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IVADAS

Darbo aktualumas. Siandien jvairios iSmaniosios technologijos vis labiau
modernizuoja skirtingas zmoniy veiklos sritis. Modernizacija yra esminé dabartiné pasaulio
savybé, paveikianti jvairias visuomenés gyvenimo sritis, jskaitant verslg. Sparciai tobuléjant
technologijoms ir globalizuojan¢ioms rinkoms, verslo aplinka tampa vis dinamiskesné ir
sudétingesné. Vienas i§ pagrindiniy modernizacijos elementy yra mobilioji technologija, kuri
ne tik kei¢ia zmoniy kasdienj gyvenima, bet ir daro reikSmingg jtaka versly veiklai. Vos keliais
pelés klaviso paspaudimais pirkéjai gali apzitréti daugybe produkty, palyginti kainas ir pirkti
patogiai jsitais¢ namuose (Neila, 2023). Dél placiai paplitusiy iSmaniyjy telefony ir mobiliyjy
jrenginiy mobilioji rinkodara tapo dominuojanciu vartotojy pasiekimo ir jtraukimo kanalu
(Tarnanidis, 2024).

Jeigu zmogus Siais laikais nenaudoja iSmaniyjy telefony ir kity mobiliyjy jrenginiy
rinkodarai, jis labai atsilieka nuo savo konkurenty (Dutta, 2022). Konkurencija yra nuolatinis
i188ukis, dél kurios prekés zenklams tampa vis svarbiau biiti matomiems ir i$siskirti i§ kity.
Mobilioji rinkodara tapo galingu jrankiu vartotojams tiesiogiai pasiekti kasdien jy
naudojamuose jrenginiuose. Boateng’as (2012) apie mobiligja rinkodarg raSo kaip apie labai
svarbig strategija kiekvienoje organizacijoje, ypac verslas verslui arba verslas vartotojui, nes
organizacijos 1§ esmés egzistuoja prekéms ir (arba) paslaugoms, kurios patenkinty klienty
poreikius ir norus, teikti. Pasak mokslininko Kenton’io (2022), mobili rinkodara yra reklamos
veikla, kuri reklamuoja produktus ir paslaugas per mobiliuosius jrenginius, tokius kaip
planetiniai kompiuteriai ir i¥manieji telefonai. Siam mokslininkui pritaria ir Wadhwa (2024),
kuri raso, jog mobili rinkodara — tai jvairiy rinkodaros strategijy ir metody, pritaikyty
mobiliesiems jrenginiams, pavyzdZiui, iSmaniesiems telefonams ir planSetiniams
kompiuteriams, naudojimas. Tokiu biidu uZmezgamas rysys su vartotojais ir jiems pateikiama
informacija apie prekes ir paslaugas, kai jie naudojasi mobiliaisiais jrenginiais, t. y. sukuriama
tikslinga ir suasmeninta patirtis, atsizvelgiant j tokius veiksnius kaip vieta, pageidavimai ir
elgsena.

Mobilioji rinkodara apima jvairias priemones ir strategijas, pritaikytas mobiliesiems
irenginiams, jskaitant mobiligsias aplikacijas, SMS rinkodara, mobilyji interneta, socialinés
medijos platformas ir kitus skaitmeninius kanalus. Sios technologijos suteikia galimybe
verslams ne tik pasiekti placig auditorijg, bet ir sukurti personalizuotus turinius vartotojams,
didinancius prekes zenklo atpazjstamuma ir lojaluma.

Norint suzavéti mobiliyjy jrenginiy naudotojus, nepakanka vien turéti Siems
jrenginiams optimizuotg svetaing (Wadhwa, 2024). Norédamos i$ tikryjy su jais bendrauti ir
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susisiekti, jmonés turi sukurti interaktyvig patirtj, kuri skatina jsitraukti ir sgveikauti su jos
prekés zenklu. Zmonés naudoja savo i§maniuosius, mobiliuosius telefonus ne tik darbe, bet ir
laisvalaikiu: nar$o internete, iesko naudingos informacijos, skaito straipsnius ir pan. Siandien
vartotojui rasti jmong, kuri pristato savo prekinj Zzenklg, yra paprasta.. Akivaizdu, kad mobilieji
telefonai ir jy naudotojai yra svarbi mobiliosios rinkodaros strategijos dalis. Naudodami
mobiliaja rinkodarg, verslai gali plétoti glaudesnius rySius su savo klientais, pasidlyti
personalizuotus sprendimus ir greitai reaguoti j rinkos pokycius. Akivaizdu, jog mobilioji
rinkodara tampa vis svarbesniu iuolaikinés rinkodaros strategijos jrankiu. Sio darbo teoriniai
rezultatai suteiks galimybe¢ giliau suprasti $ig sritj ir padés verslams efektyviau panaudoti
mobiliosios rinkodaros priemones, siekiant padidinti savo prekés zenklo Zinomumg.

Naujausi tyrimai rodo, kad mobiliosios rinkodaros jtaka yra dar didesné nei anksc¢iau
manyta. Smith’as (2023) teigia, kad personalizavimas ir vietos duomeny naudojimas yra
pagrindiniai veiksniai, lemiantys mobiliyjy kampanijy sékm¢. Be to, Garcia ir kt. (2024)
nustaté, kad vartotojy elgsena mobiliajame internete sparciai keiciasi, o tai reikalauja nuolat
atnaujinti ir tobulinti rinkodaros strategijas. | Siuos pokycius reikia atsizvelgti, siekiant sukurti
efektyvig ir ilgalaik¢ rinkodaros kampanija.

Moksliné problema — kokios mobiliosios rinkodaros priemonés yra veiksmingiausios
didinant prekés zenklo zinomuma?

Darbo objektas — mobiliosios rinkodaros priemoniy poveikis prekés zenklo zinomumo
didinimui.

Darbo tikslas — sukurti teorinj modelj, kuris apibrézia mobiliosios rinkodaros
priemoniy poveikj prekés Zenklo Zinomumui, ir jj empiriSkai patikrinti.

Darbo uZdaviniai:

1. ISanalizuoti mobiliosios rinkodaros ir prekés zenklo teorinius aspektus, jy rysi
su prekés zenklo zinomumo didinimu.

2. Parengti tyrimo metodika, skirta analizuoti mobiliosios rinkodaros priemoniy
poveikj prekes Zenklo Zinomumo didinimui.

3. Nustatyti, kurios mobiliosios rinkodaros priemonés labiausiai veikia vartotojy
emocinj, pazinimo ir elgesio jsitraukimg ir prekés zenklo Zinomuma.

4. Patikrinti ir jvertinti sukurtg teorinj modelj, analizuojant mobiliosios rinkodaros
poveikj prekés zenklo Zinomumui per vartotojy jsitraukimg.

Darbo metodai: mokslinés literatiiros analizé ir sintezé, taip pat pirminiy duomeny
rinkimas, apdorojimas ir analizé. Kokybinis tyrimas buvo pagristas turinio analizés metodu,
leidzianCiu iSsamiai jvertinti tiriamgja medziagg. Kiekybiniai duomenys buvo renkama

naudojant anketing apklausg, o gauti duomenys apdoroti naudojant statistinj analizés jrank]j
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,,SPSS Statistics 17.0%, kuris buvo taikytas sickiant atlikti iSsamig statisting analize ir gauti
patikimus rezultatus. Atliktos apraSamoji statistika, ,,Cronbach Alpha®“, koreliacinés ir
regresings analizes.

Darbo mokslinis reik§mingumas. Sis darbas nagrinéja mobiliosios rinkodaros
priemoniy poveikj vartotojy jsitraukimui ir prekés Zenklo zinomumo didinima, pasitelkiant
teorinj modelj, kuris yra empiriskai tiriamas remiantis kokybiniais ir kiekybiniais tyrimo
metodais. Atlikta i§sami literatiiros analiz¢é leidzia suprasti, kaip jvairios mobiliosios rinkodaros
priemonés — socialiné ziniasklaida, mobiliosios aplikacijos, reklama ir kt. — skatina vartotojy
elgesio, emocijy ir pazinimo pokyc¢ius, prisidedancius prie prekés zenklo Zinomumo augimo.
Sukurtas teorinis modelis sistemina mobiliosios rinkodaros poveikj prekés zenklo zinomumui,
suteikdamas galimybe geriau suprasti, kaip mobilioji rinkodara veikia vartotojy elgseng ir
prekés Zenkly jsitvirtinima rinkoje. Sis modelis yra reik§mingas mokslo srityje, nes jis gali biiti
taikomas tolimesniems prekés zenklo Zinomumo tyrimams, siekiant dar labiau iSplétoti teorinj
suvokima apie mobiliosios rinkodaros priemoniy efektyvuma.

Darbo praktinis reikSmingumas. Tyrimo metu sukurtas teorinis modelis leidzia
nustatyti, kurios mobiliosios rinkodaros priemonés turi didziausig poveikj prekés zenklo
zinomumo didinimui. Darbe pateikti rezultatai suteikia jmonéms aiSkias gaires, kaip tinkamai
pasirinkti mobiliosios rinkodaros priemones, sickiant didesnio prekés Zenklo Zinomumo.
Mobiliosios rinkodaros poveikio analizé pabréZia, kokie komunikacijos kanalai efektyviausiai
skatina vartotojy emocinj, pazinimo ir elgesio jsitraukimg ir prekés Zenklo Zinomumg. Sis
modelis yra pritaikomas jvairiy pramonés sriiy organizacijoms, kurios siekia pagerinti
rinkodaros strategijas ir ilgalaikj rysj su vartotojais, kartu didinant prekés Zenklo zinomumg ir

stiprinant jo pozicijas rinkoje.
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1. TEORINE MOBILIOSIOS RINKODAROS IR PREKES ZENKLO
ZINOMUMO DIDINIMO ANALIZE

Pasaulis modern¢ja ir pleCiasi dél naujy iSmaniyjy technologijy. Skaitmeniné era,
kurioje gyvename, suformavo naujas vartotojy elgsenos tendencijas ir verslo strategijas, ypac
mobiliojo ry$io ir technologijy srityje (Hahn, 2023). D¢l to rinkodaros specialistams reikia sekti
naujausias mobiliosios informacijos tendencijas. ISmaniyjy telefony ir kity mobiliyjy jrenginiy
paplitimas ne tik keicia kasdien] zmoniy gyvenima, bet ir sukuria naujas galimybes verslams,
siekiantiems efektyviai skatinti savo tiksliniy auditorijy jsitraukimus. Mobilioji rinkodara,
apimanti jvairias skaitmeninés komunikacijos priemones ir strategijas, tapo galingu jrankiu,
padedanciu didinti prekés zenklo zinomuma ir uzmegzti tiesioginius, personalizuotus santykius
su vartotojais. Tac¢iau, norint maksimaliai iSnaudoti mobiliosios rinkodaros potenciala, butina
suprasti, kaip jvairios strategijos ir priemonés veikia prekés zenklo Zinomumg bei kokie
veiksniai lemia prekés Zenklo sékmg. Nemaza naudg dabartingje rinkodaroje duoda
personalizavimas, dél kurio yra randami nauji ir i§laikomi esami klientai. Siandien yra labai
aktualu suprasti, kaip veikia mobilioji rinkodara ir kokios priemonés padeda didinti prekés

zenklo Zzinomuma.
1.1. Mobiliosios rinkodaros teoriniai pagrindai

Literatiiroje apie mobiligjg rinkodarg — kalbama jvairiai. Nors Lietuvos mokslininkai iki
Siol apie mobiligjg rinkodarg néra pateike daug informacijos, uzsienio mokslininkai apie tai
kalba nemazai. Mobilioji rinkodara — kompleksiné rinkodaros disciplina, orientuota j tiesioginj
bendravimg su vartotojais per jy mobiliuosius jrenginius (Soika, 2023). Anot mokslininko
Eldan’o (2023), mobilioji rinkodara yra strategija, kuria norima pasiekti tiksling auditorijg jy
mobiliuosiuose jrenginiuose, jskaitant iSmaniuosius telefonus ir planSetinius kompiuterius.
Mobilioji rinkodara yra keliy kanaly skaitmeninés rinkodaros strategija, kuria siekiama pasiekti
tiksling auditorija jy iSmaniuosiuose telefonuose, planSetiniuose kompiuterivose ir kituose
mobiliuosiuose jrenginiuose, naudojant jvairias platformas ir laikmenas, tokias kaip svetaings,
mobiliosios programos, socialiné Ziniasklaida, SMS, el. laiskai ir tiesioginiai prane$imai.

Kiti mokslininkai mobiligja rinkodara apibiidinama kaip daugiakanale, skaitmeninés
rinkodaros strategija, kuri gali padidinti prekés Zenklo vertg, zinomuma bei produkty paklausa,
sukurdama stipresnj realiojo laiko rys$j tarp prekés Zenklo ir klienty (Weiner, 2021), kaip vieng
1§ reklaminés ar rinkodaros kompanijy, kurios siekia susisiekti su potencialiais klientais per
iSmaniuosius telefonus, plansetinius kompiuterius ir kt. (Thakkar, 2022). Pasak mokslininko
Austin’o (2020), mobilioji rinkodara yra susijusi su produkty ar paslaugy rinkodara, kuri
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pasiekia visuomen¢ per mobilyjj jrenginj. Daugelis uzsienio mokslininky laiko mobiligjg
rinkodara, sudarancia iSskirtines salygas informacinémis technologijomis lengvai pasiekti
vartotojy auditorija, nes vidutiniSkai Zzmonés savo mobiliuosiuose telefonuose praleidzia tris
valandas ir 15 minuciy per dieng (Allen, 2020). Dauguma autoriy teigia jog norint pasiekti savo
potencialius klientus, kol jie naudojasi savo mobiliaisiais jrenginiais, svarbu turéti gera
mobiliosios rinkodaros strategija.

Internetiné rinkodara, be abejo, suteikia verslui galimybes pasiekti tiksling auditorija.
Pagrindinis tokios rinkodaros tikslas yra pasiekti vartotojus ten, kur jie yra, never¢iant jy atvykti
1 prekybos vieta, ir suteikti jiems vertingg turinj ar pasiiilymus realiuoju laiku.

Mobiliosios rinkodaros samprata neatsiejama nuo iSmaniyjy technologijy ir asocijuojasi
su mobiliaisiais telefonais (pvz., ,,iPhone®), plansetiniais kompiuteriais (pvz., ,,iPad®) ir kitais
jvairiais daugumai prieinamais iSmaniaisiais kanalais, taip pat ir su internetu, Zaidimais,
programomis, socialiniais tinklais. Daugeliui i§ masy, iSmanieji telefonai tapo svarbia
kasdienybés, gyvenimo bei darbo dalimi.

Apibendrinant galima teigti, kad mobilioji rinkodara yra esminé tema, kurios neturéty
ignoruoti né¢ vienas skaitmeninés rinkodaros ar verslo specialistas. Pasaulis sparciai juda
ateities, kurioje mobiliosios technologijos dar labiau sustiprins ry$j tarp gamintojo ir vartotojo,
link. Siekdamos islikti konkurencingos, efektyviai reklamuoti savo prekés zenklus ir iSvengti
bankroto, jmonés privalo iSmokti saugiai ir efektyviai veikti mobiliame pasaulyje. Svarbu
Zinoti,  kuriuos mobiliosios rinkodaros jrankius verta investuoti laikg ir pinigus, norint pasiekti

didziausig nauda.

1.1.1. Mobiliosios rinkodaros priemoniy klasifikacija ir svarba

Mobilioji rinkodara — viena i§ dinamiskiausiy ir spar¢iausiai besivystanéiy skaitmeninés
rinkodaros sri¢iy, kurioje naudojamos jvairios priemonés, padedancios jmonéms pasiekti ir
jtraukti vartotojus per jy mobiliuosius jrenginius. Statistikos duomenimis, daugiau nei 4,32
milijardo Zzmoniy visame pasaulyje yra prisijunge prie interneto, o daugiau nei 90 procenty jy
prisijungdami prie interneto naudojasi mobiliuoju jrenginiu (Chugh, 2024). Sios i§maniosios
technologijos suteikia galimybe tiesiogiai ir personalizuotai bendrauti su vartotojais, kuriant
jiems vertingas ir interaktyvias patirtis. Toliau aptariamos pagrindinés mobiliosios rinkodaros
priemonés, kurios yra pla¢iai naudojamos Siuolaikiniame versle.

Mobiliosios rinkodaros priemonés yra jrankis, skirtas jmonéms kurti, vykdyti ir stebéti
rinkodaros kampanijas mobiliuosiuose jrenginiuose (Hood, 2024). Mokslininké Hood (2024)

tikina, kad tai jgalina tikslinj ir asmeninj bendravima tokiais kanalais kaip SMS, el. laiskai ir
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praneSimai programoje. Tikslas — optimizuoti turinj mobiliesiems formatams, uztikrinant
efektyvy ry$j su naudotojais iSmaniuosiuose telefonuose ir plansetiniuose kompiuteriuose.

Mobilioji rinkodara yra ,,jsiSaknijusi®  miisy gyvenimo struktiira, ji — atskira nisa, kuri
greiciausiai niekada nebus pakeista (Bleich, 2024). Mobilusis telefonas tapo daugumos klienty
patirties centru. Didzioji dauguma interneto narSymo, vaizdo jrasy naudojimo, el. laisky
atidarymo ir socialinio jsitraukimo veikly vyksta mobiliuosiuose jrenginiuose.

Bleich’as (2024) akcentuoja, kad 2021 m. visame pasaulyje veiké beveik 15 milijardy
mobiliyjy jrenginiy (zr. 1 pav.) Tikimasi, kad $is skai¢ius tik didés. Prognozuojama, kad iki
2025 mety mobiliyjy jrenginiy skaicius virSys 18 mlrd. 1 paveiksle pateikiama: mobiliyjy

jrenginiy skai¢ius visame pasaulyje nuo 2020 m. iki 2025 m. (zr. 1 pav.).
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1 pav. Prognozuojamas mobiliyjy irenginiy skaicius visame pasaulyje nuo 2020 m. iki 2025 m.
Saltinis: Bleich (2024)

Kadangi mobiliyjy telefony naudojimas Siuo metu sudaro daugiau nei pus¢ viso
interneto srauto, aiSku, kad mobilioji rinkodara nebéra tik puikus rinkodaros strategijos
papildymas. Tai esminis kiekvieno verslo, turin¢io savo prekés Zenkla, ateities elementas.

Dauguma mokslininky pateikia keleta mobiliosios rinkodaros priemoniy, kurios padeda
ne tik reklamuoti savo prekinj zenkla, bet ir pasiekti esamus ir biisimus klientus, pavyzdziy.
Genchur’is (2022) ir Dutta (2022) nurodo keleta pagrindiniy mobiliosios rinkodaros priemoniy:
SMS rinkodara, socialinés Ziniasklaidos rinkodara, vietos rinkodara, rinkodara programoje ir
QR kodai. Atsizvelgiant j mobiliyjy jrenginiy paplitimg, mobilioji rinkodara yra ypatingai
svarbi priemoné bet kokio dydZio jmonéms. Prekiniai zenklai (ir jmonés, kuriy vardu jie
reklamuojasi) ir paslaugy teikéjai, jgalinantys mobiligja reklamg, yra pagrindiniai rinkos
dalyviai (Dutta, 2022). Kuriant trumpalaike ar ilgalaike rinkodaros strategija, mobilioji

rinkodara yra esminis komponentas. Kiekvieno verslo ir jy turimo prekinio Zenklo auditorijos
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segmentg galima pasiekti mobiliuoju rinkodaros kanalu, pvz., el. laiSkais, turinio rinkodara,
socialiniy tinkly rinkodara, moké&jimu uz paspaudima (PPC), paieskos sistemy optimizavimu
(SEO) ir daugybe kity kanaly.

Evoliucionuojant mobiliyjy telefony technologijoms, mobiliosios rinkodaros kanalai
pamazu augo: nuo SMS ir MMS iki dabartiniy galimybiy (,,Messenger®, ,,Viber®, ,,Whatsapp*),
taip sukuriant galimybes klientams, naudojantiems tinklg savo iSmaniuosiuose jrenginiuose,
pasiekti kuo daugiau naudingy kanaly,. Siandien jmonéms internetu prieinami visi kanalai,
kuriy iStobulintos funkcijos ir jrankiai, sudaro salygas geriau pasiekti galimus pirkéjus,
besinaudojanc¢ius iSmaniaisiais jrenginiais, rinkoje. Mobiliosios rinkodaros kanalai suteikia
geresne prieigg prie klienty (Rafieian ir Yoganarasimhan, 2021),taciau renkantis, kokio tipo
mobiliosios rinkodaros kanalg naudoti, sprendziama atsizvelgiant j prekés Zenklo ar verslo
savininky strategijg.

Toliau detaliau bus apzvelgiamos $ios mobiliosios rinkodaros strateginés priemonés:

1. SMS rinkodara (angl. SMS marketing) — rinkodara tekstiniais prane$imais. Anot
mokslininko Puckett’o (2022), SMS rinkodara yra tiesioginés rinkodaros forma,
apimanti reklaminiy pasiilymy, atnaujinimy ir naujieny siuntimg klientams per
tekstinius praneSimus. Jam pritaria mokslininké Dutta (2022), kurios huomone, SMS
rinkodara apima tiksliniy pasitilymy arba jspéjimy apie artéjancius iSpardavimus
siuntimg tekstiniu praneSimu vartotojo telefono numeriu. Tai vienas 1§ lengviausiy ir
patogiausiy biidy bendrauti su klientais dél santykinio ir teigiamo grjztamojo rysio.
SMS — mobiliosios rinkodaros strategija, pagal kurig prekés Zenklai siuncia reklamas,
pasitlymus, kuponus ir kitus jspéjimus tiesiai j potencialiy klienty telefonus. Zinutes
sudaro mazdaug apie 160 simboliy (Genchur, 2022). SMS strategijos priemoné¢ leidZia
siysti masinius praneSimus vienu metu, todél nereikia rankiniu bidu siysti Zinuéiy
kiekvienam kontakty sarase esan¢iam asmeniui. SMS yra puikus rinkodaros kanalas el.
prekybos jmonéms. Norint gauti naudos, o ne zalos sau labai svarbu naudoti proting0
teksty raSymo metoda: tekstai turi bati trumpi, suasmeninti ir pasitlyti vartotojams ka
nors vertingo. Viena i§ priezasc¢iy, kodél SMS rinkodara yra tokia efektyvi mobiliosios
reklamos taktika, yra faktas, kad teksto zinutés pasizymi pristatymu dideliam kiekiui
vartotojy, atvirumu ir jsitraukimu (Dutta, 2022). Anot §ios mokslininkes, literattroje
pateikiamy duomeny SMS perskaito nuo 90 % iki 99 % Zzmoniy. Paspaudimy rodikliai
gali buti daugiau nei du kartus didesni nei el. laisky. Manytina, jog taip yra todél, kad
dauguma zmoniy visada turi savo telefonus ir gauna tiesioginius jsp¢jimus, kai gaunami
nauji tekstiniai pranesimai, todél sunku ignoruoti tokius rysius. Kadangi Siandien SMS

priemoné yra itin senamadiska, taciau jos nereikia ignoruoti, nes ateityje ji gali tapti
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pelninga mobiliosios rinkodaros priemoné.

Socialinés Ziniasklaidos rinkodara (angl. Social media marketing) — rinkodara, skirta
tokioms socialinéms platformoms kaip ,,Facebook®, ,Instagram®, , Tiktok* prekeés
zenklui skatinti, tikslinei auditorijai augini ir produkcijos pardavimo skaiciui didinti.
Pasak mokslininkés Dutta (2022), socialinés ziniasklaidos platformos, tokios kaip
»Facebook®, | Twitter” ir ,Instagram®, daznai turi didziausig vartotojy skaiciy arba
naudoja daugiausiai niSy. Remiantis mokslininko Puckett’o (2022) nuomone, socialinés
ziniasklaidos rinkodara (sutrumpintai SMM), reiskianti skaitmenine ir elektroning
rinkodara, yra socialinés ziniasklaidos-platformy, kuriose vartotojai kuria socialinius
tinklus, dalijasi informacija ir kuriomis naudojasi prekés Zenklui sukurti, padidina
vartotojy ir sitilomos produkcijos pardavimo skai¢iy. SMM vienas i$ tokiy mobiliosios
strategijos kanaly, kurio priemonémis galima lengvai uZzmegzti asmeninj ry§j su
klientais, raSant komentarus arba Zinutes. Komentarais ir Zinutémis socialiné
ziniasklaida leidzia lengvai uzmegzti asmeninius santykius su savo auditorija (Dutta,
2022). Vis labiau jprasta naudoti reklamg socialingje Ziniasklaidoje, norint pasiekti
tinkamus klientus, pagerinti ir padidinti savo prekés Zenklo Zinomumg. Niekas
nekvestionuoja, jog socialiniai tinklai yra naujausia mobilios rinkodaros priemoné.
Vietos rinkodara (angl. Location-Based Marketing) — svarbus mobiliosios rinkodaros
jrankis asocijuojamas su GPS funkcija. Sis funkcionalumas jdiegtas kiekviename
mobiliajame telefone. Anot mokslininko Genchur’io (2022), GPS funkcija
iSmaniuosiuose telefonuose sudaro sglygas rinkodaros specialistams parodyti akcijas ir
atitinkama turinj pagal vartotojy buvimo vietas. Taigi, atsizvelgdami j vartotojo buvimo
vieta, mobiliosios rinkodaros specialistai gali kurti reklamg, kuri rodoma
mobiliuosiuose jrenginiuose (Dutta, 2022). Pavyzdziui, kai kurie mobiliojo rysio
rinkodaros specialistai gali noréti, kad jy reklama biity rodoma tik tada, kai vartotojai
yra per mylig nuo jy verslo vietos. Verta atkreipti démesj, jog §ig vietos rinkodaros
strategija galima integruoti ir su socialine Ziniasklaida. Pavyzdziui, kurdami
»Facebook® ar ,,Google* skelbima, turite galimybe¢ nurodyti savo tikslinés rinkos viets.
Taip pat vietos rinkodara padeda specialistams uzmegzti reikSmingus ir biitinus rysius
su klientais ir pagerinti tarpusavio rysj.

Rinkodara programoje (angl. In-app Marketing) — reiskianti bet kokia rinkodaros
kompanija, kuri yra sukurta ir dislokuota mobiliajai programai. Kiekvienas i§maniojo
telefono naudotojas Siandien savo telefone turi jdiegtas programas tam tikriems tikslams
pasiekti. Anot mokslininkés Dutta (2022), mobiliojoje reklamoje naudojamos

mobiliosios aplikacijos. Programose gali biti jvairiy reklamy, jskaitant reklamjuostes,
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vaizdo jraSus ir sudétingesnes programy demonstracijas. Pasak mokslininko Genchur’io

(2022), remiantis ,,Apps Business® yra penkios geriausios programos ,,Tiktok",

»Instagram®, ,,Facebook*, ,,WhatsApp* ir ,,Messenger®. Akivaizdu, jog §ios programos

yra naudojamos bendravimui ir socializacijai, taiau Siandieninéje rinkoje yra daug kity

programy. D¢l tokiy priezaséiy, kaip itin greitas naujy programy atsiradimas, jose
sparciai pradéjo daugéti reklamos ir tai tapo viena i§ veiksmingy mobiliosios rinkodaros
strategijos priemoniy. Yra kelios reklamy programose rasys. Pirmiausia reklamjuostés,
kurios yra rodomos konkre¢ios programos ekrano virSuje. Taip pat vaizdo jrasy
skelbimai bei investiciniai skelbimai, kurie rodomi tarp programy veiksmy, pvz., judant

i§ vieno zaidimo lygio j kita.

5. Uzsienio rinkodaros specialistai, iSskiria ir kitas mobiligsias priemones. Dutta (2022)
i§skiria dar vieng mobiliosios rinkodaros priemon¢ — vaizdo jrasus. Kadangi dabar
zmonés vis daugiau laiko praleidzia biidami prie mobiliyjy telefony ir narSydami
internete, vaizdo turinys tampa vis jdomesnis ir populiaresnis. Daugelis zmoniy zitiri
jvairiausius vaizdo jrasus savo socialiniuose tinkluose ir tai parodo dar vieng sékmingg
buidg didinti savo prekés zinomuma. Pasak mokslininkés Dutta (2022), net 85 proc. JAV
interneto vartotojy savo mobiliuosiuose jrenginiuose yra perzitr¢je vaizdo jrasus.

Vis sparCiau besivystant technologijoms, rinkodaros vaizdo jrasai tampa labiau
efektyvesni ir daro jtaka pirkimo sprendimams. Zmonés perziiiréje vaizdo jradus, kuriuose
reklamuojamas prekés Zenklas ir jo siiloma produkcija, juos iSsaugo, Zinodami, kad kazkuriuo
metu tg produkty jsigys. Vaizdo jraSai — puikus biidas bendrauti su tiksline auditorija per
socialing Ziniasklaida.

Dar viena mobiliosios rinkodaros priemoné — QR kodas. Tai viena i§ veiksmingy
mobiliosios rinkodaros priemoniy. Anot mokslininko Smith’o (2023), QR yra dvimatis
briksniniai kodai, kuriuos gali nuskaityti mobilieji jrenginiai, sudarantys salygas pasiekti
informacijg ar paslaugas. Hyatt’is (2022) kalba, jo QR kodai yra puikus budas pasiekti
auditorijg — 1Splésti sgveika su prekeés zenklu ar produktu  erdve uz interneto riby. QR kodai §j
potencialg iSlaiké iki Siol., COVID pandemijos metu kaip niekada anksciau §is mobilusis
kanalas tapo pirmaujantis. Siuo metu $ie kodai pla¢iai priimami kaip viena i§ miisy kasdienio
bendravimo daliy. Vartotojai nuskaito QR kodus, kad biity nukreipti j tam tikrg tinklalapj, su
kuriuo susietas QR kodas (Zr. 2 pav.). Kadangi vartotojai, kurie nuskaito QR kodus, daznai néra
tikri, kurioje triuSio duobéje jie Sokinéja, jie turi tam tikra paslapt] ir daznai siejami su

mobiliuoju Zaidimu (Dutta, 2022).
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- Priemonés
Informacijos (zurnalas
(adresas, - laikrastis ir kt.),
telefono nr. ir ant kurios bus
) kt.). atspausdintas QR
uzkodavimas kodas parinkimas

2 pav. QR kodo nuskaitymas
Saltinis: Laginskas (2014)

Reklama — seniausia rinkodaros forma, skirta masinei auditorijai, pagrjsta amziumi,
Iytimi, profesijomis ir kitais veiksniais. Reklama nebelaikoma geriausia prekés Zzenklo
rinkodaros priemone, nes bégant laikui, greitai jsitvirtinant skaitmeninéms priemonéms,
kiekvienam prekés Zenklui tapo ypatingai svarbus rySys su mobiliosiomis technologijomis.
ISskirtina viena pagrindiniy priemoniy — programos. Naudojant mobiligsias programas kaip
savo verslo rinkodaros jrankj yra gaunama jvairiy privalumy. (Kumar, 2021). Programa
mobiliesiems jrenginiams gali sudaryti salygas automatizuoti Jisy versla, suteikti geresnj
klienty aptarnavima, skatinti prekés zenklo Zinomumg ir suteikti galimybe tapti labiau
matomam rinkoje. Kumar’as (2021) pateikia tyrimus, kurie rodo, kad daugiau nei 50 % klienty
reguliariai naudojasi firmine programa ir yra labiau linkg jsigyti tiesiogiai i$ zinomos jmonés.
Firminé programa yra galingas buidas efektyviai reklamuoti prekés zenklg. Naudojantis
mobiligja programa kaip prekés Zenklo rinkodaros jrankiu, galima jgyti nemaza pranaSuma,
kuris palaiko vartotojus. Toks efektyvus rinkodaros sprendimas yra naudojamas tokio
auksciausio lygio jmoniy kaip ,,BMW*, , Nike*, ,,Coca Cola“ ir kt.

Jei siekiama padidinti prekés zenklo zinomumg taip pat ji aktyviau reklamuoti,
rekomenduotina naudoti programa mobiliesiems jrenginiams. Pirmiausia programa padés
didinti prekés Zenklo Zinomuma. Vartotojams patogios programos ne tik padidina prekés zenklo
matomuma, bet ir yra naudingos tobulinant tiksling auditorija (Kumar, 2021). Idiege verslo
programg, vartotojai pamatys prekés Zenklo logotipa, kai tik pradés naudotis savo mobiliuoju
jrenginiu. Antra — §i priemoné¢ taip pat skatina ir klienty lojaluma. Pasaulio rinkoje, pagristoje
su savo klientais, galima tikétis, jog jie taps potencialiais jiisy prekés zenklo gerbéjais.
Sékminga programa mobiliesiems jrenginiams gali suteikti galimybes uzmegzti puikius rysius
su klientais, todél prekés Zenklas tampa zinomas, o produkty reklama — efektyvi. Tre¢ia —
programa didina pardavimus. Programos mobiliesiems jrenginiams padaro pirkimo procesg

prieinamesnj ir patogesnj nei tradiciniai metodai. Ketvirta — naudojant programa didéja tiksliné
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auditorija. Norint pasiekti kuo didesne auditorijg geriausias buidas yra mobiliosios programos
(Kumar, 2021). Programose yra ,,push* praneSimai, vietos turinys ir lokalizacijos funkcijos,
kurios padeda skatinti efektyvesnius pardavimus. Tokiu biidu mobilioji programa vaidina
reik§mingg vaidmenj prekés Zenklo rinkodaroje, pritraukdama naujy Klienty.

Apibendrinant pasakytina, jog mobilioji rinkodara yra viena i§ senesniy reklamos
formy, taciau dél savo efektyvumo ji ir toliau atlieka svarby vaidmenj Siuolaikinéje rinkodaroje.
Kai kurie i$ populiariausiy metody ir priemoniy, pritaikyty Siandienos salygoms, apima
rinkodarg programoje, SMS, vietos, socialinés ziniasklaidos rinkodaras, vaizdo jrasus, QR
kodus ir kitas priemones. Mobilioji rinkodara turi unikalig galimybe sekti vartotojus, kad ir kur
jie buty bei sudominti, pasiekti juos socialinése erdvése. Norint vykdyti sékmingg mobiligja
rinkodarg bei uztikrinti tinkamg savo prekés zenklo zinomumo didinimo btida, reikia tam tikry
tyrimy, planavimo ir strategijos. Mobilioji rinkodaros technologija yra protinga daugumos
imoniy investicija, sudaranti puikias salygas nuosekliems jtikinamiems praneSimams

auditorijai pateikti.

1.1.2. Mobiliosios rinkodaros strategijy svarba prekés zenklo Zinomumo didinimui

Mobiliosios rinkodaros strategijy reikSmeé yra esming, nes mobilioji rinkodara tampa vis
svarbesne verslo dalimi, o strategija yra pagrindinis jos komponentas, sudarantis saglygas sékmei
pasiekti. Mobiliojo rySio revoliucija kei¢ia jmoniy bendravimo su klientais btidg. Kadangi
didzioji dalis Ziniatinklio srauto dabar kyla 1§ mobiliyjy jrenginiy, jmonés turi priimti
naujoviska mobiliosios rinkodaros strategija (Wadhwa, 2024). Siame poskyryje aptarsime,
kodé¢l mobiliosios rinkodaros strategijos yra tokios svarbios ir kaip jos gali padéti jimonéms
siekti savo tiksly bei didinti prekés zenklo Zinomuma.

Rheude’as (2024) akcentuoja jog dabar Zmonés 60 % laiko praleidZia bendraudami su
internetiniu turiniu ne staliniuose kompiuteriuose, o mobiliuosiuose jrenginiuose. Tai reiskia,
kad kiekvienam verslui ir jo prekés Zenklui, mobiliosios rinkodaros strategija yra svarbi jiisy
sékmei internete. Norédami neatsilikti nuo besikei¢ianc¢io naudotojy elgesio, turite optimizuoti
savo prekés zenkla mobiliesiems jrenginiams (Rheude, 2024). Zmonés daZniau nei bet kada
anksciau bendrauja su prekiy Zenklais mobiliuosiuose jrenginiuose. Rheude’as (2024) mini, kad
mobiliuosiuose jrenginiuose konversijy rodikliai yra iki 64 % didesni nei staliniuose
kompiuteriuose. Pirké¢jai dauguma paiesky pradeda vykdyti per mobiliuosius telefonus, tad jais
sudaryty pirkimo—pardavimo sutarciy skaiciusi sudaro vis didesng el. prekybos pardavimy dal;.
Internetiniame pasaulyje, kuriame dominuoja mobilieji, Zmonés tikisi nuoseklaus ir kokybisko

prekeés zenklo naudojimo, nesvarbu, ar jie nar§o namuose, ar ziiiri jiisy svetaine¢ pakeliui j darba.
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Siandien programos mobiliesiems jrenginiams tapo  ypatingai svarbios
mazmenininkams, siekiantiems bendrauti su savo klientais ir padidinti pardavimg. Taciau
mazmeninés prekybos programélés kiirimas yra tik pirmas zingsnis. Norint uztikrinti jos s€ékme,
butina gerai parengta mobiliosios rinkodaros strategija (Protsan, 2023). SEO specialistas
Protsan’as (2023) teigia, kad veiksminga mobiliosios rinkodaros strategija mazmeningje
prekyboje gali pritraukti ir iSlaikyti klientus, paskatinti konversijas ir pagerinti bendrus verslo
rezultatus.

Mazmeniné mobilioji rinkodara — tai tikslinés kampanijos ir akcijos, teikiamos
klientams jy mobiliuosiuose jrenginiuose tiesioginiais praneSimais, SMS zinutémis ir
firminémis programélémis (Korte, 2024). Anot mokslininko Protsan’o (2023), mazmeniné
rinkodara gali buiti apibrézta kaip strategija ir veikla, kuria mazmeninés prekybos jmonés
naudoja reklamuodamos savo produktus. Siekiant pritraukti klienty, skatinti pardavima ir
sukurti teigiamg apsipirkimo patirtj naudojami jvairiis metodai: reklama, kainodaros strategijos,
vizualinis reklamavimas ir kt.,. Mobiliosios rinkodaros idéja yra tokia: ji sutinka vartotojus ten,
kur jie jau yra — savo telefonuose — pateikia jiems produktus, skatina juos pirkti ir netgi
nukreipia juos j tam tikrg parduotuve.

MaZmeniné prekyba — tai verslo veikla, kai prekés ir paslaugos yra parduodamos
tiesiogiai galutiniams vartotojams asmeniniam naudojimui, 0 ne tolesniam perpardavimui
(Weber, 2023). MaZzmenininkai dazniausiai veikia fizinése parduotuvése, internetu ar kitais
pardavimo kanalais, tiesiogiai susisieckdami su pirkéjais. Pagal mokslininkg Weber’j (2023),
pateikiami tokie mazmeninés prekybos bruozai: galutinis vartotojas, mazos apimtys, platus
prekiy asortimentas, paslaugos vartotojui.

Mazmeniné prekyba mobiliuoju telefonu atliecka ypatingg vaidmen; bendrame
internetinés prekybos segmente. Siandien 91 % vartotojy perka internetu naudodami
iSmaniuosius telefonus (Protsan, 2023). Siekdami uztikrinti klientams patogia mobiliojo rysio
patirt], maZmeninés prekybos prekeés zenklai investuoja j savo apsipirkimo programéliy kiirima
ir tobulinimg. Protsan’as (2023) raSo, kad mobiliosios apsipirkimo programélés arba
mobiliosios mazmeninés prekybos parduotuves suteikia vartotojams patogia prieiga prie ivairiy
produkty ir paslaugy tiesiai i savo i§maniyjy telefony. Sios programos suasmenina apsipirkimo
patirt], t. y. teikia pritaikytas produkty rekomendacijas, suasmenintus pasiiilymus ir tiesioginius
praneSimus, skatinancius klienty jsitraukimg ir lojaluma.

