat dalyvauja bendrakiroje dél
pramogos ir protinio lavinimo — 3,8. Maziau svarbis teiginiai tyrime dalyvavusiems respondentams
buvo - dalyvauja bendrakiiroje dél nuolaidos produktui/paslaugai; malonumas pateikiant problemy
sprendimus, idéjas ir pan.; dalyvauja bendrakiiroje dél galimo darbo pasitilymo, noras stiprinti esamus
santykius, buti bendruomenés dalimi bei noras iSreiksti save. Atlikta vidurkiy analizé patvirtina Lou
(2002) atlikto tyrimo rezultatus, kuriuose teigiama, kad pramoga ir mokymasis yra vieni i§ pagrindiniy
veiksniai skatinan¢iy vartotojg dalyvauti bendrakiiroje.

Faktoriné analizé. Patvirtindami autoriy sudaryty skaliy patikimuma, tolimesnei tyrimo
rezultaty analizei pasitelkiama, faktoriné analize, kuri patikrins tyrimo skaliy sudedamasias dalis - ar
jos patenka i darbe pateikiamus faktorius, taciau pries tai reikia jvertinti ar §io tyrimo metu surinkti

duomenys yra tinkami faktorinei analizei. Duomeny tinkamumas faktorinei analizei yra tikrinamas
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pasitelkiant KMO matg ir Bartleto sferiSkumo kriterijy, Sie kriterijai yra minimaliai biitini jvertinti

tyrimo duomenis prie§ analiz¢ (Bileviciené ir JonuSauskas, 2011; Pukénas, 2010).

9 lentelé. KMO ir Bartleto kriterijaus rezultatai

Klausimyno dalis

KMO rezultatas

Bartleto sferiskumo kriterijus

p — reiksmeé
Dalyvavimo bendrakiiroje formos 0,908 0,000
Motyvaciniai veiksniai 0,923 0,000

KMO kriterijus kinta nuo 0 iki 1 (zr. 9 lent.), kuo §io kriterijaus reik§mé artimesné vienetui, tuo

labiau duomenys yra tinkami faktorinei analizei. Sio tyrimo atveju kiekvienas klausimyno blokas buvo

tikrinamas atskirai ir gauti rezultatai rodo, jog tiek ,,Dalyvavimo bendrakiiroje formy®, tiek

»Motyvaciniy veiksniy“ skaliy KMO kriterijaus reik§mé atitinkamai yra lygi — 0,908 0,923, tai yra

tarp 0,9 ir 1,0 reikSmiy, kas rodo, kad faktoriné analizé gautiems tyrimo duomenims yra idealiai

tinkama, Zemiau esancioje lenteléje pateikiame KMO testo rezultaty interpretacijg (zr. 10 lent.).

10 lentelé. Kaizerio — Majerio — Olkino mato interpretacija (Bilevi¢iené ir Jonusauskas, 2011)

KMO reiksmeé Interpretacija
0,9<KMO<1,0 Faktoriné analizé tinka idealiai
0,8 <KMO<0,9 Faktoriné analizé tinka puikiai
0,7<KMO <0,8 Faktoriné analizé tinka vidutiniSkai
0,6 <KMO<0,7 Faktoriné analizé tinka paken¢iamai
0,5<KMO <0,6 Faktoriné analizé tinka blogai
0,0<KMO <0,5 Faktoriné analizé netinka

Antrasis Kkriterijus reikalingas jvertinti ar duomeny tikrinimui tinkama faktoriné analizé - Bartleto

sferiSkumo kriterijaus p — reikSmé, kuri turi biiti mazesné uz 0,05 (p < 0,05), Siuo atveju kintamieji

néra priklausomi, nes p — reikSmé, visais atvejais yra mazesné uz 0,05 (0,000 < 0,05), tai patvirtina,

kad gautiems tyrimo duomenims verta taikyti faktoring analizg.

11 lentelé. Pagrindiniai faktorinés analizés rezultatai

Klausimyno dalis

ISskirti faktoriai/reikalingi faktoriai

Informacijos kiekis

Bendrakiiros dalyvavimo formos

3/3

73,111 %

Motyvaciniai veiksniai

6/6

76,854 %

11 lenteléje nurodyta kokig, bendraja kintamyjy dispersijos dalj paaiSkina kiekviena atskira

komponente ir kiek wvisi iSskirti komponentai paaiSkina kintamyjy dispersijos komponentus

galutiniame rezultate, taigi kiekvienu atveju rezultatai yra panasis ,,Bendrakiiros dalyvimo formos*

18skirti 3 komponentai paaiSkina 73,111 % (zr. 7 prieda), ,,Motyvaciniai veiksniai“ iSskirti 6

komponentai — 76,854 % (zr. 8 priedg) (Pikénas, 2010). Taigi, kiekvienu atveju naudojant 3 ir 6

komponentus prarastume atitinkamai 26,889 %, 23,146 % visos informacijos.
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(Zr. 7-8 priedus) pateikiami pagrindiniai faktorinés analizés rezultatai. Analizé atlikto tyrimo
duomenis suskirsto viso i 9 skirtingus faktorius (3 dalyvavimo bendrakiiroje formos ir 6 motyvaciniai
veiksniai). TeoriSkai butent j tiek konstrukty ir yra skirstomas Sio tyrimo instrumentas ir t3 patj
patvirtino ir IMB SPSS Statistics 20.0 programiné jranga, tai patvirtina, kad klausimyno konstruktai
yra sudaryti teisingai. Taigi patvirtinus, kad tyrimo instrumentas yra sudarytas patikimai ir teisingai,
bus atlickama tyrimo duomeny koreliacija, kuria patvirtinsime arba paneigsime ry$ius tarp tyrimo

konceptualaus modelio konstrukty.
Konceptualaus modelio konstrukty rysiy tikrinimas (koreliaciné analizé)

Pries atlickant rySiy analize tarp dviejy kintamyjy, reikia jvertinti kintamyjy skaliy
priklausomuma (Ptikénas, 2005). Todél bus atliekama analizé tikrinanti, pagal kokj skirstinj pasiskirste
klausimyno kintamieji, kurio pagalba nustatomas, koks koeficientas bus taikomas atliekant koreliacing
analize. Kintamyjy ,,normalumas® yra vertinamas pagal Kolmogorovo — Smirnovo Z testa, kurio p —
reikSmeé turi biiti didesné uz 0,05 tai rodo, kad kintamieji yra pasiskirste pagal normalyji skirstinj,
tokiu atveju koreliacijos skai¢iavimams Yyra naudojamas Pearson‘o koeficientas, jeigu p — reikSmé yra

mazesné uz 0,05 tai naudojamas Spearman‘o koeficientas.

12 lentelé. Kolmogorov — Smirnov Z testo p - reik§més

Dalyvavimo bendrakiiroje formos Motyvaciniai veiksniai
2
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test ,056 ,602 773 247 ,072 ,003 ,054 171 ,109 ,123

Atliktas Kolmogorovo — Smirnovo Z testas rodo, kad dauguma kintamyjy, kuriy p — reik§mé
didesné uz 0,05 (zr. 12 lent.) yra pasiskirste pagal normalyjj skirstinj kas leidzia teigti, kad turéty buti
naudojamas Pearson‘o koeficientas atliekant koreliacing analize, taciau vieno kintamojo (Mokymosi
veiksnys) p - reiksmé yra mazesné uz 0,05 tai rodo, kad kintamieji néra pasiskirste pagal normalyjj
skirstinj, tod¢l bus taikomas Spearman‘o koeficientas. Kadangi vieno veiksnio reikSmé yra mazesné
galima taikyti Spearman‘o koeficienta, kuris yra maziau jautrus ir gali biiti naudojamas abiem atvejais,

taigi toliau atliekamai koreliacinei analizei bus pasitelktas Sperman‘o koeficientas.
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Norint patikrinti ar vartotojy motyvaciniai veiksniai susij¢ su dalyvavimu bendrakiiroje,
atlieckama koreliaciné analizé (pagal Spearman koreliacijos koeficientg) i imtj itraukiant dalyvavimag
bendrakiiroje ir atskirus motyvacinius veiksnius, taip pat patikriname koreliacija tarp motyvaciniy

veiksniy ir atskiry dalyvavimo bendrakiiroje formy (zr. 13 lent.).

13 lentelé. Koreliacinés analizés rezultatai

Motyvaciniai Koreliacijos Dalyvavimas Dalyvavimo bendrakiroje formos
A : _ Idéjy Bendras Bendras
veiksniali rezultatai bendrakiiroje ; - .
generavimas projektavimas vykdymas

Koreliacijos

Socialinis veiksnys koeficientas ,290** ,188** ;090 407**
p-reik§mé ,000 ,006 493 ,000
Koreliacijos

Mokymosi veiksnys | koeficientas ,312%* ,148* ,321%* ,155*
p-reik§mé ,000 ,030 ,000 ,023
Koreliacijos

Finansinis veiksnys | koeficientas ,202%* ,173* ,243%* ;057
p-reik§mé ,003 ,011 ,000 402
Koreliacijos

Psichologinis veiksnys | koeficientas ,234** ,149* ,256** 093

p-reik§mé ,001 ,029 ,000 A2
Koreliacijos

Hedoninis veiksnys | koeficientas ,281** ,225%* ,239** ,141*
p-reik§mé ,000 ,001 ,000 ,039
Koreliacijos

Asmeninis veiksnys | koeficientas ,166* ,159* ,170* 094
p-reik§mé ,015 ,020 ,012 271

Koreliacijos analizés metu nustatytas rySys rodo, kad motyvaciniai veiksniai (socialinis,
mokymosi, finansinis, psichologinis, hedoninis ir asmeninis) ir dalyvavimas bendrakiiroje yra
statistiSkai priklausomi, t.y. turi statistiSkai reikSminga rysj, kadangi p — reikSmé yra maziau uz 0,05.
Tai patvirtina, kad motyvaciniai veiksniai siejasi su dalyvavimu bendrakiiroje. Ta¢iau nors ir rySys tarp
Siy kintamyjy egzistuoja, verta paminéti, kad jis yra ganétinai silpnas, o asmeninio veiksnio ir
dalyvavimo bendrakiiroje labai silpnas (,166), todél iskyla tikimybé, kad Sie veiksniai gali nejtakoti
dalyvavimo bendrakiiroje dél per itin silpno rysio stiprumo. Taip pat buvo atlikta koreliaciné analizé,
tarp motyvaciniy veiksniy ir atskiry dalyvavimo bendrakiiroje formy, rezultatai rodo, kad idéjy
generavimas ir visi motyvaciniai veiksniai yra statistiS8kai priklausomi ir turi rysj, kadangi p — reikSmé
yra mazesné uz 0,05. StatistiSkai reikSmingo rySio neturi tik socialinis veiksnys ir dalyvavimas
bendrame projektavime, taip pat bendras vykdymas neturi koreliacinio rySio su finansiniu,
psichologiniu ir asmeniniu veiksniu. Visi kiti $ioje pastraipoje nepaminéti kintamieji turi statistiSkai
reikSmingg rysj (zr. 13 lent.). Jvertinus modelio konstrukty statistinj rysj, sekantis zingsnis - regresiné
analizé, kuria siekiama patikrinti ar motyvaciniai veiksniai daro jtaka vartotojo dalyvavimui

bendrakiiroje.
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Regresiné analizé. Pirminiuose regresinés analizés rezultatuose verta atkreipti démesj ;] R
Square (R kvadratu) reiksme, kuri parodo kiek regresijos tiesé¢ atitinka duomenis, kiek duomenys yra
koncentruoti apie regresijos tiese¢, jeigu R Square daugiau uz 0,2, tai rodo, kad regresijos modelis yra
tinkamas (zr. 14 lent.). Gauti regresinés analizés rezultatai rodo, kad R Square yra 0,39, t.y. gerokai

daugiau nei 0,2, tad galime teigti, kad regresijos modelis yra tinkamas ir gali biiti taikomas.