Lila (2022) pateikia keleta mazmeninés prekybos tipy:

1. Fizinés parduotuvés. Tai yra tradicinés parduotuvés, kuriose klientai gali fiziSkai
apsilankyti ir jsigyti prekiy. Pavyzdziai: prekybos centrai, specializuotos parduotuvés,

maisto prekiy parduotuveés.
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2. Elektroniné prekyba. Internctinés parduotuvés leidzia klientams pirkti prekiy ir
paslaugy internetu. Pavyzdziai: ,,Amazon®, ,.eBay*, ,,Zalando®, ,,Asos*, ,,AboutYou*,
,,.Nike®, ,,Adidas‘.
3. Mobilioji prekyba. Prekyba per mobiliuosius jrenginius, tokius kaip iSmanieji telefonai
ir planSetés, daznai per specialias mobiligsias programéles ar mobiligsias svetaines.
4. Katalogy prekyba. Prekés parduodamos per spausdintinius arba skaitmeninius
katalogus, kuriuose pateikiamos prekés, kurias galima uzsakyti telefonu arba internetu.
Kuriant mazmeninés prekybos verslo rinkodaros strategijg, labai svarbu, kad
reklamuojamas verslas buty rinkodaros strategijos pagrindas. Taigi, svarbu, kad rinkodaros
strategija atitikty mazmeninés prekybos verslo ir jos siilomy produkty unikalias savybes ir
tiksling auditorijg. Tik taip bus pasiektas maksimalus poveikis ir sékmingai pasiekti verslo
tikslai.

Korte (2024) aptaria penkis mazmeninés mobiliosios rinkodaros strategijos zingsnius.
Jis sitlo atlikti Siuos veiksmus (Zingsnius):

1. Apibrézkite mobiliosios rinkodaros tikslus. Pirmoji iniciatyva yra nustatyti, kg norite
pasiekti naudodamiesi mobiliosios rinkodaros kampanijomis. Tai gali bati pardavimy
didinimo, klienty lojalumo stiprinimo, prekés Zenklo zinomumo didinimo ar specifiniy
produkty ar paslaugy reklamavimo tikslai. Antroji mobiliosios rinkodaros iniciatyva —
SMART kriterijy naudojimas. Korte (2024) teigia, jog reikia apibudinti SMART tikslus,
kad jsitikintuméte, jog jie yra specifiniai, iSmatuojami, pasiekiami, reik§mingi ir jiems
pasiekti nustatomas terminas (Korte, 2024).

2. Supraskite savo klientus. Norédami uztikrinti, kad jiisy mobiliosios rinkodaros
pastangos duoty rezultaty ir paskatinty pardavima, turite suprasti savo klienty baze,
iskaitant jy pageidavimus, demografinius rodiklius ir poreikius. Siekiant suprasti
Klientus, Korte (2024) pataria pradéti nuo $iy veiksmy:

e Naudokite esamy klienty duomenis. Mokslininké teigia, kad reikia pasinaudoti
ry$iy su klientais valdymo (CRM) programine jranga, kuri padéty jveikti kai
kuriuos sunkumus. Taip pat naudoti savo pardavimo vietos (POS) sistemg Siems
duomenims rinkti. POS sistemos siiilo rinkodaros jrankius, ataskaity teikima ir
analizés jzvalgas, kurias iSanalizave sukursite aisky rinkodaros plang, pagrista
jusy klienty profiliu ir elgesiu.

e Pasikalbékite su savo partneriais. Labai svarbu pradéti nuo ty Zmoniy, kurie
kiekvienam verslui daro didziausig jtaka siekiant sékmés — geriausiy klienty.
Taip suprasite, ar Jasy rinkodaros strategija bus skirta tinkamai auditorijai.

Svarbu iSsikelti ir tam tikrus klausimus: kaip manote, kg bendro turi jiisy geriausi
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klientai?; kodél manote, kad geriausi jusy klientai nuolat grjzta?; Kas jusy
geriausiems klientams atrodo svarbiausia?; kaip manote, ar jusy produktai
padeda patenkinti didziausius jusy klienty poreikius?

o Apsvarstykite segmentavimg. Segmentavimas (CRM): tai savo klienty bazés
suskirstymas j segmentus pagal tam tikrg kintamajj (amziy, vietg, pirkimo
istorijg ir kt.) ir tam tikro segmento tyrinéjimas., Tokiu baidu geriau suprasite ir
nukreipsite jy poreikius ir pageidavimus, taip sukurdami labiau suasmenintg
patirtj.

3. Nuspreskite dél vieno paprasto praneSimo. Mokslininké Korte (2024) pateikia
naujausius tyrimus, kurie rodo, kad nors amerikie¢iai kasdien prie savo telefony
praleidzia vidutini§kai 279 minutes, vidutinis démesio laikas sumazéja iki mazdaug 8,25
sekundés. Norédami efektyviai pasiekti vartotojus, turite greitai atkreipti jy démes;j
aiSkia, glausta ir paprasta zinute. Remdamiesi klienty poreikiais savo prane$imams
Kurig, galite uztikrinti, kad jisy mazmeninés mobiliosios rinkodaros strategija bty kuo
veiksmingesné. Prane$img rekomenduotina pradéti démesj patraukianciu klausimu apie
atitinkamg poreikj, parodyti, kaip jisy parduotuvé tenkina ta poreikj, o tada skatinti
atlikti veiksma, sudarantj pirkimo— pardavimo sutartj. TOks praneSimas turéty buti
paprastas, aiSkus ir tiesioginis. Tai pat naudotinos ir klienty jzvalgos, kurias reikia
pritaikyti savo Zinutéje, atsizvelgiancioje i jy poreikius ir likescius.

4. Pradékite savo mobiliosios rinkodaros kampanija. Pirmiausia reikia pasirinkti
tinkamus kanalus, t. y. nuspresti, kuriais mobiliosios rinkodaros kanalais naudosités,
pvz., SMS, MMS, mobiliosiomis programélémis, socialine medija, el. laiskais ar
mobiliaja reklama. Socialiné ziniasklaida yra neatsiejama bet kokios rinkodaros
strategijos dalis (Korte, 2024). Pradéje mobiliosios rinkodaros kampanija, galite sukurti
kirybiSkus biuidus savo pasiiilymams parduotuvéje paryskinti naudodami patrauklius
vaizdo jrasus, grafikg ir kitas interaktyvias priemones, pvz., apklausas ir socialinio
tinklo ,,Instagram*® istorijas. Korte (2024) kiekvienam verslui siiilo apsvarstyti galimybe
padovanoti dovany kortele, kurig vartotojas galéty iSleisti parduotuvéje. Tai taip pat
puikus biidas padidinti jiisy parduotuvés matomuma, nes dovanos skatina jiisy sekéjus
dalytis jiisy verslo pasitilymais savo paskyrose. Jei verslas turi pinigy, kuriuos galéty
iSleisti reklamai, pravartu pagalvoti apie skelbimy rodyma. Skelbimy rodymas tokiose
platformose kaip ,,Facebook® ir ,Instagram* gali uztikrinti, kad jisy jrasSus matyty
tinkama auditorija (Korte, 2024). Svarbu atlikti pradinj testavima, kad jsitikintumeéte,
jog viskas veikia kaip numatyta.

5. ISbandykite ir mokykités. Néra universalaus ,rakto” | sékmingg maZmeninés
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mobiliosios rinkodaros strategija (Korte, 2024). Analizuodami, testuodami galite

uztikrinti, kad yra einama teisingu keliu. Pasak mokslininkés Korte (2024), naudodami

anksciau aprasyta SMART tikslo metodika bei nusprende¢ kaupti duomenis kas ménesj,
pamatysite, kas veikia, 0 kas neveikia, ir kokj metoda ar buda taikyti, kad pasiektuméte
savo tiksla.

Vadovaujantis Siais penkiais zingsniais galima sukurti veiksminga mazmeninés
mobiliosios rinkodaros strategija, kuri padés pasiekti savo verslo tikslus ir geriau jtraukti
klientus. MaZmeninés rinkodaros mobiliesiems jrenginiams strategija skirta ne tik el. prekybos
pardavimui skatinti. Mobilioji rinkodara taip pat gali paskatinti pardavimg jvairiy dydziy
jmoniy parduotuvése ir sukurti papildomy privalumy — gauti geresnes klienty jzvalgas,
pagerinti jy patirtj parduotuvéje, tobulinti prekés Zenklg ir kt.

Protsan’as (2023) pateikia ,,Starbucks* ir ,,Amazon® prekinio zenklo mobiliosios

rinkodaros mazmeninei prekybai pavyzdj ir jo panaudojimo atvejj (zr. 3 pav.).
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Over 50,000 results in Beauty ... Filter » ¥

N COSRX Snail Mucin 96% Power
PIKE PLACE ce

Featured Dark Featured Decaf
Roast Caffe Roast Decaf Pike
Verona Place* Roast

MIGHTY
PATCH

@) <

3 pav. ,Starbucks® ir ,,Amazon* prekinio Zenklo mobiliosios rinkodaros mazmeninés prekybos
atvejis
Saltinis: Protsan (2023)

Protsan’as (2023) teigia, jog ,,Starbucks® turi labai sékminga mobiligja programéle,
sudaranciag patogias salygas klientams uZzsisakyti gérimus ir uz juos sumokéti i§ anksto.
Programéléje taip pat sitilomos individualizuotos rekomendacijos, iSskirtinés nuolaidos ir
lojalumo programa, apdovanojanti uz daznus pirkinius. Si mobilioji strategija labai pagerino
klienty patirt; ir padidino klienty jsitraukimg. ,,Amazon® atveju mobiliosios rinkodaros
strategija suvaidino svarby vaidmenj jtvirtinant jos dominavimg elektroninés prekybos

pramonéje. Programélé mobiliesiems jrenginiams sitilo visapusiska apsipirkimo patirtj su
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tokiomis funkcijomis kaip suasmenintos rekomendacijos, pirkimas vienu paspaudimu ir lengva
prieiga prie klienty atsiliepimy (Protsan, 2023). Programa taip pat apima tiesioginius
pranesimus apie uzsakymy atnaujinimus ir sitilo specialias akcijas, pritaikytas individualiems
klientams.

Siuolaikinéje skaitmeninéje aplinkoje maZzmeninés prekybos jmonéms labai svarbu
sukurti tvirta mobiliosios rinkodaros strategijg. Pasak mokslininko Protsan’o (2023),
mazmeninés prekybos imonés, norédamos iliustruoti sékmingy programy rinkodaros strategijy
pavyzdzius, pritaiko savo metodus, kad atitikty konkrecius verslo poreikius ir tikslus. Jos yra
jrodymas, kad nors yra jvairiy metody ir kanaly, biitina nustatyti derinj, kuris geriausiai atitinka
tiksling auditorija, pramong ir tikslus. Galiausiai labai svarbu nuolat vertinti ir pritaikyti savo
strategija remiantis analitika, klienty atsiliepimais ir pramonés tendencijomis (Protsan, 2023).
Privaloma stebéti KPI, pvz., isitraukimo rodiklius, konversijy rodiklius ir klienty i§laikyma, kad
jvertintumeéte mobiliosios rinkodaros pastangy efektyvumg. Reguliarus savo strategijos
testavimas ir optimizavimas uZztikrins jos tinkamumg ir sékme¢ nuolat besikeicianciame
mobiliajame pasaulyje.

Wadhwa (2024) teigia, kad viena pagrindiniy mobiliosios rinkodaros strategijy —
interaktyvus turinys. Tradiciniai metodai, pvz., i$Sokantieji skelbimai ir QR kodai, yra
nepakankami Siandienos besivystancioje mobiliojoje visuomenéje. Verslui svarbu jsivesti
interaktyvy turinj — dvipusio rySio kanalg. Jis perduoda valdyma j klienty rankas ir suteikia
verte realiuoju laiku (Wadhwa, 2024). Interaktyvus turinys yra jvairiy tipy skaitmeninis turinys,
kuris skatina vartotojy jsitraukimg ir dalyvavimg. Tai apima daugybe idomiy patirciy, jskaitant
viktorinas, apklausas, pokalbiy robotus ir kt. Interaktyvus turinys ypa¢ tinka mobiliajai
rinkodarai, nes jis suteikia vartotojams galimybe sgveikauti su prekés Zenklu jy saglygomis, todél
padidéja jsitraukimas, prekés Zenklo Zinomumas ir klienty lojalumas.

Taip pat mokslininké Wadhwa (2024) akcentuoja Siuos interaktyvaus turinio naudojimo
atvejy mobilioje rinkodaroje:

e Sustiprintas jsitraukimas. Interaktyvus turinys i§ prigimties patraukia démesj ir
sukelia susidom¢jima, todél mobiliyjy jrenginiy naudotojai gali ilgiau iSlaikyti démes;j
ir geriau prisiminti. Skirtingai nei pasyvus turinys, interaktyvus turinys reikalauja
naudotojy jsitraukimo, skatinant juos tyrinéti ir atrasti daugiau. Tai reiskia ilgesnj laikg
puslapyje ir gilesnj isitraukimg j prekés zenkla. Tokie prekiy Zenklai kaip ,,Nike* ir
,Adidas“ leidzia vartotojams tinkinti batus ir pritaikyti drabuzius internetu, sukuriant
asmening ir patrauklig patirt], kuri padidina susidoméjimg produktais ir ketinimg pirkti.
Tai pad¢jo ne tik pakoreguoti jy rinkodaros kampanijas, bet ir pritaikyti produkty

pakavimo dézutes, kurios padéty teikti geresnes paslaugas.
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o Padidéjes prekés Zenklo Zinomumas. Interaktyvus turinys sukuria jsiminting prekes
zenklo patirtj, kuri iSlieka mobiliyjy naudotojy mintyse, taip skatina prekés Zenklo
zinomuma ir pripazinimg. Interaktyviis elementai sukuria naujumo ir netikétumo
jausma, patraukia vartotojy démesj ir palieka ilgalaikj jspadj. Sis isskirtinumas reiskia
geresn] prekés Zenklo prisiminimg ir susiejima.

e Sustiprintas klienty lojalumas. Interaktyvi patirtis skatina stipresnius santykius su
klientais, ugdo pasitikéjimg ir klienty lojaluma, o tai padidina prekés zenklo autoriteta.
Interaktyvus turinys skatina aktyvy dalyvavima ir dialoga, skatina klienty ir jusy prekés
zenklo ry$io jausmg. ,,Spotify” muzikos programélé ir jos ,,Discover Weekly*
grojarasciai: §i suasmeninto grojarascio funkcija naudoja duomenis ir algoritmus, kad
rekomenduoty vartotojams nauja muzika pagal jy klausymosi jprocius. Sis iniciatyvus
poziiiris ] atitinkamo turinio teikimg didina pasitikéjimg ir stiprina klienty lojaluma
»Spotify* (Wadhwa, 2024).

Wadhwa (2024) pateikia realy interaktyvaus turinio ,,Coca Cola* pavyzdj mobiliosios

rinkodaros strategijoje (zr. 4 pav.).

Catlilly s & Hong Kong's
first-ever interactive TV
1g promotion

4 pav. ,,Coca-Cola“ interaktyvaus turinio pavyzdys

Saltinis: Wadhwa (2024)

Daugelis prekiy Zenkly sékmingai panaudojo interaktyvy turinj, kad pagerinty savo
mobiliosios rinkodaros strategijas. Taip pat ir ,,Coca-Cola“ prekés zenklas. ,,Coca-Cola®
kampanija ,,Chok* suzavéjo mobiliyjy jrenginiy naudotojus interaktyviu zaidimu, kuris
paskatino juos papurcius telefonus laiméti dovany. Dél §io zaidimo metodo padidéjo prekeés
zenklo Zinomumas ir jsitraukimas.

Apibendrinant, mobiliosios rinkodaros strategijos yra esminis s¢kmingos verslo veiklos
komponentas. Jos ne tik padeda imonéms pasiekti ir jtraukti klientus, bet ir leidzia adaptuotis
prie nuolat besikei¢ian¢io skaitmeninio pasaulio, kur mobilieji jrenginiai tampa vis svarbesniu

bendravimo ir prekybos kanalu. Norint se¢kmingai konkuruoti Siuolaikiniame rinkos segmente,
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bitina kurti ir nuolat tobulinti mobiliosios rinkodaros strategijas, pritaikytas specifiniams verslo

poreikiams ir tikslams.

1.1.3. Tiesioginés rinkodaros ir mobiliosios rinkodaros sqveikos analizé

Tiesioginé rinkodara ir mobilioji rinkodara yra glaudziai susijusios sritys, kurios kartu
gali sudaryti veiksminga strategija norint pasiekti vartotojus. Siy dviejy rinkodaros formy
sgveika yra ypac aktuali Siuolaikin¢je rinkodaros aplinkoje, kurioje mobilieji jrenginiai ir
skaitmeninés technologijos tampa vis svarbesnés. Mobilios rinkodaros plétra padidino
tiesioginés rinkodaros efektyvuma, suteikdama naujy galimybiy pasiekti vartotojus per jy
mobiliuosius jrenginius (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Tiesioginé rinkodara apima
asmeninj, tikslinj bendravima su vartotojais per jvairius kanalus, o mobilioji rinkodara sutelkia
démesj j mobiliojo rySio prietaisy naudojimg Siam tikslui pasiekti. Pasak mokslininky Kotler’io
ir Armstrong’o (2014), ,.tiesioginé rinkodara yra veiksmingas biidas palaikyti asmeninj
kontakta su klientais ir skatinti jy lojaluma prekiy Zenklams per personalizuotas Zinutes*
(Kotler, Armstrong, 2014, p. 544). Si strategija gali apimti jvairius kanalus, tokius kaip
elektroniniai laiskai, tiesioginiai laiSkai, telemarketingas, ir, Zinoma, mobilieji prietaisai.

Vienas i§ esminiy tiesioginés ir mobiliosios rinkodaros tarpusavio rySio aspekty yra
gebéjimas pasiekti vartotojus tiesiogiai ir asmeniSkai. Mobilioji rinkodara yra tiesioginés
rinkodaros dalis, kuriai biidingas naudojimasis mobiliaisiais jrenginiais (telefonais,
plans$etiniais kompiuteriais), siekiant tiesiogiai bendrauti su vartotojais. Tai gali biiti SMS
Zinutés, mobiliosios programeélés, socialinés medijos platformos ar mobiliosios svetainés.
Mobilios rinkodaros unikalumas slypi galimybéje pasiekti vartotojus bet kur ir bet kada, o tai
zymiai padidina rinkodaros kampanijy efektyvuma (Kotler & Armstrong, 2020). Tyrimai rodo,
kad mobilioji rinkodara yra ypa¢ efektyvi, kai ji yra integruota su tiesioginés rinkodaros
strategijomis, nes tai leidzia rinkodaros kampanijoms biiti labiau asmeninéms ir tikslinéms
(Grewal et al., 2020). Personalizuoti prane§imai, siun¢iami per mobiliosios rinkodaros kanalus,
tokius kaip SMS Zinutés ir mobiliosios programélés, turi auksStesnj atsako rodiklj ir didina
vartotojy jsitraukimg (Vesanen, 2023).

Mobilioji rinkodara, prieSingai nei tradiciné rinkodara, naudojasi nuolatine asmeny
prieiga prie mobiliyjy jrenginiy per kisenes ir pinigines. Todél pagal vieta pagristos paslaugos
gali rinkti informacijg apie vartotojg ir tada pateikti pasiiilymus, atsizvelgiant j jy artuma prie
parduotuviy ar kity klienty lankomy viety (Dutta, 2024).

Tiesioginé rinkodara daznai naudoja jvairias fizines reklamos priemones: katalogus,

brositras, laiskus ir kt. (Bly, 2010). Mobilioji rinkodara daugiausiai naudojasi skaitmeninémis
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priemonémis, kaip antai: mobiliomis reklamomis, ,,push“ praneSimais ir geografinés vietos
nustatymo paslaugomis (Kaplan, 2012).

Integruota tiesioginés ir mobiliosios rinkodaros strategija sudaro sglygas jmonéms
pasiekti auksStesnj klienty jsitraukimo ir pasitenkinimo lygj (Tuten & Solomon, 2017).
Pavyzdziui, jmonés gali naudoti tiesioginés rinkodaros metodus, kad surinkty duomenis apie
vartotojy elgsena, o tada Siuos duomenis panaudoti mobiliosios rinkodaros kampanijoms,
kurios buty tikslingai nukreiptos ir personalizuotos (Strauss & Frost, 2016). Taip pat,
mobiliosios rinkodaros atsiliepimai ir duomenys gali biiti naudojami tiesioginés rinkodaros
strategijy tobulinimui, kad biity dar geriau patenkinti vartotojy poreikiai (Ryan & Jones, 2012).

Apibendrinant galima teigti, kad tiesioginés rinkodaros ir mobiliosios rinkodaros rysys
yra neatsiejamas nuo Siuolaikinés rinkodaros strategijos. Integruotos rinkodaros kampanijos,
kurios naudoja tiek tiesioginés, tiek mobiliosios rinkodaros priemones, gali pasiekti platesne
auditorija, didinti vartotojy jsitraukima ir skatinti didesnj atsaky skai¢iy. Siy dviejy rinkodaros
formy derinys leidzia kurti stipresnius ir ilgalaikius santykius su vartotojais, uztikrinant

nuolatinj prekés zenklo augima ir sékme.
1.2. Personalizavimo reik§mé mobiliojoje rinkodaroje

Personalizavimas mobiliojoje rinkodaroje yra svarbus prekés Zzenklo zinomumo
didinimo ir glaudesnio rySio su vartotojais kiirimo veiksnys, skatinantis jy jsitraukimg ir
lojaluma. Siame skyriuje analizuojama, kaip personalizuotas turinys padeda prekés Zenklams
efektyviau pasiekti vartotojus ir kurti stipresnj emocinj rysj, atsizvelgiant j jy poreikius bei

likescius..

1.2.1. Personalizavimo sqvoka ir jos taikymas mobiliojoje rinkodaroje

Siandien pasaulis yra globalus, o dauguma visuomenés veikly modernizuotos. Dazniau
] rinkg skverbiasi iSmaniosios technologijos, nauji prekés zenklai, iSskirtiniai produktai bei
paslaugos. Sunku pasitlyti kg nors naujo ir diferencijuoto vartotojui. Vis dazniau rinkodaros
srityje naudojamas personalizavimas (angl. personalization).

Personalizavimas yra svarbi strategija mobiliojoje rinkodaroje, siekiant efektyviai
pritraukti ir i$laikyti vartotojy démesj bei gerinti jy patirtj su preke ar paslauga. Kaip teigia
Smith’as (2018), ,,personalizavimas yra ne tik apie tai, kaip tinkamai pritaikyti turinj vartotojui,
bet ir apie tai, kaip kurti ry§j su juo, siekiant sukurti ilgalaikj lojaluma‘ (p. 45). Pasak autoriaus
Murray’aus (2017), personalizavimas yra rinkodaros strategija, kuria jmonés teikia

individualizuota turinj gavéjams, pasitelkdamos duomenis, analize¢ ir automatizavimo
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technologijas. Si savoka ne tik apima pritaikyma fiziskai ar demografiskai, bet ir jtraukia
psichologinj aspekta, siekiant suprasti vartotojy emocijas, motyvacijas ir vertybes (Berger &
Milkman, 2012). Taigi, personalizavimas yra procesas, kuris siekia ne tik pritaikyti turinj, bet
ir sukurti emocinj rysj su vartotojais, kuriuo remiantis biity galima formuoti ilgalaikj lojaluma.

Mobiliojoje rinkodaroje personalizavimas tampa ypa¢ svarbi, nes mobilieji jrenginiai
tampa pagrindine priemone, kuria vartotojai naudojasi internetu. Remiantis mokslininko
Forrester’io tyrimu, 89 % laiko, praleisto mobiliajame telefone, skirta programéléms, o ne
narSykléms (Forrester, 2020). Darytina iSvada, kad mobiliojoje rinkodaroje personalizavimas
yra biitina norint pritraukti ir iSlaikyti vartotojy démes;j.

Skirtingi autoriai nurodo personalizavimas svarba kuriant stipry rysj su vartotojais ir
skatinant ilgalaikj jy lojalumg (Smith, 2018). Remiantis Malhotra ir kt. (2016) tyrimu,
personalizuotas turinys sukelia didesnj emocinj jsitraukimg ir teigiamas vartotojy reakcijas nei
bendro pobtidZio turinys. Tai patvirtina, kad personalizuotas turinys mobilioje rinkodaroje ne
tik pritraukia démesj, bet ir skatina teigiamg vartotojy patirtj, kuri ilgainiui gali virsti ilgalaikiu
lojalumu (Malhotra et al., 2016).

Taigi, personalizavimas mobilioje rinkodaroje yra ne tik buidas pritraukti vartotojy
démes;j, bet ir svarbi strategija, siekiant kurti stipry emocinj rysj su jais ir skatinti ilgalaikj
lojaluma prekei ar paslaugai.

Personalizuota rinkodara daugelyje mokslinés literatiiros Saltiniy apibtdinama kaip
,vienas su vienu“ (angl. one-to-one) rinkodara. Kostadinov’as (2022) pateikia pavyzdj, kuriame

matomas ,,vienas su vienu*, tai yra pokalbiai per ,,Viber programéle (zr. 5 pav.).

Q

Rakuten Viber

5 pav. ,,Vienas su vienu* pokalbiai per ,,Viber*

Saltinis: Kostadinov (2022)

Personalizavimas yra labai svarbus kiekvieno prekés Zenklo sékmei, nes internete tai

yra vienas i§ pagrindiniy biidy, kaip jie bendrauja su savo klientais. Jei klientai jausis iSklausyti,
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jie atitinkamai  viskg reaguos. Svarbu nustoti biiti nereikSmingiems ir pasenusiems. Daugelis
klienty yra nepatenkinti, matydami, jog prekés zenklai remiasi senamadiSkomis strategijomis
(Shukla & Gupta, 2022).

Elektroninés komercijos prekés zenklai turi jsitikinti, kad teikia labiau personalizuota
interneting patirt], sieckdami padidinti savo pardavimus ir sumazinti krepseliy atsisakymo
procentg (Shukla & Gupta, 2022). Kita vertus, pirmiausia reikéty padidinti prekés Zenklo
jsitraukima ] socialing ziniasklaida, padidinti potencialiy klienty generavimg ir konversijas,
uzmegzti geresnius vartotojy santykius ir skatinti lojaluma, didinti prekés zenklo Zinomuma,
sumazinti informacijos perkrova klientui bei suasmeninti socialinés ziniasklaidos turinj (Shukla
& Gupta, 2022).

Rinkodaros specialistai naudoja personalizuotus skelbimus kaip veiksmingg rinkodaros
komunikacijos jrankj, norédami pasiekti savo klientus ir suteikti jiems teigiama prekés Zenklo
patirtj. Kiekviena kliento ir prekés zenklo sgveika palieka tam tikrg jspudj, teigiamg arba
neigiama (Shukla & Gupta, 2022). Klientai jauciasi laimingi, kai mato personalizuotg prekés
zenklo, kurj jie myli, reklamg ir daug apie jj iesko internete (Shukla & Gupta, 2022).

Socialin¢ Ziniasklaida suteikia unikalig ir tiksling aplinka rinkodaros specialistams,
sudarancia salygas vykdyti jvairias rinkodaros veiklas. Internetinis rinkodaros specialistas gali
sukurti verte savo klientams, sumazindamas jy pastangas ieSkoti produkty ir padarydamas juos
ypatingais bei vertinamais. Personalizuotas turinys turéty biiti jddomus ir estetiSkai patrauklus,
orientuotas j individualius klienty pageidavimus. Kuo geriau personalizuoti vartotojai suvokia
skelbimg ir jo turinj, tuo labiau jie jaucia prekés Zenklo patirtj (Shukla & Gupta, 2022). Klientai
tikisi, kad prekés zenklai nuolat kurs sglygas teigiamai patirc¢iai jgyti visuose veiksmuose, todél
svarbu pritaikyti turinj pagal asmeninius auditorijos poreikius.

Vienas i§ veiksmingy biidy yra tiksliniai el. laiSkai. Elektroninio pasto rinkodara yra
viena i§ placiausiai naudojamy ir efektyviausiy priemoniy, skirty ijmonéms pasiekti tiksline
auditorija (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Per §j kanalg siunc¢iami laiskai, kurie yra
nejkyris, lengvai skaitomi ir pritaikyti kiekvieno vartotojo interesams. Be to, svarbios yra
produkty rekomendacijos. Si strategija pasiteisino ne karta. Taikant §j metoda, naudojamas
duomeny rinkimas siekiant nustatyti vartotojo nuostatas ir pritaikyti pasitlymus pagal $ia
informacijg. Pavyzdziui, drabuziy parduotuvé gali rekomenduoti prekes pagal tai, kg klientai
jau jsigijo. Taip pat galima naudoti duomeny rinkimg klientams, kurie anks¢iau néra pirke
parduotuveje, ir pasiiilyti nuolaidas bei nemokama pristatyma pirma karta perkant produktus.
Personalizuoti el. laiSkai arba skelbimai, siiillantys klientams produktus, rodo riipestj juy
poreikiais ir gali turéti teigiamos jtakos pardavimams (Lahunou, 2022).

Vaizdo jrasai taip pat turi didelg jtaka. Juos galima personalizuoti, jtraukiant asmenines
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istorijas, atsiliepimus ir kitg turinj, kuris skatina auditorijg jaustis investavus j produkta ar
paslauga. Taip pat galima rinkti duomenis, siekiant nustatyti, kokie vaizdo jraSai zmonéms
patinka, ir pritaikyti atitinkama turin;.

Taip pat itin svarbi yra socialiné ziniasklaida. Jos priemonémis stiprinamas esamas ar
busimas prekés Zenklas ir sudominami Zmonés, tod¢l daugiakanalé¢ rinkodara dabar labai
priklauso nuo socialinés ziniasklaidos (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Bendravimas su
potencialiais klientais socialin¢je ziniasklaidoje padidina klienty pasitenkinimg ir lojaluma
prekés zenklui. Rinkodaros specialistai, naudojantys socialinés ziniasklaidos automatizavimo
jrankius, gali rinkti vartotojy duomenis, gerinti tarpusavio santykius ir didinti konversijy skaiciy

(Lahunou, 2022).

Mokslininké d’Arc (2022) isskiria keletg pagrindiniy personalizavimo pritaikymo tipy,
kurie yra bitini efektyviai jgyvendinant mobiliosios rinkodaros strategijas:

e Produkto pritaikymas: $is tipas leidzia vartotojui pritaikyti objekta pagal
pageidavimus ir poreikius, pavyzdziui, jterpti atspaudus, spalvas, medziaga, modelius
ir kt. Taip pat galima pritaikyti personalizavima, siiilant produktus su vartotojy vardais,
komandy, miesty ar grupiy pavadinimais (d’Arc, 2022). PavyzdZiui, ,,Coca-Cola“ gali
pasiiilyti personalizuotus butelius su vartotojy vardais ar raidémis, nurodanc¢iomis jy
vardy inicialus (Zr. 6 pav.).

e Turinio pritaikymas: 8$is pritaikymo tipas yra glaudziai susijgs su skaitmeninés
rinkodaros veiksmais. Tai reiSkia, kad turinys, kurj vartotojas gauna, yra pritaikytas jo
individualiems poreikiams ir interesams. Tai gali biti asmeniSkai pritaikytos
rekomendacijos, specialiai sukurtos pagal vartotojo nar§ymo istorijg ar ankstesnius
veiksmus (d’Arc, 2022).

e Paslaugy personalizavimas: $is pritaikymo tipas siekia patenkinti kiekvieno
potencialaus kliento poreikius ir norus atskirai. Tai reiskia, kad jimonés ir prekés Zenklai
pasiiilo individualizuotas paslaugas, kurios atitinka konkretaus vartotojo pageidavimus
ir lukescius (d’Arc, 2022).

e NarSymo pritaikymas: $is tipas yra labai svarbus socialiniy tinkly, paieSkos sistemy ir
transliacijos paslaugy, tokiy kaip ,,Google®, ,Netflix*, ,,Spotify* ir ,,Disney*, atveju.
Tai reiSkia, kad siiilomas turinys, skelbimai, produktai ir kiti svarbiis elementai yra

pritaikyti pagal vartotojo nar§ymo istorijg ir elgesj internete (d'Arc, 2022).
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6 pav. ,,Coca-Cola* personalizuota reklama

Saltinis: Aubrey (2013)

Personalizavimas yra bitinas rinkodaros rinkoje, nes vartotojai turédami prieigg prie
jvairios informacijos gali palyginti kainas, produktus, pirkimo saglygas ir mokéjimo galimybes.
Be to personalizavimas — viena i$ tvirty strategijy, kuri naudojama skirtinguose segmentuose,
srityse, zingsniuose ir kt. Svarbiausia Zinoti savo rinka, tiksline auditorijg ir savo verslo padétj,
nustatant tinkamus veiksmus, kurie atne$§ daugiau teigiamy ir pelningy rezultaty.

Apibendrinant galima teigti, kad Siandien rinkodaros srityje, kuri tampa vis
triukSmingesné ir netvarkingesné, prekés zenklai siekia uzmegzti prasmingus rySius su
klientais. Personalizuotas rinkodaros turinys tampa esminiu jrankiu, suteikianc¢iu galimybe¢
prekés Zenklams daryti savo klientus laimingesnius, didinti jy lojalumg ir padidinti pelna.
Tokios strategijos kaip ,,vienas su vienu‘ jgyvendinimas, su klientais uzmezgant asmeninj rys;s,
labai svarbus Siandienos rinkodaros veiksnys. Personalizavimas 1§ esmés pakeité rinkodara,
perkélé klienty patirt] 1 naujg lygmenj. Jie jauciasi vertinami, o verslas tampa pelningesnis.
Nepriklausomai nuo naudojamos personalizavimo strategijos, svarbu, kad verslas gerai
suprasty savo auditorijg, pritaikyty jai prekiy ar paslaugy kategorijas ir tinkamai pritaikyty
turinj. Siuo metu personalizavimas yra svarbesnis nei bet kada anks¢iau vartotojams, kurie
tikisi, kad prekés Zenklai bendraus tiesiogiai su jais, ir kad kita jmoné negali to padaryti.. Jei
personalizuota rinkodaros strategija néra tinkamai pritaikyta kiekvienam asmeniui ir neatitinka
jo poreikiy bei pomégiy, vartotojai maziau linke jsigyti prekiy ir biiti maziau lojalis prekes
zenklui. Dabar, kai pasaulio rinka tampa vis labiau susijusi su vartotojais, kurie tampa vis
reiklesni, jmonéms tampa labai svarbu tiesiogiai bendrauti su klientais. Personalizuotas turinys
tampa biitina strategija kiekvienam prekés zenklui, siekianciam pasiekti aukStumy ir iSlaikyti

savo esamg bei pritraukti biisimg auditorija.

1.2.2. Personalizuotos zinutés poveikis prekés zenklo vartotojams
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Personalizuotos zinutés tampa vis svarbesniu ry$io su vartotojais jrankiu, leidzianciu
prekés zenklams sukurti glaudesnj ir asmenigkesnj santykj su savo auditorija. Si tema aptariama
jvairiuose literatiiros Saltiniuose, kurie pateikia jzvalgy ir empiriniy tyrimy rezultaty apie Sios
strategijos svarbg ir efektyvuma.

Zinutés pritaikymas individualiems vartotojams yra esminis prekés Zenklo rysio su jais
stiprinimo elementas. ,,Personalizuotos zinutés gali sukurti emocinj ry§j su vartotojais, parodyti
jiems, kad prekés zenklas vertina jy individualuma ir siekia jy geroveés™ (Sundar ir Marathe,
2019). Literatiroje daugiausiai démesio skiriama jvairioms personalizavimo formoms ir jos
poveikiui vartotojy elgsenai bei suvokimui. Pavyzdziui, Pham’as ir Assaf’as (2019) savo tyrimu
parodo, kaip personalizuota reklama internete gali teigiamai paveikti vartotojy pozilrj |
reklamuojamg preke ar paslauga, padidinti pasitikéjimg zenklu ir sustiprinti prekés zenklo
jvaizdj. Tyrimai rodo, kad personalizuota reklama socialiniuose tinkluose teigiamai veikia
vartotojy ketinimus pirkti, skatindama didesnj jsitraukimg ir pasitikéjimg prekeés zenklu.
Pavyzdziui, Klusaités (2019) tyrimas atskleidé, kad jmoniy kuriamas turinys socialiniuose
tinkluose daro reikSmingg poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai, skatindamas aktyvesnj
dalyvavimg ir sgveika su prekés zenklu.

Kiti autoriai, pvz., Li ir kt. (2020), pabrézia personalizavimo svarba skaitmeninéje
rinkodaroje ir jos potencialg prisitaikyti prie individualiy vartotojy poreikiy, taip paskatinant
didesnj démesj ir bendravimg su prekés zenklu. Tai efektyvesnis budas pasiekti tiksling
auditorijg ir padidinti vartotojy susidoméjima preke ar paslauga.

Vienas 1§ svarbiy aspekty yra personalizavimo poveikis vartotojy elgesiui. Remiantis
mokslininky Erikson’o ir kt. (2017) tyrimu, personalizuotos zinutés gali skatinti vartotojy
elgesio pokycius: ,,personalizavimas taip pat gali padidinti naudojimosi svetaine greit] ir
vartotojy patirtj, padidinant jy poreikj ir norg grjzti j svetaine (Erikson ir kt., 2017).

Etiskumo ir privatumo aspektas taip pat yra svarbus. Remiantis mokslininky Smith’o ir
Sivakumar’o (2017) iSvadomis, personalizuota komunikacija gali padidinti vartotojy elgesio
poky¢ius gali kelti privatumo rizikg ir sukelti nepatogumy, jei vartotojai jauciasi, kad jy asmens
duomenys yra pazeidziami. Verslui svarbu atidziai vertinti ir laikytis etiniy principy, kai
taikoma personalizuoty Zinuciy strategija.

Nustatyta, kad personalizuota Zinuté vartotojams gali labai padidinti jy jsitraukimg ir
lojaluma. Sis poveikis yra susijes su individualizacijos jausmu, kurj sukuria tokio tipo
komunikacija. Kaip teigia Jones’as ir Smith’as (2020), ,,personalizuota komunikacija leidzia
vartotojams jaustis ypatingais ir vertinamais, o tai stiprina jy ry$j su prekiy Zenklu® (p. 45).

Personalizuota Zinuté vartotojams yra ne tik efektyvus rinkodaros jrankis, bet ir svarbi

strategija, skatinanti vartotojy lojaluma, gerinanti jy patirtj ir prisidedanti prie ilgalaikés verslo
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sekmés. Naudojant asmeninius duomenis atsakingai ir etiSkai, organizacijos gali kurti tvirtus ir
ilgalaikius santykius su savo klientais. Be to, personalizuotos zinutés gali pagerinti vartotojy
patirtj, nes jos suteikia tiksling¢ ir reik§mingg informacijg. Brown ir Green (2018) pastebi, kad
Lindividualizuotos rekomendacijos ir praneSimai gali padéti vartotojams lengviau rasti tai, ko
jiems reikia, taip sutaupant laiko ir pastangy® (p. 78). Sis aspektas ypa¢ svarbus §iuolaikinéje
skaitmeninéje aplinkoje, kur informacijos perteklius gali sukelti dezorientacijg ir stresa.

1 lenteléje pateikiama prekés zenkly personalizuoty zinu¢iy pavyzdziai (zr. 1 lentelg).

1 lentelé. Personalizuotos prekés Zenklu Zinutés

Prekés zenklas

Aprasymas

Personalizuota Zinuté

E. Prekyba:

»Amazon*

»AMmazon* yra viena i§ pirmaujanciy
kompanijy personalizavimo srityje. Jie
naudoja sudétingus algoritmus, kurie
analizuoja vartotojy nar§ymo istorija,
pirkimus ir paieSkos uzklausas, kad
pateikty individualizuotus produkty
pasitlymus. Kai vartotojas prisijungia
prie savo paskyros, jie mato
rekomendacijas, pagristas ankstesniais
pirkimais ir perzitiromis

,.Jums taip pat gali patikti“ skyrius, kuriame
rodomi produktai, panasis j ja jau jsigytus ar

perziurétus.

Sveikatos priezitira:

,Fitbit«

,Fitbit“ sitilo personalizuotas sveikatos ir
fitneso rekomendacijas, pagristas
vartotojy duomenimis. Jie stebi naudotojy
veikla, miego kokybe ir Sirdies ritma, kad
galéty pateikti individualius patarimus ir
tikslus:

,,Jusy miego kokybé pastaruoju metu buvo
Zzemesne nei jprasta. Pabandykite miegoti bent 7
valandas per naktj, kad pagerintuméte savo bendra
sveikatg.*

,»Revolut®

Finansinés paslaugos:

,»Revolut®, skaitmeniné banko
paslauga, siiilo personalizuotus
finansinius patarimus ir praneSimus,
pagristus vartotojy i$laidy jprociais.

,,Jus §] ménesj iSleidote 20 % daugiau
restoranuose nei praéjusj. Apsvarstykite
galimybe nustatyti biudzeta, kad
kontroliuotumeéte savo islaidas.*

,,JUsy saskaitos likutis yra mazesnis nei jprastai.

Norite pervesti 1€Sas i§ kitos saskaitos?*

,»Airbnb*

Kelionés ir turizmas:

»Airbnb® naudoja personalizavima,
kad pateikty individualius pasitlymus
keliautojams, atsizvelgiant i juy
ankstesnius uzsakymus ir paieskas.

,,Jus anksciau buvote apsistoj¢ Paryziuje. Ar
norétuméte isbandyti $iuos unikalius biistus,
esancius netoli miesto centro? “

~Remiantis jusy paskutiniais paieskos kriterijais,
rekomenduojame §iuos apartamentus su vaizdu j
jurg.

Komunikacija
laisvalaikio srityse:

»Netflix*

,»Netflix* naudoja personalizavima,
kad pateikty filmy ir serialy
rekomendacijas, remdamasis vartotojy
zilir€jimo istorija ir jvertinimais.

,Kadangi jums patiko 'Stranger Things', galbiit
patiks ir 'Dark’.*

wZitréjote 'The Crown'. Naujas sezonas jau
pasiekiamas!“

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Personalizuota Zinuté vartotojams yra ne tik efektyvus rinkodaros jrankis, bet ir svarbi
strategija, skatinanti vartotojy lojaluma, gerinanti jy patirtj ir prisidedanti prie ilgalaikés verslo
s¢kmés. Naudojant asmeninius duomenis atsakingai ir etiskai, organizacijos gali kurti tvirtus ir
ilgalaikius santykius su savo klientais. Be to, personalizuotos zinutés gali pagerinti vartotojy
patirtj, nes jos suteikia tiksling ir reik§mingg informacija. Brown’as ir Green’as (2018) pastebi,
kad ,,individualizuotos rekomendacijos ir praneSimai gali padéti vartotojams lengviau rasti tai,
ko jiems reikia, taip sutaupant laiko ir pastangy* (p. 78). Sis aspektas ypa¢ svarbus Siuolaikingje
skaitmeninéje aplinkoje, kur informacijos perteklius gali sukelti dezorientacijg ir stresa.

Taip pat svarbu paminéti, kad personalizuota zinuté gali buti efektyvi ne tik
komerciniuose kontekstuose, bet ir $vietimo ar sveikatos prieziiiros srityse. Pvz., Wilson’as
(2019) savo tyrime nustate, kad ,,individualizuotos sveikatos prieziiiros rekomendacijos skatina
pacientus aktyviau laikytis gydymo plano ir gerina jy sveikatos rodiklius* (p. 102).

Svarbiausia yra tai, kad personalizuotos Zinutés kuria pridéting verte tiek vartotojams,
tiek organizacijoms, kurios jas naudoja. ,,Asmeninés zinutés ne tik padidina pardavimy skaiciy,
bet ir stiprina ilgalaikius santykius su klientais, kurie tampa lojalts ir aktyvis prekés zenklo
ambasadoriai“ (Taylor ir Johnson, 2021, p. 64). Kaip teigia White (2022), ,,investavimas ]
personalizuota komunikacija yra investicija | ilgalaike verslo sekme* (p. 89).

Apibendrinant galima teigti, kad personalizuota zinuté¢ gali buti pritaikyta jvairiuose
sektoriuose, siekiant padidinti vartotojy jsitraukimg ir patenkinti jy individualius poreikius.
Naudodamos personalizuotas Zinutes organizacijos kuria daugiau vertés ir stiprina rySius su
savo vartotojais. Svarbu nepamirsti, kad sékmingas personalizavimas reikalauja atsakingo ir

etiSko duomeny naudojimo, siekiant uZztikrinti vartotojy privatumo apsaugg ir pasitikéjima.
1.3.  Prekés Zenklo Zinomumo didinimo teoriniai aspektai

Prekés zenklo Zinomumo didinimas yra pagrindinis verslo tikslas, siekiant pritraukti
potencialius klientus ir jsitvirtinti rinkoje. Siame skyriuje aptarsime teorinius aspektus,

susijusius su prekés Zenklo Zinomumo didinimu.

1.3.1. Prekés zenklo sqvokos analizé

Prekés zenklas yra sudétingas ir daugialypis reiskinys, kuris apima ne tik pavadinima,
logotipa ar vizualinj identitetg, bet ir visas su tuo susijusias asociacijas, prasmes ir vertybes,
kurias jmoné perteikia vartotojams. Siuolaikiniame verslo pasaulyje prekés Zenklas tampa
pagrindiniu veiksniu, kuris formuoja vartotojy likkescius, stiprina jy lojaluma ir kuria ilgalaike

verte jmonei. Kaip teigia Kapferer’is (2012), prekés Zenklas yra ,,emocinis rySys su vartotojais,
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kuris apibrézia jy suvokimg ir lojaluma“. Tai reiskia, kad prekés Zenklas ne tik turi biti
Isimintas, bet ir sugebéti suzadinti emocijas, kurios skatina teigiamg vartotojy patirtj ir lojaluma
prekés zenklui.

2 lenteléje pateikiamos dar kelios mokslininky jzvalgos apie prekés Zenklo sampratg

(zr. 2 lentelg).

2 lentelé. Prekés Zenklo sampratos apibréZimai
Autorius Prekés Zenklo samprata

Aaker (1991) Prekeés zenklas yra pavadinimas, terminas, Zenklas, simbolis ar dizainas, arba jy derinys,

skirtas identifikuoti prekes ar paslaugas ir iSskirti jas i$ konkurenty.

Keller (2013) Prekés Zenklas yra vartotojo proto konstruktas, kurj sudaro visos susijusios asociacijos ir

suvokimai, susij¢ su tam tikra preke ar paslauga.

Kapferer (2012) Prekés zenklas yra sudétinga simboliy ir prasmiy sistema, kuri sukuria vertg tiek

vartotojui, tiek imonei.

Kotler & Keller Prekés zenklas yra rinkodaros priemoné, kuri padeda sukurti ilgalaikius rySius su

(2016) vartotojais, jgyti jy lojaluma ir pasitikéjima.

Solomon (2014) | Prekés zenklas yra vartotojo tapatybés dalis, kuri padeda jam isreiksti savo vertybes, stiliy

ir asmenybe.

Saltinis: sudaryta autoriaus

Taigi, prekés Zenklo samprata apima ne tik vizualinius elementus, bet ir visg vartotojo
patirt] bei santykj su produktu ar paslauga. Stiprus prekés zenklas yra ilgalaikés sekmes
pagrindas, tod¢l jo kiirimas ir valdymas reikalauja kruopStaus ir strateginio pozitrio.

Prekés zenklo elementai yra tie komponentai, kurie padeda identifikuoti ir iSskirti
prekés Zenklg rinkoje. Kiekvienas §iy elementy prisideda prie bendro prekés Zenklo suvokimo
ir formuoja jo verte vartotojy akyse. Pateikiami pagrindiniai prekés zenklo elementai ir Kiti
svarbiis aspektai, remiantis moksline literattira.

e Pavadinimas (angl. Brand Name): pavadinimas yra esminis prekés zenklo elementas,
kuris turi buti lengvai atpazjstamas ir jsimenamas. Pasak mokslininko Keller’io (2013),
geras prekés Zenklo pavadinimas turéty biiti aiskus, 1$skirtinis ir tinkamas produktui ar
paslaugai.

e Logotipas (angl. Logo): logotipas yra vizualinis prekés zenklo simbolis, kuris padeda
vartotojams lengvai atpazinti prekés zenklg. Aaker’is (2014) teigia, kad logotipas turéty

biiti paprastas, lengvai atpaZjstamas ir atspindéti prekés Zenklo vertybes.
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o Sikis (angl. Slogan): $ikis yra trumpas frazé, kuri perteikia prekés zenklo esme ir
pazadg vartotojams. Pasak mokslininky Kotler’io ir Keller’io (2016), efektyvus Stkis
turéty biti lengvai jsimenamas ir perteikti prekés Zzenklo unikaluma.

e Spalvy paleté (angl. Color Palette): spalvy pasirinkimas gali turéti didele jtaka prekés
zenklo atpazinimui ir suvokimui. Spalvos gali perteikti tam tikras emocijas ir
asociacijas, kurios stiprina prekés zenklo identiteta (Keller, 2020).

e Tipografija (angl. Typography): Srifty stilius ir dizainas taip pat yra svarbus prekeés
zenklo elementas, kuris kuria prekés Zenklo identitetg ir nuosekluma (Martin & Shapiro,
2022).

e Pakuoté (angl. Packaging): pakuoté yra svarbus prekés zenklo elementas, kuris gali
paveikti vartotojy sprendimus pirkimo vietoje. Holt’as (2016) pabrézia, kad pakuoté
turéty biiti funkcionali, estetiska ir atitikti prekés zenklo vertybes.

Apibendrinant galime teigti, kad prekés zenklo Zinomumo didinimas yra svarbi
strategija, siekiant uztikrinti vartotojy atpazinimg ir prisiminima, bei stiprinti ry$j su jais.
Sékminga strategija leidZia iSsiskirti konkurencinéje rinkoje ir padeda stiprinti vartotojy
isitraukimg. Tam naudojami jvairls metodai, kaip reklama, socialiniy tinkly marketingas,
turinio marketingas, nuomonés formuotojy marketingas ir renginiai, kurie kartu efektyviai
didina zinomumg. Vartotojy jsitraukimas per kognityvinj, emocinj ir elgesio lygmenis yra
esminis zinomumo didinimo procese. Emocinis jsitraukimas stiprina lojaluma, kognityvinis
isitraukimas padeda gilinti supratimg apie prekés zenkla, o elgesio jsitraukimas lemia vartotojy
veiksmus, tokius kaip pirkimai. Visi Sie metodai, pritaikyti pagal prekés Zenklo ir rinkos

poreikius, leidzia maksimaliai padidinti Zinomuma ir sukurti ilgalaikj rysj su vartotojais.

1.3.2. Prekés zenklo zinomumo didinimo metodai ir jy taikymas

Prekeés zenklo zinomumo didinimas yra esminis rinkodaros tikslas, siekiant uztikrinti,
kad vartotojai atpazinty ir prisiminty prekés zenkla. Naujausi tyrimai rodo, kad efektyvi prekés
zenklo Zinomumo didinimo strategija gali padéti jmonei iSsiskirti konkurencingje rinkoje ir
sustiprinti ryj su vartotojais. Siame poskyryje aptariami pagrindiniai prekés zenklo Zinomumo
didinimo metodai.

Zinomumas yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy, daranéiy jtaka vartotojy sprendimams ir
elgesiui rinkodaros kontekste. Prekés Zenklo Zinomumas apibréziamas kaip vartotojy gebéjimas
atpazinti ir prisiminti konkrety prekés Zenkla arba produkta. Didelis prekés zenklo Zinomumas
suteikia pranasuma rinkoje, nes vartotojai daznai renkasi gerai Zinomus prekiy zenklus dél jy

patirties, kokybés garantijy arba tiesiog d¢l jau egzistuojancios pasitikéjimo.

40



Vartotojy jsitraukimas j prekés zenkly veiklg tampa vis svarbesniu veiksniu ne tik
siekiant didinti prekés Zenklo zinomuma, bet ir stiprinant ilgalaikius rySius su vartotojais.
Mokslingje literatiiroje jsitraukimas daznai analizuojamas kognityvinéje, emocingje ir elgesio
dimensijose.

Kiekviena i§ dimensijy sietina su skirtingais vartotojo sgveikos su prekés zenklu
aspektais, taciau visos jos kartu prisideda prie bendro jsitraukimo proceso.

Kognityvinis jsitraukimas — tai pazinimo procesai, kurie apima vartotojo
susidoméjima, susikaupima ir informacijos apdorojima. Sis jsitraukimas susijes su vartotojo
démesiu ir analitiniu mastymu apie prekés Zenklg, produkta ar paslaugg. Kognityvinis
jsitraukimas yra svarbus, nes jis padeda vartotojui geriau suprasti prekés Zenklg ir formuoti
nuomong apie jj, kas gali paskatinti tolesnj tyrin¢jima ar pirkimo ketinimus (Hollebeek, 2014;
Schaarschmidt & Dose, 2023).

Emocinis jsitraukimas — tai jausmai, kuriuos vartotojas patiria bendraudamas su prekeés
7enklu. Si dimensija susijusi su vartotojo emocionalia reakcija j prekés Zenklo pateikima, jo
komunikacija, estetikg ir vertybes. Emocinis jsitraukimas yra svarbus, nes teigiamos emocijos
(pvz., dziaugsmas ar entuziazmas) gali sukurti ilgalaikius ir lojalius vartotojo ry$ius su prekés
zenklu (Bettiga, Yacout, & Noci, 2023; Harrigan, ir kt., 2023).

Elgesio isitraukimas — tai vartotojo konkretiis veiksmai, kuriais jis reaguoja j prekeés
zenkla, pvz., pirkimai, dalyvavimas socialinés ziniasklaidos kampanijose ar kitokie veiksmai,
susije su preke. Elgesio jsitraukimas ne tik susijes su fiziniais veiksmais, bet ir rodo vartotojo
pasiryzima jsitraukti ] prekés zenklo ekosistema, kas gali paveikti lojalumg ir nuolatinj
bendradarbiavimg su preke (Schivinski & Dabrowski, 2016; Vivek, Beatty, & Morgan, 2012).

Visos trys dimensijos kartu formuoja bendrg vartotojo jsitraukima, kuris gali turéti
didelg jtakg prekés zenklo sékmei ir augimui. Vartotojai, kurie jsitraukia pazinimo, emocijos ir
elgsenos lygmeniu, dazniau tampa lojalesni ir pasiryZ¢ stiprinti savo rysj su prekes zenklu.

Naujausi tyrimai nustaté kelis svarbius aspektus, kurie padeda suprasti vartotojy
isitraukimo ypatumus.

AutentiSkumo ir dorovingumo reik§mé: tyrimai rodo, kad vartotojy prisiriSimas prie
prekés zenklo tiesiogiai priklauso nuo to, kaip jie suvokia prekés zenklo autentiSkuma ir
dorovinguma. Autentiski prekés Zenklai, kuriuos vartotojai vertina kaip moraliSkai teisingus ir

Socialiniy tinkly jtaka: socialiniai tinklai tapo esminiu jrankiu vartotojy jsitraukimui
skatinti. Juose aktyvis veiksniai, tokie kaip socialiné nauda, identifikacija su bendruomene, bei

finansinés ir nefinansinés paskatos, itin veiksmingai didina vartotojy aktyvumg. Pasyvus

v —
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Bendruomeniy svarba ir vartotoju motyvacija: prekés zenkly bendruomenés vaidina
dideli vaidmenj, nes jos leidzia vartotojams ne tik dalintis patirtimi, bet ir aktyviai dalyvauti
kuriant turinj bei sprendziant problemas. Socialiné konvergencijos teorija pabrézia, kad
bendruomenés nariai formuoja bendrus tikslus ir identiteta, o tai stiprina lojaluma (Siudikiené,
2016).

Emocinis prisiriSimas. Naujausi tyrimai patvirtina, kad emocinis rySys su prekeés
zenklu, kuris pasireiSkia meile, aistra ar net baime prarasti mylimg prekés zenkla, yra
pagrindinis vartotojy jsitraukimo veiksnys. Emocinis rySys taip pat stiprina vartotojy lojalumag
ilgalaikéje perspektyvoje (Jahn & Kunz., 2012; Kumar & Kaushik, 2022). Moksliniai tyrimai
rodo, kad ,,stiprus emocinis prisiriS§imas prie prekés zenklo gali lemti didesnj vartotojy lojaluma
ir gerg atsiliepimg apie preke” (Kotler, 2016). Rinkodaros specialistai daznai kuruoja
reklamines kampanijas, kurios siekia sukelti pozityvias emocijas ir prisidéti prie stipraus
emocinio rySsio su prekés Zenklu.

Be to, naujausi moksliniai straipsniai taip pat nagrinéja vartotojy jsitraukimo svarbg
prekés zenklo zinomumui didinti. ,,Aktyvus vartotojy dalyvavimas ir sgveika su preke gali
padidinti Zinomumg ir prisidéti prie teigiamo prekés Zenklo suvokimo® (Cialdini, 2018).
Rinkodaros specialistai kuruoja interaktyvaus turinio formaty, socialiniy tinkly ar net Zaidimy,
kurie skatina vartotojy jsitraukimag kiirima.

Visi Sie metodai turi biiti derinami ir pritaikomi atsizvelgiant j konkrec¢ig prekés Zenklo
strategija, rinkg ir vartotojy poreikius. Suprasdami Siuos pagrindinius principus ir remdamiesi
naujausiais moksliniais tyrimais, rinkodaros specialistai gali sukurti veiksmingas strategijas
prekés zenklo zinomumui didinti ir siekti sékmingos verslo plétros.

Zinomumo didinimas yra kompleksinis procesas, kuris apima jvairias strategijas ir
metodus. Toliau pateikiami keli svarbtis metodai, kurie naudojami prekés Zenklo zinomumui
didinti:

¢ Reklama. Reklama yra vienas i$ pagrindiniy buidy pristatyti preke ar paslaugg dideliam
vartotojy auditorijos segmentui. Tai gali apimti televizijos, radijo, spaudos, interneto
arba iSorinés reklamos kampanijas. ,,Sékmingos reklamos strategijos sugeba suvilioti
vartotojy démesj, padédamos kurti ir stiprinti prekés zenkla*“ (Kotler, 2016).

e Socialinio tinklo rinkodara. Socialiniai tinklai tampa vis svarbesniu Zinomumo
didinimo kanalu, ypa¢ jaunimo tarpe. ,,Veiksmingas turinio kiirimas ir bendravimas su
auditorija socialiniuose tinkluose gali padidinti prekés Zenklo matomumga, sukurti
bendruomenes ir prisidéti prie teigiamo prekés zenklo suvokimo* (Cialdini, 2018).

e Turinio rinkodara. Turinio marketingas yra dar vienas budas pritraukti démes;j ir

stiprinti prekés Zenklo suvokima. Tai apima vertingo ir jdomaus turinio, kuris atitinka
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vartotojy poreikius ir interesus, kiirimg. ,,Turinio kiirimas gali biti atlickamas per

blogus, vaizdo jrasus, infografikas ir kitus formatus, padedant skleisti prekés zenklo

zinomuma“ (Keller, 2019).

e Nuomonés formuotojo (,,influencerio*) rinkodara. Bendradarbiavimas su nuomonés
formuotojais gali biiti veiksmingas buidas pasiekti tiksling auditorijg ir padidinti prekés
zenklo Zinomuma. ,,Nuomonés formuotojai, turintys didel; sekéjy skaiciy ir autoritetg
savo srityje, gali reklamuoti preke ar paslaugg savo auditorijai, padédami jg jdomiau
pateikti® (Pulizzi, 2020).

e Renginiai ir svarbios partnerystés. Organizuojant renginius arba jsitraukiant j
partnerystes su kitomis jmonémis ar organizacijomis, galima padidinti prekés Zzenklo
Zinomumg ir pasiekti naujg auditorija. ,,Jdomas ir prasmingi renginiai arba
bendradarbiavimas su jtakingomis organizacijomis gali padéti stiprinti prekés zenkla ir
sukurti teigiama jvaizdj* (Kahneman, 2017).

Sie metodai daznai yra naudojami kartu, sudarant integruotas rinkodaros kampanijas,
siekiant maksimaliai padidinti prekés zenklo Zinomuma ir palengvinti vartotojy pasirinkima.
Sékmingas zinomumo didinimas paprastai priklauso nuo to, kaip gerai pasirinkti ir pritaikyti
Sie metodai pagal konkretaus prekés zenklo ir rinkos charakteristikas.

Apibendrinant galima teigti, kad didinant prekés zenklo zinomuma, jmoné¢ gali iSsiskirti
konkurencinéje rinkoje ir sustiprinti ry§j su vartotojais. Tai yra esminis rinkodaros tikslas, nes
zinomumas daro jtaka vartotojy sprendimams ir elgesiui. Tyrimai rodo, kad emocinis
prisiriSimas ir vartotojy jsitraukimas yra svarbis veiksniai Siame procese. Siekant sékmingai
didinti zinomuma, jvairGis metodai, tokie kaip reklama, socialinio tinklo rinkodara, turinio
rinkodara, nuomonés formuotojo rinkodara ir renginiai, gali biiti naudojami kartu, sudarant
integruotas rinkodaros kampanijas. Svarbu derinti Siuos metodus atsizZvelgiant | specifines

prekés zenklo strategijas, rinkos ir vartotojy poreikius.

1.3.3. Prekes zenklo vertés vertinimo modeliai

Prekés zenklo vertés matavimo modeliai yra esminé prekés Zenklo valdymo dalis, nes
jie padeda nustatyti, kiek vertés prekés zenklas prideda jmonei. Prekés Zenklo verté gali biiti
vertinama tiek finansiniu, tiek nefinansiniu pozitiriu, atsizvelgiant j jvairius rinkos, vartotojy ir
finansinius rodiklius. Siame apra§yme i$§samiau nagrin¢jami jvairas prekés Zenklo vertés
matavimo modeliai.

1. Finansinio poZziurio matavimo modeliai:
o Diskontuoty pinigy srauty metodas (DCF). DCF metodas yra vienas i§ placiausiai

naudojamy finansiniy metody prekés Zenklo vertei apskai¢iuoti. Sis metodas remiasi
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prognozuojamy bisimyjy pinigy srauty diskontavimu iki jy dabartinés vertés, naudojant
tinkamg diskonto normg. Pasak mokslininky Kotler’io ir Keller’io (2016), sis metodas
padeda nustatyti prekés zenklo verte kaip skirtuma tarp visos jmonés vertés ir fizinio bei
nematerialiojo turto vertés, iSskyrus prekés zenkla. Toks metodas leidzia aiSkiai atskirti
prekeés zenklo jtaka bendrai jmonés vertei.

o Ekonominés pridétinés vertés metodas (EVA). EVA metodas matuoja grynaja
verte, kurig jmoné sukuria virSijant kapitalo kastus. Anot mokslininky Fischer’io ir
Himme’o (2017), EVA metodas atsizvelgia ] tai, kick jmoné generuoja pelng po visy
sgnaudy padengimo, jskaitant kapitalo sgnaudas. Prekés Zenklo verté nustatoma kaip ta
dalis, kurig EVA prideda prie bendros jmonés vertés dél stipraus prekés zenklo buvimo. Tai
suteikia jzvalgy apie prekés zenklo finansinj indélj.

e Licencijavimo metodas. Sis metodas vertina prekés Zenklo verte pagal potencialiy
licencijavimo mokesCiy sumg, kurig buty galima gauti, jei prekés Zenklas buty
licencijuojamas tre¢iosioms Salims. Pasak mokslininko Salinas’o (2009), $is metodas yra
naudingas nustatant prekés Zenklo komercing verte rinkoje, nes jis suteikia objektyvy ir
rinkos pagrista vertinima.

2. Rinkos poziiirio matavimo modeliai:

e Komparatyvinés Vertés metodas. Sis vertés metodas remiasi rinkos duomenimis
ir sandoriy analize. Sis metodas vertina prekés Zenkla lyginant jj su panaSiais prekés
zenklais, kurie buvo neseniai parduoti ar jsigyti rinkoje. Anot autoriaus Kapferer’io (2008),
tai padeda nustatyti rinkos vertg, pagrista panasiy prekés zenkly rinkos kainomis. Toks
lyginimas suteikia vertingy jZvalgy apie prekes zenklo pozicija rinkoje.

e Vartotojy suvokimo analizés metodas. Si suvokimo analizé yra pagrjsta
apklausomis ir tyrimais, siekiant nustatyti, kaip vartotojai suvokia prekeés Zzenkla. Keller’is
(2013) teigia, kad tai apima prekeés Zenklo Zinomumo, asociacijy, lojalumo ir suvokiamos
kokybés vertinima. Sis metodas leidZia suprasti, kaip vartotojai vertina prekés Zenkla ir
kokig jtaka tai daro jy pirkimo elgesiui.

3. Kombinuotas metodas:

e Interbrand modelis yra vienas i§ zinomiausiy ir pla¢iausiai naudojamy prekés
7enklo vertés matavimo metody. Sis modelis apima tris pagrindinius komponentus:
finansinius rezultatus, prekés zenklo stiprumg ir vartotojy elgesj. Interbrand (2023)
ataskaitoje teigiama, kad finansiniai rezultatai apima pelningumg ir pajamy augima, prekés
Zenklo stiprumas vertinamas pagal rinkos dalj, stabiluma ir tarptautinj pripaZinima, o
vartotojy elgesys — pagal lojaluma ir prekés Zenklo Zinomumga. Tai suteikia i§samy prekés

zenklo vertés jvertinimg, remiantis jvairiais rodikliais.
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4. Vartotoju poZitirio matavimo modeliai:

o Aakerio prekés zenklo vertés modelis. Aaker’io (1996) modelis apima penkias
pagrindines prekeés zenklo vertés dimensijas: prekés Zenklo Zinomuma, suvokiamg kokybe,
prekés zenklo asociacijas, lojaluma ir kitus patentus bei intelektinés nuosavybes teises.
Aaker’is (1996) teigia, kad Sis modelis pabrézia, kaip vartotojai suvokia prekés zenkla ir
kokia verte jie priskiria jo atributams. Sis poziiiris padeda jvertinti prekés Zenklo verte per
vartotojy prizme.

o Kellerio prekés zenklo vertés piramide. Keller’io (2013) prekés zenklo vertés
piramidé susitelkia j vartotojy zZinias ir asociacijas, kurios sukuria prekés zenklo lojaluma ir
stiprumg. Keller’is (2013) teigia, kad piramidé apima keturis lygius: prekés Zenklo
identiteta, prasme, atsaka ir santykius. Sis modelis pabréZia, kaip vartotojy suvokimas ir
emociniai — rysiai su prekés zenklu prisideda prie jo vertés. Toks metodas leidzia i§samiai
suprasti vartotojy poziiirj j prekés zenklg.

Apibendrinant galima teigti, kad prekés zenklo vertés matavimo modeliai yra svarbis
jrankiai, leidZiantys jmonéms suprasti ir jvertinti prekés Zenklo indélj j bendrg jmonés vertg.
Naudojant jvairius finansinius, rinkos ir vartotojy pozitirius, galima gauti iSsamig prekés Zenklo
vertés analiz¢. Rekomenduojama naudoti kelis modelius kartu, siekiant gauti tikslesnj ir

patikimesnj prekés Zenklo vertés jvertinima.

1.4. Mobiliosios rinkodaros poveikio prekés Zenklo Zinomumui teorinio

modelio sukiirimas

Teorinis modelis yra struktiirinis jrankis, skirtas suprasti ir analizuoti tam tikry
kintamyjy saveika ir poveiki. Pagal atlikta literatiiros analiz¢ buvo sukurtas prekés zenklo
zinomumo didinimo teorinis modelis (zr. 7 pav.). Sreekumar’is (2023) akcentuoja, kad teoriné
tyrimy sistema gali biiti apibrézta kaip sagvoky, teorijy, idéjy ir prielaidy rinkinys, padedantis
suprasti konkrety reiSkinj ar problema. Modelio kiirimo procesas apima esamy teorijy ir
empirinés literatiiros analize, siekiant identifikuoti svarbiausius kintamuosius ir jy tarpusavio
rySius. Tokie modeliai padeda tyréjams ir praktikams sistemingai vertinti rinkodaros
strategijy.

Pateiktas modelis i§samiai perteikia, kaip mobiliosios rinkodaros priemonés prisideda
prie prekés Zenklo Zinomumo didinimo ir vartotojy jsitraukimo skatinimo. Modelis
struktiirizuotai paaiskina, kaip skirtingos mobiliosios rinkodaros priemonés veikia vartotojy
elgseng, formuoja emocinj ry§j ir skatina paZinimo procesus, kurie galiausiai stiprina prekeés

zenklo pozicijas rinkoje, zinomumg. Modelis sudarytas 1§ keturiy esminiy elementy: prekés
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zenklo, mobiliosios rinkodaros priemoniy, vartotojy jsitraukimo dimensijy ir galutinio
rezultato — prekés Zenklo Zinomumo. Kiekviena i$ $iy daliy yra tarpusavyje glaudziai susijusi

ir veikia kaip suderinta sistema, leidzianti efektyviai pasiekti tiksling auditorija.

[ PREKES ZENKLAS ]
/ Mobiliosios rinkodaros priemonés (komunikacija) \
Instagram* ,,Facebook* smeniné inute . o Mobili oy Mobilios vaizdo
platforma platforma A”Messenger“t Tinklarastis aplikacija || El laiSkai reklamos

NN )
e e N

\JY vy 77f\\.k.\
Emocinis Elgesio

SRR

[ Prekés zenklo zinomumas ]

Pazinimo

Vartotojy isitraukimas

7 pav. Prekés Zenklo Zinomumo didinimo teorinis modelis

Saltinis: sudaryta autoriaus

Toliau pateikiamas detalesnis §i0 modelio komponenty veikimo principy aprasymas.

Prekés Zenklas yra viso modelio centras, kuris inicijuoja ir nukreipia rinkodaros
procesus. Tai organizacijos arba produkto tapatybe, kuri siekia sukurti verte, iSsiskirti rinkoje
ir uzmegzti ilgalaikj rysj su vartotojais. Prekés zenklo tikslas — sukurti pasitikéjima ir padidinti
savo zinomuma per efektyvias rinkodaros kampanijas, kurios orientuotos ] vartotojy patirties
kiirimg ir jsitraukima.

Mobiliosios rinkodaros priemonés sudaro kritinj modelio komponenta, jungiantj
prekés Zenklg su vartotojais. Sios priemonés inaudojamos tam, kad bty pasiektas tikslingas

ir personalizuotas bendravimas su vartotojais. Pagrindinés priemonés:
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1. ,JInstagram* platforma — vizualaus turinio rinkodaros kanalas, kuris leidZia prekés
zenklams perteikti savo tapatybe per nuotraukas, vaizdo jrasus ir istorijas. Tai skatina
vartotojy dalyvavima per ,,patinka“, komentarus ir pasidalinimus.

2. ,,Facebook* platforma — universali socialinio tinklo priemoné, suteikianti galimybe
kurti bendruomenes, reklamuoti produktus ir paslaugas bei bendrauti su vartotojais.

3. Asmeninés Zinutés ,,Messenger* — tiesioginis komunikacijos kanalas, kuris stiprina
personalizuota rysj su vartotojais ir padeda greitai spresti jy poreikius.

4. Tinklaras¢iai — informaciné priemoné, skirta edukacijai ir vartotojy pasitikéjimo
stiprinimui per naudingg ir aktualy turinj.

5. Mobilios aplikacijos — interaktyvi platforma, leidzianti vartotojams tiesiogiai
bendrauti su prekés zenklu, naudotis asmeninémis funkcijomis ar pirkti produktus.

6. EL laiSkai — personalizuota komunikacijos forma, orientuota j individualius vartotojy
poreikius, reklaminés kampanijos skleidimg ir lojalumo programy kiirima.

7. Mobilios vaizdo reklamos — dinamiSkas ir vizualiai jtraukiantis reklamos formatas,
kuris perteikia prekés Zenklo Zinute per patrauklias istorijas ar kampanijas.

Sios priemonés yra strategiskai naudojamos tam, kad biity sustiprintas vartotojy
jsitraukimas j prekés Zenklg bei zinomumas.

Vartotojy jsitraukimo dimensijos. Vartotojy jsitraukimas modelyje iSskaidytas j tris
pagrindines dimensijas, kurios apima:

o Pazinimo dimensija — susijusi su vartotojy ziniy apie prekés Zenklg didinimu. Tai
apima prekés Zenklo informacijos perdavimg vartotojams, produkto unikalumo
pristatyma ir suvokimo formavimga.

o Emociné dimensija — tai emocinis rySys tarp prekes zenklo ir vartotojo. Personalizuoti
pasitilymai, patrauklus turinys ir jtraukiancios istorijos padeda vartotojams jausti
emocinj ry$j su prekés zenklu.

o Elgesio dimensija — vartotojy veikla, kuri pasireiskia per konkrety veiksma:
paspaudimus, pirkimus, rekomendacijas kitiems ar dalyvavima akcijose. Si dimensija
yra tiesiogiai susijusi su prekés Zenklo veiklos rezultatais.

Siy dimensijy integracija leidzia efektyviai jtraukti vartotojus ir paskatinti jy lojaluma
prekés Zenklui bei didinti jo Zinomuma.

Prekés Zenklo Zinomumas. Modelio galutinis tikslas — didinti prekés zenklo
zinomuma, kurj lemia vartotojy jsitraukimas. Zinomumas apima prekés Zenklo atpaZjstamuma
rinkoje, vartotojy supratima apie jo vertybes ir iSskirtinumg. Nuosekliai taikant mobiliosios
rinkodaros priemones, galima ne tik pasiekti naujus vartotojus, bet ir uztikrinti ilgalaikj rysj

su esamais klientais.
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Apibendrinant galima teigti, kad pateiktas teorinis modelis yra strukttruotas ir iSsamus
jrankis, leidziantis analizuoti, kaip mobiliosios rinkodaros priemonés prisideda prie prekés
zenklo zinomumo didinimo ir vartotojy jsitraukimo skatinimo. Jis parodo, kaip skirtingos
mobiliosios rinkodaros priemonés veikia vartotojy pazinimo, emocing ir elgesio dimensijas,
kurios yra esminiai jsitraukimo j prekés Zenkla elementai. Siy dimensijy integracija ne tik
skatina vartotojy aktyvuma ir lojaluma, bet ir sukuria pridéting verte, kuri sustiprina prekés
zenklo pozicijas rinkoje. Mobiliosios rinkodaros priemonés, tokios kaip socialinés platformos,
asmeninés zinutés, mobilios aplikacijos, tinklarastis, el. laiSkus ir kt., suteikia galimybe
pasiekti vartotojus tiesiogiai ir personalizuotai. Tokia strategija leidzia ne tik didinti vartotojy
pasitenkinima, bet ir kurti ilgalaikius santykius, kurie yra biitini Siuolaikinéje konkurencingoje
rinkoje. Nuoseklus ir strategiskai apgalvotas §iy priemoniy taikymas yra raktas j sékminga
prekés Zenklo matomumo ir atpazjstamumo augima. Sis modelis yra ne tik teorinis pagrindas,
bet ir praktinis jrankis tiek tyréjams, tiek rinkodaros specialistams, siekiantiems suprasti ir
efektyviai valdyti prekés zenklo Zinomumo didinimo procesus. Tai pabrézia mobiliosios
rinkodaros svarbg kaip pagrindinj Siuolaikinés rinkodaros elementa, kuris atveria naujas

galimybes vartotojy pasiekiamumui ir prekés zenklo stiprinimui.
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2. PREKES ZENKLO ZINOMUMO DIDINIMO TYRIMO
METODOLOGIJA MOBILIOSIOS RINKODAROS KONTEKSTE

Per pastargjj deSimtmet] mobilioji rinkodara tapo neatsiejama moderniy rinkodaros
strategijy dalimi, nes vis daugiau vartotojy renkasi mobiliuosius jrenginius kaip pagrindinj
komunikacijos, informacijos paieskos ir apsipirkimo jrankj (Varnali, 2021). Mobiliosios
rinkodaros augimas susijes su iSmaniyjy telefony ir plansetiniy kompiuteriy paplitimu,
didéjanc¢iu mobiliyjy programéliy naudojimu ir besikei¢ianciais vartotojy elgesio modeliais.
Mobiliosios rinkodaros ir prekés zenklo zinomumo didinimo tyrimo metodikos pagrindimas

yra esminis zingsnis siekiant uztikrinti tyrimo patikimumg ir rezultaty tiksluma.

2.1. Tyrimo metodika: mobiliosios rinkodaros priemoniy poveikis vartotoju

jsitraukimui didinant prekés Zenklo Zinomumg

Sioje darbo dalyje pateikiama tyrimo metodologija, kurioje apZvelgiamos tyrimo
svarbos ir aktualumo priezastys, nustatomas pagrindinis tyrimo tikslas, suformuluojami
uzdaviniai ir hipotezés. Taip pat i§samiai aprasomi tyrimo metodai, apimantys tiek kiekybinius,
tiek kokybinius tyrimo aspektus, nurodoma, kaip bus projektuojama ir vykdoma tyrimo eiga,
siekiant uztikrinti i§samy ir patikima tyrimo jgyvendinima.”

Tyrimo aktualumas: skaitmeninés rinkodaros laikais mobiliosios rinkodaros
priemonés, tokios kaip ,,Instagram®, ,,Facebook®, asmeninés zinutés, el. laiSkai ir kt., tapo
pagrindiniais kanalais, per kuriuos prekés Zenklai uzmezga rySius su vartotojais. Sios
platformos leidzia ne tik skleisti informacija, bet ir jtraukti vartotojus, skatinti jy dalyvavimg ir
kurti lojaluma. Prekés Zenklas ,,HomeByNB* yra unikalus savo rinkodaros komunikacija, kurig
stiprina rySki ambasadore, jkiiré¢ja Natalija Bunké. Tokios asmenybés suteikia prekés Zenklui
autentiSkumo ir i8skirtinumo, kas ypa¢ svarbu konkurencingoje rinkoje, kur vartotojai ieSko ne
tik produkty, bet ir emocinio rysio su prekés Zenklu.

Sis tyrimas yra aktualus dél keliy priezas¢iy. Pirma, jis atskleidzia, kaip mobiliosios
rinkodaros priemonés veikia vartotojy jsitraukima j prekés Zenklg bei didina jo Zinomuma.
Dessart’as ir kt. (2019) pabrézia, kad jsitraukimas j prekés zenklg yra viena pagrindiniy
priemoniy, skatinanCiy lojaluma ir vartotojy elgsenos pokycius bei skatina prekés zenklo
zinomumg. Antra, tyrimas nagrin¢ja, kaip vartotojai suvokia prekés Zenklg ,,HomeByNB*,
kuris, remiantis ankstesniais tyrimais, sukuria pridéting verte ne tik per savo produktus, bet ir

per komunikacijos strategijas. Galiausiai, $io tyrimo rezultatai suteiks praktiniy jzvalgy, kaip
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efektyviau iSnaudoti mobiliosios rinkodaros galimybes didinant prekés zenklo Zinomumg ir
stiprinant vartotojy lojaluma.

Tyrimo problema: kokios mobiliosios rinkodaros priemonés yra veiksmingiausios
skatinant vartotojy jsitraukimg per dimensijas ir didinant prekés Zenklo ,,HomeByNB*
zinomuma?

Tyrimo tikslas: nustatyti, kurios mobiliosios rinkodaros priemonés efektyviausiai
veikia vartotojy jsitraukima ir prisideda prie prekés zenklo ,,HomeByNB* zinomumo didinimo.

Tyrimo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti, kaip prekés Zenklo ,,HomeByNB* , Instagram® ir ,,Facebook* paskyrose
pateikiami jraSai prisideda prie vartotojy jsitraukimo ir prekés Zenklo Zinomumo
didinimo.

2. I$siaiSkinti vartotojy jsitraukimo dimensijy (emocinio, pazinimo ir elgesio) rysj su
prekés zenklo ,,HomeByNB* Zinomumu.

3. Nustatyti veiksmingiausias mobiliosios rinkodaros priemones, remiantis vartotojy
jsitraukimo ir prekés zenklo Zinomumo tyrimo rezultatais.

Tyrimu siekiama patikrinti $ias hipotezes:

H1: egzistuoja reikSmingas rySys tarp skirtingy mobiliosios rinkodaros priemoniy ir
vartotojy elgesio jsitraukimo j prekés zenklo ,,HomeByNB* zinomumo didinima.

H2: egzistuoja reikSmingas rySys tarp skirtingy mobiliosios rinkodaros priemoniy ir
vartotojy emocinio jsitraukimo j prekés zenklo ,,HomeByNB* Zinomumo didinimg.

H3: egzistuoja reikSmingas rySys tarp skirtingy mobiliosios rinkodaros priemoniy ir
vartotojy pazinimo jsitraukimo j prekés zenklo ,,HomeByNB* Zinomumo didinima.

H4: egzistuoja reikSmingas rySys tarp skirtingy mobiliosios rinkodaros priemoniy ir
prekés Zenklo ,,HomeByNB* Zinomumo didinimo.

HS: vartotojy jsitraukimo dimensijos (paZinimo, emocinis ir elgesio) turi tiesioginj
poveikij prekes Zenklo ,,HomeByNB* zinomumui.