14 lentelé. Regresijos modelio santrauka

Regresijos R R Pritaikytas Sta;(c};eitgg;és
modelis Kvadratu R kvadratu paxial
jvertinimas
,624° ,390 ,372 45748

ANOVA lenteléje svarbus p — reikSmes koeficientas, kuriam esant maziau uz 0,05 galima teigti,
kad regresijos modelis gali bati taikomas. Siuo atveju p — reik§mé yra lygi 0, t.y. < 0,05, kas rodo, kad

Sios regresijos modelis bus taikomas (zr. 15 lent.).

15 lentelé. ANOVA
Modelis Kvadraty sumos df Kvadraty vidurkis F p - reik§mé
Regresija 27,802 6 4,634 22,140 ,000°
Liekana 43,531 208 ,209
Viso 71,333 214

Paskutiné regresinés analizés duomeny lenteléje pateikiami pagrindiniai rezultatai, kurioje
pateikiama kiekvieno nepriklausomojo kintamojo p — reik§mé, kuri turi biti mazesné uz 0,05 — tai
rodo, kad nepriklausomojo jtaka priklausomajam yra statistiSkai reikSminga bei stulpelyje ,,.Beta*
pateikiami regresinés analizés metu gauti rySiy stiprumai, kuo didesné koeficiento reikSmé tuo stipriau

nepriklausomas kintamasis jtakoja priklausomg (Siuo atveju dalyvavimg bendrakiroje) (zr. 16 lent.).

16 lentelé. Regresinés analizés rezultatai

Nepriklausomi Nestandartizuoti koeficientai Sforgiriggfaoiti . ik
kintamieji B Standaljtiné BETA “refome
paklaida

Socialinis veiksnys ,179 ,031 ;310 5,720 ,000
Mokymaosi veiksnys ,196 ,031 ,339 6,258 ,000
Finansinis veiksnys ,106 ,031 ,183 3,382 ,001
Psichologinis veiksnys ,134 ,031 231 4,270 ,000
Hedoninis veiksnys ,133 ,031 ,230 4,247 ,000
Asmeninis veiksnys 114 ,031 ,197 3,639 ,000

Nepriklausomi kintamieji — socialinis, mokymosi, finansinis, psichologinis, hedoninis, asmeninis veiksniai;

Priklausomas kintamasis — dalyvavimas bendrakiroje.

Pateikti pagrindiniai regresinés analizés rezultatai (zr. 16 lent.): visy nepriklausomy kintamyjy p

— reik§més yra mazesnés uz 0,05, o tai reiSkia, kad visi motyvaciniai veiksniai daro statistiSkai

61




reikSmingg jtakg vartotojy dalyvavimui bendrakiiroje. Todél verta daryti konkrecCias i§vadas, vertinant
motyvaciniy veiksniy jtaka vartotojy dalyvavimui bendros vertés kiirime. Rysiy stiprumas pateiktas 16
lenteléje, stulpelyje ,,BETA®, kaip matome pateiktoje lentel¢je, didziausiag jtaka dalyvavimui
bendrakiiroje daro mokymosi veiksnys (,339) ir socialinis veiksnys (,310), kiek silpnesn¢ jtaka daro
psichologinis (,231) ir hedoninis veiksnys (,230) ir maziausiai jtakos vartotojui turintys veiksniai
asmeninis (,197) ir finansinis (,183). Atlikus regresing analize, galime patvirtinti pirmas hipotezes (H1,
H2, H3, H4, HS ir H6), teigdami, kad visi veiksniai daro jtakg vartotojy dalyvavimui bendrakiiroje (Zr.
p. 17).

Mokymosi veiksnys

Idéjy generavimas
Bendras projektavimas
Bendras vykdymas

Socialinis veiksnys

Psichologinis veiksnys
DALYVAVIMAS

BENDRAKUROJE

Hedoninis veiksnys

Asmeninis veiksnys

Finansinis veiksnys

17 pav. Varototojy motyvavimo dalyvauti bendrakiiroje, patikslintas konceptualus modelis

Taigi atliktos moksliniy publikacijy analizés metu darytos prielaidos buvo patvirtintos, jog
mokymosi, socialinis, psichologinis, hedoninis, asmeninis ir finansinis veiksniai yra motyvai
skatinantys vartotojg dalyvauti bendros vertés kiirime.

Siekiant patvirtinti hipotezes (Hla, H2a, H3a, H4a, H5a, H6a), kad sgsajas tarp motyvaciniy
veiksniy ir dalyvavimo bendrakiiroje veikia vartotojy tipai, tiriama ar vartotojy tipai pasiZymi
moderuojanciu efektu.

Siekiant patvirtinti/paneigti sias hipotezes sukuriami nauji kintamieji, kurie sudaryti i skirtingy
motavaciniy veiksniy ir vartotojy tipy kintamojo bei atlickama regresiné analizé, kurioje priklausomas
kintamasis yra dalyvavimas bendrakiiroje, o nepriklausomi kintamieji yra motyvaciniai veiksniai
(mokymosi, socialinis, psichologinis, hedoninis, asmeninis, finansinis) bei naujai sukurti kintamieji,
kuriuos sudaro motyvacinio veiksnio ir vartotojy tipy kombinacija.

Atlikus regresing analiz¢ su naujais kintamaisiais, visy pirma reikia atkreipti démesj j R kvadarto
koeficienta, kuris Siuo atveju yra 0,399, t.y. daugiau uz 0,2, todé¢l galime teigti, kad regresijos modelis

gali biiti taikomas toliau (zr. 17 lent.).
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17 lentelé. Regresijos modelio santrauka

Regresijos R R Pritaikytas Sta;k(}g?ggss
modelis Kvadratu R kvadratu paxfa
1vert1n1mas
,632° ,399 ,360 46176

ANOVA lenteléje svarbus p — reikSmes koeficientas, kuriam esant maziau uz 0,05 rodo, kad
regresijos modelj galima taikyti. Siuo atveju p — reik§mé yra lygi 0, t.y. < 0,05, kas rodo, kad $ios

regresijos modelj galime taikyti toliau.

18 lentelé. ANOVA
Modelis Kvadraty sumos df Kvadraty vidurkis F p — reikSmé
Regresija 27,475 13 2,190 10,273 ,000°
Liekana 42,858 201 213
Viso 71,333 214

Paskutiné regresinés analizés duomeny lenteléje pateikiami pagrindiniai analizés rezultatai (Zr.
19 lent.), kurioje pateikiama kiekvieno nepriklausomojo kintamojo p — reikSmé, kuri turi biiti mazesné
uz 0,05 — tai rodo, kad nepriklausomojo jtaka priklausomajam yra statistiSkai reik§minga bei stulpelyje
,Beta® pateikiami regresinés analizés metu gauti rysiy stiprumai, kuo didesné koeficiento reik§mé tuo

stipriau nepriklausomas kintamasis jtakoja priklausomga (Siuo atveju dalyvavima bendrakiiroje).

19 lentelé. Regresinés analizés rezultatai

Nepriklausomi Nestandartizuoti koeficientai Stl?orgirigrffaoiti . ik
kintamieji 5 Standartiné BETA rereme
paklaida

Socialinis veiksnys ,181 ,032 ,313 5,653 ,000
Mokymosi veiksnys ,201 ,033 ,349 6,161 ,000
Finansinis veiksnys ,103 ,033 ,190 3,283 ,001
Psichologinis veiksnys ,132 ,032 ,229 4,069 ,000
Hedoninis veiksnys ,139 ,032 241 4,328 ,000
Asmeninis veiksnys ,109 ,033 ,189 3,321 ,001
Vartotojy tipai ,037 ,031 ,067 1,177 0,240
Soc. v. *vart. t. -,012 ,033 -,022 -,374 709
Mok. v. * vart. t. ,036 ,042 ,053 844 ,399
Fin. v. * vart. t. ,019 ,042 ,029 448 ,655
Psich. v. * vart. t. -,015 ,035 -,026 - 440 661
Hed. v. * vart. t. -,001 ,039 -,001 -015 988
Asm. v. * vart. t. -,013 ,038 -,021 -,353 125

Regresinés analizés rezultatai rodo, kad moderuojantis rySys tarp motyvaciniy veiksniy ir
dalyvavimo bendrakiroje neaptiktas, todél keltos hipotezés, kad sqsajas tarp motyvaciniy veiksniy ir

dalyvavimo bendrakiiroje veikia vartotojy tipai, nepasitvirtina.
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Neaptikus moderacijos Siame tyrime, toliau buvo analizuojami skirtumai tarp vartotojy tipy,
kurie linke dalyvauti tam tikrose veiklose, zemiau pateiktos diagramos rodo, kad skirtumai egzistuoja,
taCiau norint daryti statistiSkai pagristas iSvadas biiting atlikti statisting skirtumy analizg. Skirtumy
analizei naudojamas Kruskal — Wallis testas, kuris parodys ar yra statistiskai reik§mingy skirtumy tarp
vartotojy tipy dalyvaujanciy bendrakiiroje vertinant pagal rangy vidurkj.

Taikant Kruskal — Wallis testa gavome rezultatus, teigianc¢ius, kad rinkos specialistai yra linke
daugiau jsitraukti j bendrakiiros veikla, nei kiti vartotojai (zr. 20 lent.). Pirmaujancius vartotojus taip
pat verta paminéti, kadangi Sie vartotojai pagal dalyvavimo bendrakiiroje vertinimus néra daug
atsiliekantys nuo rinkos specialisty, todél galime teigti, kad rinkos specialistai ir pirmaujantys

vartotojai yra labiau linke dalyvauti bendrakiiroje nei novatoriai ir atsirandantys vartotojai.

20 lentelé. Skirtumy analizé dalyvaujant bendrakiiroje (Kruskal — Wallis testas)

Vartotojy tipai Vidutinis rangas p — reik§mé
Novatorius 104,36
Pirmaujantis vartotojas 110,60 735
Atsirandantis vartotojas 103,47 ’
Rinkos specialistas 114,82

Skirtumy analizés rezultatuose taip pat svarbu atkreipti démesj j p — reikSme, kuri yra lygi 0,735,
o t.y. daugiau uz 0,05, todél galime daryti iSvada, kad statistiskai reik§Smingy skirtumy tarp vartotojy
tipy dalyvavimo bendrakiiroje néra.