Tyrimo metodai. Norint jvertinti ,,HomeByNB* prekés zenklo mobiliosios rinkodaros
priemoniy efektyvuma per vartotojy jsitraukimo dimensijas ir zinomumo didinima, bus
naudojami turinio analizés ir anketinés apklausos metodai. Tyrimo organizavimo procesas

apzvelgtas 8 paveiksle (zr. 8 pav.).
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Mobiliosios

rinkodaros | | Kiekybini [ | Anketine \
priecmoniy s tyrimas apklausa
poveikio
vertinimas Duomeny > | Duomeny (¥ Isvados

prekés Zenklo rinkimas analizé

»HomeByNB* /

Zinomumui [

didinti tyrimas

Kokybinis Turinio
tyrimas analizé

8 pav. Tyrimo organizavimo eiga

Saltinis: sudaryta autoriaus

Anketine apklausa bus vykdoma internetu, apklausiant ,,HomeByNB* prekés Zenklo
klientus, kurie seka prekés zenklo komunikacija socialiniuose tinkluose, tokiuose kaip
HInstagram® ir ,,Facebook“. Apklausos tikslas — iSsiaiSkinti, kaip vartotojai vertina
,»~HomeByNB* prekés Zenklo mobiliosios rinkodaros priemoniy veiksmingumg. Tai apims jy
poveik] vartotojy jsitraukimui per emocinj, pazinimo ir elgesio jsitraukima, bei tai, kaip Sios
priemonés prisideda prie prekés Zenklo zinomumo didinimo. Kokybinis tyrimas bus atliktas
pasitelkiant turinio analizés metods, siekiant iSnagrinéti ,,HomeByNB®“ prekés Zenklo

naudojama komunikacijos turinj socialiniuose tinkluose ,,Instagram®, ,,Facebook*.

2.1.1. Kokybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Kokybiniai tyrimai, kaip nurodo Flick’as (2018), pasizymi lanksCia struktiira ir
gebe¢jimu gilintis | tyrimo objekta be 1§ anksto nustatyty hipoteziy. Toks tyrimas leidzia tyréjui
laisvai pasirinkti metodus ir analizuoti duomenis priklausomai nuo tyrimo tikslo ir aplinkybiy.
Kokybiniai tyrimai daznai pasitelkia tokius metodus kaip interviu, steb¢jimai, dokumenty
analiz¢ ir turinio analizé, siekiant i§samiai iStirti Zzmoniy elgseng, patirtj ir nuomones.

Siame tyrime pasirinktas kokybinés turinio analizés metodas. Hsieh ir Shannon (2019)
apibrézia turinio analiz¢ kaip sistemingg verbalinés, raSytinés ir vaizdinés informacijos analize,
siekiant nustatyti pasléptas temas, jy prasmes ir santykius. Sis metodas leidZia i§samiai jvertinti
komunikacijos turinio poveikj vartotojy jsitraukimui ir prekés zenklo Zinomumo didinimui, kas
yra esminis §io tyrimo tikslas.

Turinio analizés metu, kaip teigia Krippendorff’as (2018), tyréjas turi nuosekliai ir
objektyviai nagrinéti tekstinj ir vizualinj turinj, kad identifikuoty svarbias temas ir jy struktira.
Tai leidZia atlikti nuodugny turinio apdorojimg, suteikiant galimybe analizuoti, kaip
komunikacijos elementai veikia vartotojy reakcijas ir elgesj. Pasitelkiant §] metods, galima

atskleisti, kokias emocijas, mintis ir veiksmus skatina prekés Zenklo komunikacija.
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Pasirinkus kokybinj tyrimg, ,,HomeByNB*“ prekés zenklo mobiliosios rinkodaros
priemoniy analizei buvo pasirinktos dvi socialinés platformos: ,,Instagram* ir ,,Facebook*. Sios
priemonés buvo atrinktos dél jy populiarumo ir veiksmingumo tiesioginéje vartotojy
komunikacijoje. Socialiniai tinklai ,,Instagram* ir ,,Facebook* yra svarbiis prekés Zenklo
vizualinei ir emocinei komunikacijai. Siy priemoniy analizé leidzia jvertinti, kaip jos prisideda
prie vartotojy jsitraukimo per emocinj, pazinimo ir elgesio aspektus didant prekés zenklo
zinomumg. Bengtsson’as (2016) nurodo, kad socialinés ziniasklaidos platformos, ypac
naudojant skirtingas komunikacijos priemones (vaizdai, tekstai, vaizdo jrasai), yra itin svarbios,
nes jos leidzia tiesiogiai jtakoti vartotojy jsitraukima, kurie stiprina prekés Zenklo zinomuma.

Tyrimo imtis: kokybiniai tyrimai paprastai naudoja mazesnes, taCiau tikslingai
atrinktas imtis, kad buty uztikrintas gilesnis ir nuoseklesnis duomeny analizavimas.
Krippendorff’as (2018) teigia, kad tokiu biidu galima pasiekti auksta duomeny kokybe ir gily
analizés rezultaty. ,,HomeByNB* prekés Zenklo socialiniy tinkly paskyros bus analizuojamos
per vieneriy mety laikotarpj, atsizvelgiant j tai, kad ,,HomeByNB* reguliariai publikuoja jrasus,
kurie bus analizuojami pagal turinio tipus, Zinutés struktiirg ir vartotojy jsitraukimo rodiklius.

Duomeny analizé: surinkti duomenys bus tvarkomi ir analizuojami naudojant
Microsoft Excel programg. Kiekvienas jraSas bus nagrin¢jamas pagal kelis kriterijus:
naudojama komunikacijos priemoné (tekstai, vaizdo jrasai, nuotraukos, istorijos), zinutés
pobiidis (informacinis, reklaminis, emocinis), ir vartotojy reakcijos, tokios kaip ,,patinka‘
paspaudimai, komentarai, dalijimasis turiniu. Saldana (2016) teigia, kad kodavimo ir temy
i§skyrimo metodai yra svarblis norint susisteminti kokybinius duomenis ir pateikti
apibendrintas iSvadas.

Vartotoju jsitraukimo analizé: naudojant §; metoda, bus jvertinama, kaip
,HomeByNB* prekés Zenklo mobiliosios rinkodaros priemonés veikia vartotojy jsitraukima
per emocinj, pazinimo ir elgesio aspektus, dididant prekés Zenklo Zinomumg. Sutton’as ir
Austin’as (2021) nurodo, kad kokybiné turinio analizé yra veiksminga siekiant nustatyti, kokios
komunikacijos priemonés labiausiai skatina vartotojy emocijas ir aktyvuma socialiniuose

tinkluose, kurie turi tiesioginj poveikj prekés Zenklo Zinomumui.

2.1.2. Kiekybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Kiekybinis tyrimas yra placiai naudojamas socialiniuose moksluose, siekiant istirti
jvairius rei$kinius, apibendrinti duomenis ir i§vesti bendras tendencijas. Sio metodo pagrindinis
tikslas — uztikrinti objektyvumag ir patikimuma, naudojant standartizuotus duomeny rinkimo bei

analizés metodus. Pasak autoriaus Bryman’o (2021), kiekybinis tyrimas leidzia iSmatuoti ry$ius
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tarp kintamyjy ir pateikti duomeny pagrjstas iSvadas, kurios gali biiti pritaikomos platesnei
populiacija.

Kiekybinis tyrimas remiasi skaiiais ir statistika, kurie leidzia vertinti kintamyjy
santykius ir nustatyti jy reikSmingumg. Creswell’is ir Creswell’is (2018) pabrézia, kad
kiekybiniai metodai yra itin veiksmingi, kai siekiama patikrinti hipotezes ir jvertinti kintamyjy
sasajas, tokiu biidu uztikrinant tyrimo rezultaty patikimuma. Siame tyrime kiekybinis metodas
leidzia iSanalizuoti ne tik vartotojy jsitraukimg per pazinimo, emocing ir elgesio dimensijas |
prekés zenkla ,,HomeByNB®, bet ir jo zinomumg bei rySj su mobiliosiomis rinkodaros
priemonémis.

Kodél pasirinktas kiekybinis metodas? Sio tyrimo tikslas yra i$matuoti ne tik
vartotojy jsitraukimo j prekés zenkla ,,HomeByNB* lygi, bet ir jvertinti mobiliosios rinkodaros
priemoniy poveik] prekés zenklo Zinomumui ir vartotojy elgsenai. Kiekybinis metodas leidzia:

e Patikrinti tyrimo hipotezes naudojant statistinius metodus, tokius kaip koreliacija ir

regresija (Field, 2019).

e QGauti standartizuotus duomenis, kurie leidZia tiesiogiai palyginti respondenty
atsakymus.
o Pateikti aiskias tendencijas ir rySius tarp kintamyjy.

Duomeny rinkimas kiekybiniame tyrime. Apklausa yra dazniausiai naudojamas
duomeny rinkimo buidas kiekybiniame tyrime. Pasak mokslininky Evans’o ir Mathur’io (2018),
apklausos privalumai yra jy greitis, ekonomiSkumas ir galimyb¢ pasiekti dideles tikslines
auditorijas. Sio tyrimo atveju struktiirizuota anketa padés surinkti duomenis apie vartotojy
elgsena, jsitraukimg ir poziiirj i prekés zenkla ,,HomeByNB* bei | jo Zinomumo didinima.
Anketa pavaizduota 1 priede.

Nors kiekybinis metodas turi daug privalumy, verta paminéti ir jo apribojimus:

1. Gylio stoka: kiekybinis tyrimas daznai neatskleidzia giluminiy motyvy ir priezas¢iy

(Bryman, 2021).

2. Respondenty S$aliSkumas: kai kurie respondentai gali pateikti netikslius arba
nenuosirdzius atsakymus.

3. Kontekstualumo trilkumas: skaiciai ne visada atspindi kultiirinius ar socialinius
niuansus.

Tyrimo taikymas. Atsizvelgiant j tyrimo tikslus, kiekybinis metodas yra tinkamiausias,
nes jis leidZia:

e Patikrinti iSkeltas hipotezes.
e Nustatyti mobiliosios rinkodaros priemoniy poveikj vartotojy jsitraukimui ir prekés

zenklo Zinomumo didinimui.
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e Apibendrinti rezultatus, kurie padés suformuluoti praktines rekomendacijas.

Sis pozitris yra paremtas moksliniais darbais, kurie jrodo, kad kiekybiniai metodai yra
veiksmingi nagrinéjant vartotojy elgseng ir prekés zenklo strategijas (Malhotra et al., 2020;
Creswell & Creswell, 2018). Jie taip pat yra placiai taikomi rinkodaros tyrimuose, kur reikia
Jvertinti vartotojy reakcijas j rinkodaros veiksmus.

Kiekybinis tyrimas Sioje studijoje uztikrina, kad duomenys bus objektyviis, palyginami
ir statistiSkai reikSmingi. Naudojant §j metoda, bus jvertinti pagrindiniai kintamieji — vartotojy
jsitraukimo dimensijos ir mobiliosios rinkodaros priemonés, o rezultatai suteiks teoriniy ir
praktiniy jzvalgy, padésianéiy efektyviau valdyti prekés Zenklg ,,HomeByNB* bei didinti jo
Zinomuma.

Tyrimo imtis. Tyrimo imtis yra esminé tyrimo metodologijos dalis, kuri uztikrina, kad
surinkti duomenys biity reprezentatyviis ir atspindéty tikslinés populiacijos ypatybes. Kadangi
Sio tyrimo tikslas — iStirti prekés zenklo ,,HomeByNB‘ mobiliosios rinkodaros priemoniy
veiksminguma, vertinant jy poveikj tiek prekés zenklo Zinomumui, tiek vartotojy jsitraukimui
per pazinimo, emocing ir elgesio dimensijas.

Generaliné visuma ir imties dydZio apskaiciavimas. Generalinei visumai nustatyti
buvo analizuojamas bendras ,,HomeByNB*“ sekéjy skaiCius socialiniuose tinkluose. Pagal
naujausig statistikg, bendra vartotojy bazé ,,Instagram® siekia 70900 sekéjy, ,,Facebook™ —
82000 sekeéjy. Norint uztikrinti, kad duomenys bty reprezentatyvis ir analiziy rezultatai bty
pagristi reikia tinkamai apskaiciuoti imties dydj. Imties dydis buvo apskaiciuotas naudojant

Panioto formule (Paniotto, 2005):

1)

kur:

72— imties dydis;

A —imties paklaidos dydis;

N — generalinés visumos dydis.

IraSius duomenis | formulg, apskaiciuota, kad socialinio tinklo ,Instagram®

reprezentatyviems duomenims gauti reikalingas respondenty skaiCius:
1 1
n= ———= 399, o ,Facebook“: n = ——— = 398.
0.052%70900 0.05%*82000

Taigi, reprezentatyviai analizei uztikrinti reikalinga bent 399 respondenty imtis.
Atrankos metodas. Tyrime naudojama tiksliné atranka, orientuojantis j vartotojus,
kurie naudoja ,,Instagram® ir ,,Facebook* platformas, nes tai yra pagrindinés mobiliosios

rinkodaros priemonés, susijusios su ,,HomeByNB* prekés zenklo komunikacija. Apklausos
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nuoroda buvo dalinama socialiniy tinkly paskyrose, prekés zenklo jkiiréjos Natalijos Bunkés
»Instagram® paskyros istorijoje, siekiant pritraukti biitent tikslinés auditorijos atstovus.

Etiniai aspektai. Tyrimas uztikrina visiskg respondenty anonimiskumg ir duomeny
konfidencialumg. Respondentai buvo informuoti apie tyrimo tikslg ir davé savanoriska sutikimg
dalyvauti. Duomenys naudojami tik akademiniais tikslais ir laikomi uzsifruotuose saugojimo
jrenginiuose, laikantis etikos standarty (Bryman, 2021).

Anketa buvo sukurta remiantis darbo teorine dalimi, kurioje pristatytas ,,HomeByNB*
prekés zenklo rinkodaros komunikacijos modelis, taikomas mobiliosiose rinkodaros
priemonése. Tyrimo tikslas — jvertinti mobiliosios rinkodaros priemoniy poveikj vartotojy
jsitraukimui, susijusiam su emocijomis, pazinimu ir elgesiu, ir jy jtaka prekés Zenklo
zinomumui. Atsizvelgiant | §j tiksla, anketos klausimai buvo parinkti taip, kad leisty jvertinti,
kaip skirtingi komunikacijos kanalai (,,Instagram®, ,,Facebook*, ,,Messenger®, el. laiskai ir kt.)
skatina vartotojy jsitraukima per kiekvieng i$ trijy minéty dimensijy bei didina prekés zenklo
Zinomuma.

Anketa susideda i§ trijy pagrindiniy daliy: demografinés (1-5 klausimai), jvadinés (6-
9 klausimai), probleminés (10-49 klausimai). Jvadingje dalyje pateikiami klausimai apie
respondenty patirt] su mobiliosiomis rinkodaros priemonémis ir jy naudojima. Problemingje
dalyje yra pateikiami klausimai, kurie padeda jvertinti prekés zenklo mobiliyjy rinkodaros
priemoniy veiksminguma pagal vartotojy emocinj, pazinimo, elgesio jsitraukimg ir prekeés
Zenklo Zinomumo didinimg. Demografiné dalis apima klausimus apie respondenty amziy, lytj,
gyvenamagjg vieta, iSsilavinimg ir socialing padéti, siekiant nustatyti galima jy jtaka mobilios
rinkodaros priemoniy naudojimui ir jsitraukimo lygiui.

Probleminéje dalyje visi klausimai buvo suformuluoti pagal Likerto skale, leidZiancig
jvertinti vartotojy nuomong apie skirtingas mobilios rinkodaros priemones, jy poveiki vartotojo
emocijoms, pazinimui ir elgesiui bei prekés Zenklo zinomumui. Likerto skalé pasirinkta todél,
kad ji leidZia gauti detalius duomenis apie vartotojy poziiirius, tokius kaip nuomoné apie
mobiliosios rinkodaros priemones ir jy poveikj. Demografingje dalyje pateikiami klausimai
padeda ne tik surinkti bendra informacija apie respondentus, bet ir nustatyti, kaip Sie veiksniai
gali jtakoti jy naudojamas mobiligsias rinkodaros priemones bei vartotojy isitraukimg j prekés
zenklo komunikacijg dididant prekés Zenklo Zinomumg.

2 priede pateikiama iSsamesné anketos klausimy analizé.

Anketa buvo parengta taip, kad uZtikrinty tyrimo tiksly pasiekima ir hipoteziy
patikrinimg. Tyrimo uzdaviniai buvo orientuoti j skirtingy mobiliosios rinkodaros kanaly
poveikio jsitraukimui ] prekés Zenkla Zinomuma, remiantis Likerto skalés principu.

Atsizvelgiant | tai, kad klausimai pateikti Sia skale, bus galima atlikti statisting analize,
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naudojant SPSS (angl. Social Sciences Statistical Software) programa, ir jvertinti, kaip
skirtingos mobiliosios rinkodaros priemonés veikia vartotojy jsitraukima ir prekés zenklo
Zinomuma.

Anketa buvo sukurta taip, kad jg biity paprasta uzpildyti elektroninéje platformoje,
uztikrinant aiSkumg ir patogumg respondentui, taciau kartu iSlaikant reikiamg informacijos
kiekj tyrimo tikslams pasiekti. Siekta, kad klausimai biity trumpi ir aiskiis, o uzpildymo
procesas nepareikalauty per daug laiko. Tokiu biidu tikimasi uzkirsti kelig galimiems
nepatogumams ir skatinti respondentus pabaigti anketa be pertrauky dél klausimy sudétingumo,
nepatogumo ar laiko stygiaus.

Tyrimo duomeny analizé. Siekiant patikrinti tyrimo hipotezes, buvo pasirinkti
Siuolaikiniai statistikos metodai: patikimumo analizé, aprasomoji statistika, koreliaciné analizé
ir daugianaré regresiné analizé. Duomenys analizuojami naudojant ,,IBM SPSS Statistics 29.0
programing jrangg, kuri uZztikrina patikimg ir tikslia duomeny apdorojimo kokybe
(Cekanaviéius & Murauskas, 2011; Field, 2019).

Aprasomoji statistika naudojama tiriamyjy kintamyjy charakteristikoms apibudinti ir
galimoms duomeny anomalijoms nustatyti. Pagrindiniai rodikliai:

e Vidurkis — centrinés tendencijos apibuidinimas.
e Standartinis nuokrypis — duomeny sklaidos jvertinimas.
e Minimumas ir maksimumas — reik§miy intervaly nustatymas.

Sie rodikliai pateikia pirminj duomeny vaizda ir leidZia jvertinti jy sklaidg (Field, 2019).

Duomeny rinkimo priemonés patikimumas vertinamas naudojant Cronbacho alfa
koeficienta, kuris nustato klausimyno nuosekluma. Cronbacho alfa koeficiento reikSmés
interpretavimas grindZiamas $iais kriterijais (Cekanavi¢ius & Murauskas, 2017; Field, 2019):

e >0,9 — labai aukstas patikimumas;
e 0,8-0,9 — geras patikimumas;

e 0,7-0,8 — priimtinas patikimumas;
e <0,7—Zemas patikimumas.

Koreliacin¢ analizé siekiama nustatyti statistiSkai reikSmingus rySius tarp mobiliosios
rinkodaros priemoniy ir pagrindiniy tiriamyjy kintamyjy — prekés Zenklo Zinomumo bei
vartotojy jsitraukimo dimensijy (pazinimo, emocinés ir elgesio). Koreliacijos koeficientas (p)
padeda jvertinti rySio stiprumg ir kryptj:

e Teigiama koreliacija (p artima +1) — stiprus tiesioginis rysys.
o Neigiama koreliacija (p artima -1) — stiprus atvirkstinis rysys.

e p artima 0 — labai silpnas arba nesusijes rysys.
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Koreliacijos koeficiento reikimés interpretuojamos remiantis Cedoko skale (zr. 3

lentele):

3 lentelé. Koreliacijos koeficiento reikSmes

Rysio glaudumo 0 0,103 | 03105 0,51-07 | 0,71-09| 0,91-0,99 1
koeficientas

Ry$io  stiprumo | Rysio Silpnas | Vidutinis Vidutinio Stiprus Labai Funkcinis
charakteristika néra stiprumo stiprus rySys

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis (Gabrevi¢ien¢, 2012, p. 101)

Atlikus regresing analize, gaunama tiesiné regresijos lygtis (Field, 2019):

y=ao + aixi1 + azx2 + -+ + aAmXm, 2)

Cia:

Yy — prognozuojama priklausomojo kintamojo reik§mé (pvz., prekés zenklo Zinomumas);,

a0 — pastovus dydis (konstanta), nurodanti priklausomojo kintamojo reik$Sme, kai
nepriklausomi kintamieji lygas 0;

ai, az, .., am — nepriklausomy kintamyjy koeficientai, kurie parodo kiekvieno
nepriklausomo kintamojo poveikio dydj;

X1, X2, .., Xm — nepriklausomi kintamieji (pvz., jvairios mobiliosios rinkodaros
priemonés).

Regresijos modelio patikimumas vertinamas remiantis keturiais pagrindiniais kriterijais
(Field, 2019; Pallant, 2020):

1. Determinacijos koeficientas (R?): R? reik§mé parodo, kokig priklausomojo kintamojo
variacijos dalj paaiskina nepriklausomi kintamieji. R? reikSmeé artima 1 rodo, kad
modelis yra tinkamas paaiskinti tiriamus duomenis.

2. ANOVA p reik§mé: vertinamas regresijos modelio statistinis reik§mingumas. Jei p <
0,05, laikoma, kad modelis yra statistiskai reikSmingas

3. Beta (B) koeficienty p reikSmeés: beta rodikliai leidzia jvertinti, kurie nepriklausomi
kintamieji daro statistiSkai reikSmingg poveikj priklausomajam kintamajam. Jei p <
0,05, kintamasis laikomas reikSmingu.

Sio tyrimo metu buvo sickiama jvertinti mobiliosios rinkodaros priemoniy poveikj
prekés zenklo ,,HomeByNB* Zinomumui ir vartotojy isitraukimui. Duomenys buvo surinkti
naudojant vartotojy apklausg, kurios rezultatai analizuoti taikant patikimumo analizg,
aprasomaja statistikg, koreliacing ir regresing analizes. Patikimumo analizé¢ leido jvertinti
klausimyno nuosekluma, o aprasomoji statistika pateiké duomeny struktiiros ir pagrindiniy
rodikliy apzvalga. Koreliaciné analizé atskleidé rySio tarp mobiliosios rinkodaros priemoniy ir

vartotojy jsitraukimo dimensijy (paZinimo, emocingés ir elgesio) stipruma bei kryptj, o regresiné
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analiz¢ leido nustatyti mobiliosios rinkodaros priemoniy poveikj ne tik vartotojy elgsenai, bet
ir prekés zenklo zinomumui.

Apibendrinus gautus rezultatus, buvo nustatytos mobiliosios rinkodaros priemonés,
turincios didziausig poveikj vartotojy jsitraukimui ir prekés zenklo ,,HomeByNB* Zinomumui.
Remiantis Siais rezultatais, suformuluotos konkre¢ios rekomendacijos, skirtos mobiliosios

rinkodaros strategijos tobulinimui.
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3. PREKES ZENKLO ,,HOMEBYNB“ TYRIMAS: MOBILIOSIOS
RINKODAROS PRIEMONIU POVEIKIS PREKES ZENKLO
ZINOMUMUI

Sioje darbo dalyje pateikiamas ,,HomeByNB* profilis, apzvelgiant jo mobiliosios
rinkodaros priemoniy efektyvuma, remiantis atliktais kokybiniais ir kiekybiniais tyrimais.
Kiekybinis tyrimas leido jvertinti vartotojy jsitraukimo lygj ir dimensijas per mobilias
rinkodaros priemones, iSryskinant vartotojy reakcijas ir jsitraukimo intensyvumg skirtinguose
socialiniuose tinkluose. Kokybinis tyrimas buvo atliktas naudojant turinio analiz¢ ,,Facebook*
ir ,Instagram“ kanaly kontekste, sickiant iSanalizuoti komunikacijos turinj, jo pobidj bei
vartotojy jsitraukima j ,,HomeByNB* prekés Zenklo veikla. Sis tyrimas padéjo nustatyti, kokie
kanalai yra efektyviausi ir kokie turinio tipai (vaizdai, tekstai, istorijos) labiausiai jtraukia
vartotojus, bei kaip Sie kanalai prisideda prie prekés zenklo zinomumo didinimo ir vartotojy

lojalumo kairimo.
3.1. Prekés Zenklo ,,HomeByNB“ profilio analizé

,HomeByNB* prekés zenklas (zr. 9 pav.), jkurtas garsios Lietuvos popmuzikos
atlikéjos, nuomonés formuotojos, Natalijos Bunkés, prasidéjo nuo unikaliy, rankomis sukurty
géliy kompozicijy, kurios tapo esmine verslo idéja ir pagrindu. Si verslo pradzia atspindi
kiirybiskuma ir meninj pozitri, kurie jkveépé prekés Zenkla siekti auksc¢iausios kokybés ir
estetinio tobulumo. Géliy kompozicijos buvo pirmasis produktas, kuris jgijo didelj populiaruma
ir paskatino ,,HomeByNB* plétra, transformuojant §j prekiy zenklg j jmong, sitilancig platy
asortimentg, apimant] jvairias sritis, tokias kaip kosmetika, buitiné technika, grozio prietaisai,

maisto papildai, vaikiskos prekés ir kita (zr. 10 pav.).

Home
by

9 pav. Prekeés Zenklo ,,HomeByNB* logotipas

Saltinis: Google.com (2024)
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10 pav. Mobiliosios rinkodaros priemonés ,, Tinklarastis* prekés Zenklo ,,HomeByNB* sitilomi
produktai vartotojams

Saltinis: homebynb.1t (2024)

Prekés zenklas, pasitelkgs savo kiirybiSkumg ir verslo jgudzius, greitai adaptavo
s¢kmingg modelj, pritaikydamas savo produkty asortimenta Siuolaikiniy vartotojy poreikiams
ir tendencijoms. ,,HomeByNB* neapsiribojo vien tik géliy kompozicijomis, bet iSplété savo
pasiiila, pridédama kosmetikos produkty, kurie atitinka auksciausius kokybés standartus ir
skatina sveikos odos priezilira, taip pat maisto papildus, skirtus geresnei savijautai ir sveikatai
palaikyti. Vaikiskos prekés papildé asortimentg ir suteiké tévams galimybe jsigyti patikimus
produktus savo vaikams, uZtikrinant jy gerove ir sveikata.

,HomeByNB“ taip pat siekia uztikrinti auks§ciausig kokybe ir, remiantis savo asmenine
patirtimi, reklamuoja ir sitlo tik tas prekes, kurias ji pati naudoja kasdieniame gyvenime. Sis
asmeninis pozitiris j prekiy pasirinkimg ne tik sustiprina prekés Zenklo autentiSkuma, bet ir
padeda vartotojams pasitikéti siilomais produktais. Be to, ,,HomeByNB* kuria savo linijos
produktus tik pagal auksciausius kokybés standartus, sieckdama pateikti inovatyvius sprendimus
ir uztikrinti ilgalaikj pasitenkinimg klientams.

Apibendrinant galima sakyti, kad siandien ,,HomeByNB®“ yra gerai zinomas ir
vertinamas prekés Zzenklas, kuris nuosekliai plecia savo veikla ir produkty pasitila, sickdamas
tapti lyderiu rinkoje ir teikti aukSciausios kokybés prekes savo klientams, tuo paciu

18laikydamas pagrindines vertybes: kokybe, inovacijas ir kiirybiskuma.
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3.2. Kokybinio tyrimo rezultaty jvertinimas ir apibendrinimas

Kaip buvo aptarta ankstesnéje darbo dalyje, Siame tyrime buvo taikytas kokybinio
turinio analizés metodas. Pasitelkiant §] metoda, siekta iSsamiai jvertinti ,,HomeByNB* prekés
zenklo komunikacijg, naudojant pagrindines mobiliosios rinkodaros priemones: ,,Instagram® ir
,Facebook® platformos. Tyrimo tikslas — iSsiaiSkinti, kaip Sios priemonés padeda pasiekti
vartotojg ir kokj poveikj daro skirtingose dimensijose: emocinéje, pazinimo ir elgesio.

Analizé¢ buvo atlikta, nagrin¢jant kiekvienos priemonés komunikacijos elementus,
tokius kaip turinio formatas, zinutés struktiira ir interaktyvumo lygis. ,Instagram‘ ir
,Facebook®“ démesys buvo skirtas vizualinés ir tekstinés komunikacijos efektyvumui. Tokia
analizé leidzia atskleisti, kaip skirtingos mobiliosios rinkodaros priemonés prisideda prie
vartotojy jsitraukimo ir prekés zenklo suvokimo stiprinimo. 4 lentel¢je pateikiamas kokybinio

tyrimo procesas (zr. 4 lentele).

4 lentelé. Kokybinio tyrimo procesas

Etapas Laikotarpis
Pasirengimas 2024-11-15-2024-11-16
Duomeny rinkimas 2024-11-17-2024-11-23
Duomeny sisteminimas 2024-11-24-2024-11-26
Duomeny apibendrinimas ir analizé 2024-11-27-2024-11-30

Saltinis: sudaryta autoriaus

Tyrimui atlikti surinkti socialinés platformos ,,Instagram* 66 jrasai bei ,,Facebook* 58
jrasai skelbti ,,HomeByNB* prekés zenklo profiliuose laikotarpiu nuo 2022 m. gruodzio 1 d.
iki 2024 m. gruodzio 1 d. Analizuojant surinktus duomenis, nustatyta, kad ,Instagram® ir
,Facebook® platformose tam tikri jraSai pritraukia daugiau vartotojy démesio, o kiti — maziau.
nInstagram® platformoje — vidutiniS$kai viename jraSe uzfiksuota apie 11847 ,patinka“
paspaudimus, 1,5 dalijimasis ir 32,2 komentarg. ,,Facebook® platformoje — vidutiniskai
viename jrase uzfiksuota apie 21,3 ,patinka“ paspaudimus, 0,5 dalijimasis ir 0,8 komentara.
Detali ,,HomeByNB“ prekés zenklo ,,Instagram® jrasy statistika pateikiama 5 lenteléje, o
,Facebook™ jrasy 6 lentel¢je (zr. 56 lenteles). Galima sakyti, kad didesnis vartotojy

populiarumas mobilioje rinkodaros priemongje ,,Instagram*.

61



5 lentelé. ,,HomeByNB*“ mobiliosios rinkodaros priemoniy ,,Instagram® jrasy statistika

I8 viso: Vidutini$kai vienam jrasui:
Patiktukai 78191 1184,7
Pasidalinimai 103 15
Komentarai 2131 32,2

Saltinis: sudaryta autoriaus

6 lentelé. ,,HomeByNB*“ mobiliosios rinkodaros priemoniy ,,Facebook* jrasy statistika

I8 viso: Vidutini§kai vienam jrasui:
Patiktukai 1226 21,3
Pasidalinimai 29 0,5
Komentarai 49 0,8

Saltinis: sudaryta autoriaus

,HomeByNB* socialiniuose tinkluose ,,Instagram® ir ,,Facebook* jrasai publikuojami
nereguliariai. VidutiniSkai ,,Instagram* platformoje per ménesi paskelbiama 5 jrasai, o
,Facebook® — 4, taciau kai kuriais ménesiais jrasai apskritai néra skelbiami. Nepaisant to,
dazniausiai siekiama palaikyti nuolatinj vartotojy isitraukima per reguliariai pateikiama turinj.
Skelbiamy ,,Instagram® jrasy daznis per ménesj pateikiamas 11 paveiksle, o ,,Facebook® — 12
paveiksle (zr. 11-12 pav.).
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11 pav. ,,HomeByNB* prekés zZenklo skelbiamy vaizdo reklamos jrasy daznis per ménesj
LInstagram* platformoje

v

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal ,,HomeByNB* prekés zenklo profilio informacija soc. platformoje , Instagram®
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12 pav. ,,HomeByNB* prekés Zenklo skelbiamy vaizdo reklamos jrasy daznis per ménesj

»Facebook* platformoje

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal ,,HomeByNB* prekeés zenklo profilio informacija soc. platformoje ,,Facebook*

11-12 paveiksluose matoma, kad abi diagramos rodo ,,HomeByNB* prekiy zenklo
vizualinés reklamos jrasy dinamikg ,Instagram® ir ,,Facebook® platformose 2022-2024 m.
2022 m. ,,Instagram® buvo publikuoti tik keli jrasai, o ,,Facebook* platformoje apskritai nebuvo
reklamos aktyvumo. 2023 m. reklamos intensyvumas iSaugo abiejose platformose, o
,Facebook® pasiektas vidutinis 6-7 jraSy daznumas per ménesj. 2024 m. reklama dar labiau
sustipréjo — ,,Instagram* pasieké auksciausig aktyvuma sausj ir balandj, o ,,Facebook* sausio—
vasario ménesiais buvo publikuota iki 12 jraSy per ménesj. IS viso 2024 m. matomas
reikSmingas abiejy platformy aktyvumo augimas, lyginant su ankstesniais metais, kas rodo
kryptinga reklamos strategijos plétra.

Tyrimo metu duomenys buvo surinkti, analizuoti ir apdoroti naudojant Microsoft Excel
programg. Analizuota informacija apémé: jraso kategorijg, publikavimo platforma, paskelbimo
data, bei komentary, pasidalinimy ir patiktuky skaiciy. Siekiant nustatyti galima vartotojy
jsitraukima, kiekvienam jraSui buvo priskirta atitinkama jsitraukimo kategorija. 7 lenteléje

pristatomi jraSy tipai ir vartotojy jsitraukimo kategorijos (zr. 7 lentele).

7 lentelé. Irasuy tipy ir jsitraukimo lygiu apZvalga
Dimensija Iraso tipas

Emocija Turinys, kuriuo siekiama sukurti emocinj ry§j su vartotojais: sveikinimai Svenciy
proga, ikvepianCios istorijos, patarimai, susij¢ su kasdieniu gyvenimu, ar
asmeningés patirtys.

PazZinimas Informacija, suteikianti vartotojams naudingy Ziniy apie sitlomus produktus ar|
paslaugas: darbo laikas, kainorasc¢iai, renginiy bei jvykiy organizavimas, profilio
ir virSelio nuotraukos, taip pat logotipai ir vaizdo medziaga.

Elgsena Turinys, skirtas skatinti vartotojy veiksmus: tai gali buti nuorody dalijimasis,
kvietimai meégti ar komentuoti jrasus, dalyvauti konkursuose, taip pat informacija
apie jvairias akcijas ar nuolaidas.

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Emociné¢ dimensija prekés zenkly komunikacijoje yra vienas svarbiausiy veiksniy,
padedanciy uzmegzti gilesnj rysj su vartotojais. Ji daznai kuriama per jkvepiancias istorijas,
kasdien pritaikomus patarimus bei asmenines patirtis, kurios atspindi vartotojy gyvenimo btida
ir vertybes. Toks turinys ne tik stiprina vartotojy rysj su prekés zenklu, bet ir prisideda prie
ilgalaikio emocinio prisiriSimo.

Vaiciukynaité mini (2021), kad $iuolaikingje rinkodaroje emociné dimensija tampa
esminiu prekés zenklo sékmés veiksniu. Autoré pabrézia, kad vartotojai dazniau jsitraukia i
turinj, kuris jiems sukelia emocijas ir rezonuoja su jy kasdienio gyvenimo patirtimis. Prekés
zenklai, gebantys perteikti autentiska ir vertybiy kuping komunikacijg, ne tik pelno vartotojy
démes;j, bet ir stiprina lojaluma.

Be to, emociné dimensija leidzia prekés zenklams tapti svarbia vartotojy kasdienybés
dalimi, ypac socialiniy tinkly platformose, kur autentiSkumas ir tikras rySys su auditorija yra
ypa¢ vertinami. Tokie veiksmai formuoja vartotojy pasitikéjimg ir ilgalaikj prisiriS§img prie
prekeés zenklo.

,HOmMeBYNB“ prekés zenklas savo komunikacijoje per mobilias rinkodaros priemones
siekia sukurti stipry emocinj rysj su vartotojais, naudodamas jkvepiancias istorijas, kasdienio
gyvenimo patarimus ir asmenines patirtis. Prekés Zenklas dalinasi Zinutémis, kurios ne tik
suteikia vertingos informacijos apie reklamuojamas prekes, bet ir skatina vartotojus atkreipti
démesj 1 jy svarbg ir naudg kasdieniame gyvenime. Tokie jrasai, nors ir nevedantys tiesiogiai
prie pirkimo sprendimo, sukelia teigiamas emocijas ir stiprina vartotojo rysj su prekés zenklu,
padedant kurti ilgalaikj jsitraukima. Emocinés dimensijos jrasy pavyzdziai pateikti 13 paveiksle
(zr. 13 pav.).

Home by NB Q
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13 pav. ,,HomeByNB* prekés Zenklo jrasai, priskiriami emocijuy dimensijai, socialinése
platformose ,,Instagram* ir ,,Facebook*

Saltinis: ,,HomeByNB* prekeés Zenklo profilis soc. platformuose ,,Instagram* ir ,,Facebook® (2024)
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Isanalizavus 66 ,,HomeByNB“ prekés Zenklo jrasus ,,Instagram‘ platformoje ir 58
jrasus ,,Facebook® platformoje, 6 ,,Instagram* jrasai ir 5 ,,Facebook® jraSai buvo priskirti
emocijy dimensijai. Sie jrasai, grei¢iausiai, siekia sukelti tam tikras emocijas ir kurti emocinj
ry$] su vartotojais. Tokie ,,Instagram® jrasai sulauké teigiamy vartotojy atsakymy: beveik 800
Simty ,,patinka“ paspaudimy, pasidalinimy nebuvo ir 5 komentary. ,,Facebook* jrasai sulaukeé
60 ,,patinka“ paspaudimy, pasidalinimy nebuvo ir beveik 9 komentary. Emocijy dimensijai
priskirty ,,HomeByNB“ prekés zenklo jrasy statistika ,Instagram™ pateikta 8 lenteléje, 0
,,Facebook® 9 lenteléje (zr. 8-9 lenteles).

89 lentelése pateikiama ,,HomeByNB®“ prekés Zenklo jraSy, priskirty emocijy

dimensijai, statistika socialiniuose tinkluose ,,Instagram® ir ,,Facebook.

8 lentelé. ,,HomeByNB* prekés Zenklo jrasy, priskirty emociju dimensijai, ,,Instagram“ statistika

IS viso: Vidutiniskai vienam jrasui:
Patiktukai 4434 739
Pasidalinimai 0 0
Komentarai 31 51

Saltinis: sudaryta autoriaus

9 lentelé. ,,HomeByNB*“ prekés Zenklo jrasy, priskirty emociju dimensijai, ,, Facebook “ statistika

IS viso: Vidutiniskai vienam jrasui:
Patiktukai 302 60,4
Pasidalinimai 6 1,2
Komentarai 43 8,6

Saltinis: sudaryta autoriaus

nInstagram® platformoje 1§ viso surinkta 4434 patinka“, 4 pasidalinimai ir 31
komentaras. VidutiniSkai vienam jrasui tenka 739 ,,patinka‘, 0,7 pasidalinimy ir 5,1 komentaro.
Sie duomenys rodo, kad ,,Instagram* vartotojai daugiausia reaguoja per ,,patinka*, idreik§dami
savo teigiamas emocijas, taciau pasidalinimy ir komentary skaicius yra gana Zemas, kas rodo
mazesnj jsitraukimg j aktyvesnes sgveikas.

Tuo tarpu ,,Facebook* platformoje i§ viso surinkta 302 ,,patinka®, 3 pasidalinimai ir 43
komentarai. VidutiniSkai vienam jrasui tenka 40,4 ,,patinka“, 0,4 pasidalinimy ir 8§ komentarai.
Nors bendras ,,patinka“ skaicius yra gerokai mazesnis nei ,,Instagram*, pastebimas didesnis
vartotojy jsitraukimas per komentarus, o tai leidzia manyti, kad ,,Facebook® platformoje
vartotojai labiau linke dalyvauti diskusijose ir i§sakyti savo nuomong.

Si statistika parodo, kad ,Instagram* yra efektyvesné platforma greitam teigiamam
vartotojy atsakui gauti (,,patinka‘), tuo tarpu ,,Facebook* geriau skatina gilesnj jsitraukimg per
komentarus.