Neatrade statistiSkai reikSmingy skirtumy tarp vartotojy tipy dalyvavimo bendrakiiroje,
pateikiame diagramas rodancias vartoty tipy pasiskirstyma vertinant atskiras bendrakiiros formas.
Zemiau pateiktos diagramos leidzia daryti prielaida, kad tarp vartotojy tipy dalyvaujanéiy tam tikroje

bendrakiiros formoje egzistuoja skirtumai, taciau juos reikia jvertinti statistiskai.

| |
Rinkos spec. | | ml
Atsirandantys m2
Pirmaujantys # 3
Novatoriai : : : ma
T T T T T T T T T T 1 . 5
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

18 pav. Vartotoju dalyvavimas idéjy generavime

Pateiktoje diagramoje (Zr. p. 18) matome respondenty pasiskirstymg vertinant teiginius, kurie
atskleidzia, kad pirmaujantys vartotojai yra labiau link¢ dalyvauti idéjy generavime nei Kiti vartotojai.
Daugiau kaip 70 proc. pirmaujanciy vartotojy dalyvauja idéjy generavime, likusiy vartotojy tik apie 50
proc. yra linke dalyvauti idéjy generavime.
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| |
Rinkos spec. | | m1
Atsirandantys | m2
Pirmaujantys | 3
Novatoriai : : : m4
T T T T T T T T T T 1 . 5
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

19 pav. Vartotojy dalyvavimas bendrame projektavime/dizaine

Vartotojy dalyvavimo bendrame projektavime pasiskirstymas yra gana tolygus, nebent verta
paminéti atsirandancius vartotojus, kuriy didesné dalis néra linkusi dalyvauti arba neZino ar teko
dalyvauti bendrame projektavime/dizaine (zr. p. 19). Daugiausiai bendrame projektavime dalyvauja

rinkos specialistai, jy yra apie 57 procentus visy tyrime identifikuoty $io tipo atstovy.

| | | |
Rinkos spec. | | | | m1
Atsirandantys | | m2
Pirmaujantys | | | 3
Novatoriai | | : ma
T T T T T T T T T T 1 . 5
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

20 pav. Vartotojuy dalyvavimas bendrame vykdyme

Vartotojy tipy pasiskirstymas dalyvaujant bendrame vykdyme yra taip pat gana panasus, verta
paminéti, kad atsirandantys vartotojai ir rinkos specialistai yra labiau linke dalyvauti Sioje bendrakiiros
formoje nei novatoriai ir pirmaujantys vartotojai (zr. p. 20).

Ivertine, kad dalyvavimas bendrakiiroje tyrimo metu buvo i$skaidytas j tris formas bei pateikty
diagramy rezultatus, kurie rodo, kad skirtumai egzistuoja, tikrinsime ar jie yra statistiSkai reikSmingi.
Siam tyrimui taip pat bus naudojamas Kruskal — Wallis testas .

Vertindami skirtumus remiamasi vidutiniais rangais tarp vartotojy tipy ir bendro vykdymo,
daugiausiai §ioje bendrakiiros formoje linke dalyvauti atsirandantys vartotojai bei rinkos specialistali,
taCiau jverting, tai kad p — reikSmé (0,070) yra didesné uz 0,05, darome iSvada, kad statistiskai
reikSmingy skirtumy tarp vartotojy tipy ir bendro vykdymo néra (zr. 21 lent.).

Toliau atliekama skirtumy analizé buvo tarp bendro projektavimo ir vartotojy tipy. Analizés
rezultatai rodo, kad novatoriai yra labiau linke nei kiti vartotojy tipai dalyvauti bendrame
projektavime/dizaine, taciau gauta p — reikSmeé (0,381) yra didesné nei 0,05, tod¢l darome iSvada, kad
statistiSkai reikSmingy skirtumy tarp novatoriaus, pirmaujan¢io vartotojo, atsirandancio vartotojo,
rinkos specialisto dalyvavimo bendrame projektavime néra (zr. 21 lent.).

Analizuojant vidutiniy rangy skirtumus tarp vartotojy tipy ir dalyvavimo idéjy generavime,

galime teigti, kad pirmaujantys vartotojai yra akivaizdZiai labiau linke dalyvauti $ioje bendrakiiros
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formoje nei kiti vartotojai. Lentel¢je pateikta p — reikSmeé = 0,014 < 0,05, tai leidzia daryti iSvada, kad
tarp novatoriy, atsirandanciy vartotojy, rinkos specialisty bei pirmaujanciy vartotojy dalyvavimo idéjy

generavime yra statiSkai reikSmingy skirtumy (zr. 21 lent.).

21 lentelé. Skirtumuy analizé vartotojams dalyvaujant skirtingose bendrakiiros formose

(Kruskal — Wallis testas)

Bendrakiiros formos Vartotojy tipai Vidutinis rangas p — reikSmé
Novatorius 91,81
Pirmaujantis vartotojas 96,60
Bendras vykdymas Atsiranéantis vartotojjas 119,22 070
Rinkos specialistai 113,38
Novatorius 118,89
. . Pirmaujantis vartotojas 107,19
Bendras projektavimas Atsirantjjantis vartotojjas 99,25 381
Rinkos specialistai 112,82
Novatorius 97,61
Idéjy generavimas Pirr_naujanti_s vartotoj_as 134,78 014
Atsirandantis vartotojas 100,46 '
Rinkos specialistai 104,55

Atrade statistiSkai reikSmingus skirtumus tarp skirtingy vartotojy tipy dalyvavimo idéjy
generavime, atliksime Mann — Whitney testq, kuriuo sieksime patvirtinti iSsikeltas naujas hipotezes,
kurios teigia, kad: pirmaujantys vartotojais yra labiau link¢ dalyvauti idéjy generavime nei novatoriai,
atsirandantys vartotojai bei rinkos specialistai.

Rezultaty isklotiné pateikia, kad pirmaujantys vartotojai (49,59 vid. rangai) yra linke daugiau
dalyvauti idéjy generavime nei novatoriai (34,7 vid. rangai), taip pat p — reik§mé yra 0,005, t.y. maZiau
uz 0,05, kas leidZia daryti iSvada, kad pirmaujantys vartotojai statistiSkai reikSmingai yra daugiau linke
dalyvauti idéjy generavime nei novatoriai (zr. 22 lent.).

Lyginant pirmaujanéius vartotojus ir atsirandancius vartotojus galime daryti statistiSkai
reikSmingas i§vadas, kadangi p - reikSmé yra maZesn¢ uz 0,05, taigi pirmaujantys vartotojai (72,01 vid.
rangai) yra labiau linke dalyvauti idéjy generavime negu atsirandantys vartotojai (53,84 vid. rangai)
(zr. 22 lent.).

Lyginant pirmaujancius vartotojus ir rinkos specialistus taip pat galime darytis statistiSkai
reikSmingas i§vadas, nes p — reikSmeé = 0,011 < 0,05, tod¢l galime daryti i1Svada, kad pirmaujantys
vartotojai (58,18 vid. rangai) yra daugiau linke dalyvauti idéjy generavime nei rinkos specialistai
(43,34 vid. rangai) (zr. 22 lent.).

22 lentelé. Skirtumy analizé vartotojams dalyvaujant idéju generavime

(Mann — Whitney testas)

Idéjy generavimas Novatoriai Atsirandantys vartotojai Rinkos specialistai
Pirmaujantys vartotojai Rangy vidurkiai Rangy vidurkiai Rangy vidurkiai
49,59 — 34,70 72,01 - 53,84 58,18 — 43,34
p-reik§mé ,005 ,006 ,011
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Atliktos skirtumy analizés rezultatai rodo, kad lyginant vartotojy tipy dalyvavimg bendrakiroje
statistiSkai reikSmingy skirtumy néra, taciau pateiktos diagramos parod¢, kad skirtumai gali egzistuoti
vartotojy tipuose, kai jie dalyvauja skirtingose bendrakiiros formose. Taigi atlikus skirtumy analizg
pagal Kruskal — Wallis testa gavome statistiSkai reikSmingas iSvadas, kad pirmaujantys vartotojai yra
linke labiau dalyvauti idéjy generavime nei kiti vartotojai, ta¢iau norint patvirtinti §ig naujg hipoteze
prireiké atlikti ir Whitney — Mann testa, kurio rezultatai yra statistiSkai reikSmingi bei patvirtina
hipoteze, kad pirmaujantys vartotojai yra linke¢ dalyvauti bendrakiiroje labiau nei kiti vartotojai. Taigi
skirtumy analizés rezultatai leidzia daryti priclaida, kad vartotojy tipai turi jtakos dalyvavimui
bendrakiiroje, taciau norint tikslesniy bei reprezentatyvesniy tyrimo rezultaty ateityje tyrimai turi bati

atliekami skirtingose dalyvavimo formose bei apklausiama didesné imtis tam tikro vartotojy tipo.

3.3. Tyrimo rezultaty aptarimas

Atlikdami §j tyrimg siekéme iStirti bendrakiiros tendencijas i§ vartotojo perspektyvos,
identifikuodami jiems svarbius veiksnius, kurie motyvuoja juos dalyvauti bendros vertés kiirimo
procese. Tokie tyrimai anot Dvorak (2013), Fuller et al. (2010), Hoyer et al. (2010) yra svarbis
organizacijoms taikanCioms bendrakiiros principus d¢l to, kad tai gali biiti puikios gairés, leidZiancios
priimti efektyvesnius sprendimus, kurie susij¢ su vartotojy motyvavimu dalyvauti bendrakiiroje. Taigi
atlikus empirinj tyrimg, buvo surinkta 215 ankety, kuriy duomenys buvo naudojami analitinei
duomeny analizei, kurig visy pirma pradéjome nuo koreliacinés analizés.

Koreliacinés analizés metu buvo tikrinami rySiai tarp motyvaciniy veiksniy ir dalyvavimo
bendrakiiroje, gauti rezultatai parodé¢ statistiSkai reikSmingus rySius, kurie leido daryti prielaida, kad
motyvaciniai veiksniai gali daryti jtakg dalyvavimui bendrakiiroje, norint patikrinti ar jtaka yra daroma
toliau buvo atlickama regresiné analizé, kurios rezultatus pateiksime aptar¢ dar vieng koreliacinés
analizés rezultatg. Koreliacinés analizés metu taip pat buvo patikrinti ry$iai tarp motyvaciniy veiksniy
ir atskiry bendrakiiros formy. Rezultatai parodé, kad statistiskai reikSmingi rysiai egzistuoja tarp idéjy
generavimo 1ir visy motyvaciniy veiksniy, tai rodo, kad visi motyvaciniai veiksniai turi ryS$j
dalyvavimui idéjy generavime. Bendras projektavimas taip pat turi statistiSkai reikSmingus rySius su
Kitais motyvais, iSskyrus socialinj veiksnj, tad galime daryti prielaida, kad socialinis veiksnys
dalyvavimui bendrame projektavime jtakos nedaro. Bendras vykdymas, finansinis, psichologinis bei
asmeninis veiksnys taip pat neturi statistiSkai reikSmingo rysio, darome iSvada, kad dalyvavimag
bendrame vykdyme jtakoja tik socialinis, mokymosi bei asmeninis veiksnys. Robert et al. (2014) teigé,
kad motyvaciniai veiksniai skirtingai veikia vartotojus dalyvaujancius skirtingose bendraktros
formose. Taciau tokios iSvados yra tik prielaidos, joms patvirtinti biitinai reikia atlikti detalesnius
tyrimus, kuriuos turéty atlikti ateityje daromi tyrimai, kurie biity atlickami atskirose bendrakiiros

dalyvavimo formose.
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H1: Mokymosi veiksnys turi reikSminggq ir teigiamgq jtakq vartotojy norui dalyvauti bendros
vertés kiirime. Atlikta regresiné analiz¢é patvirtino kelta hipotezg, kad mokymosi veiksnys turi jtakos
vartotojy dalyvavimui bendrakiiroje (rySio stiprumas 0,339), Sis veiksnys gali biti jvardinamas, kaip
didziausig jtakg darantis vartotojy dalyvavimui bendrakiroje veiksnys. Anksciau atlikti tyrimai taip pat
parod¢, kad butent mokymasis yra vienas svarbiausiy veiksniy skatinanciy vartotojg dalyvauti
bendrakiiroje, Siam teiginiui pritaria ir Dvorak (2013), Ophof (2013) atlikty tyrimy rezultatai, kuriuose
taip pat mokymasis daro didziausig jtaka vartotojams. ApraSomosios statistikos rezultatai rodo, kad
vartotojai dalyvauti bendrakiiroje yra linkg dél noro jgyti ziniy apie produktus/paslaugas bei noras
tobulinti turimus/naujus jgudzius, tai taip pat susij¢ su asmeniniu veiksniu, kuris pagal svarbg yra
antras bei geriausiai vertinamas teiginys yra dalyvauti bendrakiiroje dél profesinés karjeros, t.y.
galimybés tobuléti, todél jmonés, norin¢ios turéti daugiau motyvuoty bendradarbiy, turi suteikti
i§skirtinés informacijos dalyviams, taip pat sudaryti saglygas mokytis.

H4: Asmeninis veiksnys turi reik§mingq ir teigiamgq jtakq vartotojy norui dalyvauti bendros vertés
kiirime. Asmeninio veiksnio daroma jtaka taip pat buvo patvirtinta, taciau gauti rezultatai rodo, kad tai
néra vienas i§ didziausia jtaka darané¢iy veiksniy. Sis veiksnys pagal Robert et al. (2014) pasireiskia
kaip noras tobuléti, bendrakiira turi daryti jtaka asmeninei karjerai bei turi biiti gaunama nauda
asmeniniam naudojimui. Iki Siol atlikti tyrimai §j veiksnj identifikavo, kaip vieng i§ didziausig jtakg
darangiy vartotojo dalyvavimui bendrakiroje (Ophof, 2013; Lou, 2002). Sio tyrimo rezultatai rodo,
kad, $is veiksnys taip pat yra svarbus respondentams, norintiems dalyvauti bendrakiiroje, dél tam tikry
zmogiSky savybiy, kurios kyla i§ vidaus bei yra susijusios su poreikiy tenkinimu.

H2: Finansinis veiksnys turi reikSminggq ir teigiamgq jtakq vartotojy norui dalyvauti bendros vertés
kirime. Koreliacinés analizés rezultatai patvirtino Ophof (2013), Dvorak (2013) atliktus tyrimus,
kuriuose teigiama, kad finansinis veiksnys turi rySj su vartotojy noru dalyvauti bendrakiiroje, todél
sekantis zingsnis link hipotezés patvirtinimo buvo regresinés analizés atlikimas, kuri rodo, kad
vartotojo dalyvavimui bendrakiiroje finansinis veiksnys jtakos turi, taciau lyginant su kity veiksniy
rySio stiprumu, Sis veiksnys turi silpniausig jtaka respondenty dalyvavimui bendrakiiroje.

H3: Hedoninis veiksnys turi reik§mingq ir teigiamgq jtakq vartotojy norui dalyvauti bendros vertés
kiirime. Koreliaciné analizé patvirtina rySio egzistavima tarp Siy kintamuyjy, taip pat atlikta regresiné
analizé rodo, jog hedoninis veiksnys jtakoja vartotojy norg dalyvauti bendrakiroje. Anot Ophof (2013)
dalyvavimg bendrame vertés kiirime daugiausiai lemia pramoga, malonumas, taip pat Siam teiginiui
pritaré ir Luo (2002) atliktas tyrimas, kuriame atskleidé, kad pramoga, malonumas turi teigiamg rysj su
pozitiriu i bendrakiirg, kuris skatina vartotoja dalyvauti bendrakiroje.

HS5: Socialinis veiksnys turi reikSmingq ir teigiamgq jtakq vartotojy norui dalyvauti bendros vertés
kirime. Koreliaciné analizé nustaté, kad tarp socialinio veiksnio ir dalyvavimo bendrakiiroje yra

statistiSkai reikSmingas rySys, kuris leidzia atlikti regresing analize¢, kurios rezultatai teigia, kad tai
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vienas i§ didesniy jtakg daranciy dalyvavimui bendrakiiroje veiksniy. Ophof (2013) atliktas tyrimas
taip pat nustateé, kad vartotojams uzsiimantiems bendrakiira yra svarbu socialiné aplinka, noras
bendrauti, kurti naujus rysius tiek su kitais bendraminciais vartotojais, tieck su jmonémis, taip pat Siy
santykiy stiprinimas.

H6: Psichologinis veiksnys turi reik§mingq ir teigiamq jtakq vartotojy norui dalyvauti bendros
vertés kiirime. Atlikta koreliaciné ir regresiné analizé patvirtino keltg hipoteze, kad tarp kintamyjy:
psichologinio veiksnio ir vartotojy dalyvavimo bendrakiiroje yra statistiSkai reikSmingas rySys.
Regresiné analizé nurodo, kad psichologinis veiksnys, kaip ir visi Kiti veiksniai, turi jtakos vartotojy
dalyvavimui bendrakiroje.

Pasitvirtinus pagrindinéms hipotezéms, galime daryti iSvada, kad dalyvavima bendrakiiroje
motyvuoja tiek vidiné motyvacija, kuri kyla i§ vidaus, tai gali biti noras patenkinti savo poreikius,
ieSkojimas pramogos ar jdomios veiklos, tiek ir iSoriné motyvacija, kuri kyla dél socialiniy normy ar
zadamo atlygio (Ryan ir Deci, 2000). Taip pat galime teigti, kad atliktas tyrimas patvirtino prie$ tai
atliktos moksliniy publikacijy analizés prielaidas, kurios teigé, kad vartotojus dalyvauti bendrakiiroje
motyvuoja konceputaliame modelyje pateikti veiksniai (zr. p 21). Sio tyrimo rezultatuose yra
pastebimi, kai kurie atitikimai su anksc¢iau atliktais tyrimais, pavyzdziui, Ophof (2013) atlikti tyrimai
parodé, kad daugiausiai jtakos, turintys veiksniai vartotojy dalyvavimui yra hedoninis ir mokymosi,
Siame tyrime rezultatai buvo panasiis, mokymosi veiksnys taip pat buvo, kaip daugiausiai jtakos
turintis vartotojy dalyvavimui bendrakiiroje, o maziausiai jtakos turi finansinis veiksnys. Lou (2002)
teigimu, vartotojai labiausiai linke dalyvauti bendrakiiroje dél pramogos ir informacijos suteikimo, t.y.
vartotojus labiausiai traukia dalyvauti bendrakiiroje, jei tai yra linksma, jdomi veikla, kuri susijusi Su
pramoga, taip pat labai motyvuoja iSskirtinés informacijos suteikimas apie produkta/paslaugg, kuri
leidzia gilinti turimas Zinias bei jgyti naujy. Pastaryjy veiksniy svarba respondentams gali biti
paaiskinama dél ganétinai jauno amziaus 19 — 24 m., dauguma respondenty yra studentai ir jauni
zmones dar ieSkantys saves, siekiantys tobuléti, jgyti daugiau ziniy apie tam tikras sritis, todél
galimybé jgyti daugiau ziniy bei tobuléti gali biti puikus motyvas pradéti uzsiimti bendros vertés
kirimu. Prie minéty veiksniy svarbu paminéti ir socialinio veiksnio jtakg vartotojy dalyvavimui
bendrakiiroje, dalyvaujantiems yra svarbu biiti bendruomenés dalimi bei stiprinti turimus santykius su
imone ar bendruomenés nariais, anot Dvorak (2013), atlikto tyrimo rezultaty, jmonés, taikancios
bendrakiiros strategija turéty atsizvelgti j tai, kad vartotojams labai svarbis rySiai su organizacijomis
bei bendraminciais. Taip pat Dvorak (2013) teigimu organizacijos turéty sudaryti galimybes vartotojui
bendrauti su jmone per socialinius tinklus, kadangi tai yra pigiausias ir paprasciausias biidas suvienyti,
ir netgi populiariausias tarp vartotojy, t.y. Siuo budu galima surinkti didesnes bendraminciy
bendruomenes. Dvorak (2013) atliktas tyrimas nustaté, kad respondentai daugiausiai naudojasi

socialiniu tinklu facebook.com. Kiek maziau, taciau irgi turintis jtakos vartotojy dalyvavimui
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bendrakiiroje yra psichologinis veiksnys, vartotojai, anot Ophof (2013), yra link¢ dalyvauti
bendrakiiroje tiesiog vidinio poreikio vedami ar noro iSreikSti save, noras saviraiSkai daugiausia
budingas jauno amziaus vartotojams, koks ir yra Siame tyrime (Morton, 2002). Maziausiai jtakos
dalyvavimui turintys veiksniai yra asmeninis bei finansinis, vartotojams néra pats svarbiausias dalykas,
finansinis atlygis ar nuolaidos suteikimas produktui, ar paslaugai. IS to kyla batinybé ateityje atlikti
tyrima, kuriame biity identifikuojamos pajamos bei patikrinti, Sio veiksnio jtaka vartotojy dalyvavimui
bendrakiiroje, anot Etgar (2008) vartotojai gaunantys didesnes pajamas yra daugiau linke dalyvauti
bendrakiiroje, nei gaunantys mazesnes pajamas.

Literattroje i§ esmés yra teigiama, kad mokymasis, socialinis, asmeninis, hedoninis veiksniai yra
vieni pagrindiniy skatinanciy vartotojy dalyvavima, keletas mokslininky taip pat patvirtino Sig
prielaidg Hoyer et. al. (2010), Nambisan ir Baron (2009), Fuller et al. (2010), Dvorak (2013), taciau
nors ir mazesne jtakg darantys, bet prie $iy teiginiy verta paminéti ir kitus du veiksnius — finansinis ir
psichologinis. Ophof (2013) atliktas tyrimas patvritina sgsajas tarp $iy veiksniy ir dalyvavimo
bendrakiroje.