Elgsenos dimensijai priskiriami jrasai, kuriuose siekiama paskatinti vartotojus atlikti
tam tikras veiklas, tokias kaip paspaudimai, dalinimasis, komentarai ar nuorody paspaudimai.
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Tai gali apimti jvairias veiklas, jskaitant konkursus, akcijas, kvietimus ] renginius arba
specialius pasitlymus. Tokie jraSai daznai biina orientuoti j vartotojy aktyvumg ir jtraukima }
prekés Zenklo veikla, kad jie aktyviau reaguoty j turinj ir dalyvauty prekés Zenklo siilomose
veiklose. ,Instagram® platformoje $iai dimensijai priskirta 40 jrasai, o ,,Facebook* platformoje
— 47 jrady. ISsami $iy jraSy statistikos apzvalga pateikiama 10-11 lenteléje (zr. 10-11 lenteles).

10 lentelé. ,,HomeByNB* prekés Zenklo jrasu, priskirty elgsenos dimensijai, ,,/nstagram“
statistika

I8 viso: Vidutini§kai vienam jrasui:
Patiktukai 3804 95,1
Pasidalinimai 0 0
Komentarai 179 45

Saltinis: sudaryta autoriaus

11 lentelé. ,,HomeByNB* prekés Zenklo jrasuy, priskirty elgsenos dimensijai, ,, Facebook*
statistika

I8 viso: Vidutini$kai vienam jrasui:
Patiktukai 736 15,7
Pasidalinimai 8 0,2
Komentarai 43 8,6

Saltinis: sudaryta autoriaus

10-11 lentelése pateikiama ,,HomeByNB“ prekés zZenklo jrasy, priskirty pazinimo
dimensijai, statistika dviejose socialiniy tinkly platformose — ,,Instagram® ir ,,Facebook®.

nInstagram® platformoje 1§ viso uZfiksuota 3804 paspaudimai ,patinka”, 11
pasidalinimy ir 179 komentarai. VidutiniSkai vienam jrasui tenka 59,1 ,patinka®, 0,2
pasidalinimy ir 4,3 komentarai. Tai rodo, kad $ioje platformoje vartotojai dazniausiai reaguoja
per ,,patinka®, taciau pasidalinimy ir komentary skai€ius yra gana Zemas, kas leidZia daryti
prielaidg apie maZesnj auditorijos jsitraukima j turinio platinimg ir diskusijas.

Tuo tarpu ,,Facebook* platformoje i§ viso sulaukta 736 ,,patinka®, 7 pasidalinimy ir 43
komentary. Vidutiniskai vienam jraSui tenka 6,9 ,,patinka®, 0,2 pasidalinimy ir 0,6 komentarai.
Nors bendras jsitraukimo lygis yra Zemesnis nei ,,Instagram®, ,,Facebook* platformoje galima
pastebéti geresn] komentary ir pasidalinimy santykj, lyginant su bendru reakcijy skai¢iumi.

Sie rezultatai atskleidzia, kad ,,Instagram* yra efektyvesné platforma, siekiant sulaukti
vartotojy démesio per ,patinka®, tafiau diskusijos ir dalinimasis turiniu labiau pasireiskia
,,Facebook®, nors ir mazesniu mastu.

,HomeByNB* socialiniy tinkly jraSai daugiausia démesio skiria informacijos apie
akcijas ir nuolaidas pristatymui, siekiant supazindinti klientus su iSskirtiniais pasitilymais.

DaZniausiai Sios nuolaidos taikomos maisto papildams, grozio ir kosmetikos priemonéms —
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produktams, kuriuos klientai itin vertina dél jy aukstos kokybés. Kiekviename jrase yra
profesionaliai parengta nuotrauka, padedanti dar labiau atskleisti produkto privalumus.

Nuotraukos leidzia aiSkiai pristatyti akcijoje dalyvaujancias prekes. Jos daznai
demonstruoja, kaip atrodo produktas, iSrySkina jo unikalius aspektus arba pateikia subtily
vizualinj konteksta, pabréziantj jo vietg kasdieniame gyvenime. Tokie turinio sprendimai kuria
didesnj emocinj ry$j su auditorija ir padeda vartotojams grei¢iau priimti sprendimg pirkti.

Visi jrasai yra parengti taip, kad atrodyty patraukliis ir profesionaliis. Be vizualinés
dalies, juose aiskiai nurodoma, kokia nuolaida taikoma, ir pateikiama nuoroda j oficialig
svetaing Wwww.homebynb.lt, kur klientai gali lengvai jsigyti prek¢ su specialia kaina. Jrasy
struktira uztikrina, kad informacija biity lengvai suprantama, o akcentuojami produkto
privalumai ir pasitilymo unikalumas i$skiria §j turinj i$ kity rinkos dalyviy.

Panaudojant profesionalias nuotraukas, ,,HomeByNB* jrasai sukuria jspudj, kuris
traukia vartotojy démes;j ir padeda stiprinti prekés Zenklo jvaizdj kaip inovatyvaus ir patikimo
rinkos lyderio. Pavyzdziai, pateikti 14 pav., puikiai iliustruoja §iuos principus (zr. 14 pav.).
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14 pav. ,,HomeByNB* prekés Zenklo jrasai, priskiriami elgsenos dimensijai, mobiliose
socialinése platformose ,,Instagram* ir ,,Facebook*

Saltinis: ,,HomeByNB* prekés Zenklo profilis soc. platformuose ,,Instagram* ir ,,Facebook* (2024)

,»2HomeByNB*“ pristato kiirybingus ir jtraukiancius vaizdo jraSus, kurie ne tik
reklamuoja produktus, bet ir padeda vartotojams geriau pazinti prekés zenkla. Tokiuose
jraSuose iSrySkinami produkty privalumai, jy unikalumas bei pritaikymas kasdieniame
gyvenime, o tai padeda kurti stipry emocinj ry$j su auditorija. Sis turinys i§samiai perteikia
prekés zenklo vertybes — kokybe, patikimuma ir inovatyvuma, skatindamas vartotojus labiau

jsitraukti ir pasitikéti prekés Zenklu.
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Pazinimo dimensija iSrySkéja per vaizdo jraSus, kurie ne tik kiirybingai perteikia turinj,
bet ir pateikia vartotojams vertingg informacija, padedancia atpazinti ,,HomeByNB* prekés
7enkla. Sie jrasai daznai akcentuoja pagrindinius aspektus, tokius kaip produkty kilmeé, jy
kokybé ir prekés zenklo vertybés, taip stiprindami vartotojy pasitikéjima. Be to, vaizdo turinyje
naudojami atpazjstami vizualiniai elementai — logotipai, Sventiniai akcentai ar svarbiy prekés
zenklo jvykiy pristatymai, kurie prisideda prie prekés Zenklo tapatumo ir padeda iSlaikyti jo
i§skirtinuma rinkoje.

Tokiu biidu vaizdo jraSai tampa ne tik reklaminémis priemonémis, bet ir svarbia
platforma, skirta pazinti prekés zenkla. Jie leidzia auditorijai susipazinti su ,,HomeByNB*
vertybémis, istorija bei vizija, uztikrindami, kad prekés zenklas iSsiskirty ir sukurty tvirta,
pasitikéjimu grjsta ry$j su vartotojais. Pavyzdziai, pateikti 15 pav., puikiai iliustruoja Siuos
principus (zr. 15 pav.).
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15 pav. ,,HomeByNB* prekés Zenklo jrasai, priskiriami pazinimo dimensijai, mobiliose
socialinése platformose ,,Instagram* ir ,,Facebook*

Saltinis: ,,HomeByNB* prekés zenklo profilis soc. platformuose ,,Instagram® ir ,,Facebook* (2024)

Identifikuota i§ viso ,Instagram™ — 20 jrasai ir ,,Facebook™ 6 — jraSai, priskiriami
pazinimo dimensijai. I§sami Siy jraSy ,Instagram® statistika pateikiama 12 lenteléje, 0
,Facebook® 13 lenteléje (zr. 12-13 lenteles).

12 lentelé. ,,HomeByNB* prekés Zenklo jrasuy, priskirty paZinimo dimensijai, ,, Instagram“
statistika

I8 viso: Vidutini$kai vienam jrasui:
Patiktukai 69 953 3497,6
Pasidalinimai 97 4,85
Komentarai 1921 96,05

Saltinis: sudaryta autoriaus
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13 lentelé. ,,HomeByNB* prekés Zenklo jrasy, priskirty pazinimo dimensijai, ,, Facebook*
statistika

IS8 viso: Vidutiniskai vienam jrasui:
Patiktukai 188 31,3
Pasidalinimai 8 1,3
Komentarai 15 25

Saltinis: sudaryta autoriaus

12-13 lentelése pateikiama ,,HomeByNB“ prekés zenklo jrasy, priskirty pazinimo
dimensijai, statistika socialiniuose tinkluose ,,Instagram® ir ,,Facebook.

»Instagram® platformoje i§ viso surinkta 69 593 | patinka®, 87 pasidalinimai ir 1921
komentaras. VidutiniSkai vienam jraSui tenka 349,7 ,patinka“, 0,4 pasidalinimy ir 9,6
komentary. Sie duomenys rodo, kad , Instagram“ yra aktyvi platforma, kurioje vartotojai
dazniausiai iSreiSkia savo susidomegjima per ,,patinka“ paspaudimus ir komentarus. Nors
pasidalinimy skai¢ius yra nedidelis, komentary rodiklis rodo, kad vartotojai gana daZnai
jsitraukia j diskusijas.

»Facebook® platformoje i§ viso uZfiksuoti 188 ,patinka®, 8 pasidalinimai ir 15
komentary. VidutinisSkai vienam jraSui tenka 31,3 ,,patinka®, 1,3 pasidalinimy ir 2,5 komentary.
Sie skaiéiai atskleidZia, kad ,,Facebook* platformoje jrasai sulaukia maZesnio démesio, tadiau
pasidalinimy skaicius yra Siek tiek didesnis santykinai, palyginti su ,,patinka“ ir komentarais.
Tai leidZia manyti, kad Sioje platformoje vartotojai dazniau naudoja pasidalinimus kaip biida
skleisti informacija.

Apibendrinant, ,,Instagram® yra efektyvesné platforma vartotojy jsitraukimui, ypac per
»patinka“ ir komentarus, tuo tarpu ,,Facebook® geriau veikia kaip platforma informacijos
platinimui per pasidalinimus, tac¢iau bendra vartotojy reakcija yra Zemesne.

Analizuojant ,,HomeByNB* prekés Zenklo jraSus mobiliose rinkodaros priemonése
,Instagram® ir ,,Facebook®, nustatyta, kad didziausig dalj sudaro jraSai, priskirti elgsenos

dimensijai (zr. 14 lentele).

14 lentelé. ,,HomeByNB* prekés Zenklo dimensiju pasiskirstymas socialiniuose platformose
wslnstagram® ir ,,Facebook*

Dimensija: Emoacijos Pazinimo Elgsenos
Instagram jrasuy
skaiCius: 5 20 40
Facebook jrasuy
skaiCius: 4 6 47

Saltinis: sudaryta autoriaus

14 lenteléje pateikiamas ,,HomeByNB* prekés zenklo jrasy, priskiriamy skirtingoms
dimensijoms — emocijy, pazinimo ir elgsenos, pasiskirstymas socialiniuose tinkluose

,Instagram® ir ,,Facebook®.
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,Instagram® platformoje daugiausia jrasy skirta elgsenos dimensijai — net 40. Tai rodo,
kad didziausias démesys skiriamas jrasams, kurie per veiksmus skatina vartotojus jsitraukti:
pirkti, dalyvauti ar kitaip sgveikauti su prekés zenklu. Pazinimo dimensijai priskirta 20 jrasy,
kurie prisideda prie prekés zenklo zinomumo didinimo ir informacijos apie produktus
pateikimo. Emocijy dimensijai skirty jrasy yra maziausiai — vos 5, kas leidzia suprasti, kad
emocinio ry$io kirimui per ,,Instagram® skiriama maziau démesio.

»Facebook* platformoje taip pat vyrauja elgsenos dimensijos jrasai — jy skaicius siekia
47. Tai rodo, kad ir Sioje platformoje prioritetas teikiamas jrasams, kurie skatina veiksmus ir
tiesiogiai jtraukia vartotojus, taciau kartu stiprina ir prekés zenklo Zinomumg. PaZinimo
dimensijai priskirta vos 6 jradai, o emocijy dimensijai — 4. Sis pasiskirstymas rodo, kad
,Facebook® auditorija maziau sieckiama suzadinti emocin¢ reakcijg, daugiau démesio skiriant
vartotojy jtraukimo per veiksmus ir informacijos dalijimosi strategijoms.

Apibendrinant, ,,HomeByNB* socialiniy tinkly strategija tick ,,Instagram®, tiek
,Facebook® platformose orientuota j vartotojy veiksmy skatinimg per elgsenos dimensijos
jrasus. Tuo paciu pazinimo dimensijos turinys prisideda prie prekés zenklo zinomumo
stiprinimo, o emocinio turinio dalis iSlieka gana nedidel¢, palyginti su kitomis dimensijomis.

Toliau analizuojant vartotojy griztamajj rysj, matyti, kad jie aktyviau reaguoja j jrasus,
priskiriamus emocijos ir pazinimo dimensijoms. Tai atsiskleidzia per didesnj pamégtuky,

pasidalinimy ir komentary skaiéiy (zr. 15-16 lenteles).

15 lentelé. ,,HomeByNB* prekés Zenklo ,,Instagram* jrasy analizé pagal dimensijas (vidutini$kai
vienam jraSui)

Dimensija: Emocijos Pazinimo Elgsenos
Patiktuky sk. 739 3497,6 95,1
Komentary sk. 0 4,85 0
Pasidalinimuy sk. 51 96,05 45

Saltinis: sudaryta autoriaus

16 lentelé. ,,HomeByNB* prekés Zenklo ,,Facebook® jrasy analizé pagal dimensijas (vidutiniSkai
vienam jrasui)

Dimensija: Emocijos Pazinimo Elgsenos
Patiktuky sk. 60,4 31,3 15,7
Komentary sk. 1,2 1,3 0,2
Pasidalinimy sk. 8,6 2,5 8,6

Saltinis: sudaryta autoriaus

Pateiktose 15-16 lentelése analizuojami ,,HomeByNB®“ prekés zenklo jrasai
socialiniuose tinkluose ,,Instagram* ir ,,Facebook*, jvertinant vidutinius vartotojy jsitraukimo
rodiklius pagal tris dimensijas: emocijy, pazinimo ir elgsenos. ,,Instagram® platformoje aiskiai
dominuoja paZinimo dimensijai priskirti jrasai. Vidutiniskai vienas toks jrasas sulaukia 3497,6

»patinka®, 4,85 komentary ir 96,05 pasidalinimy. Emocijy dimensijai priskirti jrasai
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vidutiniSkai generuoja 739 ,,patinka®, 0 komentary ir 5,1 pasidalinimy. Tuo tarpu elgsenos
dimensijai priskirti jrasSai vidutiniSkai surenka 95,1 ,patinka“, neturi komentary ir 4,5
pasidalinimy. Tai rodo, kad ,,Instagram® vartotojai daugiausiai jsitraukia j pazinimo dimensijos
jrasus, kurie generuoja didziausig reakcijy kiekj. ,,Facebook* platformoje emocijy dimensijai
priskirti jrasai sulaukia didziausio jsitraukimo — vidutiniSkai 60,4 ,,patinka“, 1,2 komentary ir
8,6 pasidalinimy viename jrase. Pazinimo dimensijos jrasai generuoja 31,3 ,patinka®, 1,3
komentary ir 2,5 pasidalinimy, o elgsenos dimensijos jrasai yra maziau populiaris, vidutiniskai
sulaukdami 15,7 ,,patinka®, 0,2 komentary ir 8,6 pasidalinimy. Tai atskleidzia, kad ,,Facebook*
vartotojai labiau reaguoja | emocijy dimensijos jraSus, kurie labiau jtraukia auditorijg per
pasidalinimus ir komentarus.

Siy dviejy platformy analizé parodo aiskius skirtumus tarp dimensijy. ,,Instagram*
vartotojai labiausiai reaguoja ] pazinimo dimensijos jrasus, o ,,Facebook® vartotojai teikia
pirmenybe¢ emocijy dimensijai. Pazinimo dimensija dominuoja pagal reakcijy skaiciy, taciau
emocijy dimensija labiau skatina dalinimasi ir diskusijas, ypa¢ ,,Facebook* platformoje.
Elgsenos dimensija sulaukia maziausio jsitraukimo abiejose platformose.

Socialiniuose tinkluose ,,Facebook® ir ,Instagram“ analizuojant ,,HomeByNB*
paskyras, pastebéta, kad vartotojai aktyviai skatinami naudotis tiesioginiy Zinu¢iy funkcija. Vos
apsilankius paskyroje, tiek ,,Messenger*, tiek ,Instagram® platformose atsiranda galimybé
pradeéti pokalbj per automatikai pasirodantj Zinu¢iy langelj (zr. 16 pav.). Si funkcija leidzia
greitai ir patogiai uzmegzti rysj su prekes zenklu.

»Messenger* platformoje vartotojams siiilomi keli parinkti klausimai, pavyzdZiui, apie
produkty akcijas, darbo laikg ar detalesne informacijg apie paslaugas, uzsakymus. Pasirinkus
konkrety klausima, pateikiamas automatinis atsakymas, kuris padeda sutaupyti laika ir greitai
rasti reikiamg informacija. Analizuojant $ig funkcija, buvo patikrinta galimybé gauti
informacija apie produkty priecinamumag — atsakymas buvo pateiktas greitai, vos per minute.
Komunikacija buvo mandagi ir aiski, taciau pastebéta nedideliy kalbiniy netikslumy, tokiy kaip
skyrybos Zenkly trikumas.

Tuo tarpu ,Instagram* platformoje zinuCiy funkcija yra paprastesné — vartotojai
tiesiogiai uzduoda klausimus, o atsakymai pateikiami per trumpa laikg. Si platforma labiau
orientuota ] natiraly bendravima, tod¢l pokalbiai vyksta tiesiogiai be iSankstiniy automatiniy

klausimy ar atsakymy.
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16 pav. ,,HomeByNB* prekés Zenklo jrasai, priskiriami pazinimo dimensijai, mobiliose
socialinése platformose ,,Instagram® ir ,,Facebook*

Saltinis: ,,HomeByNB* prekés zenklo profilis soc. platformuose ,,Instagram® ir ,,Facebook* (2024)

Bendrai galima teigti, kad tiek ,,Facebook® (asmeninés zinutés — ,,Messenger®), tiek
»Instagram® zinuciy funkcija yra efektyvus komunikacijos kanalas, leidziantis vartotojams
greitai ir patogiai gauti atsakymus. Sios funkcijos prisideda prie glaudesnio rysio su klientais
kiirimo ir stiprina ,,HomeByNB* prekés zenklo jvaizdj kaip patikimo ir lengvai pasiekiamo
prekeés zenklo.

Apibendrinant galima teigti, kad ,,HomeByNB* prekés Zenklo zinomumas socialiniuose
tinkluose galéty biiti stiprinamas didinant jraSy daznumg ir nuosekluma. Nors dabartinis turinys
apima tris pagrindines dimensijas — emocijy, pazinimo ir elgsenos, — jy potencialas dar néra
pilnai iSnaudotas. ,,Instagram* pazinimo dimensijos jrasai sulaukia daugiausiai reakcijy, ypac
,Patinka* paspaudimy, tuo tarpu emocijy dimensija padeda kurti stipresn] emocinj rys$j su
auditorija, o elgsenos dimensija skatina vartotojy veiksmus, tokius kaip pasidalinimai, kurie
plecia organinj prekés Zenklo matomuma. ,,Facebook* platformoje emocijy dimensijos jrasai
sulaukia didesnio démesio, taCiau vartotojy jsitraukimas ¢ia mazesnis nei ,Instagram®.
Tiesioginio bendravimo per zinutes funkcijos, tokios kaip ,,Messenger* ir ,,Instagram* Zinutés,
yra stiprus prekés zenklo privalumas. Sios funkcijos uztikrina greita ir natiiraly rysj su
vartotojais, leidzia pateikti klausimus, gauti greitus atsakymus ir stiprinti lojaluma prekés
zenklui. Norint dar labiau padidinti ,,HomeByNB* prekés Zenklo Zinomuma, biitina didinti
jraSy skaiciy, uztikrinti jy reguliarumg bei jvairiapusiSkumg. Tai skatinty didesnj vartotojy

jsitraukima ir sustiprinty prekés Zenklo matomuma bei pozicija rinkoje.
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3.3. Kiekybinio tyrimo rezultaty jvertinimas ir apibendrinimas

Kiekybiniam tyrimui atlikti pasirinkta anketiné apklausa, kurios tikslas — nustatyti,

kurios mobiliosios rinkodaros priemonés yra efektyviausios vartotojy jsitraukimui per

emocijas, elgseng ir pazinimg. Apklausos forma buvo paskelbta 2024 m. lapkric¢io 28 d.

tinklalapyje www.manoapklausa.lt ir platinama per socialinius tinklus ,,Facebook® bei

»Instagram®, taip pat Natalijos Bunkes, ,,HomeByNB* prekés Zenklo jkiiréjos, asmeniniame

profilyje. Kadangi tiksliné auditorija buvo vartotojai, sekantys ,,HomeByNB* prekés zenklo

paskyras socialiniuose tinkluose, dalyviams buvo nurodyta uzpildyti anketa tik tuo atveju, jei

jie atitinka §j kriterijy. Per keturias dienas (lapkricio 28-30 d. ir gruodzio 1 d.) buvo gauti 422

atsakymai. Respondenty charakteristikos pateikiamos 17 lenteléje (zr. 17 lentelg).

17 lentelé. Demografinés respondenty charakteristikos

Charakteristika, atsakymo variantas Atsakymy kiekis Procentiné iSraiska
1. Jusy lytis

Vyras 382 88,2 %
Moteris 51 11,8 %
2. Jusy amZius

1ki 18 m. 14 42%
18-25 m. 52 12,0 %
26-40 m. 234 54,0 %
41-55 m. 103 23,8 %
56-70 m. 24 5,0 %
71 m. ir daugiau 6 1,0%
3. Jusy issilavinimas

Aukstasis 280 64,7 %
Aukstesnysis 121 27,9 %
Vidurinis 8 1,8 %
Profesinis 12 2,8%
Pagrindinis 1,6 %
Kita 1,2 %
4. Jusuy socialiné padétis

Dirbantysis 362 83,6 %
Studentas 28 6,5 %
Moksleivis 4 0,9 %
Bedarbis 33 7,6 %
Senjoras 6 1,4 %

Saltinis: sudaryta autoriaus

Sioje 17 lenteléje pateikiama respondenty demografiné analizé, kuri apima keturias

pagrindines charakteristikas: lytj, amziy, iSsilavinimg ir socialing padét]. Kiekviena kategorija

suskirstyta pagal atsakymy variantus, nurodant atsakymy kieki ir procentine israiska.
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1. Luytis: didzioji dalis respondenty yra vyrai, sudarantys 88,2 % (382 atsakymai), o motery
buvo 51, kas sudaro 11,8 % visy respondenty. Tai rodo, kad didesné tyrimo dalyviy
dalis buvo vyrai.

2. Amzius: respondentai skirstomi j kelias amziaus grupes. Daugiausiai atsakymy buvo
gauta i§ 2640 mety amziaus grupés, kurios dalis siekia 54 % (234 atsakymai). Tai rodo,
kad $i amziaus grupé¢ yra aktyviausia ir dazniausiai naudojasi tyrimo objektu —
,HomeByNB* prekés zenklo mobiliosiomis rinkodaros priemonémis. Maziau atsakymy
pateikta i§ jaunesnés grupés (iki 18 m.) —tik 4,2 % (14 atsakymy), taip pat maziau buvo
ir vyresnio amziaus respondenty: 41-55 m. grupé sudaro 23,8 %, 0 56-70 m. — 5 %. Tik
1 % atsakiusiyjy buvo vyresni nei 71 metai.

3. ISsilavinimas: respondenty iSsilavinimo lygis rodo, kad dauguma turi aukstajj
i§silavinimg — 64,7 % (280 atsakymy). 27,9 % respondenty turi auksStesnjjj iSsilavinima,
0 1,8 % turi vidurinj i$silavinimg. Tik nedidelé dalis respondenty turi profesinj (2,8 %),
pagrindinj (1,6 %) arba kitg (1,2 %) iSsilavinimg. Tai rodo, kad tyrimas buvo orientuotas
1 aukstesnio iSsilavinimo grupe, kuri gali turéti didesn;j jsitraukima j mobilias rinkodaros
priemones.

4. Socialiné padétis: atsakymy daugumag pateiké dirbantys asmenys — 83,6 % (362
atsakymai). Nemaza dalj sudaro studentai (6,5 %) ir moksleiviai (0,9 %), taciau
palyginti nedaug buvo bedarbiy (7,6 %) ir senjory (1,4 %). Tai rodo, kad tyrimas buvo
atliktas daugiausiai su dirbanciais ir aktyviais visuomengés nariais, taciau buvo ir tam
tikras procentas studenty bei kity grupiy.

Apskritai, $i lentelé suteikia iSsamy vaizda apie respondenty demografines
charakteristikas, padedancias geriau suprasti, kokios grupés domisi ,,HomeByNB* prekes
zenklu ir kaip tai gali paveikti jy jsitraukima j mobilias rinkodaros priemones.

Ivadiniy klausimy statistika su apskai¢iavimais pateikiama 18 lenteléje (zr. 18 lentelg).

Anketos pradzioje respondentai buvo klausiami apie tai, kokius mobilius rinkodaros
kanalus jie naudoja ir kaip daZnai tai daro. Atsakymy analizé atskleid¢, kad didZiausias
naudojimo daznis buvo priskirtas ,,Instagram® ir ,,Facebook* platformoms. Pirmoje klausimy
dalyje, kuri nagrinéjo, kokius mobilius rinkodaros kanalus respondentai naudojasi, ,,Instagram*
platforma buvo daZniausiai nurodyta, gauta 366 atsakymai, kas sudaro 22,1 % visy atsakymy.
Po jos seké ,,Facebook* platforma, kurig nurodé 406 respondentai (18,5 %), o asmeninés Zinutés
(,,Messenger) buvo nurodytos 307 atsakymy (18,5 %). Maziausias nurodymas buvo gautas uz

mobiligsias vaizdo reklamas, kurios pasirinkimg nurodé tik 4,8 % apklaustyjy.
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18 lentelé. Ivadiniai klausimai apie mobiliosios rinkodaros priemones, juy naudojimo daznj bei apie
prekés Zenkly sekimag

Saltinis: sudaryta autoriaus

Sekanciame jvadiniame klausime, kuris sieké iSsiaiskinti, kaip daznai respondentai
naudoja $ias mobilios rinkodaros priemones, pastebimas didelis naudojimosi daznumas. 311
respondenty (71,8 %) pripaZino, kad naudojasi Siais kanalais kelis kartus per dieng. 76 Zmonés
(14,4 %) patikino, kad naudoja Siuos kanalus bent karta per dieng, tuo tarpu tik 4,2 %
respondenty pripazino, kad naudojasi Siais kanalais karta per savaite arba reciau.

Klausime, susijusiame su vartotojy jsitraukimu j ,,HomeByNB* prekés zenkla, 410
respondenty (94,7 %) nurodé, kad seka ir bendrauja su prekés Zenklu per Sias mobilias
rinkodaros priemones, kas rodo auksta prekés zenklo isitraukima ir populiaruma tarp vartotojy.
Tik 5,3 % (31 atsakymas) respondenty nurodé, kad neseka ir nebendrauja su ,,HomeByNB*
prekés zenklu per minétus kanalus. Paskutinis klausimas sieké i$siaiskinti, ar vartotojai seka ir
bendrauja su Natalijos Bunkés ,,HomeByNB“ prekés zenklu per $ias mobilias rinkodaros

priemones. Atsakymai rodo, kad didzioji dalis, net 92,9 % (402 respondentai), teigeé, jog
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bendrauja su ,,HomeByNB* prekés Zenklu, o tik 7,2 % (31 atsakymas) nurodé¢, kad neseka Sio
prekeés zenklo.

Bendrai Sie duomenys rodo, kad ,,HomeByNB* prekés Zenklas yra gerai zinomas ir
aktyviai sekamas savo tikslinés auditorijos per mobilias rinkodaros priemones, ypa¢ per
,Instagram® ir ,,Facebook* platformas.

Norint nustatyti, kaip pasiskirsté¢ atsakymai 7—41 klausimuose bei jvertinti skirtingy
komunikacijos kanaly svarba vartotojams, buvo apskaiCiuoti atsakymy pasiskirstymo
aritmetinis vidurkis ir standartinis nuokrypis (zr. 19-29 lenteles). Aritmetinis vidurkis padeda
nustatyti, kurie teiginiai buvo vertinami labiausiai, o standartinis nuokrypis leidzia jvertinti
atsakymy variacijg ir respondenty nuomoniy vieningumg. Pasak mokslininko Creswellio
(2018), tokiy statistiniy rodikliy kaip vidurkis ir nuokrypis naudojimas yra svarbus siekiant
jvertinti kiekybinius kintamuosius, kai jie pasiskirsto simetriSkai. Minéti duomenys pateikiami

toliau esanciose lentelése. ISanalizuoti anketos duomenys ir sukurtos lentelés buvo sukurtos

SPSS programa.
19 lentelé. Mobiliosios rinkodaros priemonés ,,Instagram* konstrukty analizés rezultatai
winstagram“
NValid 422
Missing 0
Mean 1,97
Std. Deviation 0,799
Variance 0,640
Minimum 1
Maximum 5

Saltinis: sudaryta autoriaus

Sioje 19 lenteléje pateikti duomenys apie respondenty poziirj j ,,Instagram* platformos
naudojimg prekés Zenklui ,,HomeByNB* sekti. Atsakymai jvertinti penkiy baly skaléje, kur 1
reiskia ,,visi§kai sutinku®, o 5 — ,,visikai nesutinku®. Stai pagrindiniai rodikliai:

Pagrindinés vidutines reik§mes:

e Vidurkis: 1,97. Sis rezultatas rodo, kad respondenty atsakymai daZniausiai yra artimi
,visiSkai sutinku® ir ,,sutinku®. Zemesné nei 2 reik§me patvirtina, kad dauguma
respondenty teigiamai vertina §j teiginj.

Duomeny variacija ir pasiskirstymas:

« Standartinis nuokrypis: 0,79. Rezultatai rodo vidutinj nukrypimg nuo vidurkio.
Santykinai mazas standartinis nuokrypis reiskia, kad respondenty atsakymai yra gana

panasis.
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e Variacija: 0,643. Maza variacija rodo, kad atsakymy skirtumai yra nedideli.

Minimali reikSmé: 1,00 (,,visiSkai sutinku*) Maksimali reikSmé: 5,00 (,,visiskai

nesutinku‘). Skirtingi atsakymai aprépia visg skalés diapazona.

Respondentai dazniausiai teigiamai vertina ,,Instagram® platformos naudojimg prekés
zenklo ,,HomeByNB* naujienoms sekti, nes vidurkis artimas teigiamoms skalés reikSméms.
Duomeny pasiskirstymas rodo didele koncentracija prie teigiamy atsakymy, taciau yra ir keletas
neutraliai ar neigiamai vertinan¢iy respondenty. Atlikus , Instagram® normalumo tyrima buvo
pastebéta, jog skirstinys yra pasiskirstes nenormaliai (p reikSmé mazesné uz 0,05). ,,Instagram*

skirstinio grafikai pateikiami 3 priede ir normalumo tyrimo statistika.

20 lentelé. Mobiliosios rinkodaros priemonés ,,Facebook* konstrukty analizés rezultatai

,,Facebook*

NValid 422
Missing 0
Mean 2,24
Std. Deviation 0,80
Variance 0,643
Minimum 1
Maximum 5

Saltinis: sudaryta autoriaus

,Facebook® platformos naudojimo rodikliy duomenys rodo, kad vidutiné respondenty
vertinimy reik§me yra 2,24, o tai rodo Siek tiek teigiama polinkj j sutikimg su pateiktu teiginiu.
Vidutinés reik§més patikimumo intervalas (95 % CI) svyruoja nuo 2,17 iki 2,32, rodantis maza
variacijos tikimybeg. Toliau pateikiame rodikliy analize:

e 5 % apkarpyta vidurkis: 2,21 rodo, kad vidurkis iSlicka panasus net pasalinus
kraStutines reikSmes.

« Standartinis nuokrypis: 0,80 rodo vidutinj atsakymy iSsibarstymg aplink vidurkj.

« Skalés ribos: minimalus vertinimas — 1, maksimalus — 5.

Rezultatai atspindi, kad dalyviai linke¢ naudoti ,,Facebook* kaip priemong, susijusig su
pateiktu prekés zenklo teiginiu, taCiau vertinimy pasiskirstymas yra gana platus. Atlikus
normalumo tyrima buvo pastebéta, jog skirstinys yra pasiskirstes nenormaliai (p reikSme
mazesné uz 0,05). 4 priede pateikiami ,,Facebook® skirstinio grafikai ir normalumo tyrimo

statistika.
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21 lentelé. Mobiliosios rinkodaros priemonés Asmeninés Zinutés konstrukty analizés rezultatai

Saltinis: sudaryta autoriaus

Asmeniniy zinuciy, kaip informacijos apie prekés zenkla sklaidos priemonés, rezultatai.
Vidutiné respondenty vertinimy reikSmé yra 2,60, rodanti, kad respondentai vertina asmenines
zinutes kaip vidutiniSkai svarbig priemone prekés Zenklo informacijos gavimui. Vidutinés
reik§meés patikimumo intervalas (95 % CI) svyruoja nuo 2,52 iki 2,68, uztikrinant duomeny
stabiluma.

Toliau pateikia rodikliy analizé: 5 % apkarpyta vidutiné reikSmé: 2,59 yra beveik
identiska bendrai vidutinei reik§mei, o tai rodo mazg kraStutiniy reikSmiy jtaka; standartinis
nuokrypis: 0,80 rodo vidutinio dydzio variacijg tarp respondenty atsakymy; skalés ribos:
minimalus vertinimas — 1, maksimalus — 5.

Rezultatai atskleidZia, kad respondentai asmenines Zinutes laiko vidutiniskai svarbia
priemone prekés Zenklo informacijos gavimui. Vertinimy pasiskirstymas yra beveik
simetriskas, o didzioji dalis respondenty pateiké vidutinius ar auksStesnius vertinimus. Atlikus
normalumo tyrimg buvo pastebéta, jog skirstinys yra pasiskirstes nenormaliai (p reik§-mé
mazesné uz 0,05). 5 priede pateikiami Tinklarasc¢io skirstinio grafikai ir normalumo tyrimo
statistika.

22 lentelé. Mobiliosios rinkodaros priemonés Tinklarascio konstrukty analizés rezultatai

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Tyrimo rezultatai rodo respondenty nuomong apie tinklaras¢iy naudojimg suzinoti apie

prekés zenkla ,,HomeByNB*“. Rezultatai galima pateikti tokius:
o Vidurkis: 2,60 — respondentai linke Siek tiek nesutikti su teiginiu.
o Standartinis nuokrypis: 0,79 — duomeny pasiskirstymas aplink vidurkj yra vidutinis.
o Skalés diapazonas: nuo 1 iki 5, maksimalus skirtumas — 4.

Tyrimas atskleidzia, kad tinklaras¢iai néra itin svarbus kanalas, kuriuo vartotojai
aktyviai naudojasi suzinoti naujienas apie ,,HomeByNB“. Respondenty vertinimai gana
stabiliis, be ryskiy kraStutinumy. Atlikus normalumo tyrima buvo pastebéta, jog skirstinys yra
pasiskirstes nenormaliai (p reik§mé mazesné uz 0,05). 5 priede pateikiami Tinklaras¢io

skirstinio grafikai ir normalumo tyrimo statistika.

23 lentelé. Mobiliosios rinkodaros priemonés Mobilios aplikacijos konstrukty analizés rezultatai

Mobili aplikacija

NValid 422
Missing 0

Mean 2,60

Std. Deviation 0,81
Variance 0,664
Minimum 1
Maximum 5

Saltinis: sudaryta autoriaus

Tyrimo rezultatai rodo respondenty nuomon¢ apie mobiliyjy aplikacijy naudojima
suzinoti apie prekés Zenkla ,,HomeByNB*“. Rezultatai pateikiami taip:

e Vidurkis: 2,60 — respondentai Siek tiek nesutinka su teiginiu apie mobiliyjy aplikacijy
naudojimg naujienoms apie prekés Zenkla gauti.

« Standartinis nuokrypis: 0,81 — respondenty atsakymai aplink vidurkj yra vidutini§kai
iSsibarste.

o Skalés diapazonas: nuo 1 iki 5, maksimalus skirtumas — 4.

Apibendrinant, mobiliyjy aplikacijy naudojimas kaip naujieny apie ,,HomeByNB*
Saltinis néra labai paplitgs tarp respondenty. Atsakymai rodo nedidelj nesutikima, taciau
pasiskirstymas yra gana jvairus, be dideliy krastutinumy. Atlikus normalumo tyrima buvo
pastebéta, jog skirstinys yra pasiskirstes nenormaliai (p reik§-mé mazesné uz 0,05). 6 priede

pateikiami Mobilios aplikacijos skirstinio grafikai ir normalumo tyrimo statistika.
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24 lentelé. Mobiliosios rinkodaros priemonés El. laiSky konstrukty analizés rezultatai

Saltinis: sudaryta autoriaus

Tyrimo rezultatai atskleidzia respondenty nuomong apie elektroniniy laisky naudojima
suzinoti apie prekeés zenkla ,,HomeByNB“. Duomeny apraSymas:

e Vidurkis: 2,53 — respondentai link¢ nezymiai nesutikti su teiginiu apie elektroniniy
laisky naudojima prekés Zenklo naujienoms gauti.

e Standartinis nuokrypis: 0,84 — respondenty atsakymai aplink vidurkj yra Siek tiek
labiau iSsibarste, palyginti su kitais kanalais.

o Skalés diapazonas: nuo 1 iki 5, maksimalus skirtumas — 4.

Apibendrinant, elektroniniai laiSkai néra dominuojantis informacijos apie
,HomeByNB altinis tarp respondenty. Nors jy vertinimai yra gana jvairis, bendras pozitris
Siek tiek linksta j nesutikima, o pasiskirstymas yra ganétinai simetriskas ir tolygus. Atlikus
normalumo tyrimg buvo pastebéta, jog skirstinys yra pasiskirstgs nenormaliai (p-reikSmeé
mazesné uz 0,05). 7 priede pateikiami El. laisky skirstinio grafikai ir normalumo tyrimo

statistika.

25 lentelé. Mobiliosios rinkodaros priemonés Mobiliy vaizdo reklamy Konstrukty analizés
rezultatai

Saltinis: sudaryta autoriaus
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ApraSant respondenty poziiirj ] mobiligsias vaizdo reklamas kaip informacijos Saltinj
apie prekés zenkla ,,HomeByNB*, yra svarbu paminéti, kad:

e Vidurkis: 2,51 — bendras atsakymy vidurkis rodo Siek tiek neigiamg arba neutraly
poziiirj } mobiligsias vaizdo reklamas.

o Standartinis nuokrypis: 0,84 — atsakymai aplink vidurkj yra ganétinai jvairas.

e Skalés diapazonas: nuo 1 iki 5, maksimalus skirtumas — 4.

Apibendrinant, mobiliosios vaizdo reklamos néra labai efektyvus informacijos $altinis
apie prekés zenkla ,,HomeByNB*, nes respondenty poziiiris iSlieka tarp neutralumo ir Siek tiek
neigiamo vertinimo. Pasiskirstymas yra tolygus, be rySkiy anomalijy. Atlikus normalumo
tyrimg buvo pastebéta, jog skirstinys yra pasiskirstgs nenormaliai (p reik§-mé mazesné uz 0,05).

8 priede pateikiami skirstinio grafikai ir normalumo tyrimo statistika.

26 lentelé. Respondenty jsitraukimas j prekés Zenklg ,,HomeByNB“ per kognityvinj pazinima

Pazinimas
Mean 2,10
Std. Deviation 0,84
Variance 0,719
Minimum 1
Maximum 5

Saltinis: sudaryta autoriaus

ApraSant respondenty jsitraukimag j prekés Zenkla ,,HomeByNB* per kognityvinj
pazinima, gauti Sie rezultatai:

e Vidurkis: 2,10 — respondentai dazniausiai linke sutikti arba rodo Siek tiek teigiamag
poziiir] i savo kognityvinj jsitraukima.

» Standartinis nuokrypis: 0,84 — atsakymai yra Siek tiek jvairiis, bet bendrai pakankamai
arti vidurkio.

o Skalés diapazonas: nuo 1 iki 5, maksimalus skirtumas — 4.