Papildomos hipotezés: Hla; H2a; H3a; H4a; H5a; H6a; teigia, kad tarp motyvacinio veiksnio
(mokymosi, asmeninio, finansinio, socialinio, hedoninio ir psichologinio) ir dalyvavimo
bendrakiiroje sgsajy jtakos turi vartotojy tipai arba paprasCiau - Vartotojy tipai pasizymi
moderuojanciu efektu tarp motyvaciniy veiksniy ir dalyvavimo bendrakiiroje. Hoyer et al. (2010),
Dvorak (2013), Ophof (2013) teigimu vartotojy tipai turi reikSmingg jtakg su vartotojy dalyvavimui
bendrakiiroje, anot mokslininky §io veiksnio jtakos iSsiaiSkinimas leisty padéti imonéms pritraukti
daugiau vartotojy bei padéty skirtingose dalyvavimo bendrakiiroje formose priimti skirtingus
sprendimus, kurie biity labiau priimtini, bltent tam tikram vartotojo tipui. Kelta hipotezé buvo
atmesta, kadangi vartotojy tipai netur¢jo moderuojancio efekto tarp motyvaciniy veiksniy ir
dalyvavimo bendrakiiroje. Todél buvo iSsikelta nauja hipoteze, kuri teigeé, kad vartotojy tipai turi
statististiSkai reikSmingy skirtumy dalyvaujant bendrakiiroje. Hipotezés patvirtinimui/atmetimui buvo
pasitelkta skirtumy analizé, Kruskal Wallis testo pagalba buvo nustatyta, kad dalyvavimui
bendrakiiroje tarp vartotojy tipy statistiSkai reikSmingy skirtumy néra. Remiantis Robert et al. (2014)
teigimu skirtingi vartotojai yra linke dalyvauti skirtingose bendrakiiros dalyvavimo formose, todél
padaréme prielaida, kad vartotojy tipy skirtumai gali iSrySkéti vertinant skirtingose dalyvavimo
formose. Atlikus skirtumy analize, remdamiesi Kruskal Wallis testu, statistiskai reikSmingi skirtumai
buvo gauti, lyginant vartotojy tipus, dalyvaujan¢ius idéjy generavime. Atlikta analizé rodo, kad
labiausiai dalyvauti idéjy generavime yra linke pirmaujantys vartotojai, kiek maziau rinkos
specialistai, atsirandantys vartotojai bei maziausiai linke dalyvauti bendrakiiroje novatoriai. Taciau
rezultatai pateikiami pagal vidutinius rangus, todé¢l rezultatai laikomi ganétinai daliniai, todél buvo

taikomas Kkitas testas Mann — Whitney, kurio pagalba lyginome pirmaujanc¢iy vartotojy, novatoriy,
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atsirandanciy vartotojy ir rinkos specialisty dalyvavimg idéjy generavime. Gauti rezultatai rodo, kad
pirmaujantys vartotojai yra labiau linke¢ dalyvauti idéjy generavime nei novatoriai, lyginant novatorius
su kitais vartotojy tipais statistiSkai reikSmingy iSvady nebuvo galima daryti, nes p — reik§mé buvo
didesné uz 0,05. Lyginant pirmaujancius vartotojus su atsirandanciais vartotojais bei rinkos
specialistais, gauti analizés rezultatai rodo statistiSskai reikSmingus skirtumus, Kurie teigia, kad
pirmaujantys vartotojai yra daugiau linke dalyvauti idéjy generavime, nei atsirandantys vartotojai ar
rinkos specialistai. Paskutiné lyginama pora — tai rinkos specialistai ir atsirandantys vartotojai, i$
dalies, remiantis vidutiniais rangais galima teigti, kad rinkos specialistai yra labiau link¢ dalyvauti
1déjy generavime nei atsirandantys vartotojai, ta¢iau dél p — reikSmés = 0,699 < 0,05 negalima daryti
statistiSkai reikSmingy i§vady.

Apibendrinant skirtumy analizés rezultatus galime daryti iSvada, kad pirmaujantys vartotojai yra
labiausiai link¢ dalyvauti idéjy generavime. Imonés taikancios bendrakiiros forma — idéjy generavima,
didziausig démesj turéty skirti pirmaujanciy vartotojy motyvavimui. Atlikty tyrimo duomeny analizés
rezultatus pateikiame patiklsintame konceptualiame modelyje (Zr. p. 21).

Pateiktame modelyje matome, kad dalyvavimg bendrakiiroje jtakoja SeSi veiksniai, didziausig
jtakg daro mokymosi ir socialiniai veiksnia, mazesn¢ jtaka respondentams daro psichologiniai,
hedoniniai ir asmeniniai veiksnys bei maziausiai jtakos turi finansinis veiksnys.

Vartotojy tipy blokas turi statistiSkai reikSmingus skirtumus dalyvaujantiems idéjy generavime,
taCiau remiantis tuo, kad Siame tyrime buvo jtrauktos visos dalyvavimo formos darome prielaida, kad
atliekant tyrimus kiekvienoje dalyvavimo formoje atskirai, galime gauti tikslesnius rezultatus, kurie

pateikty statistiskai reikSmingus rezultatus.

Mokymosi veiksnys

Bendras L Bendras
vykdymas | projektavimas

Socialinis veiksnys

DALYVAVIMAS
BENDRAKUROJE

Psichologinis veiksnys

Hedoninis veiksnys Idéjy

generavimas

Asmeninis veiksnys

Finansinis veiksnys

Vartotojy tipai:
Novatoriai
Pirmaujantys
Atsirandantys
Rinkos specialistai

21 pav. Dalyvavimo bendrakiiroje patikslintas konceptualus modelis
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Apibendrinant gautus tyrimo rezultatus, galime teigti, kad ateityje turi biiti atlickami jvairesni
tyrimai, kurie identifikuoty vartotojy tipy jtaka dalyvavimui bendrakiiroje, tai turéty buti atliekama
skirtingose bendrakiiros formose, tokiy tyrimy rezultatai pateikty detalesniy rezultaty, kurie papildyty
mokslines diskusijas bei buty naudingi jmonéms taikan¢ioms bendrakiiros principus. Motyvaciniai
veiksniai ir skirtingos bendrakiiros dalyvavimo formos, kaip buvo nustatyta yra susijusios tarpusavyje,
Sie rezultatai leidzia teigti, kad dalyvavima skirtingose bendrakiiros formose jtakoja skirtingi
motyvaciniai veiksniai, taciau tai tik prielaida ateities tyrimams. Tokiy tyrimy atlikimas padéty
organizacijoms efektyviau ir produktyviau taikyti bendrakiros principus, pritraukiant daugiau
motyvuoty vartotojy, kurie suteiks didesne nauda nei nemotyvuoti dalyviai. Sio tyrimo rezultatas,
pateikiamas konceptualus modelis, kuris gali btti naudojamas, kaip gairés imonéms norin¢ioms taikyti
bendrakiiros principus. Darbe pateiktas modelis gali suteikti didelés naudos dél to, kad yra pateikiama
reikiama informacijos, kokius sprendimus reikia priimti norint motyvuoti vartotoja dalyvauti Siame

procese bei kokiy pastangy ir iStekliy pareikalaus i§ jmonés bendrakiiros principy taikymas.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Veiksniy motyvuojanciy vartotoja dalyvauti bendros vertés kiirime identifikavimas yra vienas
svarbiausiy tyrimy objektas, Siandieniam verslui bei mokslui. Tyrimy susijusiy su vartotojy
motyvacija atlikimas gali biiti naudingas organizacijoms, norinc¢ioms taikyti ar taikancioms
bendrakiiros principus, $iy tyrimy rezultatai gali buti labai naudingi norint pritraukti daugiau
motyvuoty dalyviy, kurie biity atsidave jmonei bei noriai dalintysi informacija, savo patirtimi,
Ziniomis, kurios yra labai vertingos norint sukurti sékminga produkta ar paslauga. Zvelgiant i3
mokslinés perspektyvos motyvaciniy veiksniy jtakojanc¢iy vartotojy dalyvavima bendrakiiroje
iSaiSkinimas papildyty esamas mokslines diskusijas savo naujomis jzvalgomis, rezultatais bei
pasiiilymais ateities tyrimams.

2. Bendrakiiros koncepcijos esmé - tai procesas tarp daugiau kaip dviejy suinteresuoty Saliy,
kurios suvienijusios savo iSteklius, Zinias, geb¢jimus, kuria arba tobulina produkta/paslauga tuo
paciu kurdami ir gaudami abipus¢ verte/nauda.

3. Apzvelgus bendrakiiros procesy modelius, galime daryti iSvada, kad tai procesas reikalaujantis
tam tikry sugebéjimy, ziniy, veiksmy bei pastangy tiek i§ jmonés pusés, tiek ir i§ vartotojo
pusés, visa tai priklauso kokio lygio rezultatas bus gautas.

4. Atlikus moksliniy publikacijy analiz¢, buvo identifikuoti mokymosi, socialinis, asmeninis,
finansinis, psichologinis bei hedoninis veiksniai. Anot jvairiy mokslininky, Sie veiksniai yra
vieni svarbiausiy vartotojy norui dalyvauti bendros vertés kiirime, taip pat Siuos veiksnius
galima suskirstyti j: 1§ individo vidaus kylancius, kurie susij¢ su kazkokio poreikio patenkinimu
bei ] 1Sorinius motyvus, pvz.: piniginis atlygis.

5. Atliktos analizés rezultatas darbe pateikiamas — vartotojy motyvavimg dalyvauti bendrakiiroje
iliustruojantis konceptualus modelis, kurj sudaro trys konstruktai. Pirmas konstruktas sudarytas
1§ motyvaciniy veiksniy, Sis konstruktas yra suskaidytas j SeSis subkonstruktus bei i§ $iy daliy
yra iSvestos rodyklés, rodancios jy jtaka vartotojy dalyvavimui bendrakiiroje, t.y. antras
konstruktas. Antras konceptualaus modelio konstruktas yra sudarytas 1§ dalyvavimo
bendrakiiroje formy, tai yra vienintelis tyrime priklausomas kintamasis, kuris yra priklausomas
nuo motyvaciniy veiksniy bei vartotojy tipy - treciasis konceptualaus modelio konstruktas.
Vartotojy tipai yra keturi: novatorius, pirmaujantis, atsirandantis bei rinkos specialistas, anot
mokslininky, §is veiksnys daro jtakg vartotojy dalyvavimui bendrakiroje.

6. Norint patikrinti koncepatualy modelj, buvo atliktas empirinis tyrimas, kurio rezultatai parode,
kad visi Ses$i motyvaciniai veiksniai daro jtaka vartotojy dalyvavimui bendrakiiroje. DidZziausig
jtakg darantys veiksniai yra mokymosi bei socialinis. Galime daryti iSvada, kad vartotoja
dalyvauti bendrakiiroje labiausiai jtakoja galimybé mokytis, tobuléti, jgyti Ziniy bei naujy rySiy

kiirimas, esamy santykiy palaikymas bei taip pat tai susij¢ su profesine karjera, darome
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prielaida, kad tokie rezultatai gauti dél ganétinai jauno respondenty amziaus, kuriy dauguma
buvo 19 — 24 mety, tai yra daugiausiai studijuojantys zmonés ar dar tik pradedantys savo
karjera, todél jiems yra svarbiausia asmeninis tobul¢jimas/mokymasis. Maziausiai jtakos
darantys veiksniai buvo finansinis bei socialinis. Taip pat buvo tiriama, ar vartotojy tipai turi
moderuojant] efekta tarp motyvaciniy veiksniy ir dalyvavimo bendrakiiroje sasajy, atlikta
analizé parodé, kad vartotojy tipai neturi moderuojancio efekto, todél siekiant patikrinti
vartotojy itakg dalyvavimui, atlikome skirtumy analizg, kuri patvirtino tik tai, kad statistiskai
reikSmingy skirtumy turi tik dalyvavimas idéjy generavime, kuriame labiau nei kiti vartotojai

yra link¢ dalyvauti pirmaujantys vartotojai.

Rekomendacijos organizacijoms ir ju vadovams. Sis mokslinis tyrimas turi keleta esminiy

praktiniy patarimy organizacijoms, kurios taiko ar ketina taikyti bendrakiiros procesg bei domisi $io

proceso tendencijomis. Tyrimy nauda organizacijoms gali biti labai dideleé, kadangi suteikia reikalingy

1zvalgy, apibrézdamos svarbiausius motyvus, kurie daro jtakg vartotojy norui dalyvauti bendrakiiroje.

Imoneés turés gaires, kurios padés priimti sprendima, susijusj su vartotojy pritraukimu, Zinojimas kokiy

veiksmy imtis ir pan., kad vartotojas biity motyvuotas bei atsakingas bendrakiiros dalyvis.

Taikant bendrakiiros strategija, didziausiag démesj skirti vartotojams motyvuoti, suteikiant
daugiau specifiniy ziniy apie gaminamus produktus ar paslaugas, suteikti galimybes
vartotojams jgyti tam tikry specifiniu ziniy bei galimybé mokytis/tobuléti;

Itraukti vartotojus | bendrakiira per socialinius tinklus sukuriant tam tikras bendravimo
platformas, kuriant bendruomenes, kuriose biity daugiau bendraminc¢iy bei galimybé bendrauti,
socializuotis, pasirodyti kietiems ir jgyti tam tirkrg socialing padétj ar pripaZinima;

Nuolat atlikti tyrimus (apklausas), siekiant nustatyti kokie veiksniai labiausiai jtakoja jsitraukti
vartotoja 1 bendrg vertés kiirimg tam tikroje dalyvavimo formoje, tai padés efektyviau iSnaudoti
Sios strategijos potencialg;

Imonéms taikancioms 1idéjy generavimg daugiausiai démesio skirti pirmaujantiems
vartotojams, $iy vartotojy jtraukimui reikia sudaryti sglygas vartotojui jsigyti produka pirmam

taip pat suteikti daugiau informacijos apie ateityje gaminamus produkutus ar paslaugas.

Rekomendacijos ateities tyrimams:

Naudinga atlikti daugiau tyrimy Lietuvos rinkoje bei juos lyginti su atliktais kitose $alyse, tai
padéty atrasti tarpkultiiriniy skirtumy tarp vartotojy dalyvaujanciy bendrakiiroje, tokie
rezultatai padéty priimti sprendimus jmonéms norinc¢ioms taikyti bendrakiirg kitose Salyse;

Atlikti tyrimus, kurie identifikuoty skirtumus tarp skirtingo amziaus (karty) vartotojy, Sie
rezultatai galéty buti reikSmingi jmonéms taikanéios bendrakiiros principus atinkamamai

vartotojy segmentui bei prisidéty prie naujy moksliniy atradimy;

74



Atlikti motyvaciniy veiksniy tyrimus skirtingose bendrakiiros dalyvavimo formose, tokie
tyrimai atskleisty kokiy veiksmy imtis jmonéms, kurios taiko tam tikrg dalyvavimo
bendrakiiroje forma, taip pat tokie tyrimai pratgsty §j tyrimg tikrinant ar yra skirtumy tarp
vartotojy tipy dalyvavimo bendrakiiroje.

Atlikti tyrimg, kuriame bty analizuojamos sasajos tarp motyvaciniy veiksniy ir vienos i$
dalyvavimo formy ir jvertinti, ar vartotojy tipai Sioje sasajoje neturi moderuojancio efekto;
Idomu biity issiaiskinti, kokie veiksniai daugiausiai jtakoja vartotojo nedalyvavima
bendrakiroje, taip pat identifikuoti nemotyvuotus vartotojus, dalyvaujancius bendrakiiros

procese bei kokie veiksniai slopina norg dalyvauti bendrakiroje.
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PRIEDAI

ANKETA
Gerb. Respondente,

1 priedas. TYRIMO ANKETA

Esu Kauno Technologijos Universiteto, 2 kurso studentas, raSau magistro baigiamajj darba, tema: ,,Vartotojy

dalyvavimo bendros vertés kiirime motyvai®, kurio pagrindinis tikslas iSsiaiskinti motyvus skatinancius vartotoja

dalyvauti minétoje veikloje, Jusy dalyvavimas tyrime bei nuoSirdis atsakymai yra labai svarbiis. Uztikrinamas

anonimi$kumas ir konfidencialumas — tyrimo rezultatai vieSinami bus tik apibendrinti.

Ivertinkite pateiktus teiginius galvodami apie paskutine jmone¢ su Kkuria

informacija apie produktus/paslaugas:

tobulinote/kiiréte ir/ar dalinotés

=2 |2 |52 |3 g
iz > =l = 'S
~¢ |8 |28 |3 | g
5} &
z >
Sitilau jmonei naujas produkty/paslaugy idéjas 1 2 3 4 5
Pateikiu jmonei savo idéjas/pasililymus kaip gali biiti tobulinamas
1 2 3 4 5
produktas/paslauga
Su jmonés kaip konsultanto pagalba realizavau savo idéjas (pvz.: su gydytojo 1 5 3 4 5
pagalba susiplanavau gydymo programa)
AS naudojuosi jmonés teikiamomis paslaugomis, kad realizuoCiau savo idéjas
(pvz.: youtube.com siiilo vartotojams nemokamai transliuoti savo vaizdo 1 2 3 4 5
jrasus, filmus)
AS pats pasirenku produkto/paslaugos komponentus, kurie virsta perkama
preke (pvz.: NIKE leidzia susikurti savo sportinius batelius pasirenkant 1 2 3 4 5
norimas spalvas bei norimg uzrasg)
Su jmone ieskojome bendro kompromiso dél produkto/paslaugos savybiy ir
dizaino (pvz.: dalyvavau jmonés inicijuojamame balsavime dél naujy 1 2 3 4 5
marskinéliy dizaino)
Pats gaminau/projektavau ir tiekiau produkta/paslauga (pvz.: kelionés
organizavimas be tarpininky pagalbos (kelioniy agentiry, agenty, 1 2 3 4 5
organizatoriy))
Esu atsakingas ir prisidedantis bendruomenés narys (pvz.: esu prisiregistraves
jmonés svetainéje ir visada padedu jmonei kai reikia mano numonés dél 1 2 3 4 5
kuriamo produkto/paslaugos charakteristiky)
Identifikavau ir pranes$iau jmonei apie produkto/paslaugos triikumus 1 2 3 4 5
Isbandau naujus produktus/paslaugas bei identifikuoju pagrindines jos savybes 1 2 3 4 5
Imonés gaminama/pagamintg produktg pristatau bendramin¢iams klientams 1 2 3 4 5
Rekomenduoju ir palaikau jmonés gaminamg produkcija/paslaugas 1 2 3 4 5
Platinu naujausia informacija apie jmonés produkcija/paslaugas 1 2 3 4 5
Sitlau, kaip dar bty galima patobulinti jsigyta produkta/paslauga 1 2 3 4 5
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Padedu spresti problemas susijusias su jsigytais produktais/paslaugomis 1 2 3 4 5

Sitlau idéjas/pasitilymus dél produkty naudojimo kitiems nariams 1 2 3 4 5

Isigijes produkta/paslaugg toliau bendrauju su jmone (konsultuojuosi dél jos
naudojimo ir pan.)

Ivertinkite pateiktus teiginius (a$ dalyvauju veikloje susijusioje su produkto/paslaugos kiirimu/tobulinimo dél...
(vertindami teiginius, galvokite apie paskutinj savo dalyvavimg bendros vertés kiirime su jmone);

Visiskai
nesutinku
Nesutinku

Nei sutinku, nei
nesutinku

Sutinku

Piniginio atlygio

Nuolaidos produktui/paslaugai

Galimo darbo pasitilymo

Galimybés uzsidirbti kapitala

Intelektualinés nuosavybés suteikimo (verslo paslaptys)

Tobulinti turimus/naujus jgtidZius

Igyti Ziniy apie produktg/paslaugg

Smalsumo

Patenkinti informacijos poreikj

Malonaus ir atpalaiduojancio laiko praleidimo

Malonios ir jdomios veiklos

Pramogos ir protinio lavinimo

Malonumo atsirandancio dél pateikiamy problemy sprendimy, idéjy generavimo ir t.t.

Noro kurti identiskuma

Teigiamai veikia mano profesing karjera

Naudos asmeniniam naudojimui

Parodyti / uzdarbj darbdaviui/investitoriui

Noro konkuruoti su kitais

Asmeniniy santykiy

Stiprinti esamus santykius

Noro biuiti bendruomenés dalimi

Derinimosi prie normy (savo aplinkos)

Noro paremti jmon¢/i§ solidarumo jmonei

Gauti tam tikra socialing padétj / pripazinima

Azarto

Vidinio poreikio vedamas

Noro iSreiksti save

Savarankisko veiksmingumo

g|lo|a|o|o|o|a|a|a|a|a|o|a|ajajalalaloo|o|o|o|o|oa|o|o|o|o| Visi$kai sutinku

R
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188ukio

Pasrinkite sau teisingiausig apibuidinima:

[] A8 esu vienas i$ pirmyjy perkantis naujus produktus, kai $ie pasirodo rinkoje;

[] Pirmas suzinau bei pranesu kitiems apie naujausias prekes;

[] Man patinka, bei a§ lengvai sugebu jsivaizduoti kaip gali biiti pagaminamas ar naudojamas produktas kuris dar net
néra pasirodes rinkoje;

[] Man patinka kitus supazindinti su naujais prekiy Zenklais ir produktais, taip pat pas mane daznai kiti klausia
patarimo ar nuomonés apie naujus produktus.

Jusy lytis:

[] Vyras;

(1 Moteris.

Jiisy amzius:

[]<19;

[]19-25;

[]26-35;

[ ]36-45;

[]>45.
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2 priedas. APRASOMOIJI STATISTIKA

L DazZniai . . vertinimy | Standartinis
Teiginiai 1 > 3 ) 5 Vidurkis ! suma " nuokrypis
Finansinis veiksnys 3,6847 792,20 0,94131
Piniginis atlygis 51 12,1 19,5 38,1 25,1 3,66 787 1,132
Nuolaida produktui/paslaugai 4,2 9,3 19,5 | 40,5 26,5 3,76 808 1,075
Galimas darbo pasitilymas 4,2 9,8 20,5 40,5 25,1 3,73 801 1,074
Galimybé uzsidirbti kapitala 4,2 10,7 27 34 24,2 3,63 781 1,089
Intelektinés nuosavybés suteikimas 4,2 12,1 22,3 37,7 23,7 3,65 784 1,096
Mokymosi veiksnys 3,8056 818,20 0,88896
Noras iSmokti bendrakiiros 4.7 14,4 22,3 35,8 22,8 3,58 769 1,128
Tobulinti turimus/naujus jgidzius 1,9 8,4 12,6 442 33 3,98 856 0,981
Igyti ziniy apie produkta/paslauga 1,9 8,4 12,6 44,2 33 3,98 856 0,981
Smalsumas 2,3 10,2 22,3 40 25,1 3,75 807 1,018
Noras patenkinti informacijos 3,3 9,3 24,2 | 37,2 26 3,73 803 1,050
poreiki
Hedoninis veiksnys 3,6837 792 0,92945
Malonaus ir atpalaiduojancio laiko 3,7 19,1 23,3 33 20,9 3,48 749 1,131
praleidimo
Malonios ir jdomios veiklos 2,8 12,1 | 214 | 40,5 23,3 3,69 794 1,045
Pramogos ir protinio lavinimo 2,8 7 22,8 42,3 25,1 3,80 817 0,987
Malonumas pateikiant problemy 2,8 7 27 38,1 25,1 3,76 808 0,999
sprendims, idéjas ir pan.
Asmeninis veiksnys 3,6949 794,40 0,90581
Noras kurti identiskuma 3,7 15,3 21,9 37,7 21,4 3,58 769 1,099
Teigiamai veikia mano profesing 3,3 6 18,6 42,8 29,3 3,89 836 1,003
karjera
Naudos asmeniniam naudojimui 4,2 8,4 18,6 | 41,9 27 3,79 815 1,062
Parodyti uzdarbj 47 10,7 24,2 37,2 23,3 3,64 782 1,093
darbdaviui/investitoriui
Noro konkuruoti su kitais 5,6 12,6 22,3 | 37,2 22,3 3,58 770 1,132
Socialinis veiksnys 3,6008 774,17 0,93503
Asmeniniy santykiy 47 13 23,7 39,5 19,1 3,55 764 1,083
Stiprinti esamus santykius 3,7 10,2 20 42,3 | 237 3,72 800 1,053
Noro biuiti bendruomenés dalimi 2,8 8,4 22,8 447 21,4 3,73 803 0,981
Derinimosi prie socialiniy normy 4.2 14 27 34 20,9 3,53 760 1,097
Noro paremti jmong/i§ solidarumo 51 19,5 19,1 35,8 20,5 3,47 746 1,167
jmonei
Gauti tam tikra socialing 47 13,5 21,4 39,1 21,4 3,59 772 1,106
padétj/pripazinima
Psichologinis veiksnys 3,5814 770 0,92667
Azartas 6 21,4 25,1 30,2 17,2 3,31 712 1,164
Vidinio poreikio vedamas 51 7,4 23,7 45,6 18,1 3,64 783 1,026
Noro isreiksti save 2,8 9,3 23,3 442 20,5 3,70 796 0,988
Savarankisko veiksmingumo 4.2 9,3 24,7 40,5 21,4 3,66 786 1,047
I88tkio 3,3 15,8 22,8 34,4 23,7 3,60 779 1,110
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3 priedas. VISO KLAUSIMYNO PATIKIMUMO VERTINIMAS