Apibendrinant, respondentai dazniausiai pritaria teiginiams, susijusiems su jy
kognityviniu pazinimu apie prekés Zenkla ,HomeByNB*. Atsakymy pasiskirstymas yra
smailus, rodantis, kad dauguma respondenty pateiké panasius vertinimus. Atlikus normalumo
tyrima buvo pastebéta, jog skirstinys yra pasiskirstgs nenormaliai (p reik§-mé maZesné uz 0,05).
9 priede pateikiami vartotojo jsitraukimas j prekés zenklg per pazinima skirstinio grafikai ir
normalumo tyrimo statistika.
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27 lentelé. Respondenty jsitraukimas j prekés Zenkla ,,HomeByNB* per emocija

Saltinis: sudaryta autoriaus

Aprasant respondenty jsitraukima j prekés zenklg ,,HomeByNB* per emocijas, gauti sie
rezultatai:

e Vidurkis: 2,21 — respondentai linke sutikti su teiginiais apie emocinj jsitraukima, taciau
maziau intensyviai nei su kognityvinio pazinimo teiginiais.

e Standartinis nuokrypis: 0,91 — atsakymai yra Siek tiek jvairesni, lyginant su
kognityvinio jsitraukimo duomenimis.

o Skalés diapazonas: nuo 1 iki 5, maksimalus skirtumas — 4.

Apibendrinant, respondentai dazniausiai teigiamai vertina emocinj jsitraukimg su
prekés zenklu ,,HomeByNB*“, taiau jy atsakymai yra labiau jvairis, palyginti su kognityvinio
jsitraukimo vertinimais. Atlikus normalumo tyrima buvo pastebéta, jog skirstinys yra
pasiskirstgs nenormaliai (p reik§-mé mazesné uz 0,05). 10 priede pateikiami vartotojo

jsitraukimas j prekes Zenkla per emocijas skirstinio grafikai ir normalumo tyrimo statistika.

28 lentelé. Respondenty jsitraukimas j prekés Zenkla ,,HomeByNB* per elgesi

Saltinis: sudaryta autoriaus

Aprasant respondenty jsitraukimg per elgesj ,,HomeByNB* prekés zenklo paskyroje,
gauti Sie rezultatai:
e Vidurkis: 2,68 — respondentai Siek tiek maziau linke¢ aktyviai jsitraukti j elgesio
aspektus prekés zenklo paskyroje.
« Standartinis nuokrypis: 1,07 — atsakymai yra pastebimai jvairis, kas rodo reik§mingg
respondenty pozitriy skirtuma elgesio jsitraukimo klausimais.

o Skalés diapazonas: nuo 1 iki 5, maksimalus skirtumas — 4.
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Apibendrinant, respondentai maziau aktyviai jsitraukia eclgesio aspektais |
~HomeByNB* prekés zenkla, palyginti su kognityviniais ar emociniais jsitraukimo aspektais.
Atsakymai Siuo klausimu yra labiau iSsibarste ir maziau susitelke, rodant jvairy respondenty
elgesio jsitraukimg. Atlikus normalumo tyrimg buvo pastebéta, jog skirstinys yra pasiskirstes
nenormaliai (p reik§mé mazesné uz 0,05). 11 priede pateikiami vartotojo jsitraukimas j prekés

zenkla per elgesj skirstinio grafikai ir normalumo tyrimo statistika.

29 lentelé. Respondenty jsitraukimas j prekés Zenklg ,,HomeByNB* Zinomumo didinimag

Zinomumas
Mean 2,23
Std. Deviation 0,94
Variance 0,887
Minimum 1
Maximum 5

Saltinis: sudaryta autoriaus

Analizuojant teiginius, susijusius su ,,HomeByNB* prekés zenklo zinomumo didinimu,
gauti Sie rezultatai:

e Vidurkis: 2,23 — respondentai Siek tiek linke sutikti su teiginiais apie prekés zenklo
zinomumo didinima.

« Standartinis nuokrypis: 0,94 — atsakymai yra vidutiniskai jvairts, nurodant skirtingus
respondenty poZzidirius.

o Skalés diapazonas: nuo 1 iki 5, maksimalus skirtumas — 4.

,HomeByNB* prekés zenklo zinomumas vertinamas pozityviai. Atsakymai pasiskirste
gana nuosekliai, taciau yra daugiau mazesniy reik§miy, nurodanéiy stipresnj palaikyma. Atlikus
normalumo tyrima buvo pastebéta, jog skirstinys yra pasiskirstgs nenormaliai (p reikSme
mazesné uz 0,05). 12 priede pateikiami vartotojo jsitraukimas j prekés zenklg ,,HomeByNB*
zinomumo didinimg skirstinio grafikai ir normalumo tyrimo statistika.

Detalesni mobiliosios rinkodaros priemoniy konstrukty ir respondenty jsitraukimai j
dimensijas ir zinomumo analizés rezultatai pateikiami 16—17 prieduose.

Siekiant uztikrinti tyrimo tikslumg, buvo atlikta surinkty duomeny patikimumo analizé.
Pagal Tavakol’j ir Chan’g (2020), duomeny patikimumas vertinamas naudojant vidinj
nuoseklumg, kuris parodo klausimy, sudaran¢iy klausimyng, tarpusavio koreliacija.
Patikimumo jvertinimui buvo naudojamas SPSS programinés jrangos paketas, apskai¢iuojant
Cronbacho alfa koeficienta. Cronbacho alfa reikSmés diapazonas yra nuo 0 iki 1:

. >0,9: labai aukstas patikimumas.

. 0,8-0,89: gera patikimumo skalé.
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. 0,7-0,79: priimtinas patikimumas.

. < 0,7: silpnas patikimumas (galbit reikalingi patobulinimai). Pagal McDonald’a

(2018), Cronbacho alfa koeficiento reikSmé turi biiti bent 0,7, o kuo artimesné 1, tuo didesnis

skaliy nuoseklumas.

Atskiri SPSS programos duomenys mobiliy rinkodaros priemoniy veiksmingumo

vartotojy jsitraukimui Cronbacho alfa koeficientai pateikiami 13 priede.

Remiantis pagal 14 priede pateiktais duomenimis, Cronbacho alfa koeficientai, kuriy

reikSmes pateiké SPSS programiné jranga, rodo vidutin] ar aukstg vidinj nuoseklumg tarp

klausimy, skirty jvertinti vartotojy jsitraukimg per jvairias mobilias rinkodaros priemones.

Pateiksiu komentarus apie kiekvieng mobilig priemong:

1.

mInstagram* (Alfa = 0,81) — tai aukstas nuoseklumo koeficientas, rodantis, kad
klausimai, vertinantys vartotojy jsitraukima per ,Instagram* kanalg, buvo aiSkiai
interpretuojami ir tarpusavyje susije. Sis rezultatas rodo, kad vartotojai vienodai vertino
»Instagram® naudojima ir komunikacijg su prekés zenklu ,,HomeByNB*.

»Facebook* (Alfa = 0,82) — sis koeficientas taip pat rodo auks$tg nuosekluma ir aiSkuma
klausimuose apie ,,Facebook* kanalg. Tai nurodo, kad respondentai buvo nuosekliis
savo atsakymuose ir iSreiSké nuomong apie prekes Zenklo veiksminguma per §j kanala.
Asmeninés Zinutés (Alfa = 0,77) — sis koeficientas rodo Siek tiek Zemesnj nuoseklumo
lygj nei ,,Instagram* ir ,,Facebook®, taiau vis tiek yra priimtinas. Tai gali reiksti, kad
kai kurie vartotojai gali turéti skirtingas patirtis su asmeninémis Zinutémis, taciau jy
atsakymai vis tiek buvo pakankamai nuosekls.

Tinklarastis (Alfa = 0,85) — tai labai aukstas nuoseklumo rodiklis, kuris rodo, kad
klausimai apie tinklarascio kanalg buvo labai aiSkiai suprasti ir i§ esmés nebuvo jokiy
interpretavimo skirtumy tarp respondenty.

Mobiliosios aplikacijos (Alfa = 0,79) — geras nuoseklumo rodiklis, rodo, kad vartotojai
vienodai jvertino mobilias aplikacijas kaip komunikacijos kanalg, taciau Siek tiek
didesnis atsakymy skirtingumas gali biiti susijes su skirtingomis vartotojy patirtimis.
El laiskai (Alfa = 0,82) — Sis koeficientas taip pat rodo auksta nuoseklumg ir
patikimuma, rodancius, kad klausimai apie el. laiSkus kaip komunikacijos priemone
buvo aiSkiai interpretuojami ir vartotojai dave vieningus atsakymus.

Mobilios vaizdo reklamos (Alfa = 0,85) — tai labai aukstas nuoseklumo koeficientas,
rodyantis, kad klausimai apie mobilias vaizdo reklamas buvo aiSkiai suprasti ir
interpretuoti, ir buvo minimaliis atsakymy skirtumai.

Apskritai, visi Cronbacho alfa koeficientai vir$ija 0,7 ribg, o tai rodo, kad naudojami

klausimai buvo nuosekliis ir patikimi visose tirtose komunikacijos priemonése. Ypac aukstas
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koeficientas tinklaras¢io ir mobilios vaizdo reklamos kanaluose rodo, kad Sie kanalai buvo
labiausiai nuosekliai vertinami. Gauta reik§mé atitinka patikimumo kriterijus ir skalé gali buti
naudojama toliau tyrime.

Atsizvelgiant ] tyrimo tikslg, kuriuo siekiama nustatyti rysj tarp mobiliosios rinkodaros
priemoniy ir vartotojy jsitraukimo dimensijy (emocinés, kognityvinés ir elgesio), buvo
pasirinkta koreliaciné analizé. Koreliacijos metodas leidzia jvertinti, kaip stipriai ir kokiu buidu
skirtingos mobiliosios rinkodaros priemonés veikia vartotojy jsitraukimg ir prekeés zenklo
zinomumo didinimg. Koreliacijos analizé yra efektyvus metodas, skirtas atskleisti rySius tarp
priklausomy ir nepriklausomy kintamyjy, kaip apibrézia Creswell’is (2018), ir tai leidzia
nustatyti, ar egzistuoja statistiSkai reikSmingi rysiai tarp tiriamy kintamyjy.

Pagal Field’as (2018), koreliacija, taikoma rinkodaros tyrimuose, gali biiti naudojama
tiek intervalinéms, tiek ranginéms duomeny raSims. Pavyzdziui, naudojant ,.Spearman
koeficienta, galima tiksliai jvertinti rysj tarp ranginiy kintamyjy, tokiy kaip vartotojo reakcijos
| reklamas, paspaudimy ar dalinimosi turiniu daznumas. Hair’is ir kt. (2019) nurodo, kad
koreliacija padeda jvertinti rySio kryptj, tai yra, ar vienas kintamasis auga kartu su kitu, ar,
prieSingai, maZzéja, kai vienas kintamasis auga. Teigiamas koreliacijos koeficientas rodo, kad
abu kintamieji juda ta pacia kryptimi, o neigiama Koreliacija — kad jie juda prieSingomis
Kryptimis.

Tyrimui pasirinktas ,,Spearman® koeficientas, nes jis yra tinkamas naudojant ranginius
duomenis, pavyzdziui, vertinant vartotojy jsitraukima i jvairias mobilias rinkodaros priemones,
tokias kaip ,,Instagram®, ,,Facebook*, ,,Messenger* ir kt. Kiekvienam tiriamam mobiliosios
rinkodaros kanalui buvo priskirtas atskiras klausimy blokas, pagal kurj buvo vertinama, kaip
stipriai $ie kanalai veikia vartotojy emocijas, elgesj ir pazinimg. Field’as (2018) teigia, kad
koreliacijos koeficientas gali atskleisti ir rySio stipruma, ir kryptj, kas padeda gauti iSsamia
analize, susijusig su mobiliosios rinkodaros priemoniy poveikiu vartotojams. Pagal mokslininkg
Creswell’j (2018), svarbu ne tik apskaiciuoti koreliacijos koeficientus, bet ir jvertinti jy
statistinj reikSminguma. Koreliacija laikoma statistiSkai reikSminga, kai p-reikSmé yra mazesné
nei nustatytas reik§mingumo lygmuo (o). Si analiz¢ leidZia ne tik jvertinti ry$io stipruma, bet ir
nustatyti, ar gauti rezultatai gali buti pritaikyti placiau, ar jie yra reikSmingi tam tikroje
populiacijoje.

Galiausiai, remiantis atlikta koreliacine analize, bus jvertinta, kurie mobiliosios
rinkodaros priemonés turi didziausig poveikj vartotojy jsitraukimui per emocijas, elgseng ir
pazinima, o tai, savo ruoztu, prisideda prie prekés Zenklo zinomumo didinimo. Tiesinés
»opearman® koreliacijos koeficientai, apskaiciuoti tarp mobiliy rinkodaros priemoniy ir

jsitraukimo dimensijy, pateikiami 29-32 lentelése (zr. 29-32 lenteles).
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30 lenteléje pateikiama koreliacija tarp mobiliy rinkodaros priemoniy ir vartotojy
jsitraukimo per pazinimg. Koreliacijos koeficientai parodo, kaip stipriai ir kokia kryptimi susije
jvair@is kintamieji.

e Instagram*: labai stiprus teigiamas rySys (r =,742, p <,01). Tai reiSkia, kad didesnis
»Instagram‘ naudojimas yra susijes su aukStesniu kognityvinio pazinimo lygiu.

e Facebook*: vidutinio stiprumo teigiamas rySys (r = ,686, p < ,01). ,,Facebook*
naudojimas yra Siek tiek maziau susijes su kognityviniu pazinimu, palyginti su
,Instagram®.

e Asmeniné Zinuté: vidutinio stiprumo rysys (r = ,564, p < ,01). Asmeninés zinutés turi
mazesnj poveikj kognityviniam pazinimui.

e TinklarasStis: vidutinio stiprumo rysSys (r = ,574, p < ,01). Skaitymas ar ra§ymas
tinklaras¢iuose taip pat susij¢s su kognityviniu pazinimu.

e Mobili aplikacija: vidutinio stiprumo rysys (r =,580, p < ,01). Naudojimas mobiliyjy
aplikacijy yra susijes su pazintine veikla.

e EL laiskai: stipresnis teigiamas rysys (r =,649, p <,01). Didesnis el. laiSky naudojimas
koreliuoja su aukstesniu kognityviniu pazinimu.

e Mobilios vaizdo reklamos: vidutinio stiprumo rySys (r = ,622, p < ,01). Mobilios

reklamos taip pat daro jtakg kognityvinéms funkcijoms.

30 lentelé. Koreliacija tarp mobiliy rinkodaros priemoniy ir jsitraukimo per paZinimg

Kintamieji Instagram | Facebook | Asmeniné | Tinklarastis | Mobili El. Mobilios | Kognityvinis

Zinute aplikacija | laiskai | vaizdo pazinimas
reklamos

Instagram 1,000 ,699** ,934** ,056** ,536** ,632*%* | 591** 142**

Facebook - 1,000 (46** J41** ,(16** JA42%* | [704** ,686**

Asmeniné - - 1.000 J87T** ,802** ,832%* | [768** ,564**

Zinuté

Tinklarastis | - - - 1,000 ,914** ,831%* | 843** D74**

Mobili - - - - 1,000 ,828** | 902** ,580**

aplikacija

El laiskai - - - - - 1,000 ,825** ,649**

Mobilios - - - - - - 1,000 ,622**

vaizdo

reklamos

Kognityvinis | - - - - - - - 1,000

paZinimas

Saltinis: sudaryta autoriaus

IS viso galima pastebéti, kad kuo stipresné koreliacija tarp mobiliosios rinkodaros
priemoniy ir vartotojy jsitraukimo per pazinima, tuo didesné tikimybe, kad viena priemoné
stiprina jsitraukimag kitose. Didziausios korealiacijos nustatytos El. Laisky, ,,Instagram® ir

,,Facebook*.
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31 lentelé. Koreliacija tarp mobiliy rinkodaros priemoniy ir jsitraukimo per emocija

Kintamieji Instagram | Facebook | Asmeniné | Tinklarastis | Mobili El. Mobilios | Emocijy

Zinuté aplikacija | laiskai | vaizdo isitraukimas
reklamos

Instagram 1,000 ,699** ,534** ,556** ,536** ,632%* | 591** ,183**

Facebook - 1,000 (46 41+ 116 JT42%% | [ 704** ,130**

Asmeniné - - 1,000 (87 ,802** ,832%* | [ 768** ,637**

Zinuté

Tinklarastis | - - - 1,000 ,914** ,831** | 843** ,651**

Mobili - - - - 1,000 ,828** | ,902** ,643**

aplikacija

El laiskai - - - - - 1,000 | ,825** ,(22%*

Mobilios - - - - - - 1,000 ,680**

vaizdo

reklamos

Emociju - - - - - - - 1,000

isitraukimas

Saltinis: sudaryta autoriaus

31 lentel¢je pateikiama koreliacija tarp mobiliy rinkodaros priemoniy ir vartotojy

isitraukimo per emocija. Koreliacijos koeficientai rodo, kaip stipriai susij¢ jvairiis kintamieji,

t.y., mobiliosios rinkodaros priemonés ir vartotojy emocinis jsitraukimas.

e Instagram*: labai stiprus teigiamas rySys (r =,783, p <,01). Tai rodo, kad didesnis

»Instagram* naudojimas siejasi su aukstesniu emocijy jsitraukimu.

»Facebook®: stiprus teigiamas rySys (r =,730, p <,01). ,,Facebook* naudojimas taip
pat yra reikSmingai susijes su emocijy jsitraukimu, taiau Siek tiek silpniau nei
,lnstagram®.

Asmeniné Zinuté: vidutinio stiprumo rysys (r = ,637, p <,01). Asmeninés zZinutés turi
mazesnj, bet vis tiek reikSmingg poveikj emocijy jsitraukimui.

Tinklarastis: vidutinio stiprumo rySys (r = ,651, p < ,01). Tinklaras¢iai turi panaSia
jtaka kaip ir asmeninés Zinutes.

Mobili aplikacija: vidutinio stiprumo rySys (r =,643, p <,01). Mobiliosios aplikacijos
naudojimas yra susijes su emociniu jsitraukimu.

El laiSkai: stipresnis teigiamas rySys (r = ,722, p < ,01). El. laiskai reikSmingai
prisideda prie emocijy jsitraukimo.

Mobilios vaizdo reklamos: vidutinio stiprumo rySys (r = ,680, p < ,01). Mobilios

vaizdo reklamos taip pat susijusios su emocijomis, taciau maziau nei el. laiskai.

Apskritai, 31 lenteléje matome, kad ,Instagram®, ,Facebook® ir el. laiskai turi

stipriausig ry$] su emociniu jsitraukimu, o tai rodo $iy kanaly veiksmingumg prisidedant prie

prekeés zenklo Zinomumo ir vartotojy emocinio atsako.
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32 lentelé. Koreliacija tarp mobiliy rinkodaros priemoniy ir jsitraukimo per elgesi

Kintamieji Instagram | Facebook | Asmeniné | Tinklarastis | Mobili El. Mobilios | Elgesio

Zinuté aplikacija | lai§kai | vaizdo isitraukimas
reklamos

Instagram 1,000 ,699** ,D34** ,556** ,536™** ,632%* | 591** ,645**

Facebook - 1,000  [46** 41+ 116 JT42%% | 704> ,678**

Asmeniné - - 1,000 (87T** ,802** ,832%* | | 768** ,654**

Zinuté

Tinklarastis | - - - 1,000 ,914** ,831** | 843** ,645**

Mobili - - - - 1,000 ,828** | 902** ,679%*

aplikacija

El laiskai - - - - - 1,000 | ,825** 711+

Mobilios - - - - - - 1,000 ,673**

vaizdo

reklamos

Elgesio - - - - - - - 1,000

isitraukimas

Saltinis: sudaryta autoriaus

32 lentel¢je pateikiama koreliacija tarp mobiliy rinkodaros priemoniy ir vartotojy

jsitraukimo per elgesj. Pateikiami rysiai, kuriuos galima naudoti analizuojant, kaip mobiliosios

rinkodaros priemonés skatina vartotojy elgesi ir jy isitraukimg i prekés Zenkla.

wInstagram*: vidutinio stiprumo teigiamas rySys (r = ,645, p < ,01). ,Instagram*
naudojimas prisideda prie elgesio jsitraukimo.

»Facebook®: vidutinio stiprumo teigiamas rySys (r = ,678, p < ,01). ,,Facebook*
naudojimas Kiek stipriau siejasi su elgesio jsitraukimu nei ,,Instagram*,

Asmeniné Zinuté: vidutinio stiprumo rySys (r = ,654, p < ,01). Asmeninés zinutés
prisideda prie elgesio jsitraukimo, taciau ne taip stipriai kaip ,,Facebook*.
Tinklarastis: vidutinio stiprumo rySys (r = ,645, p < ,01). Panasus poveikis kaip
»Instagram®, taciau mazZesnis nei mobilios aplikacijos.

Mobili aplikacija: vidutinio stiprumo rySys (r =,679, p <,01). Mobilios aplikacijos yra
reik§mingai susijusios su elgesio jsitraukimu.

ElL laiSkai: stipresnis teigiamas rySys (r = ,711, p < ,01). El. laiskai yra vienas
reikSmingiausiy kintamyjy, skatinanciy elgesio jsitraukima.

Mobilios vaizdo reklamos: vidutinio stiprumo rysys (r = ,673, p < ,01). Sio tipo
reklamos yra panasaus poveikio kaip mobilios aplikacijos.

Apskritai, 32 lenteléje matome, kad el. laiSkai, ,,Facebook* turi didZiausig teigiama

koreliacijg su elgesio jsitraukimu, rodancig iy kanaly efektyvuma. Asmeninés Zinutés taip pat

labai stipriai prisideda prie vartotojy elgesio pokyc¢iy ir jy jsitraukimo j prekés zenklo veikla.

Taciau ,,Instagram* turi vidutinio stiprumo rysj.

88



33 lentelé. Koreliacija tarp mobiliy rinkodaros priemoniuy rySys su prekés Zenklo Zinomumu

Kintamieji Instagram | Facebook | Asmeniné | Tinklarastis | Mobili El. Mobilios | Prekeés

Zinuté aplikacija | laiSkai | vaizdo Zenklo
reklamos | Zinomumas

Instagram 1,000 ,699** ,534** ,556** ,536** ,632** | ,591** J(79%*

Facebook - 1,000 146 (41 ,116** JIA42%* | [ 704** ,138**

Asmeniné - - 1,000 ,787** ,802** ,832%* || 768** ,615**

Zinuté

Tinklarastis | - - - 1,000 ,914** ,831** | ,843** ,636**

Mobili - - - - 1,000 ,828** | ,902** ,641**

aplikacija

El laiSkai - - - - - 1,000 | ,825** ,698**

Mobilios - - - - - - 1,000 ,670**

vaizdo

reklamos

Zenklo - - - - - - - 1,000

Zinomumas

Saltinis: sudaryta autoriaus

33 lentel¢je pateikiami koreliacijos duomenys, susije su mobiliyjy rinkodaros priemoniy

ry$iu su prekés zenklo Zinomumu.

wInstagram*: stiprus teigiamas rySys (r =,779, p <,01). ,,Instagram® yra stipriausias
veiksnys, susijes su zenklo Zinomumu.

»Facebook®: stiprus teigiamas rySys (r = ,738, p < ,01). ,,Facebook* taip pat labai
reik§mingai siejasi su Zzenklo Zinomumu.

Asmeniné Zinuté: vidutinio stiprumo teigiamas rysSys (r = ,615, p < ,01). Sis kanalas
rodo Zemesnj rysio lygij su zenklo Zinomumu nei socialinés medijos platformos.
Tinklarastis: vidutinio stiprumo rysys (r = ,636, p <,01). Tinklarasciai turi Siek tiek
stipresnj rysj su Zenklo Zinomumu nei asmeninés Zinutes.

Mobili aplikacija: vidutinio stiprumo rysys (r = ,641, p < ,01). Mobilios aplikacijos
Siek tiek daugiau prisideda prie Zenklo Zinomumo nei tinklarasciai.

El laiskai: vidutinio stiprumo teigiamas rysys (r =,698, p <,01). El. laiskai reikSmingai
prisideda prie Zenklo Zinomumo.

Mobilios vaizdo reklamos: vidutinio stiprumo rySys (r = ,670, p < ,01). Mobilios
vaizdo reklamos yra panasios svarbos kaip ir el. laiSkai.

Apskritai, galima teigti, kad ,Instagram®, ,Facebook* bei el. laiskai turi stiprig

koreliacijg su prekés zenklo zinomumu, o tinklaras¢iai ir mobilios aplikacijos rodo silpnesni,

taCiau vis tiek svarby rysi.

Regresine analizé yra statistinis metodas, kuris leidZia nustatyti, kaip nepriklausomi

kintamieji veikia priklausomg kintamagjj. ASmonaite (2020) teigia, kad regresiné analizé

suteikia galimybe modeliuoti rysj tarp jvairiy kintamyjy ir prognozuoti, kaip priklausomas

kintamasis keisis priklausomai nuo nepriklausomy veiksniy. Sis metodas yra itin naudingas, kai

sickiama analizuoti mobiliosios rinkodaros priemoniy poveikj vartotojy jsitraukimui per
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emocijas, elgseng ir pazinimg, nustatant, kurie komunikacijos kanalai turi didziausig jtakg
prekés zenklo zinomumo didinimui.

Svarbus regresinés analizés rodiklis yra determinacijos koeficientas (R?), kuris parodo,
kiek nepriklausomi kintamieji paaiskina priklausomo kintamojo variacija. Cekanaviéius ir
Murauskas (2017) nurodo, kad kuo auksStesné R? reikSmé (artéja prie 1), tuo tikslesnis modelis,
nes jis geriau atspindi priklausomy kintamyjy elgseng. Jei R? reikSmé yra mazesné nei 0,20, tai
signalizuoja, kad modelis galimai néra tinkamas duomeny analizei.

Be determinacijos koeficiento, taip pat reikSmingas rodiklis yra p-reikSmé, kuria
nustatoma, ar regresinis modelis yra statistiSkai reikSmingas. ASmonaité (2020) teigia, kad jei
p-reik§mé yra mazesné uz 0,05, regresijos modelis laikomas statistiskai reikSmingu, o tai rodo,
kad gauti rezultatai néra atsitiktiniai ir gali biiti naudojami prognozéms.

Taip pat svarbu pazymeéti, kad regresiné analizé¢ suteikia galimybe nustatyti, kurie
nepriklausomi kintamieji turi didZiausig jtaka priklausomam kintamajam. Tai galima jvertinti
per standardizuotus Beta koeficientus, kurie parodo, kuris kintamasis turi didziausig poveikj
modelyje. Cekanavicius ir Murauskas (2017) teigia, kad $ie koeficientai leidZia jvertinti, kurie
veiksniai yra svarbiausi priimant sprendimus, susijusius su rinkodaros komunikacija.

Remiantis Siais rodikliais, atlikta regresin¢ analizé, parengtos duomeny lentelés, kurios
pateikiamos 34-37 lentelése (zr. 34-37 lenteles). Tai padeda detaliau jvertinti mobiliosios
rinkodaros priemoniy efektyvumg ir patikrinti hipotezes, susijusias su jy poveikiu vartotojy
jsitraukimui ir prekés Zenklo zinomumui. Toliau lentélese bus pateikiamos individualiai
skaiciuotos regresijos Kiekvienos mobilios rinkodaros priemonés su elgesio, emocijos ir
pazinimo Kintamuoju bei kokia jtaka daro vartotojy jsitraukimas prekés zenklo zinomumui.

H1: Egzistuoja reik§mingas rySys tarp skirtingy mobiliosios rinkodaros priemoniy

ir vartotojy elgesio jsitraukimo i prekés Zenklo ,,HomeByNB*“ Zinomumo didinima.

34 lentelé. Pagrindiniy kintamuju poveikis elgesio jsitraukimui

Nepriklausomas Beta R2 p Piklausomas

kintamasis kintamasis
Instagram 0,640 0,410 0,000 Elgesys
Facebook 0,688 0,473 0,000 Elgesys
Asmeninés Zinutés 0,646 0,418 0,000 Elgesys
Tinklarastis 0,643 0,414 0,000 Elgesys
Mobili aplikacija 0,669 0,448 0,000 Elgesys
El laiSkai 0,705 0,498 0,000 Elgesys
Mobili vaizdo reklama 0,673 0,453 0,000 Elgesys

Saltinis: sudaryta autoriaus

Atsizvelgiant | pateikta 34 lentele, matyti, kad visy nepriklausomy kintamyjy R?
reik§mes virsija 0,20, todel regresijos modeliai laitkomi tinkamais. ANOVA testas taip pat rodo,
kad p reikSmés yra mazesnés uz 0,05, kas patvirtina, jog tarp mobiliosios rinkodaros priemoniy
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ir vartotojy elgesio jsitraukimo j prekés Zenklo ,,HomeByNB* zinomumo didinimg egzistuoja
statistiSkai reikSmingas rySys. Beta koeficientai svyruoja nuo 0,640 iki 0,705, kas rodo, jog
komunikacijos kanalai, susij¢ su mobiliuoju rinkodaros turiniu, turi reik§mingg jtaka vartotojy
elgesio jsitraukimui ir Zinomumo didinimui. Sie duomenys patvirtina hipotez¢ (H1), kad
mobiliosios rinkodaros priemonés turi teigiamg jtaka vartotojy jsitraukimui ir prekés Zenklo
Zinomumo augimui.

H2: Egzistuoja reik§mingas rySys tarp skirtingy mobiliosios rinkodaros priemoniy

ir vartotojy emocinio jsitraukimo j prekés zZenkla ,,HomeByNB* Zinomumo didinima.

35 lentelé. Pagrindiniy kintamuyju poveikis emocijos isitraukimui

Nepriklausomas Beta B R2 p Priklausomas
kintamasis kintamasis
Instagram 0,789 0,622 0,000 Emocija
Facebook 0,754 0,568 0,000 Emocija
Asmeninés Zinutés 0,652 0,425 0,000 Emocija
Tinklarastis 0,671 0,450 0,000 Emocija
Mobili aplikacija 0,667 0,445 0,000 Emocija
EL laiskai 0,725 0,525 0,000 Emocija
Mobili vaizdo reklama 0,696 0,484 0,000 Emocija

Saltinis: sudaryta autoriaus

Remiantis pateikta 35 lentele, matyti, kad visy nepriklausomy kintamyjy R? reikSmés
vir§ija 0,20, todél regresijos modeliai laikomi tinkamais. ANOVA kriterijaus p reikSmeés,
mazesnés uz 0,05, patvirtina, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp mobiliosios
rinkodaros priemoniy ir vartotojy emocinio jsitraukimo ] prekés Zenklg ,,HomeByNB*
zinomumo didinimg. Beta koeficientai svyruoja nuo 0,652 iki 0,789, kas rodo, kad mobiliosios
rinkodaros priemonés turi teigiamg poveik] vartotojy emociniam jsitraukimui. Tokiu bidu
galima patvirtinti hipotez¢ (H2), jog mobiliosios rinkodaros priemonés turi reikSmingg jtaka
vartotojy emociniam jsitraukimui, o tai prisideda prie prekés Zenklo Zinomumo didinimo.

H3: Egzistuoja reik§mingas rySys tarp skirtingy mobiliosios rinkodaros priemoniy

ir vartotojy pazinimo jsitraukimo j prekés Zenklg ,,HomeByNB* Zinomumo didinimg.

36 lentelé. Pagrindiniy kintamuju poveikis paZinimo jsitraukimui

Nepriklausomas Beta f3 R2 p Priklausomas

kintamasis kintamasis
Instagram 0,758 0,574 0,000 PaZinimas
Facebook 0,719 0,516 0,000 Pazinimas
Asmeninés Zinutés 0,583 0,340 0,000 Pazinimas
Tinklarastis 0,610 0,372 0,000 Pazinimas
Mobili aplikacija 0,609 0,371 0,000 Pazinimas
El. laiskai 0,665 0,442 0,000 Pazinimas
Mobili vaizdo reklama 0,639 0,408 0,000 Pazinimas

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Pagal pateikta 36 lentele, matyti, kad visy nepriklausomy kintamyjy R? reikSmés yra
didesnés uz 0,20, tod¢l regresijos modeliai laikomi tinkamais. ANOVA kriterijaus p reikSmes,
mazesnés uz 0,05, patvirtina, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp mobiliosios
rinkodaros priemoniy ir vartotojy pazinimo jsitraukimo ] prekés zenklg ,,HomeByNB*
zinomumo didinimg. Beta koeficientai svyruoja nuo 0,583 iki 0,758, kas rodo, kad mobiliosios
rinkodaros priemongs turi teigiama poveikj vartotojy pazinimo jsitraukimui. Siuo atveju galima
teigti, kad hipotezé (H3) patvirtinama, o rySys tarp skirtingy mobiliosios rinkodaros priemoniy
ir vartotojy pazinimo jsitraukimo yra reikSmingas.

H4: Egzistuoja reikSmingas rySys tarp skirtingy mobiliosios rinkodaros priemoniy

ir prekés Zenklo ,,HomeByNB*“ Zinomumo didinimo.

37 lentelé. Pagrindiniy kintamyju poveikis prekés Zenklo Zinomumui

Nepriklausomas Beta p R2 p Priklausomas
kintamasis kintamasis

Instagram 0,787 0,619 0,000 Zinomumas
Facebook 0,751 0,564 0,000 Zinomumas
Asmeninés Zinutés 0,624 0,389 0,000 Zinomumas
Tinklarastis 0,649 0,422 0,000 Zinomumas
Mobili aplikacija 0,651 0,423 0,000 Zinomumas
El laiSkai 0,700 0,488 0,000 Zinomumas
Mobili vaizdo reklama 0,672 0,450 0,000 Zinomumas

Saltinis: sudaryta autoriaus

37 lenteléje pateikti duomenys patvirtina iSkeltg hipoteze (H4), kad egzistuoja
reikSmingas rySys tarp skirtingy mobiliyjy rinkodaros priemoniy ir prekés zenklo
,»HOMeBYNB* zinomumo didinimo. ReikSmingiausig poveikj zinomumui daro socialiniai
tinklai — ,,Instagram* (f=0,787, R?>=0,619) ir ,,Facebook* (p=0,751, R?=0,564), rodantys stiprig
s3sajg su zinomumo didinimu. Taip pat efektyvios yra el. laiSkai (f=0,700, R>=0,488) ir mobilis
vaizdo skelbimai (f=0,672, R*=0,500). ReikSmingg, taciau kiek mazesn] poveik] turi
mobiliosios aplikacijos (=0,651, R>=0,423), tinklarasciai (f=0,649, R?>=0,422) ir asmeninés
zinutes (f=0,624, R*=0,389). Visi rezultatai yra statistiSkai reikSmingi (p=0,000), o didZiausia
jtaka pastebima naudojant socialinius tinkly platformas.

H5: Vartotojy jsitraukimo dimensijos (paZzinimo, emocinis ir elgesio) turi tiesioginj

poveikj prekés Zenklo ,,HomeByNB* Zinomumui.

38 lentelé. Vartotojuy jsitraukimo dimensijy poveikis prekés Zenklo Zinomumui

Nepriklausomas kintamasis Beta R2 p Priklausomas kintamasis
Pazinimas 0,776 0,602 0,000 Zinomumas
Emocija 0,874 0,764 0,000 Zinomumas
Elgesys 0,799 0,639 0,000 Zinomumas

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Pagal pateiktg 38 lentele, regresinés analizés duomenys rodo, kad vartotojy jsitraukimo
dimensijos (pazinimas, emocijos, elgesys) turi reikSmingg tiesioginj poveikj prekés zenklo
,HomeByNB* Zinomumui. PaZinimo dimensija (Beta = 0,776, R2 = 0,602, p < 0,000) turi gana
stipry, vidutinj poveikj Zinomumui. Regresijos modelis parodé, kad pazinimas paaiskina 60,2
% prekeés Zenklo Zinomumo variacijos (R* = 0,602), kas taip pat pabrézia Sio veiksnio
reikSminguma. Emocijos dimensija (Beta = 0,874, R? = 0.764, p < 0,000) turi stipry poveikj.
Elgesio jsitraukimas paaiskino 63,9 % prekés zenklo Zinomumo variacijos (R* = 0,639), kas
taip pat rodo reikSmingg Sio veiksnio svarbg. Elgesio dimensija (Beta = 0,799, R2=0,639, p <
0.000) taip pat rodo stiprig, reik§mingg jtaka zinomumo didinimui. Regresijos analizé parodé,
kad emocijy jsitraukimas paaiSkina 76,4 % prekés zenklo Zinomumo variacijos (R? = 0,764),
kas rodo didelg¢ Sio veiksnio svarbg. Kuo stipresnis vartotojy jsitraukimas per Sias dimensijas,
tuo labiau prisidedama prie prekés Zenklo Zinomumo. Emocijos ir aktyvus vartotojy
dalyvavimas prekés zenkle padidina jo zinomuma, tuo tarpu kognityviniai procesai leidZia
geriau prisiminti ir atpazinti prekés zenkla. Visi Sie rodikliai patvirtina hipotezg (H5),
teigianCig, kad vartotojy ijsitraukimo dimensijos daro tiesioginj poveikj prekés zenklo
»2HomeByNB* zinomumui.

Tyrimo rezultatai aisSkiai parodé, kad ,,Instagram®, ,Facebook® ir el. laiSkai yra trys
pagrindinés mobiliosios rinkodaros priemongs, turin¢ios didziausig poveikj prekés zenklo
,HomeByNB* Zinomumui.

»instagram® pasizymi iSskirtiniu efektyvumu visose trijose vartotojy jsitraukimo
dimensijose — emociniame, elgesio ir pazinimo. Regresijos analiz¢é atskleidé, kad ,,Instagram*
jraSai daro stipriausiag poveikj emociniam jsitraukimui ( = 0,789, R? = 0,622), o tai rodo, kad
§i platforma geba sukurti stipry emocinj rysj su vartotojais. Vizualinio turinio formatas leidzia
prekés Zenklui patraukliai komunikuoti su auditorija, skatinant vartotojus reaguoti ir dalintis
turiniu. Sie veiksmai prisideda prie vartotojy jsitraukimo ir prekés Zzenklo zinomumo didinimo.

,Facebook®, nors ir Siek tiek mazesniu lygiu nei ,,Instagram®, taip pat daro reik§minga
poveikj vartotojy pazinimo ir elgesio dimensijoms. Regresijos koeficientas (B = 0,719, R? =
0,516) rodo, kad ,,Facebook* paaiskina 51,6 % prekés zenklo Zinomumo variacijos. Platforma
yra svarbi informuotumo didinimui, skatinant vartotojus dalintis turiniu, komentuoti jrasus ir
atlikti kitus aktyvius veiksmus. ,,Facebook* iSskirtinumas slypi galimybe¢je pasiekti placig ir
jvairialype auditorijg bei naudoti interaktyvias funkcijas.

El laiSkai veikia kaip papildomas, taciau svarbus komunikacijos kanalas, padedantis
palaikyti nuolatinj rysj su vartotojais. Regresijos rezultatai ( = 0,665, R* = 0,442) rodo, kad el.

laiskai paaiskina 44,2 % prekés Zenklo Zinomumo variacijos. Sis kanalas i$siskiria efektyvumu
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informuojant lojalius vartotojus apie naujienas, pasiiilymus ar nuolaidas. Personalizuoti el.
laiSkai gali stiprinti vartotojy pazinimo jsitraukimg ir prisidéti prie zinomumo formavimo.

Apskritai, tyrimo rezultatai parodé, kad ,,Instagram*, ,,Facebook® ir el. laiSkai yra
efektyviausi mobiliosios rinkodaros kanalai, didinantys vartotojy emocinj, pazintinj ir elgesio
jsitraukima bei prisidedantys prie prekés Zenklo ,,HomeByNB* Zinomumo. ,Instagram‘
iSsiskiria kaip lyderé dél savo stipraus vizualinio poveikio, ,,Facebook® efektyviai skatina
pazinimg ir aktyvy vartotojy elgesj, o el. laiSkai padeda palaikyti nuolatinj bendravima su
vartotojais. Rekomenduojama, kad prekés Zenklas ,,HomeByNB* sutelkty démesj | $iy trijy
kanaly strateginj integravima ir optimizavima, siekiant maksimaliai iSnaudoti jy potencialg
didinant vartotojy jsitraukimg ir stiprinant prekés Zenklo Zinomumga rinkoje.

17 paveiksle pavaizduotas empiriskai patikrintas prekés zenklo zinomumo didinimo

teorinis modelis (Zr. 17 pav.).