Patikimumo statistika

Alpha

Cronbach's N of Items

,965

47

Visa statistika

g e = 38 §S|le «
>s|g g8 325
z=l® 5 |585/8<°
) > © = g|o
Azarto 164,52 996,989 ,675 ,964
Vidinio poreikio vedamas 164,19 1003,099 ,674 ,964
Noro isreiksti save 164,13 | 1002,422 ,713 ,964
Savarankisko veiksmingumo 164,18 | 1001,464 ,686 ,964
Issukio 164,24 | 1000,593 ,657 ,964
Pateikiu imonei savo idejas/pasiulymus kaip gali buti
. 164,43 | 1005,498 ,517 ,965
tobulinamas produktas/paslauga
Siulau imonei naujas produktu/paslaugu idejas 164,50 1000,961 ,558 ,965
Su imones kaip konsultanto pagalba realizavau savo idejas (pvz.:
. . 164,44 1003,537 ,555 ,965
su gydytojo pagalba susiplanavau gydymo programa)
As naudojuosi imones teikiamomis paslaugomis, kad
realizuociau savo idejas (pvz.: youtube.com siulo vartotojams 164,40 1005,148 ,540 ,965
nemokamai transliuoti savo vaizdo irasus, filmus)
As pats pasirenku produkto/paslaugos komponentus, kurie virsta
perkama preke (pvz.: NIKE leidzia susikurti savo sportinius 164,55 1007,641 ,526 ,965
batelius pasirenkant norimas spalvas bei norima uzrasa)
Su imone ieskojome bendro kompromiso del produkto/paslaugos
savybiu ir dizaino (pvz.: dalyvavau imones inicijuojamame 164,54 1001,202 ,619 ,964
balsavime del nauju marskineliu dizaino)
Pats gaminau/projektavau ir tiekiau produkta/paslauga (pvz.:
keliones organizavimas be tarpininku pagalbos (kelioniu 164,65| 1004,518 533 ,965
agenturu, agentu, organizatoriu))
Esu atsakingas ir prisidedantis bendruomenes narys (pvz.: esu
prisiregistraves imones svetaineje ir visada padedu imonei kai
- . 164,45| 1006,267 ,590 ,965
reikia mano numones del kuriamo produtko/paslaugos
charakteristiku)
Indentifikavau ir pranesiau imonei apie produkto/paslaugos
164,41| 1010,019 ,502 ,965
trukumus
Isbandau naujus produktus/paslaugas bei identifikuoju
o 164,41| 1010,318 527 ,965
pagrindines jos savybes
Imones gaminama/pagaminta produkta pristatau
. . 164,39 | 1007,472 ,514 ,965
bendraminciams klientams
Rekomenduoju ir palaikau imones gaminama
164,13 | 1013,273 483 ,965

produkcija/paslaugas
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Platinu naujausia informacija apie imones produkcija/paslaugas
Siulau, kaip dar butu galima patobulinti isigyta
produkta/paslauga

Padedu spresti problemas susijusias su isigytais
produktais/paslaugomis

Siulau idejas/pasiulymus del produktu naudojimo kitiems
nariams

Isigijes produkta/paslauga toliau bendrauju su imone
(konsultuojuosi del jos naudojimo ir pan.)

Piniginio atlygio

Nuolaidos produktui/paslaugai

Galimo darbo pasiulymo

Galimybes uzsidirbti kapitala

Intelektualines nuosavybes suteikimo (verslo paslaptys)
Noro ismokti bendrakuros

Tobulinti turimus/naujus igudzius

Igyti ziniu apie produkta/paslauga

Smalsumo

Patenkinti informacijos poreiki

Malonaus ir atpalaiduojancio laiko praleidimo
Malonios ir idomios veiklos

Pramogos ir protinio lavinimo

Malonumo atsirandancio del pateikiamu problemu sprendimu,
ideju generavimo ir t.t.

Noro kurti identiskuma

Teigiamai veikia mano profesine karjera

Naudos asmeniniam naudojimui

Parodyti / uzdarbi darbdaviui/investitoriui

Noro konkuruoti su Kitais

Asmeniniu santykiu

Stiprinti esamus santykius

Noro buti bendruomenes dalimi

Derinimosi prie normu (savo aplinkos)

Noro paremti imone/is solidarumo imonei

Gauti tam tikra socialine padeti / pripazinima

164,35

164,42

164,48

164,46

164,39

164,17
164,07
164,11
164,20
164,19
164,26
163,85
163,85
164,10
164,10
164,35
164,14
164,03

164,07

164,26
163,94
164,04
164,21
164,27
164,28
164,11
164,13
164,30
164,36
164,24

1004,164

1005,600

1006,298

1003,474

1007,397

1012,966
1016,331
1006,507
1003,329
1003,479

996,705
1008,520
1008,529
1007,724
1007,406

998,733
1001,504
1004,106

1005,237

997,472
1005,941
1007,395
1002,222

999,142
1002,725
1004,399
1006,089
1003,696

999,288
1001,166

,539

,566

,549

,612

,546

468
445
592
630
624
;702
618
618
588
593
671
686
686

,660

,710
,645
,585
,628
,649
,643
,637
,616
,620
,642
,651

,965

,965

,965

,964

,965

,965
,965
,965
,964
,964
,964
,964
,964
,965
,965
,964
,964
,964

,964

,964
,964
,965
,964
,964
,964
,964
,964
,964
,964
,964
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4 priedas. IDEJU GENERAVIMO SAKLIU PATIKIMUMO VERTINIMAS

Patikimumo statistika

Cronbach's
Alpha

N of Items

,882

Visa statistika

Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Cronbach's
Item Deleted | if Item Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted
Pateikiu imonei savo
idejas/pasiulymus kaip gali
J. P . Y P9 3,33 1,652 ,790
buti tobulinamas
produktas/paslauga
Siulau imonei naujas
Lo 3,40 1,560 ,790
produktu/paslaugu idejas
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4 priedas. BENDRAS PROJEKTAVIMAS/DIZAINAS SKALIU PATIKIMUMO VERTINIMAS

Patikimumo statistika

Cronbach's
Alpha

N of Items

,890

Visa statistika

Scale Mean if Scale Corrected Cronbach's
Item Deleted | Variance if | Item-Total Alpha if Item
Item Correlation Deleted
Deleted
Su imones kaip konsultanto pagalba realizavau savo
idejas (pvz.: su gydytojo pagalba susiplanavau gydymo 13,19 15,937 77 ,855
programa)
As naudojuosi imones teikiamomis paslaugomis, kad
realizuociau savo idejas (pvz.: youtube.com siulo
vartotojams nemokamai transliuoti savo vaizdo irasus, 13.14 16012 178 895
filmus)
As pats pasirenku produkto/paslaugos komponentus,
kurie virsta perkama preke (pvz.: NIKE leidzia
susikurti savo sportinius batelius pasirenkant norimas 13,29 16,647 734 860
spalvas bei norima uzrasa)
Su imone ieskojome bendro kompromiso del
produkto/paslaugos savybiu ir dizaino (pvz.: dalyvavau
imones inicijuojamame balsavime del nauju 13,29 16,430 /768 88
marskineliu dizaino)
Pats gaminau/projektavau ir tiekiau produkta/paslauga
(pvz.: keliones organizavimas be tarpininku pagalbos 13,40 17,184 ,610 ,894

(kelioniu agenturu, agentu, organizatoriu))
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5 priedas. BENDRO VYKDYMO SKALIU PATIKIMUMO VERTINIMAS

Patikimumo statistika

Cronbach's
Alpha

N of Items

,951

10

Visa statistika

Scale Scale [ Corrected Item-| Cronbach's
Mean if | Variance Total Alpha if Item
Item if Item Correlation Deleted
Deleted Deleted
Esu atsakingas ir prisidedantis bendruomenes narys
(pvz.: esu prisiregistraves imones svetaineje ir visada
. . . 31,05 76,413 ,661 ,951
padedu imonei kai reikia mano numones del kuriamo
produtko/paslaugos charakteristiku)
Indentifikavau ir pranesiau imonei apie
31,01 73,790 ,759 ,947
produkto/paslaugos trukumus
Isbandau naujus produktus/paslaugas bei identifikuoju
o 31,02 73,598 ,819 ,944
pagrindines jos savybes
Imones gaminama/pagaminta produkta pristatau
L ) 30,99 72,710 ,781 ,946
bendraminciams klientams
Rekomenduoju ir palaikau imones gaminama
. 30,73 73,897 ,800 ,945
produkcija/paslaugas
Platinu naujausia informacija apie imones
. 30,96 71,620 ,809 ,945
produkcija/paslaugas
Siulau, kaip dar butu galima patobulinti isigyta
31,03 72,523 ,835 ,943
produkta/paslauga
Padedu spresti problemas susijusias su isigytais
. . 31,09 73,343 77 ,946
produktais/paslaugomis
Siulau idejas/pasiulymus del produktu naudojimo
. . 31,06 72,889 ,838 ,943
kitiems nariams
Isigijes produkta/paslauga toliau bendrauju su imone
L . 30,99 73,019 ,815 ,944
(konsultuojuosi del jos naudojimo ir pan.)
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6 priedas. MOTY VACINIAI VEIKSNIU SKALIU PATIKIMUMO VERTINIMAS

Patikimumo statis

tika

Cronbach's
Alpha

N of Items

,963

3

0

FINANSINIS VEIKSNYS

Patikimumo statis

tika

Cronbach's
Alpha

N of Items

,913

Visa statistika

Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Cronbach's
Item Deleted | if Item Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted
Piniginio atlygio 14,76 14,630 721 ,905
Nuolaidos
. . 14,67 14,785 ,751 ,898
produktui/paslaugai
Galimo darbo pasiulymo 14,70 14,212 ,838 ,881
Galimybes uzsidirbti
. 14,79 14,101 ,839 ,880
kapitala
Intelektualines nuosavybes
o 14,78 14,707 743 ,900
suteikimo (verslo paslaptys)
MOKYMOSI VEIKSNYS
Patikimumo statistika
Cronbach's N of Items
Alpha
,908 5
Visa statistika
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Cronbach'’s
Item Deleted | if Item Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted
Noro ismokti bendrakuros 15,43 12,667 ,719 ,899
Tobulinti turimus/naujus
. . 15,03 12,915 ,829 ,875
igudzius
Igyti ziniu apie
ot P 15,03 12,868 ,837 ,873
produkta/paslauga
Smalsumo 15,27 13,200 ,710 ,899




Patenkinti informacijos

o 15,27 12,910 ,756 ,889
poreiki
HEDONINIS VEIKSNYS
Patikimumo statistika
Cronbach's N of Items
Alpha
,914 4
Visa statistika
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Cronbach's
Item Deleted | if Item Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted
Malonaus ir
atpalaiduojancio laiko 11,25 7,507 ,813 ,888
praleidimo
Malonios ir idomios veiklos 11,04 7,825 ,839 877
Pramogos ir protinio
o 10,93 8,173 ,828 ,882
lavinimo
Malonumo atsirandancio
del pateikiamu problemu
) o 10,98 8,481 747 ,908
sprendimu, ideju
generavimo ir t.t.
ASMENINIS VEIKSNYS
Patikimumo statistika
Cronbach's N of Items
Alpha
,892 5
Visa statistika
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Cronbach's
Item Deleted | if Item Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted
Noro kurti identiskuma 14,87 13,669 ,720 ,872
Teigiamai veikia mano
) ) 14,55 14,192 ,731 ,870
profesine karjera
Naudos asmeniniam
o 14,65 13,742 ,743 ,867
naudojimui
Parodyti / uzdarbi
o S 14,82 13,159 77 ,859
darbdaviui/investitoriui




Noro konkuruoti su kitais 14,88 13,350 713 ,874
SOCIALINIS VEIKSNYS
Patikimumo statistika
Cronbach's N of Items
Alpha
,929 6
Visa statistika
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Cronbach's
Item Deleted | if Item Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted
Asmeniniu santykiu 18,01 22,201 ,812 913
Stiprinti esamus santykius 17,85 22,663 ,788 ,916
Noro buti bendruomenes
o 17,87 22,861 773 ,918
dalimi
Derinimosi prie normu
. 18,03 22,293 ,789 ,916
(savo aplinkos)
Noro paremti imone/is
) . . 18,10 21,621 ,800 ,915
solidarumo imonei
Gauti tam tikra socialine
S 17,98 22,191 ,792 ,916
padeti / pripazinima
PSICHOLOGINIS VEIKSNYS
Patikimumo statistika
Cronbach's N of Items
Alpha
,917 5
Visa statistika
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Cronbach's
Item Deleted | if Item Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted
Azarto 14,60 13,354 , 794 ,898
Vidinio poreikio vedamas 14,27 14,448 ,765 ,903
Noro isreiksti save 14,20 14,407 ,811 ,895
Savarankisko
) ) 14,25 14,208 ,781 ,900
veiksmingumo
Issukio 14,31 13,701 ,795 ,897
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7 priedas. FAKOTRINE ANALIZE (DALYVAVIMAS BENDRAKUROJE)

KMO ir Bartlett'o testas

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,908
Approx. Chi-Square 2967,886

Bartlett's Test of Sphericity df 136
Sig. ,000

Rotated Component Matrix

Component

2

Pateikiu imonei savo idejas/pasiulymus kaip gali buti tobulinamas
produktas/paslauga

Siulau imonei naujas produktu/paslaugu idéjas

Su imones kaip konsultanto pagalba realizavau savo idejas (pvz.: su gydytojo
pagalba susiplanavau gydymo programa)

As naudojuosi imones teikiamomis paslaugomis, kad realizuociau savo idejas
(pvz.: youtube.com siulo vartotojams nemokamai transliuoti savo vaizdo
irasus, filmus)

As pats pasirenku produkto/paslaugos komponentus, kurie virsta perkama
preke (pvz.: NIKE leidzia susikurti savo sportinius batelius pasirenkant
norimas spalvas bei norima uzrasa)

Su imone ieskojome bendro kompromiso del produkto/paslaugos savybiu ir
dizaino (pvz.: dalyvavau imones inicijuojamame balsavime del nauju
marskineliu dizaino)

Pats gaminau/projektavau ir tiekiau produkta/paslauga (pvz.: keliones
organizavimas be tarpininku pagalbos (kelioniu agenturu, agentu,
organizatoriu))

Esu atsakingas ir prisidedantis bendruomenes narys (pvz.: esu prisiregistraves
imones svetaineje ir visada padedu imonei kai reikia mano numones del
kuriamo produtko/paslaugos charakteristiku)

Indentifikavau ir pranesiau imonei apie produkto/paslaugos trukumus
Isbandau naujus produktus/paslaugas bei identifikuoju pagrindines jos savybes
Imones gaminama/pagaminta produkta pristatau bendraminciams klientams
Rekomenduoju ir palaikau imones gaminama produkcija/paslaugas

Platinu naujausia informacija apie imones produkcija/paslaugas

Siulau, kaip dar butu galima patobulinti isigyta produkta/paslauga

Padedu spresti problemas susijusias su isigytais produktais/paslaugomis
Siulau idejas/pasiulymus del produktu naudojimo kitiems nariams

Isigijes produkta/paslauga toliau bendrauju su imone (konsultuojuosi del jos
naudojimo ir pan.)

,622

197
,855
,823
,851
,851
,835
77
,825

,820

,846

,861

,860

,786

,613

421

,873

,878
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Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %

1 8,341 49,066 49,066 8,341 49,066 49,066 6,752 39,719 39,719
2 2,922 17,191 66,257 2,922 17,191 66,257 3,718 21,870 61,589
3 1,165 6,854 73,111 1,165 6,854 73,111 1,959 11,522 73,111
4 737 4,337 77,447

5 ,562 3,307 80,755

6 479 2,818 83,573

7 ,461 2,713 86,286

8 373 2,194 88,480

9 ,365 2,144 90,624

10 ,309 1,818 92,442

11 ,265 1,558 94,001

12 ,210 1,235 95,236

13 ,207 1,218 96,453

14 ,183 1,078 97,531

15 ,160 ,942 98,473

16 ,144 ,849 99,323

17 ,115 ,677 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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KMO and Bartlett's Test

8 priedas. FAKOTRINE ANALIZE (MOTYVACINIAI VEIKSNIAI)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,923
Approx. Chi-Square 5989,166
Bartlett's Test of Sphericity Df 435
Sig. ,000
Total Variance Explained
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %

1 14,621 48,736 48,736 14,621 48,736 48,736 5,159 17,198 17,198
2 2,699 8,995 57,731 2,699 8,995 57,731 4,261 14,203 31,401
3 2,451 8,171 65,902 2,451 8,171 65,902 4,123 13,745 45,145
4 1,313 4,376 70,278 1,313 4,376 70,278 3,441 11,471 56,616
5 1,038 3,461 73,739 1,038 3,461 73,739 3,097 10,324 66,940
6 ,935 3,115 76,854 ,935 3,115 76,854 2,974 9,914 76,854
7 778 2,592 79,446
8 ,617 2,056 81,502
9 ,527 1,756 83,258
10 465 1,550 84,809
11 412 1,373 86,182
12 ,396 1,321 87,502
13 ,386 1,286 88,789
14 341 1,136 89,924
15 ,320 1,066 90,990
16 ,305 1,015 92,006
17 ,286 ,952 92,958
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18 ,276 ,920 93,878
19 ,238 , 795 94,673
20 227 ,758 95,431
21 ,219 7129 96,160
22 ,195 ,651 96,811
23 171 ,570 97,381
24 ,153 ,512 97,892
25 ,150 ,501 98,393
26 ,132 ,440 98,834
27 ,108 ,358 99,192
28 ,096 ,320 99,512
29 ,081 ,270 99,781
30 ,066 ,219 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Rotated Component Matrix®

Component

3

4

Piniginio atlygio

Nuolaidos produktui/paslaugai

Galimo darbo pasiulymo

Galimybes uzsidirbti kapitala
Intelektualines nuosavybes suteikimo
(verslo paslaptys)

Noro ismokti bendrakuros

Tobulinti turimus/naujus igudzius

Igyti ziniu apie produkta/paslauga
Smalsumo

Patenkinti informacijos poreiki
Malonaus ir atpalaiduojancio laiko
praleidimo

Malonios ir idomios veiklos

Pramogos ir protinio lavinimo
Malonumo atsirandancio del pateikiamu
problemu sprendimu, ideju generavimo ir
t.t.

Noro kurti identiskuma

Teigiamai veikia mano profesine karjera
Naudos asmeniniam naudojimui
Parodyti / uzdarbi darbdaviui/investitoriui
Noro konkuruoti su Kitais

Asmeniniu santykiu

Stiprinti esamus santykius

Noro buti bendruomenes dalimi
Derinimosi prie normu (savo aplinkos)
Noro paremti imone/is solidarumo imonei
Gauti tam tikra socialine padeti /
pripazinima

Azarto

Vidinio poreikio vedamas

Noro isreiksti save

Savarankisko veiksmingumo

Issukio

414
812
816
787
791
764

,738

,630
,859
,864
,605
735

484

,554

,801
,833
,816
,761

,699

,709
,675
,658
,676
,751

,407

,660

,588
725

728

511

518
,706
,702
,650
,606

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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9 priedas. KINTAMUJU ,NORMALUMO" TIKRINIMAS

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Testas

Bendras Bendras Ideju
vykdymas projektavimas generavimas
N 215 215 215
ab Mean OE-7 OE-7 OE-7
Normal Parameters™ o
Std. Deviation 1,00000000 1,00000000 1,00000000
Absolute ,045 ,052 ,091
Most Extreme Differences  Positive ,036 ,050 ,051
Negative -,045 -,052 -,091
Kolmogorov-Smirnov Z ,662 ,765 1,336
Asymp. Sig. (2-tailed) 773 ,602 ,056
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Testas
Socialinis | Mokymos | Finansini | Psichologinis Hedoninis Asmeninis
veiksnys | i veiksnys veiksnys veiksnys veiksnys
veiksnys
N 215 215 215 215 215 215
Mean 0E-7 OE-7 OE-7 OE-7 OE-7 0E-7
Normal
ab L. 1,0000000 | 1,000000
Parameters®™ Std. Deviation | 1,00000000 0 00 1,00000000 1,00000000| 1,00000000
Absolute ,088 ,124 ,092 ,076 ,082 ,081
Most Extreme .
) Positive ,058 ,054 ,062 ,062 ,082 ,059
Differences i
Negative -,088 -,124 -,092 -,076 -,071 -,081
Kolmogorov-Smirnov Z 1,289 1,818 1,342 1,108 1,206 1,182
Asymp. Sig. (2-tailed) ,072 ,003 ,054 171 ,109 ,123

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.
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