{ PREKES ZENKLAS }
/ Mobiliosios rinkodaros priemonés (komunikacija) \
g}:t;f‘g;amr;‘ Eﬁ:ﬁgfn‘i'; ;Erli%g :r Tinklarastis ar':ﬂﬁgic'iija El laiskai Mobilios vaizdo
| X y
Ny, «\\ i . ><’ 4/ (
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i . 4 4»
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oo X L T3 (N
Pazinimo Emocinis/ Elgesio
Vartotojy jsitraukimas 1 prekeés zenkla

\ J
N\

[ Prekés zenklo zinomumas }

17 pav. Empiriskai patikrintas ,,HomeByNB* prekés Zenklo Zinomumo didinimo teorinis
modelis

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Apibendrinant atlikto tyrimo rezultatus, galima teigti, kad visos iSkeltos hipotezés buvo
patvirtintos. Koreliacijos analizé atskleidé statistiSkai reikSmingus rySius tarp tiriamy
kintamyjy, kurie pasizymi tiek stipriomis, tiek vidutinémis koreliacijomis. Didziausi
koreliacijos koeficientai nustatyti tarp ,Instagram®, ,Facebook® platformy ir el. laisky,
patvirtinant, kad Sie komunikacijos kanalai daro didziausig poveikj vartotojy jsitraukimui bei
prekés Zzenklo zinomumui. Regresijos analizés rezultatai parodé, kad sukurtas modelis yra
tinkamas ir patvirtina reikSmingg tiesing¢ priklausomybe tarp ,,HomeByNB* prekés zenklo
mobiliyjy rinkodaros priemoniy, vartotojy jsitraukimo dimensijy (elgsenos, emocijy ir
pazinimo) bei prekés Zenklo zinomumo. Tyrimas patvirtina, kad ,,Instagram*, ,,Facebook* ir el.
laiSkai yra efektyviausi kanalai, reikSmingai veikiantys visus vartotojy jsitraukimo aspektus ir
didinantys prekés zenklo zinomumga. Tokie rezultatai rodo, kad pasirinktos mobiliosios
rinkodaros priemonés yra itin veiksmingos tiek vartotojy ijtraukimui, tiek prekés Zzenklo

»~HomeByNB* zinomumo stiprinimui.
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ISVADOS

1. Mobilioji rinkodara yra esminé Siuolaikinés skaitmeninés rinkodaros dalis, kurios
priemongs efektyviai didina prekés Zenklo Zinomumg ir skatina vartotojy isitraukima.
Pazinimo, emocinis ir elgesio jsitraukimas — trys pagrindinés dimensijos — stiprina
vartotojo rysj su prekés zenklu, skatindamos ilgalaikj lojaluma. Socialiniai tinklai, tokie
kaip ,Instagram“ ir ,,Facebook®, bei el. laisky rinkodara yra veiksmingiausios
priemonés, kurios ne tik stiprina prekés Zzenklo zinomuma, bet ir kuria autentiSka
vartotojo patirtj. Literatliros analizés pagrindu sukurtas teorinis modelis atskleidzia,
kaip mobiliosios rinkodaros priemonés veikia vartotojy jsitraukimg ir prisideda prie
prekeés Zenklo Zinomumo didinimo.

2. Atlikus literatiiros analize, sukurta tyrimo metodika, apimanti ,,HomeByNB* prekés
zenklo socialiniy tinkly turinio analize bei vartotojy apklausg. Tyrimas padalytas j
kokybine ir kiekybing dalis. Kokybiniu biidu analizuotas prekés zZenklo turinys
»Instagram® ir ,,Facebook® platformose, o kiekybinéje dalyje buvo atlikta vartotojy
apklausa, kurios duomenys analizuoti naudojant koreliacing, patikimumo ir regresing
analize. Tyrimo metu nustatyti tiksliniai respondenty atrankos kriterijai ir apskai¢iuota
reikalinga imtis, uztikrinant statistinj patikimuma.

3. Analizuojant ,,HomeByNB* mobiliosios rinkodaros priemones socialinése platformose,
nustatyta, kad turinio kiekis ir daznumas nepakankami siekiant maksimalaus
efektyvumo. Didziausias démesys skiriamas elgesio dimensijai per akcijas, konkursus
ir kitas veiklas. Kiekybinio tyrimo rezultatai patvirtino hipotezes: regresiné analizé
parodé stipry ry$] tarp mobiliosios rinkodaros priemoniy, vartotojy jsitraukimo
dimensijy — emocijy, elgesio ir pazinimo bei prekés Zenklo Zinomumo. Pagrindinés
veiksmingiausios priemonés buvo ,,Instagram®, ,Facebook* ir el. laiSky rinkodara,
kurios reik§mingai prisideda prie prekés Zenklo Zinomumo didinimo.

4. Atlikus hipoteziy patikrinimg, nustatyta, kad elgesio (H1), emocijy (H2) ir pazinimo
(H3) dimensijos reikSmingai prisideda prie prekés Zenklo HomeByNB zinomumo
didinimo. (H4) hipotezé parodé, kad tarp skirtingy mobiliyjy rinkodaros priemoniy ir
prekés zenklo Zinomumo egzistuoja reikSmingas rySys, o (H5) hipotezé patvirtino
tiesioginj $iy dimensijy poveikj prekés Zenklo zinomumui. Emocinis vartotojy
jsitraukimas ir aktyvis veiksmai stiprina Zinomuma, o paZinimo procesai padeda geriau
Jsiminti ir atpaZzinti prekés zZenklg. Remiantis tyrimo rezultatais, sukurtas modelis, kuris
iliustruoja mobiliyjy rinkodaros priemoniy rySius su vartotojy jsitraukimu ir jy poveikj

prekés Zenklo zinomumui.
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REKOMENDACIJOS

1. Didinti vartotojy jsitraukima per konkursus ir interaktyvius jraSus.
Rekomenduojama reguliariai organizuoti konkursus ir interaktyvius jraSus ,,Instagram*
ir ,,Facebook* platformose. Tokios veiklos stiprina vartotojy emocinj rysj su prekés
zenklu ir didina jo zinomuma, skatindamos aktyvy vartotojy dalyvavima bei plésdamos
auditorija.

2. Kurti daugiau emocinio pobiudZio turinio. Rekomenduojama plétoti autentiska
komunikacijg, pabréziant prekés zenklo istorijg ir Natalijos Bunkés santykj su
produktais. Emocinis turinys, kaip vartotojy atsiliepimai, tiesioginés transliacijos ir
apklausos, padéty uzmegzti artimesnj rysj su vartotojais bei padidinty prekés zenklo
matomumg ir svarbg vartotojy akyse.

3. Itraukti daugiau vaizdo turinio. Rekomenduojama kurti trumpus vaizdo jrasus, kurie
demonstruoty ,,HomeByNB“ produkty nauda kasdieniame gyvenime. Tokie vaizdo
jrasai padeda stiprinti prekés zenklo zinomuma ir paskatina vartotojus aktyviau dalintis
turiniu socialiniuose tinkluose.

4. Pleésti veikla j naujas platformas. Rekomenduojama isnaudoti ,, TikTok* ir ,,Y ouTube*
platformy potenciala, siekiant padidinti prekés Zenklo ,,HomeByNB* zinomuma
platesnéje ir jaunesnéje auditorijoje. Kiirybingas ir patrauklus vaizdo turinys Siose

platformose padéty prekes Zenklui tapti labiau matomu ir vertinamu.

Dovydas Knystautas
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1 priedas. Anketiné apklausa

Gerb. Respondente,
esu Vilnius Tech Vadybos fakulteto antros pakopos Verslo vadybos studijy programos
studentas. Atlieku tyrima, kurio tikslas — istirti kaip mobilios rinkodaros kanalai veikia
prekés zenklo zinomumg ,,HomeByNB* prekés zenklo atveju.
Si anketa yra anoniminé. Tyrimo rezultatai bus panaudoti baigiamajame magistro
darbe. Dékoju uz Jusyatsakymus bei skirtg laika!
1. Jusy lytis:

Vyras
Moteris
Jusy amzZius:

Iki 18 m.
18-25m.
26-40m.
41-55m.
56-70 m.
71 m. ir daugiau

oooooo NSoo

Jusy iSsilavinimas:

Aukstasis
Aukstesnysis
Vidurinis
Profesinis
Pagrindinis
Kt.

ooooog @«

Jiisy socialiné padétis:

Dirbantysis
Studentas
Moksleivis
Bedarbis
Senjoras

ooooog &

Jiisy gyvenamoji vieta:

Vilnius

Kaunas

Alytaus apskritis
Kauno apskritis
Klaipédos apskritis
Marijampolés apskritis
Panevézio apskritis
Siauliy apskritis
Taurages apskritis
Telsiy apskritis
Utenos apskritis

ooooooooooono 9o
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Vilniaus apskritis

Instagram platforma
Facebook platforma
Asmeniné Zinuté (Messenger)
Tinklarastis

Mobili aplikacija

El. laiskai

Mobilios vaizdo reklamos

ooooooo o0

Kelis kartus per dieng
Bent kartg per dieng
Kas kelias dienas
Kartg per savaitg
Kartg per ménesj

oooooo N

o

priemones?

O Taip
O Ne(toliau galite neatsakinéti)

Nesilankau (toliau galite neatsakinéti)

Kaip daZnai naudojatés Siais mobilios rinkodaros kanalais?

Kokiais mobilios rinkodaros kanalais naudojatés? (daug galimy varianty)

Ar sekate, bendraujate su prekés Zenklais per Sias mobilias rinkodaros

9. Ar sekate, bendraujate su Natalijos Bunkés HomeByNB prekés Zenklu per

Sias mobilias rinkodaros priem

0O Taip
O Ne(toliau galite neatsakinéti)

ones?

10. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, susijusius su HomeByNB prekés

Zenklu.

Teiginys

Visiskai
sutinku

Sutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Nesutinku

Visiskai
nesutinku

Sis prekés zenklas yra man gerai zinomas.

AS lengvai atpazjstu $j prekés zenkla i$ jo logotipo ar
vizualiniy elementy.

Prekés Zenklas ,,HomeByNB* atitinka mano
poreikius.

Man svarbi §io prekés zenklo kuriama verte.

Sio prekeés zenklo komunikacija yra patikima ir
skaidri.

Natalijos Bunkés asmenybé stipriai prisideda prie
,,HomeByNB* prekés Zenklo unikalumo.
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11. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius, per mobiligsias rinkodaros priemones

susijusius su HomeByNB prekés Zenklu.

Teiginys Mobilios Visitkai | Sutinku Nei sutinku, Nesutinku Visitkai
rinkodaros sutinku nei nesutinku nesutinku
priemonés

Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, susijusius su Instagram
HomeByNB prekés zenklu. platforma
AS daznai naudojuosi §ia priemone (priemonés Facebook
i§vardintos Zemiau), kad suzino¢iau naujienas apie prekés | platforma
zenkla HomeByNB.

Informacija, pateikta per $ig priemong (priemonés Asmeninés
i§vardintos Zemiau) apie HomeByNB, man atrodo Zinutés
patikima.

Si priemoné (priemonés igvardintos Zemiau) padeda man Tinklarastis
geriau suprasti prekés zenklo HomeByNB sitilomus

produktus ar paslaugas.

Si priemoné (priemonés i¥vardintos Zemiau) yra patogiir | Mobili
efektyvi komunikacijos su HomeByNB priemoné. aplikacija

HomeByNB mobilios rinkodaros priemongés (priemonés
i$vardintos zemiau) daZnai leidZzia man sutaupyti laiko.

EL laiSkai

Informacija per $ia priemone (priemonés isvardintos
zemiau) mane skatina daugiau dométis prekés zenklu
HomeByNB.

Mobili vaizdo
reklama

Si priemoné (priemonés i§vardintos Zemiau) leidZia man
uzmegzti glaudesnj rysj su prekés Zenklu HomeByNB.

Turinys per §ig priemone (priemonés i§vardintos Zemiau)
mane jkvepia iSbandyti HomeByNB produktus ar
paslaugas.

Naudodamasis §ia priemone (priemonés iSvardintos
zemiau) jauciu, kad prekés Zenklas HomeByNB supranta
mano poreikius.

Sios priemonés (priemonés i§vardintos Zzemiau) déka
suprantu, kad HomeByNB prekeés zenklas orientuotas j
kokybe.

AS daznai reaguoju | HomeByNB turinj (komentarai,
,,patinka“ paspaudimai ir kt.).

AS vertinu prekés zenklo HomeByNB aktyvuma Sioje
priemonéje (priemongs i§vardintos Zemiau) .

Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, susijusius su
HomeByNB prekés zenklu.

AS daznai naudojuosi Sia priemone (priemonés
iSvardintos Zzemiau), kad suzinoc¢iau naujienas apie prekés
zenkla HomeByNB.

Informacija skatina mane dalintis savo patirtimi su kitais.

Si priemoné (priemonés i§vardintos Zemiau) padeda man
geriau suprasti prekés zenklo HomeByNB sitilomus
produktus ar paslaugas.

Si priemoné (priemonés i§vardintos Zemiau) yra patogi ir
efektyvi komunikacijos su HomeByNB priemoné.

HomeByNB mobilios rinkodaros priemonés (priemonés
i§vardintos zemiau) daznai leidzia man sutaupyti laiko.

Informacija per $ia priemone (priemongs isvardintos
zemiau) mane skatina daugiau dométis prekés zenklu
HomeByNB.

Si priemoné (priemonés i§vardintos Zemiau) leidZia man
uzmegzti glaudesn;j ry§j su prekés zenklu HomeByNB.

Turinys per $ig priemong (priemonés i§vardintos Zemiau)
mane jkvepia iSbandyti HomeByNB produktus ar
paslaugas.

Man patinka vizualinis turinys, kuris pateikiamas per §ia
priemong (priemonés iSvardintos zemiau) apie
HomeByNB.

AS jauciu, kad prekés zenklas HomeByNB siekia sukurti
asmeninj rysj per §ig priemong¢ (priemongés i$vardintos
Zemiau) .

AS reguliariai atkreipiu démes;j j prekés zenklo
HomeByNB reklamas Sioje priemonéje (priemonés
i§vardintos Zemiau) .
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Naudodamas (-a) $ia priemong (priemonés i§vardintos
zemiau) jau¢iu, kad HomeByNB vertina mano lojaluma.

HomeByNB mobilioji reklama sukelia man nora
aplankyti jy parduotuve arba interneting svetaing.

Informacija skatina mane dalintis savo patirtimi su kitais.

Si priemoné (priemonés i§vardintos Zemiau) leidZia man
greitai i§spresti problemas ar gauti atsakymus j klausimus
apie HomeByNB.

Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, susijusius su
HomeByNB prekés Zenklu.

AS daznai naudojuosi Sia priemone (priemonés
i$vardintos Zemiau), kad suzino¢iau naujienas apie prekés
zenkla HomeByNB.

Informacija skatina mane dalintis savo patirtimi su kitais.

Si priemoné (priemonés isvardintos Zemiau) padeda man
geriau suprasti prekés zenklo HomeByNB sitilomus
produktus ar paslaugas.

Si priemoné (priemonés i§vardintos Zemiau) leidZia man
jaustis svarbiu HomeByNB klientu.

AS jauciu, kad prekeés zenklas HomeByNB yra
pasiekiamas ir atviras bendrauti per §ig priemone¢
(priemonés i§vardintos Zemiau) .

Man patogu bendrauti su HomeByNB prekés zenklu per
Sias priemones (priemonés i§vardintos Zemiau) .

AS$ daznai suzinau apie prekés zenklo HomeByNB naujas
akcijas ar pasitlymus per $ig priemong (priemonés
i§vardintos Zemiau) .

Personalizuoti pasitilymai man suteikia pasitikéjimo ir
skatina manyti, kad HomeByNB i$ tikryjy riipinasi savo
klientais.

Gauti personalizuoti pasitilymai i§ HomeByNB sukelia
pasitikéjima prekés zenklu ir jo produktais.

Si priemoné (priemonés i$vardintos Zemiau) padeda man
i$laikyti ry§j su prekés zenklu HomeByNB kasdien.

AS manau, kad $i priemoné (priemongés iSvardintos
zemiau) padeda HomeByNB issiskirti i$ kity prekés
zenkly

Per $ig priemong (priemonés iSvardintos zemiau) daznai
gaunu vertingy patarimy ar jkvépimy, susijusiy su prekés
zenklu HomeByNB.

Pateikta informacija leidzia man geriau planuoti savo
pirkinius.

Si priemoné (priemonés iSvardintos Zemiau) daznai mane
maloniai nustebina kiirybisku turiniu.

Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, susijusius su Jisy
isitraukimu per kognityvinj pazinima HomeByNB prekeés
zenklu.

Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, susijusius su Jisy
isitraukimu per emocija HomeByNB prekés zenklu.

Si priemoné (priemonés ivardintos Zemiau) leid?ia man
jaustis svarbiu HomeByNB klientu.

AS jauciu, kad prekés zenklas HomeByNB yra
pasiekiamas ir atviras bendrauti per $ig priemong
(priemonés i§vardintos zemiau) .

Man patogu bendrauti su HomeByNB prekés zenklu per
Sias priemones (priemonés i§vardintos Zemiau) .

AS daznai suzinau apie prekés zenklo HomeByNB naujas
akcijas ar pasitilymus per §ig priemong (priemonés
i§vardintos Zemiau) .

Personalizuoti pasitilymai man suteikia pasitikéjimo ir
skatina manyti, kad HomeByNB i tikryjy ripinasi savo
Klientais.

Gauti personalizuoti pasitlymai i§ HomeByNB sukelia
pasitikéjima prekés zenklu ir jo produktais.

Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, susijusius su Jisy
isitraukimu per elgesj HomeByNB prekés zenklo
paskyroje.

Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, susijusius su prekés Zenklo
zinomumo didinimu HomeByNB prekeés zenklo atveju.
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Man patinka vizualinis turinys, kuris pateikiamas per §ia
priemong (priemonés iSvardintos zemiau) apie
HomeByNB.

AS jauciu, kad prekés zenklas HomeByNB siekia sukurti
asmeninj rysj per §ig priemong¢ (priemongs iSvardintos
Zemiau) .

AS reguliariai atkreipiu démesj i prekés zenklo
HomeByNB reklamas $ioje priemongje (priemonés
i§vardintos Zemiau) .

Naudodamas (-a) $ia priemong (priemonés i§vardintos
zemiau) jauciu, kad HomeByNB vertina mano lojaluma.

HomeByNB mobilioji reklama sukelia man nora
aplankyti jy parduotuve arba interneting svetaing.

Informacija, pateikta per $ig priemong (priemonés
i§vardintos Zemiau) apie HomeByNB, man atrodo
patikima.

Si priemoné (priemonés igvardintos Zemiau) leidzia man
greitai i§spresti problemas ar gauti atsakymus j klausimus
apie HomeByNB.

Si priemoné (priemonés i§vardintos Zemiau) leidZia man
jaustis svarbiu HomeByNB klientu.

AS jauciu, kad prekés zenklas HomeByNB yra
pasiekiamas ir atviras bendrauti per §ig priemone¢
(priemonés i§vardintos Zemiau) .

Man patogu bendrauti su HomeByNB prekés zenklu per
Sias priemones (priemonés iSvardintos Zemiau) .

AS$ daznai suzinau apie prekés zenklo HomeByNB naujas
akcijas ar pasitilymus per §ig priemong (priemonés
i§vardintos Zemiau) .

Personalizuoti pasitilymai man suteikia pasitikéjimo ir
skatina manyti, kad HomeByNB i tikryjy ripinasi savo
Klientais.

Gauti personalizuoti pasitilymai i§ HomeByNB sukelia
pasitikéjima prekés zenklu ir jo produktais.

Si priemoné (priemonés ivardintos Zemiau) padeda man
i§laikyti rysj su prekés zenklu HomeByNB kasdien.

AS manau, kad §i priemoné (priemonés isvardintos
zemiau) padeda HomeByNB issiskirti i$ kity prekés
zenkly

Per §ig priemong¢ (priemongs i$vardintos Zemiau) daznai
gaunu vertingy patarimy ar jkvépimy, susijusiy su prekés
zenklu HomeByNB.

Pateikta informacija leidzia man geriau planuoti savo
pirkinius.

Si priemoné (priemonés i§vardintos Yemiau) daZnai mane
maloniai nustebina kiirybisku turiniu.

12. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, susijusius su Jiisy jsitraukimu per

kognityvinj pazinima HomeByNB prekés Zenklu.

Teiginys

Visiskai
sutinku

Sutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Nesutinku

Visiskai
nesutinku

Man svarbu suprasti, kaip HomeByNB produktai gali

pagerinti mano kasdienybeg.

Man patinka gilintis j prekés Zenklo HomeByNB

produkty savybes.

Prekés zenklo HomeByNB komunikacija skatina

mane mastyti apie savo pasirinkimus.

AS daznai lyginu HomeByNB produktus su kity

prekes Zenkly produktais.

AS atkreipiu démes;j j detales, susijusias su prekés

zenklu HomeByNB.
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13. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, susijusius su Jiisy jsitraukimu per

emocija HomeByNB prekés Zenklu.

Teiginys

Visiskai
sutinku

Sutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Nesutinku

Visiskai
nesutinku

AS jauciu stipry ry$j su prekés zenklu HomeByNB.

Prekés zenklo HomeByNB turinys man kelia
teigiamas emocijas.

Naudodamas HomeByNB produktus jauc¢iu
pasitikéjima savo pasirinkimu.

Prekeés zenklas HomeByNB sukuria jaukumo jausma,
kuris man yra svarbus.

AS daznai rekomenduoju HomeByNB draugams dél
asmeniniy teigiamy patir¢iy.

14. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, susijusius su Jiisy jsitraukimu per

elgesi HomeByNB prekés Zenklo paskyroje.

Teiginys

Visiskai
sutinku

Sutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Nesutinku

Visiskai
nesutinku

AS aktyviai dalyvauju prekés zenklo HomeByNB
organizuojamose akcijose.

AS esu lojalus prekés zenklo HomeByNB klientas.

AS aktyviai dalyvauju HomeByNB socialiniy tinkly
konkursuose.

AS savanoriskai teikiu atsiliepimus ar rekomendacijas
apie HomeByNB produktus.

AS seku HomeByNB naujienas, kad nepraleis¢iau
riboto leidimo ar specialiy pasitilymy produkty

15. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, susijusius su prekeés Zenklo Zinomumo

didinimu HomeByNB prekés Zenklo atveju.

Teiginys

Visiskai
sutinku

Sutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Nesutinku

Visiskai
nesutinku

AS gerai zinau, kokie produktai yra sifilomi prekés
zenklo HomeByNB.

AS daznai girdziu apie prekés zenkla HomeByNB i§
draugy ar socialinés medijos.

Prekeés zenklas HomeByNB yra placiai Zinomas ir
atpazjstamas.

Sitlysiu ir rekomenduosiu §§ HomeByNB prekés
zenkla savo draugams, Seimos nariams.

Pirksiu ir domésiuos naujais sukurtais produktais
HomeByNB prekeés zenklo.

AS daznai pastebiu HomeByNB reklama socialiniuose
tinkluose ar internete.

Manau, kad prekés zenklas HomeByNB yra gerai
vertinamas tarp mano pazjstamy ir visuomengje.
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2 priedas. Kiekybinio tyrimo klausimy analizé

Klausimy
grupé

Klausimas
/teiginys

Klausimo pagrindimas

Demografiniai
klausimai

Viisy Iytis.

Viisy amzZius.

IKlausimais siekiama i$siaiskinti respondenty
demografinius ypatumus.

Viisy gyvenamoyji vieta.

Viisy issilavinimas.

Viisy socialiné padeétis.

Ivadiniai klausimai

Kokiais mobilios rinkodaros kanalais naudojatés?

Sis klausimas siekia i$siaikinti, kurie mobilios rinkodaros
kanalai yra labiausiai naudojami vartotojy, siekiant
lnustatyti kanaly populiarumg ir jy panaudojimo daznuma.

IKaip daznai naudojatés Siais mobilios rinkodaros kanalais?

Sis klausimas padeda nustatyti, kaip daznai vartotojai
isitraukia | mobiliosios rinkodaros kanalus, tai gali padéti
lanalizuoti kanaly naudojimo intensyvumg ir vartotojy
isitraukimo lygj.

IAr sekate, bendraujate su prekés Zenklais per Sias mobilias rinkodaros|

priemones?

Klausimas tiria, ar vartotojai aktyviai seka ir bendrauja su
ivairiais prekés zenklais per pasirinktas mobilios
rinkodaros priemones, kas gali biiti naudojama kaip
vartotojy jsitraukimo rodiklis.

Ur sekate, bendraujate su Natalijos Bunkés HomeByNB prekés Zenklu

per Sias mobilias rinkodaros priemones?

Siuo klausimu siekiama nustatyti, kiek vartotojai yra susije
su konkreciu prekés zenklu (HomeByNB) ir ar jie aktyviai
dalyvauja prekés zenklo komunikacijoje per pasirinktus
mobilios rinkodaros kanalus.

Pagrindiniai klausimai (teiginiai)

Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, susijusius su HomeByNB prekés
Fenklu.

Sis klausimas vertina, kaip vartotojai vertina visuma su
prekés zenklu susijusiy jspudziy ir jsitraukimo aspekty.

S daznai naudojuosi Sia priemone (priemonés isvardintos Zemiau),
lkad suzinociau naujienas apie prekés Zenklg HomeByNB.

Sis klausimas tikrina, kaip daZnai vartotojai naudojasi
imobiliosiomis priemonémis, norédami suZinoti apie prekés
zenklo naujienas ir pasitlymus.

Informacija, pateikta per Sig priemong (priemonés isvardintos
Femiau) apie HomeByNB, man atrodo patikima.

Sis klausimas vertina vartotojy pasitikéjima informacija,
pateikiama per pasirinkta mobilyji kanala.

\Si priemoné (priemonés isvardintos Zemiau) padeda man geriau
suprasti prekés Zenklo HomeByNB siitlomus produktus ar paslaugas.

Sis klausimas tikrina, kaip priemonés padeda vartotojams
suprasti sitilomas prekes ir paslaugas.

\Si priemoné (priemonés isvardintos Zemiau) yra patogi ir efektyvi
komunikacijos su HomeByNB priemoné.

Sis klausimas vertina, kaip patogi ir efektyvi yra pasirinkta
[priemoné¢ vartotojams bendraujant su prekés Zenklu.

HomeByNB mobilios rinkodaros priemonés (priemonés isvardintos
Cemiau) daznai leidzia man sutaupyti laiko.

Sis klausimas nagrinéja, kaip $ios priemonés padeda
vartotojams sutaupyti laika per greita informacija ir
aprastg naudojimg.

Informacija per Sig priemong (priemonés isvardintos Zemiau) mane
skatina daugiau dométis prekés Zenklu HomeByNB.

Sis klausimas tikrina, kaip pateikiama informacija per
[priemong motyvuoja vartotojus dométis daugiau apie
rekés zenkla.

\Si priemoné (priemonés isvardintos Zemiau) leidZia man uzmegzti
iglaudesnj rysj su prekés Zenklu HomeByNB.

Sis klausimas vertina, kaip priemoné padeda stiprinti
[vartotojy rysj su prekés zenklu.

Turinys per Sig priemong (priemonés isvardintos Zemiau) mane
ikvepia isbandyti HomeByNB produktus ar paslaugas.

Sis klausimas tikrina, kaip turinys per §ias priemones
ikvepia vartotojus iSbandyti produktus ar paslaugas.

\Naudodamasis Sia priemone (priemonés isvardintos Zemiau) jauciu,
kad prekés zZenklas HomeByNB supranta mano poreikius.

Sis klausimas tikrina, kaip priemonés skatina vartotojus
jaustis suprastais ir riipestingais prekés Zenklo.

Sios priemonés (priemonés isvardintos Zemiau) déka suprantu, kad
\HomeByNB prekés zenklas orientuotas j kokybe.

Sis klausimas vertina, kaip priemonés perteikia prekés
zenklo kokybés jsipareigojimus.

S daznai reaguoju j HomeByNB turinj (komentarai, ,,patinka **
paspaudimai ir kt.).

Sis klausimas vertina, kaip daznai vartotojai reaguoja i
prekés Zenklo pateikiamg turinj.

S vertinu prekés zenklo HomeByNB aktyvumg Sioje priemonéje
(priemonés isvardintos Zemiau) .

Sis klausimas tikrina, kaip vartotojai vertina prekés Zenklo
laktyvuma pasirinktuose komunikacijos kanaluose.
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\Per Siq priemong (priemonés isvardintos zemiau) pateikiama
informacija apie HomeByNB yra aiski ir lengvai suprantama.

Sis klausimas vertina, kaip aiSkiai ir suprantamai yra
pateikiama informacija per priemong.

\Si priemoné (priemonés isvardintos Zemiau) padeda man pamatyti,
kad HomeByNB siekia islaikyti rysj su savo klientais.

Sis klausimas tikrina, kaip priemonés rodo prekés zenklo
Ipastangas iSlaikyti rysj su vartotojais.

\HomeByNB turinys Sioje priemonéje (priemonés isvardintos Zemiau)
perteikia, kad prekés Zenklas yra stilingas ir patikimas.

Sis klausimas vertina, kaip turinys perteikia prekés zenklo
ivaizdj.

S lengvai galiu uzmegzti kontaktq su prekés zenklu HomeByNB
naudodamasis Sia priemone (priemonés isvardintos Zemiau) .

Sis klausimas tikrina, kaip lengvai vartotojai gali uzmegzti
lkontakta su prekés zenklu naudojant pasirinkta priemone.

Turinys, pateiktas Sioje priemonéje (priemonés isvardintos zemiau,),
skatina mane sugrizti ir pirkti dar kartq.

Sis klausimas vertina, kaip turinys motyvuoja vartotojus
sugrjzti ir vél pirkti.

\Man patinka vizualinis turinys, kuris pateikiamas per Sig priemong
(priemonés isvardintos Zemiau) apie HomeByNB.

Sis klausimas tikrina, kaip vizualinis turinys padeda
sudominti ir pritraukti vartotojus.

S jauciu, kad prekeés Zenklas HomeByNB siekia sukurti asmeninj rySj
per Sig priemong (priemonés isvardintos Zemiau,) .

Sis klausimas vertina, kaip priemonés leidzia prekés
zenklui kurti asmeninj ry$j su vartotojais.

S reguliariai atkreipiu démesj j prekés zenklo HomeByNB reklamas
Sioje priemonéje (priemonés isvardintos Zemiau) .

Sis klausimas tikrina, kaip daznai vartotojai atkreipia
démes;j j prekés Zenklo reklamas.

Naudodamas (-a) Sig priemong (priemonés isvardintos Zemiau)
jauciu, kad HomeByNB vertina mano lojalumg.

Sis klausimas vertina, kaip vartotojai jaucia, kad prekés
zenklas vertina jy lojaluma.

\HomeByNB mobilioji reklama sukelia man norq aplankyti jy
arduotuve arba interneting svetaing.

Sis klausimas tikrina, kaip reklama per priemone skatina
[vartotojus apsilankyti prekés zenklo parduotuvéje ar
svetainéje.

Informacija skatina mane dalintis savo patirtimi su kitais.

Sis klausimas tikrina, kaip pateikiama informacija skatina
lvartotojus dalintis savo patirtimi su kitais.

\Si priemoné (priemonés isvardintos Zemiau) leidZia man greitai
iSspresti problemas ar gauti atsakymus j klausimus apie HomeByNB.

Sis klausimas vertina, kaip priemonés padeda vartotojams
lgreitai iSspresti problemas.

\Si priemoné (priemonés isvardintos Zemiau) leidZia man jaustis
svarbiu HomeByNB klientu.

Sis klausimas tikrina, kaip priemonés leidZia vartotojams
jaustis vertinamiems prekés zenklo.

S jauciu, kad prekés Zenklas HomeByNB yra pasiekiamas ir atviras
bendrauti per Sig priemong (priemonés isvardintos Zemiau) .

Sis klausimas tikrina, kaip prekés Zenklas rodo savo
pasiekiamuma ir atviruma vartotojams.

IMan patogu bendrauti su HomeByNB prekés Zenklu per Sias
riemones (priemonés isvardintos Zemiau) .

Sis klausimas tikrina, kaip vartotojai jaudia, kad prekés
zenklas atpazjsta ir vertina jy lojalumg per naudojamas
komunikacijos priemones.

S daznai suzinau apie prekés zenklo HomeByNB naujas akcijas ar
asiiilymus per Sig priemong (priemonés isvardintos Zemiau) .

Sis klausimas tikrina, kaip daZnai vartotojai suzino apie
Inaujas akcijas ir pasiilymus per pasirinkta priemong.

\Personalizuoti pasiiilymai man suteikia pasitikéjimo ir skatina manyti,
lkad HomeByNB is tikryjy ripinasi savo klientais.

Sis klausimas vertina, kaip personalizuoti pasitilymai
lpadeda stiprinti vartotojy pasitikéjima ir jausma, kad
rekés zenklas riipinasi jy poreikiais.

Gauti personalizuoti pasiitlymai is HomeByNB sukelia pasitikéjimg
rekés zZenklu ir jo produktais.

Sis klausimas tikrina, kaip personalizuoti pasiiilymai
lpadeda stiprinti vartotojy pasitikéjima prekés zenklu ir jo
produktais.

\Si priemoné (priemonés isvardintos Zemiau) padeda man islaikyti rysj
u prekés zenklu HomeByNB kasdien.

Sis klausimas vertina, kaip priemonés padeda vartotojams
palaikyti nuolatinj rysj su prekés zenklu.

\Us manau, kad si priemoné (priemonés isvardintos Zemiau) padeda
HomeByNB issiskirti is kity prekés zenkly

Sis klausimas tikrina, kaip priemonés padeda prekés
zenklui i$siskirti rinkoje ir pritraukti vartotojus.

\Per sig priemong (priemonés isvardintos Zemiau) daznai gaunu
vertingy patarimy ar jkvépimy, susijusiy su prekés zZenklu HomeByNB.

Sis klausimas tikrina, kaip turinys per §ig priemone padeda
vartotojams gauti vertingus patarimus arba jkvépimus,
susijusius su prekés Zenklu.

\Pateikta informacija leidzia man geriau planuoti savo pirkinius.

Sis klausimas vertina, kaip pateikiama informacija per
lpriemong padeda vartotojams geriau planuoti savo
pirkinius.

\Si priemoné (priemonés isvardintos Zemiau) daznai mane maloniai
nustebina kiirybisku turiniu.

Sis klausimas tikrina, kaip kirybiskas turinys per §ig
lpriemong suteikia vartotojams teigiamy emocijy ir stebina
juos.

Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, susijusius su Jisy jsitraukimu
er kognityvinj pazinimg HomeByNB prekés zenklu.

Sis klausimas tikrina, kaip vartotojy jsitraukimas vyksta
per pazinima ir kognityvinj suvokimg apie prekés Zenkla.

Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, susijusius su Jisy jsitraukimu
er emocijg HomeByNB prekés Zenklu.

Sis klausimas tikrina, kaip vartotojy emocinis jsitraukimas
veikia ju pozitirj j prekés zenkla.

Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, susijusius su Jisy jsitraukimu
er elgesi HomeByNB prekés zenklo paskyroje.

Sis klausimas tikrina, kaip vartotojy elgesys ir interakcijos
su prekés zenklo paskyra atskleidzia jy jsitraukima.

Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, susijusius su prekés Zenklo
Einomumo didinimu HomeByNB prekés Zenklo atveju.

Sis klausimas vertina, kaip priemonés padeda didinti
prekés zenklo Zinomuma ir atpazjstamuma rinkoje.
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3 priedas. ,,Instagram* skirstinio grafikai ir normalumo statistika

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Instagram 11 422 .000 921 422 .000
Detrended Normal 0-Q Plot of Instagram s m;:
=z ° 300
Z -
g o o
H r -
o [
ol <
L P
‘ Observed Value Instagram
Normal @-Q Plot of Instagram Histogram
A
z H
. mm
Observed Value Instagram
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4 priedas. ,,Facebook* skirstinio grafikai ir normalumo statistika

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Facebook .062 422 .000 .966 422 .000
Normal @-Q Plot of Facebook . mg‘ﬂ

Expected Normal

[ 1 2 3

Observed Value Facebook

Histogram

&et

Frequency

E

Facebook
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5 priedas. Asmeninés zinutés skirstinio grafikai

Tests of Normality

ir normalumo statistika

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Asmeniné zinuté .090 422 .000 973 422 .000
Histogram

Frequency

Asmeniné Zinuté

Normal Q-Q Plot of Asmeniné Zinuté

Expected Normal

Std. Dev
M= 422

Dev from Normal

Detrended Normal Q-Q Plot of Asmeniné Zinuté
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Observed Value
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6 priedas. Tinklarascio skirstinio grafikai ir normalumo statistika

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Tinklarastis .070 422 .000 .976 422 .000
Histogram

Frequency

1.00 200 300 400

Tinklarastis

Normal Q-Q Plot of Tinklarastis
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Observed Value
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Tinklarastis

Detrended Normal Q-Q Plot of Tinklarastis

Dev from Normal

Observed Value
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7 priedas. Mobilios aplikacijos skirstinio grafikai ir normalumo statistika

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov?

Shapiro-Wilk

Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Mobili aplikacija .090 422 .000 973 422 .000
Histogram
” s
=422
&0
3
%" 0
i
Mobili aplikacija
Normal Q-Q Plot of Mobili aplikacija
£
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H
Observed Value
Detrended Normal Q-Q Plot of Mobili aplikacija
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Observed Value
500 205g
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Mobili aplikacija
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8 priedas. El. Laisky skirstinio grafikai ir normalumo statistika

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
El. laiskai .080 422 .000 975 422 .000
Histogram
by
g
EL laiskai
Normal Q-Q Plot of EI laiskai Detrended Normal Q-Q Plot of El. laiskai
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9 priedas. Mobiliy vaizdo reklamy skirstinio grafikai ir normalumo statistika

Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk

Statistic df Sig. Statistic df Sig.

Mobilios vaizdo reklamos .073 422 .000 .975 422 .000

Histogram

Mean = 252
Std. Dev. = 842
N=422

Frequency

300 400

Mobilios vaizdo reklamos

Normal Q-Q Plot of Mobilios vaizdo reklamos Detrended Normal Q-Q Plot of Mobilios vaizdo reklamos
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Mobilios vaizdo reklamos
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10 priedas. Vartotojo jsitraukima per kognityvinj (pazinimo) dimensijg skirstinio grafikai

ir normalumo statistika

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Kognityvinis paZinimas 117 422 .000 .920 422 .000
Histogram
Iy
H
£
Kognityvinis paZinimas
Normal Q-Q Plot of Kognityvinis paZinimas Detrended Normal Q-Q Plot of Kognityvinis paZinimas
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Kognityvinis pazinimas
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11 priedas. Vartotojo jsitraukima per emocijy dimensijg skirstinio grafikai ir normalumo

statistika

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Emocijy jsitraukimas .091 422 .000 .943 422 .000
Histogram

Mean =222
Std.Dev.= 914
N=422

Frequency

Emocijy jsitraukimas

Normal Q-Q Plot of Emocijy jsitraukimas
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12 priedas. Vartotojo jsitraukima per elgesio dimensija skirstinio grafikai ir normalumo

statistika

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Elgesio jsitraukimas .078 422 .000 .960 422 .000
Histogram

Frequency

Elgesio jsitraukimas

Detrended Normal Q-Q Plot of Elgesio jsitraukimas
Normal Q-Q Plot of Elgesio jsitraukimas

Expected Normal
Dev from Normal

Observed Value Observed Value

Elgesio jsitraukimas
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13 priedas. ,,HomeByNB* prekés zenklo zinomumo didinimo skirstinio grafikai ir

normalumo statistika

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Zenklo Zinomumas .102 422 .000 .937 422 .000
Histogram

Frequency

Expected Normal

Dev from Normal

Mean = 2.23
Std. Dev. = 942
N=422

Zenklo zinomumas

Normal Q-Q Plot of Zenklo Zinomumas
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Observed Value
Detrended Normal Q-Q Plot of Zenklo Zinomumas
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Observed Value

409 384
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Ed

Zenklo Zinomumas
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14 priedas. Mobiliosios rinkodaros priemoniy ,,Cronbacho alfa“ koeficientai

Instagram

Case Processing Summary

M %

Cases  Valid 422 100.0
Excluded® O 0

Total 422 100.0

a. Lisiwise deletion based an all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Crenbach’s

Alpha N of Hems
881 35
Tinklarastis

Case Processing Summary

Facebook

Case Processing Summary

Asmeniné finuté

Case Processing Summary

N i3

Cases  Valid 422 100.0
Excluded® O 0

Total 422 100.0

N %

Cases  Valid 422 100.0
Excluded* 1] 0

Toial 422 100.0

a. Listwise delefion based on all varisbles in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach’s
Alpha N of ltems
.92 5

N %

Cases  Walid 422 100.0
Excluded® 0 0

Tatal 422 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Reliability Statistics

Cronbach’s
Alpha N of ltems
a78 35

El laizkai

Case Processing Summary

N %

Cases Walid 422 100.0
Excluded® O A

Total 422 100.0

3. Listwiz= deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach’s
Alpha M of Hems
832 35

Mobili aplikacija

Case Processing Summary

a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Reliability Statistics

Cranbach’s
Alpha N of ltems
978 5

M W

Cases Valid 422 100.0
Excluded® O 0

Tatal 422 100.0

5. Listwiz= deletion based on all varisbles in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha W of tems
831 35

Mobilios vaizdo reklamos

Case Processing Summary

N %

Cases  Valid 422 100.0
Excluded* 0 0

Total 422 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach’s
Alpha M of ltems
832 35
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15 priedas. Regresiné analizé

Model Summary®

Std. Error Change Statistics

Mode R Adjusted R of the R Square F Sig. F
| R Square Square Estimate Change Change dfl df2 Change
1 .7582 575 574 .55368 575 567.871 1 420 .000
a. Predictors: (Constant), Instagram
b. Dependent Variable: Kognityvinis paZinimas
ANOVA?
Model Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
1 Regression 174.089 1 174.089 567.871 .000°
Residual 128.757 420 .307
Total 302.846 421
a. Dependent Variable: Kognityvinis pazinimas
b. Predictors: (Constant), Instagram
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien Collinearity
Coefficients ts Correlations Statistics
Std. Zero- Tolera

Model B Error Beta t Sig. order Partial Part  nce VIF
1 (Consta .517 .072 7.198 .000

nt)

Instagr .804 .034 .758 23.83 .000 .758 .758 .758 1.000 1.000

am 0

a. Dependent Variable: Kognityvinis pazinimas

Scatterplot

Dependent Variable: Kognityvinis pazinimas
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»Facebook* jtaka vartotojy jsitraukimui per pazinimg

Model Summary®

Std. Error Change Statistics

Mode R Adjusted R of the R Square F Sig. F
| R Square Square Estimate Change Change dfl df2 Change
1 7192 516 515 .59060 .516 448.246 1 420 .000
a. Predictors: (Constant), Facebook
b. Dependent Variable: Kognityvinis pazinimas
ANOVA?®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 156.349 1 156.349 448.246 .000P
Residual 146.497 420 .349
Total 302.846 421
a. Dependent Variable: Kognityvinis pazinimas
b. Predictors: (Constant), Facebook
Coefficients?®
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien Collinearity
Coefficients ts Correlations Statistics
Std. Zero- Tolera
Model B Error Beta t Sig. order Partial Part nce VIF
1 (Consta .400 .086 4.677 .000
nt)
Facebo .760 .036 .719 21.17 .000 .719 719 719 1.000 1.000
ok 2

a. Dependent Variable: Kognityvinis pazinimas

Scatterplot

Dependent Variable: Kognityvinis paZinimas

Regression Standardized Residual
o0
o

Regression Standardized Predicted Value
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Asmeninés Zinutés ,,Messenger* jtaka vartotojy jsitraukimui per pazinima

Model Summary®

Std. Error Change Statistics

Mod R Adjusted R of the R Square F Sig. F
el R Square Square Estimate Change Change dfl df2 Change
1 5832  .340 .339 .68982 .340 216.436 1 420 .000
a. Predictors: (Constant), Asmeniné Zinuté
b. Dependent Variable: Kognityvinis paZinimas
ANOVA?
Model Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
1 Regression 102.991 1 102.991 216.436 .000P
Residual 199.856 420 476
Total 302.846 421
a. Dependent Variable: Kognityvinis pazinimas
b. Predictors: (Constant), Asmeniné Zinuté
Coefficients?®
Standard
ized
Unstandardized Coefficie Collinearity
Coefficients nts Correlations Statistics
Std. Zero-  Partia Tolera
Model B Error Beta t Sig. order | Part  nce VIF
1 (Constant) .513 113 4.528 .000
Asmeniné .612 .042 .583 14.71 .000 .583 .583 .583 1.000 1.000
Zinuté 2

a. Dependent Variable: Kognityvinis pazinimas

Scatterplot

Dependent Variable: Kognityvinis pazinimas

Regression Standardized Residual

a
o
r

Regression Standardized Predicted Value
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Tinklarascio jtaka vartotoju jsitraukimui per pazinimg

Model Summary®

Std. Error Change Statistics

Mode R Adjusted R of the R Square F Sig. F
| R Square Square Estimate Change Change dfl df2 Change
1 .6102 372 371 .67268 372 249.274 1 420 .000

a. Predictors: (Constant), Tinklarastis

b. Dependent Variable: Kognityvinis pazinimas

ANOVA?
Model Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
1 Regression 112.796 1 112.796 249.274 .000P
Residual 190.050 420 453
Total 302.846 421

a. Dependent Variable: Kognityvinis pazinimas

b. Predictors: (Constant), Tinklarastis

Coefficients?

Standardi
zed
Unstandardized Coefficie Collinearity
Coefficients nts Correlations Statistics
Std. Zero- Tolera
Model B Error Beta t Sig. order Partial Part nce VIF
1 (Consta .419 112 3.751 .000
nt)
Tinklara .648 .041 .610 15.78 .000 .610 .610 .610 1.000 1.000
Stis 8

a. Dependent Variable: Kognityvinis pazinimas

Scatterplot

Dependent Variable: Kognityvinis pazinimas

Regression Standardized Residual
/.
L]

Regression Standardized Predicted Value
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Mobilios aplikacijos jtaka vartotoju jsitraukimui per pazinimg

Model Summary®

Std. Error Change Statistics

Mode R Adjusted R of the R Square F Sig.
| R Square Square Estimate Change Change dfl df2 Change
1 .6092 371 .369 .67364 371 247375 1 420 .000

a. Predictors: (Constant), Mobili aplikacija

b. Dependent Variable: Kognityvinis pazinimas

ANOVA?
Model Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
1 Regression 112.256 1 112.256 247.375 .000P
Residual 190.591 420 454
Total 302.846 421

a. Dependent Variable: Kognityvinis pazinimas

b. Predictors: (Constant), Mobili aplikacija

Coefficients?

Standardi
zed
Unstandardized Coefficie Collinearity
Coefficients nts Correlations Statistics
Std. Zero-  Partia Tolera
Model B Error Beta t Sig. order | Part  nce VIF
1 (Constant) .453 110 4.114 .000
Mobili .634 .040 .609 15.72 .000 .609 .609 .609 1.000 1.000
aplikacija 8

a. Dependent Variable: Kognityvinis pazinimas

Scatterplot

Dependent Variable: Kognityvinis pazinimas

Regression Standardized Residual

o
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Regression Standardized Predicted Value
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El laiSky jtaka vartotojuy jsitraukimui per pazinimg

Model Summary®

Std. Error Change Statistics
Mode R Adjusted R of the R Square F Sig. F
| R Square Square Estimate Change Change dfl df2 Change
1 .6652 442 441 .63412 442 333.142 1 420 .000
a. Predictors: (Constant), El. laiSkai
b. Dependent Variable: Kognityvinis pazinimas
ANOVA?
Model Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
1 Regression 133.960 1 133.960 333.142 .000°
Residual 168.886 420 .402
Total 302.846 421
a. Dependent Variable: Kognityvinis pazinimas
b. Predictors: (Constant), El. laiSkai
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien Collinearity
Coefficients ts Correlations Statistics
Std. Zero- Tolera
Model B Error Beta t Sig. order Partial Part  nce VIF
1 (Consta .422 .097 4.332 .000
nt)
El .665 .036 .665 18.25 .000 .665 .665 .665 1.000 1.000
laiSkai 2
a. Dependent Variable: Kognityvinis pazinimas
Scatterplot
Dependent Variable: Kognityvinis pazinimas
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Mobiliy vaizdo reklamy jtaka vartotoju isitraukimui per pazinimg

Model Summary®

Std. Error Change Statistics

Mode R Adjusted R of the R Square F Sig. F
| R Square Square Estimate Change Change dfl df2 Change
1 .6392 .408 407 .65339 .408 289.367 1 420 .000

a. Predictors: (Constant), Mobilios vaizdo reklamos

b. Dependent Variable: Kognityvinis pazinimas

ANOVA?
Model Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
1 Regression 123.538 1 123.538 289.367 .000°
Residual 179.308 420 427
Total 302.846 421

a. Dependent Variable: Kognityvinis pazinimas

b. Predictors: (Constant), Mobilios vaizdo reklamos

Coefficients?

Standard
ized
Unstandardized Coefficie Collinearity
Coefficients nts Correlations Statistics
Std. Zero-  Parti Tolera
Model B Error Beta t Sig. order al Part nce VIF
1 (Constant) .488 .100 4.862 .000
Mobilios vaizdo .643 .038 .639 17.01 .000 .639 .639 .639 1.000 1.000
reklamos 1

a. Dependent Variable: Kognityvinis pazinimas

Scatterplot
Dependent Variable: Kognityvinis paZinimas
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wlinstagram* jtaka vartotoju isitraukimui per elgesij

Model Summary®
Std. Error Change Statistics

Mode R Adjusted R of the R Square F Sig.
| R Square Square Estimate Change Change dfl df2 Change
1 .6402 410 .409 .82669 410 291.866 1 420 .000
a. Predictors: (Constant), Instagram
b. Dependent Variable: Elgesio jsitraukimas
ANOVA?®
Model Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
1 Regression 199.465 1 199.465 291.866 .000P
Residual 287.032 420 .683
Total 486.497 421
a. Dependent Variable: Elgesio jsitraukimas
b. Predictors: (Constant), Instagram
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized Coefficie Collinearity
Coefficients nts Correlations Statistics
Std. Zero- Tolera
Model B Error Beta t Sig. order Partial Part  nce VIF
1 (Consta .983 .107 9.157 .000
nt)
Instagr .860 .050 .640 17.08 .000 .640 .640 640 1.000 1.000
am 4
a. Dependent Variable: Elgesio jsitraukimas
Scatterplot
Dependent Variable: Elgesio jsitraukimas
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»Facebook* jtaka vartotojuy jsitraukimui per elgesj

Model Summary®

Std. Error Change Statistics

Mode R Adjusted R of the R Square F Sig.
| R Square Square Estimate Change Change dfl df2 Change
1 .6882 A73 A72 .78106 A73 377.465 1 420 .000
a. Predictors: (Constant), Facebook
b. Dependent Variable: Elgesio jsitraukimas
ANOVA?®
Model Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
1 Regression 230.274 1 230.274 377.465 .000P
Residual 256.223 420 .610
Total 486.497 421
a. Dependent Variable: Elgesio jsitraukimas
b. Predictors: (Constant), Facebook
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized Coefficie Collinearity
Coefficients nts Correlations Statistics
Std. Zero-  Partia Tolera
Model B Error Beta t Sig. order | Part  nce VIF
1 (Const  .613 113 5.419 .000
ant)
Facebo .922 .047 .688 19.42 .000 .688 .688 .688 1.000 1.000
ok 8
a. Dependent Variable: Elgesio jsitraukimas
Scatterplot
Dependent Variable: Elgesio jsitraukimas
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Asmeniniy Zinuciy ,,Messenger* jtaka vartotoju isitraukimui per elgesi

Model Summary®

Std. Error Change Statistics
Mode R Adjusted R of the R Square F Sig. F
| R Square Square Estimate Change Change dfl df2 Change
1 .6468 418 416 .82133 418 301.185 1 420 .000
a. Predictors: (Constant), Asmeniné Zinuté
b. Dependent Variable: Elgesio jsitraukimas
ANOVA?®
Model Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
1 Regression 203.173 1 203.173 301.185 .000P
Residual 283.324 420 .675
Total 486.497 421
a. Dependent Variable: Elgesio jsitraukimas
b. Predictors: (Constant), Asmeniné Zinuté
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized Coefficie Collinearity
Coefficients nts Correlations Statistics
Std. Zero-  Partia Tolera
Model B Error Beta t Sig. order | Part  nce VIF
1 (Constant) .446 135 3.307 .001
Asmeniné  .860 .050 .646 17.35 .000 .646 .646 .646 1.000 1.000
Zinuté S
a. Dependent Variable: Elgesio jsitraukimas
Scatterplot
Dependent Variable: Elgesio jsitraukimas
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Tinklarascio jtaka vartotojy jsitraukimui per elgesj

Model Summary®

Std. Error Change Statistics
Mode R Adjusted R of the R Square F Sig. F
| R Square Square Estimate Change Change dfl df2 Change
1 6432 414 413 .82383 414 296.803 1 420 .000
a. Predictors: (Constant), Tinklarastis
b. Dependent Variable: Elgesio jsitraukimas
ANOVA?®
Model Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
1 Regression 201.441 1 201.441 296.803 .000°
Residual 285.056 420 .679
Total 486.497 421
a. Dependent Variable: Elgesio jsitraukimas
b. Predictors: (Constant), Tinklarastis
Coefficients?®
Standardi
zed
Unstandardized Coefficie Collinearity
Coefficients nts Correlations Statistics
Std. Zero- Tolera
Model B Error Beta t Sig. order Partial Part nce VIF
1 (Consta .429 137 3.136 .002
nt)
Tinklara .866 .050 .643 17.22 .000 .643 .643 643 1.000 1.000
Stis 8
a. Dependent Variable: Elgesio jsitraukimas
Scatterplot
Dependent Variable: Elgesio jsitraukimas
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Mobilios aplikacijos jtaka vartotojy jsitraukimui per elgesj

Model Summary®

Std. Error Change Statistics

Mode R Adjusted R of the R Square F Sig.
| R Square Square Estimate Change Change dfl df2 Change
1 .6692  .448 446 .79996 448 340.222 1 420 .000

a. Predictors: (Constant), Mobili aplikacija

b. Dependent Variable: Elgesio jsitraukimas

ANOVA?
Model Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
1 Regression 217.722 1 217.722 340.222 .000P
Residual 268.775 420 .640
Total 486.497 421

a. Dependent Variable: Elgesio jsitraukimas

b. Predictors: (Constant), Mobili aplikacija

Coefficients?

Standard
ized
Unstandardized Coefficie Collinearity
Coefficients nts Correlations Statistics
Std. Zero-  Partia Tolera
Model B Error Beta t Sig.  order | Part  nce VIF
1 (Constant) .381 131 2.915 .004
Mobili .883 .048 .669 18.44 .000 .669 669 .669 1.000 1.000
aplikacija 5

a. Dependent Variable: Elgesio jsitraukimas
Scatterplot

Dependent Variable: Elgesio jsitraukimas

Regression Standardized Residual
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Regression Standardized Predicted Value
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El laiSkuy jtaka vartotoju isitraukimui per elgesi

Model Summary®

Std. Error Change Statistics

Mode R Adjusted R of the R Square F Sig. F
| R Square Square Estimate Change Change dfl df2 Change
1 .7052 498 496 .76283 498 416.035 1 420 .000

a. Predictors: (Constant), El. laiSkai

b. Dependent Variable: Elgesio jsitraukimas

ANOVA?®
Model Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
1 Regression 242.095 1 242.095 416.035 .000°
Residual 244.402 420 .582
Total 486.497 421

a. Dependent Variable: Elgesio jsitraukimas

b. Predictors: (Constant), El. laiSkai

Coefficients?

Standardi
zed
Unstandardized Coefficien Collinearity
Coefficients ts Correlations Statistics
Std. Zero- Tolera
Model B Error Beta t Sig. order Partial Part nce VIF
1 (Consta .419 117 3.579 .000
nt)
El. .893 .044 .705 20.39 .000 .705 .705 705 1.000 1.000
laiSkai 7

a. Dependent Variable: Elgesio jsitraukimas
Scatterplot

Dependent Variable: Elgesio jsitraukimas
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Mobiliy vaizdo reklamy jtaka vartotojy jsitraukimui per elgesj
Model Summary®

Std. Error Change Statistics

Mode R Adjusted R of the R Square F Sig. F
| R Square Square Estimate Change Change dfl df2 Change
1 .6732 453 452 .79593 453 347.946 1 420 .000

a. Predictors: (Constant), Mobilios vaizdo reklamos

b. Dependent Variable: Elgesio jsitraukimas

ANOVA?
Model Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
1 Regression 220.425 1 220.425 347.946 .000P
Residual 266.072 420 .634
Total 486.497 421

a. Dependent Variable: Elgesio jsitraukimas

b. Predictors: (Constant), Mobilios vaizdo reklamos

Coefficients?

Standard
ized
Unstandardized Coefficie Collinearity
Coefficients nts Correlations Statistics
Std. Zero-  Parti Tolera
Model B Error Beta t Sig. order al Part  nce VIF
1 (Constant) .522 122 4.269 .000
Mobilios vaizdo .859 .046 .673 18.65 .000 .673 673 .673 1.000 1.000
reklamos 3

a. Dependent Variable: Elgesio jsitraukimas

Scatterplot
Dependent Variable: Elgesio jsitraukimas
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winstagram® jtaka vartotoju isitraukimui per emocijg

Model Summary®

Std. Error Change Statistics

Mod R Adjusted R of the R Square F Sig. F
el R Square Square Estimate Change Change dfl df2 Change
1 7892 .622 .621 .56241 .622 690.779 1 420 .000
a. Predictors: (Constant), Instagram
b. Dependent Variable: Emocijy jsitraukimas
ANOVA?®
Model Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
1 Regression 218.500 1 218.500 690.779 .000°
Residual 132.850 420 .316
Total 351.350 421
a. Dependent Variable: Emocijy jsitraukimas
b. Predictors: (Constant), Instagram
Coefficients?®
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien Collinearity
Coefficients ts Correlations Statistics
Std. Zero- Tolera

Model B Error Beta t Sig. order Partial Part nce VIF
1 (Consta .438 .073 6.001 .000

nt)

Instagr .901 .034 789 26.28 .000 .789 789 789  1.000 1.000

am 3
a. Dependent Variable: Emocijy jsitraukimas

Scatterplot

Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Emocijy jsitraukimas

0

Regression Standardized Predicted Value
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»Facebook® jtaka vartotojy jsitraukimui per emocija
Model Summary®

Std. Error Change Statistics

Mode R Adjusted R of the R Square F Sig.
| R Square Square Estimate Change Change dfl df2 Change
1 .7542 568 .567 .60082 .568 553.309 1 420 .000

a. Predictors: (Constant), Facebook

b. Dependent Variable: Emocijy jsitraukimas

ANOVA?®
Model Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
1 Regression 199.736 1 199.736 553.309 .000P
Residual 151.614 420 .361
Total 351.350 421

a. Dependent Variable: Emocijy jsitraukimas

b. Predictors: (Constant), Facebook

Coefficients?

Standardi
zed
Unstandardized Coefficie Collinearity
Coefficients nts Correlations Statistics
Std. Zero-  Partia Tolera
Model B Error Beta t Sig. order | Part  nce VIF
1 (Const  .290 .087 3.329 .001
ant)
Facebo .859 .037 754 23.52 .000 .754 754 754 1.000 1.000
ok 3

a. Dependent Variable: Emocijy jsitraukimas
Scatterplot

Dependent Variable: Emocijy jsitraukimas

Regression Standardized Residual

Regression Standardized Predicted Value
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Asmeniniy Zinuciy ,,Messenger* jtaka vartotojuy jsitraukimui per emocija

Model Summary®

Std. Error Change Statistics
Mode R Adjusted R of the R Square F Sig. F
| R Square Square Estimate Change Change dfl df2 Change
1 .6522 425 423 .69378 425 309.960 1 420 .000
a. Predictors: (Constant), Asmeniné Zinuté
b. Dependent Variable: Emocijy jsitraukimas
ANOVA?
Model Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
1 Regression 149.192 1 149.192 309.960 .000°
Residual 202.158 420 481
Total 351.350 421
a. Dependent Variable: Emocijy jsitraukimas
b. Predictors: (Constant), Asmeniné Zinuté
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized Coefficie Collinearity
Coefficients nts Correlations Statistics
Std. Zero-  Partia Tolera
Model B Error Beta t Sig. order | Part  nce VIF
1 (Constant) .301 114 2.639 .009
Asmeniné  .737 .042 .652 17.60 .000 .652 .652 .652 1.000 1.000
Zinuté 6
a. Dependent Variable: Emocijy jsitraukimas
Scatterplot
Dependent Variable: Emocijy jsitraukimas
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Tinklarascio jtaka vartotojy jsitraukimui per emocija

Model Summary®

Std. Error Change Statistics
Mode R Adjusted R of the R Square F Sig. F
| R Square Square Estimate Change Change dfl df2 Change
1 6712 .450 449 .67834 450 343.556 1 420 .000
a. Predictors: (Constant), Tinklarastis
b. Dependent Variable: Emocijy jsitraukimas
ANOVA?®
Model Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
1 Regression 158.087 1 158.087 343.556 .000P
Residual 193.263 420 460
Total 351.350 421
a. Dependent Variable: Emocijy jsitraukimas
b. Predictors: (Constant), Tinklarastis
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized Coefficie Collinearity
Coefficients nts Correlations Statistics
Std. Zero- Tolera
Model B Error Beta t Sig. order Partial Part  nce VIF
1 (Consta .221 113 1.961 .051
nt)
Tinklara .767 .041 671 18.53 .000 .671 .671 .671 1.000 1.000
Stis 5
a. Dependent Variable: Emocijy jsitraukimas
Scatterplot
Dependent Variable: Emocijy jsitraukimas
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Mobilios aplikacijos jtaka vartotoju jsitraukimui per emocija
Model Summary®

Std. Error Change Statistics

Mode R Adjusted R of the R Square F Sig. F
| R Square Square Estimate Change Change dfl df2 Change
1 .6672  .445 443 .68168 .445 336.103 1 420 .000

a. Predictors: (Constant), Mobili aplikacija

b. Dependent Variable: Emocijy jsitraukimas

ANOVA?®
Model Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
1 Regression 156.182 1 156.182 336.103 .000°
Residual 195.168 420 .465
Total 351.350 421

a. Dependent Variable: Emocijy jsitraukimas

b. Predictors: (Constant), Mobili aplikacija

Coefficients?

Standardi
zed
Unstandardized Coefficie Collinearity
Coefficients nts Correlations Statistics
Std. Zero-  Partia Tolera
Model B Error Beta t Sig. order | Part  nce VIF
1 (Constant) .268 111 2.405 .017
Mobili 747 .041 .667 18.33 .000 .667 .667 .667 1.000 1.000
aplikacija 3

a. Dependent Variable: Emocijy jsitraukimas
Scatterplot

Dependent Variable: Emocijy jsitraukimas

Regression Standardized Residual

-2 -1 1] 1 2 3

Regression Standardized Predicted Value

146



El laiSky jtaka vartotoju isitraukimui per emocijg
Model Summary®

Std. Error Change Statistics

Mode R Adjusted R of the R Square F Sig.
| R Square Square Estimate Change Change dfl df2 Change
1 7252 .525 .524 .63042 .525 464.051 1 420 .000
a. Predictors: (Constant), El. laiSkai
b. Dependent Variable: Emocijy jsitraukimas
ANOVA?
Model Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
1 Regression 184.429 1 184.429 464.051 .000°
Residual 166.922 420 .397
Total 351.350 421
a. Dependent Variable: Emocijy jsitraukimas
b. Predictors: (Constant), El. laiSkai
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized Coefficie Collinearity
Coefficients nts Correlations Statistics
Std. Zero- Tolera
Model B Error Beta t Sig. order  Partial Part  nce VIF
1 (Const  .241 .097 2.496 .013
ant)
El. .780 .036 725 21.54 .000 .725 725 725 1.000 1.000
laiSkai 2
a. Dependent Variable: Emocijy jsitraukimas
Scatterplot
Dependent Variable: Emocijy jsitraukimas
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Mobiliy vaizdo reklamy jtaka vartotoju isitraukimui per emocija
Model Summary®

Std. Error Change Statistics

Mode R Adjusted R of the R Square F Sig.
| R Square Square Estimate Change Change dfl df2 Change
1 .6962 484 .483 .65705 .484 393854 1 420 .000

a. Predictors: (Constant), Mobilios vaizdo reklamos

b. Dependent Variable: Emocijy jsitraukimas

ANOVA?®
Model Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
1 Regression 170.031 1 170.031 393.854 .000P
Residual 181.319 420 432
Total 351.350 421

a. Dependent Variable: Emocijy jsitraukimas

b. Predictors: (Constant), Mobilios vaizdo reklamos

Coefficients?

Standar
dized
Unstandardized Coefficie Collinearity
Coefficients nts Correlations Statistics
Std. Zero-  Parti Tolera
Model B Error Beta t Sig. order al Part  nce VIF
1 (Constant) 319 101 3.165 .002
Mobilios vaizdo .755 .038 .696 19.84 .000 .696 .696 .696 1.000 1.000
reklamos 6

a. Dependent Variable: Emocijy jsitraukimas

Scatterplot
Dependent Variable: Emocijy jsitraukimas
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Pazinimo jtaka prekés Zenklo Zinomumui

Model Summary®

Std. Error Change Statistics
Mode R Adjusted R of the R Square F Sig. F
| R Square Square Estimate Change Change dfl df2 Change
1 7762 .602 .601 .59458 .602 635.777 1 420 .000
a. Predictors: (Constant), Kognityvinis pazinimas
b. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
ANOVA?®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 224.762 1 224.762 635.777 .000P
Residual 148.480 420 .354
Total 373.242 421
a. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
b. Predictors: (Constant), Kognityvinis pazinimas
Coefficients?
Standard
ized
Unstandardized Coefficie Collinearity
Coefficients nts Correlations Statistics
Std. Zero-  Partia Tolera
Model B Error Beta t Sig. order | Part  nce VIF
1 (Constant) .420 .078 5.411 .000
Kognityvinis .861 .034 776 25.21 .000 .776 776 776 1.000 1.000
pazinimas 5
a. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
Scatterplot
Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
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Elgesio jtaka prekés Zenklo Zinomumui
Model Summary®

Std. Error Change Statistics
Mode R Adjusted R of the R Square F Sig. F
| R Square Square Estimate Change Change dfl df2 Change
1 7992 .639 .638 .56655 .639 742829 1 420 .000
a. Predictors: (Constant), Elgesio jsitraukimas
b. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
ANOVA?®
Model Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
1 Regression 238.432 1 238.432 742.829 .00QP
Residual 134.811 420 321
Total 373.242 421
a. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
b. Predictors: (Constant), Elgesio jsitraukimas
Coefficients?
Standard
ized
Unstandardized Coefficie Collinearity
Coefficients nts Correlations Statistics
Std. Zero-  Partia Tolera
Model B Error Beta t Sig. order | Part  nce VIF
1 (Constant) .355 .074 4.788 .000
Elgesio .700 .026 799 27.25 .000 .799 799  .799 1.000 1.000
jsitraukimas 5
a. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
Scatterplot
Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
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Model Summary®

Elgesio jtaka prekés Zenklo Zinomumui

Std. Error Change Statistics

Mode R Adjusted R of the R Square F Sig. F
| R Square Square Estimate Change Change dfl df2 Change
1 .8742 .764 .763 45841 .764 1356.13 1 420 .000
7
a. Predictors: (Constant), Emocijy jsitraukimas
b. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
ANOVA?
Model Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
1 Regression 284.982 1 284.982 1356.137 .000°
Residual 88.260 420 .210
Total 373.242 421
a. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
b. Predictors: (Constant), Emocijy jsitraukimas
Coefficients?
Standard
ized
Unstandardized Coefficie Collinearity
Coefficients nts Correlations Statistics
Std. Zero-  Partia Tolera
Model B Error Beta t Sig. order | Part  nce VIF
1 (Constant) .237 .059 4.033 .000
Emocijy 901 .024 .874 36.82 .000 .874 .874 874 1.000 1.000
jsitraukimas 6

a. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas

Regression Standardized Residual

Scatterplot

Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
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winstagram* jtaka prekés Zenklo Zinomumui

Model Summary®

Change Statistics

Std.
Adjusted  Error of R
R the Square F Sig. F
Model R R Square  Square Estimate Change Change dfl  df2 Change
1 7872 0,619 0,618 0,58184 0,619 682,514 1 420 0,000
a. Predictors: (Constant), Instagram
b. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
ANOVA?
Mean
Model Sum of Squares df Square F Sig.
1 Regression 231,057 1 231,057 682,514 .000P
Residual 142,186 420 0,339
Total 373,242 421
a. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
b. Predictors: (Constant), Instagram
Coefficients?
Standardize
Unstandardize d Collinearity
d Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Std. Zero- Partia Toleranc
Model B Error Beta t Sig.  order | Part e VIF
1 (Constant 0,404 0,076 5,347 0,00
) 0
Instagram 0,926 0,035 0,787 26,12 0,00 0,78 0,787 0,78 1,000 1,00
5 0 7 7 0
a. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
Histogram

Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
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»Facebook* jtaka prekeés Zenklo Zinomumui

Model Summary®

Change Statistics

Std.
Adjusted  Error of R
R the Square F Sig. F
Model R R Square  Square Estimate Change Change dfl df2  Change
1 .7512 0,564 0,563 0,62235 0,564 543,664 1 420 0,000
a. Predictors: (Constant), Facebook
b. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
ANOVA?
Mean
Model Sum of Squares df Square F Sig.
1 Regression 210,570 1 210,570 543,664 .000°
Residual 162,673 420 0,387
Total 373,242 421
a. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
b. Predictors: (Constant), Facebook
Coefficients®
Standardize
Unstandardized d Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Zero
Std. - Partia Toleranc
Model B Error Beta t Sig.  order I Part e VIF
1 (Constant 0,254 0,09 2,821 0,00
) 0 5
Facebook 0,882 0,03 0,751 2331 0,00 0,75 0,751 0,75 1,000 1,00
8 7 0 1 1 0

a. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas

Histogram

Dependent Variable: Zenklo Zinomumas

Mean = -1.56E-15
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Asmeninés Zinutés ,,Messenger* jtaka prekés Zenklo Zinomumui

Model Summary®

Change Statistics

Std.
Adjusted  Error of R
R the Square F Sig. F
Model R R Square  Square  Estimate Change Change dfl df2 Change
1 .6242 0,389 0,388 0,73683 0,389 267,475 1 420 0,000
a. Predictors: (Constant), Asmeniné Zinuté
b. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
ANOVA?
Mean
Model Sum of Squares df Square F Sig.
1 Regression 145,217 1 145,217 267,475 .000P
Residual 228,025 420 0,543
Total 373,242 421
a. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
b. Predictors: (Constant), Asmeniné Zinuté
Coefficientsa
Standardize
Unstandardized d Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Std. Zero- Partia Toleranc
Model B Error Beta t Sig.  order | Part e VIF
1 (Constant 0,343 0,12 2,831 0,00
) 1 5
Asmeniné 0,727 0,04 0,624 16,35 000 0,62 0,624 0,62 1,000 1,00
zinuté 4 5 0 4 4 0
a. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
Histogram

Dependent Variable: Zenklo Zinomumas

Mean = -4 0BE-18
Stl. Dev, =0.999
N=422
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Tinklarascio jtaka prekés Zenklo Zinomumui

Model Summary®

Change Statistics

Std.
Adjusted  Error of R
R the Square F Sig. F
Model R R Square  Square Estimate Change Change dfl df2 Change
1 .6492 0,422 0,420 0,71690 0,422 306,228 1 420 0,000
a. Predictors: (Constant), Tinklarastis
b. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
ANOVA-?
Mean
Model Sum of Squares df Square F Sig.
1 Regression 157,385 1 157,385 306,228 .000°
Residual 215,857 420 0,514
Total 373,242 421
a. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
b. Predictors: (Constant), Tinklarastis
Coefficients?
Standardize
Unstandardize d Collinearity
d Coefficients  Coefficients Correlations Statistics
Zero
Std. - Partia Toleranc
Model B Error Beta t Sig.  order | Part e VIF
1 (Constant) 0,241 0,11 2,028 0,04
9 3
Tinklarasti 0,766 0,04 0649 1749 0,00 0,64 0,649 0,64 1,000 1,00
s 4 9 0 9 9 0

a. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas

Histogram

Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
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Mobilios aplikacijos jtaka prekeés Zenklo Zinomumui

Model Summary®

Change Statistics

Std.
Adjusted  Error of R
R R the Square F Sig. F
Model R Square Square  Estimate Change Change dfl df2 Change
1 .6512 0,423 0,422 0,71596 0,423 308,129 1 420 0,000
a. Predictors: (Constant), Mobili aplikacija
b. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
ANOVA?
Mean
Model Sum of Squares df Square F Sig.
1 Regression 157,948 1 157,948 308,129 .000°P
Residual 215,294 420 0,513
Total 373,242 421
a. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
b. Predictors: (Constant), Mobili aplikacija
Coefficients?
Standardize
Unstandardized d Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Zero
Std. orde Partia Toleranc
Model B Error Beta t Sig. r I Part e VIF
1 (Constant 0,273 0,11 2,334 0,02
) 7 0
Mobili 0,752 0,04 0,651 1755 0,00 0,65 0,651 0,65 1,000 1,00
aplikacija 3 4 0 1 1 0

a. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas

Frequency

Histogram

Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
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El LaisSky jtaka prekés Zenklo Zinomumui

Model Summary®

Change Statistics

Std.
Adjusted  Error of R
R R the Square F Sig. F
Model R Square Square  Estimate Change Change dfl df2 Change
1 .7002 0,489 0,488 0,67365 0,489 402,472 1 420 0,000
a. Predictors: (Constant), El. laiSkai
b. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
ANOVAa
Mean
Model Sum of Squares df Square F Sig.
1 Regression 182,644 1 182,644 402,472 .000P
Residual 190,598 420 0,454
Total 373,242 421
a. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
b. Predictors: (Constant), El. laiSkai
Coefficients®
Standardize
Unstandardize d Collinearity
d Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Std. Zero- Partia Toleranc
Model B Error Beta t Sig.  order I Part e VIF
1 (Constant 0,267 0,10 2,584 0,01
) 3 0
El. laiSkai 0,776 0,03 0,700 20,06 0,00 0,70 0,700 0,70 1,000 1,00
9 2 0 0 0 0

a. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas

Histogram

Dependent Variable: Zenklo Zinomumas

Frequency

4 2 0 2

Regression Standardized Residual

157

Mean = -3.54E15
Std.Dev =095
N=4a22




Mobilios vaizdo reklamos jtaka prekés Zenklo Zinomumui

Model Summary®

Change Statistics

Std.
Adjusted  Error of R
R R the Square F Sig. F
Model Square Square  Estimate Change Change dfl df2 Change
1 6722 0,452 0,450 0,69805 0,452 345,972 1 420 0,000
a. Predictors: (Constant), Mobilios vaizdo reklamos
b. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
ANOVA?
Mean
Model Sum of Squares df Square F Sig.
1 Regression 168,585 1 168,585 345,972 .000P
Residual 204,657 420 0,487
Total 373,242 421
a. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas
b. Predictors: (Constant), Mobilios vaizdo reklamos
Coefficients®
Standardize
Unstandardized d Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Std. Zero- Partia Toleranc
Model B Error Beta t Sig.  order | Part e VIF
1 (Constant 0,343 0,10 3,205 0,00
) 7 1
Mobilios 0,752 0,04 0,672 1860 0,00 0,67 0,672 0,67 1,000 1,00
vaizdo 0 0 0 2 2 0
reklamos

a. Dependent Variable: Zenklo Zinomumas

Histogram

Dependent Variable: Zenklo zZinomumas

Iean = 9.16E-16
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16 priedas. Mobiliosios rinkodaros priemoniy konstrukty analizés rezultatai

Descriptives

Statistic Std. Error

Instagram Mean 1.9757 .03894

95% Confidence Interval for Mean Lower Bound 1.8992

Upper Bound 2.0522

5% Trimmed Mean 1.9155

Median 1.8571

Variance .640

Std. Deviation .79994

Minimum 1.00

Maximum 5.00

Range 4.00

Interquartile Range 1.14

Skewness 979 119

Kurtosis .857 .237
Descriptives

Statistic Std. Error

Facebook Mean 2.2451 .03905

95% Confidence Interval for Mean Lower Bound 2.1683

Upper Bound 2.3218

5% Trimmed Mean 2.2125

Median 2.1429

Variance .643

Std. Deviation .80215

Minimum 1.00

Maximum 5.00

Range 4.00

Interquartile Range 1.29

Skewness 430 119

Kurtosis .007 .237

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Descriptives

Statistic Std. Error
Asmeniné zinuté Mean 2.6020 .03934
95% Confidence Interval for Mean Lower Bound 2.5247
Upper Bound 2.6794
5% Trimmed Mean 2.5930
Median 2.7571
Variance .653
Std. Deviation .80816
Minimum 1.00
Maximum 5.00
Range 4.00
Interquartile Range .96
Skewness -.044 119
Kurtosis -.068 .237
Descriptives
Statistic Std. Error
Tinklarastis Mean 2.6018 .03887
95% Confidence Interval for Mean Lower Bound 2.5254
Upper Bound 2.6782
5% Trimmed Mean 2.5895
Median 2.7143
Variance .638
Std. Deviation .79852
Minimum 1.00
Maximum 5.00
Range 4.00
Interquartile Range 1.03
Skewness .046 119
Kurtosis .142 .237
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Descriptives

Statistic Std. Error
Mobili aplikacija Mean 2.6083 .03967
95% Confidence Interval for Mean Lower Bound 2.5303
Upper Bound 2.6862
5% Trimmed Mean 2.5964
Median 2.7714
Variance .664
Std. Deviation .81487
Minimum 1.00
Maximum 5.00
Range 4.00
Interquartile Range 1.06
Skewness .040 119
Kurtosis .068 .237
Descriptives
Statistic Std. Error
El. laiskai Mean 2.5343 .04132
95% Confidence Interval for Mean Lower Bound 2.4530
Upper Bound 2.6155
5% Trimmed Mean 2.5171
Median 2.6429
Variance .720
Std. Deviation .84882
Minimum 1.00
Maximum 5.00
Range 4.00
Interquartile Range 1.11
Skewness .087 119
Kurtosis -.236 .237
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Descriptives

Statistic Std. Error
Mobilios vaizdo reklamos Mean 2.5152 .04099

95% Confidence Interval for Lower Bound 2.4346

Mean Upper Bound 2.5957

5% Trimmed Mean 2.4962

Median 2.6143

Variance .709

Std. Deviation .84203

Minimum 1.00

Maximum 5.00

Range 4.00

Interquartile Range 1.09

Skewness 132 119
Kurtosis -.150 .237
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17 priedas. Vartotojy jsitraukimas per emocinj, pazinimo ir elgesio dimensijas j prekés

zenklo ,,HomeByNB* Zinomuma

Descriptives

Statistic Std. Error
Kognityvinis pazinimas Mean 2.1057 .04129
95% Confidence Interval for Lower Bound 2.0245
Mean Upper Bound 2.1868
5% Trimmed Mean 2.0388
Median 2.0000
Variance 719
Std. Deviation .84815
Minimum 1.00
Maximum 5.00
Range 4.00
Interquartile Range 1.20
Skewness .978 119
Kurtosis 1.431 .237
Descriptives
Statistic Std. Error
Emocijy jsitraukimas Mean 2.2175 .04447
95% Confidence Interval for Lower Bound 2.1301
Mean Upper Bound 2.3049
5% Trimmed Mean 2.1593
Median 2.2000
Variance .835
Std. Deviation .91354
Minimum 1.00
Maximum 5.00
Range 4.00
Interquartile Range 1.40
Skewness .641 119
Kurtosis .229 .237
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Descriptives

Statistic Std. Error
Elgesio jsitraukimas Mean 2.6829 .05233
95% Confidence Interval for Mean Lower Bound 2.5801
Upper Bound 2.7858
5% Trimmed Mean 2.6483
Median 2.8000
Variance 1.156
Std. Deviation 1.07498
Minimum 1.00
Maximum 5.00
Range 4.00
Interquartile Range 1.40
Skewness .370 119
Kurtosis -.525 .237
Descriptives
Statistic Std. Error
Zenklo Zinomumas Mean 2.2336 .04584
95% Confidence Interval for Mean Lower Bound 2.1436
Upper Bound 2.3237
5% Trimmed Mean 2.1709
Median 2.2000
Variance .887
Std. Deviation .94157
Minimum 1.00
Maximum 5.00
Range 4.00
Interquartile Range 1.40
Skewness 744 119
Kurtosis 414 .237
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