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Summary

The importance of social networks on the Internet is constantly increasing, thus more and
more consumers and companies make use of them. In order to reach their goals and communicate
with consumers, companies employ social media, which includes platforms such as blogs, social
networks like Facebook and many more. The use of these means depends on the company’s
financial resources.

Social media is unique: consumers can use it to communicate to one another, which
supplements traditional communication, which is conducted by word of mouth.

There is no doubt that communication among consumers highly determines consumers’
ability to receive and react to the information provided by the company — this is how consumers’
decisions are conditioned.

When assessing the influence that social media has on changes in communication, the
profound importance of social media cannot be ignored, since this type of media is based on
consumers, who share their information on goods and services; therefore, it becomes an inherent
part of marketing.

Research object of the thesis: the impact that communication among consumers has on the
individual consumer’s behaviour in the virtual environment.

Aim of the thesis: to theoretically and empirically substantiate the impact of communication
among consumers on individual consumer’s behaviour in the virtual environment.

Tasks of the thesis:

1.To review the issues related to the impact of communication among consumers on

individual consumer’s behaviour.

2.To analyse consumers’ behaviour in virtual environment.

3.To analyse theoretical aspects of the role of consumers in communication of companies.

4.To carry out theoretical studies of factors that determine the involvement of consumers in

communication among themselves.

5.To prepare a conceptual model of the impact of communication among consumers on

individual consumer’s behaviour in virtual environment.



6.To carry out an empirical assessment of the conceptual model of the impact of
communication among consumers on individual consumer’s behaviour in virtual
environment.

The five hypotheses formulated in the research were confirmed after carrying out a
consumers’ survey. It was proven that the factor of the social agent mostly effects consumer’s
inclination to communicate with other consumers, while consumer’s intent of buying is strongly
affected by the attitude that is influenced by consumers’ communication among themselves.

Information communication among consumers has a greater impact on consumer’s approach
towards the item and also strongly effects consumer’s intent of buying it. It was determined that
informative communication among consumers has a greater impact on consumer’s intent of buying

an item compared to normative communication.
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IVADAS

Aktualumas. Pastaraisiais desimtmeciais didéja socialiniy tinkly Internete svarba, todél vis
daugiau vartotojy ir jmoniy jais naudojasi. Taciau, kaip pastebi tyréjai, daugelis jmoniy socialing
ziniasklaidg naudoja taip pat kaip ir kitas komunikacijos priemones. Tai reiSkia, kad jmonés,
sickdamos savo tiksly ir norédamos bendrauti su vartotojais, naudoja socialing ziniasklaida,
pasitelkiant tokias platformas kaip tinklara$¢iai, socialinis tinklas Facebook ir kt. Siy priemoniy
panaudojimas priklauso nuo jmoniy finansiniy istekliy.

Socialiné ziniasklaida unikali: vartotojai gali ja naudotis norédami komunikuoti vienas su kitu.
Knygoje ,,The New Influencers* Gillin (2007) pabrézia, kad ,,tradiciné marketingo iSmintis ilgg laika
teigé, kad nepatenkintas vartotojas apie tai papasakos 10 zmoniy (p. 178). Taciau tai — pasenusi
informacija. Naujame socialinés ziniasklaidos amziuje vartotojas turi visas priemones, kad
papasakoty apie savo nepasitenkinimg kitiems 10 milijony vartotojy. Informacija socialingje
ziniasklaidoje vartotojas gali paskleisti labai greitai. Kaip pavyzdj, Gillin (2007) pateikia
tinklarastininko Vincent Ferrari atveji. Ferrari talpindavo garso jrasSus apie susitikimus su
kompanijos America Online klienty aptarnavimo atstovu. Atkakliis kompanijos atstovo bandymai
itikinti Ferrari neuzdaryti savo paskyros i§Sauké daugelio vartotojy démesj ir paSaipa. Net 300000
vartotojy papra$é leisti atsisiysti garso jrasa. Si istorija tapo labai populiari ir ja perpasakojo ir/ar
komentavo tukstanciai kity tinklarastininky ir svetainiy. Galy gale $i istorija démesio susilauké ir i$
tokiy zinomy kompanijy, kaip The New York Post, The New York Times ir NBC.

Si socialinés Zziniasklaidos ypatybé, leidzianti vartotojams palaikyti rysj vieniems su kitais,
papildo tradicinj bendravimg ,,i§ lapy j lapas®. Taciau, kaip rodo anksciau minéti pavyzdziai,
socialinés ziniasklaidos unikalumas slypi vartotojy tarpusavio bendravime. Vietoj to, kad
pasipasakoty keletui draugy, vartotojai, pasinaudodami socialine ziniasklaida, keliy klavisy
spusteléjimy pagalba turi galimybe perduoti informacija Simtams ar tiikstan¢iams kity Zmoniy. Dél
to tyré¢jams kyla klausimai — kas salygoja tokig komunikacijg ir ar galima tokio pobiidzio vartotojy
komunikacijg panaudoti jmonés tikslams. Pacios jmonés nors ir nepajégios tiesiogiai kontroliuoti
savo vartotojo ir kity vartotojy praneSimy (Vollmer ir Precourt, 2008), taciau jos turi galimybg
inicijuoti, skatinti ir daryti jtakg vartotojy tarpusavio bendravimui.

Mangold ir Faulds (2014), remdamiesi Ramsey (2006), Singh, Veron-Jackson & Cullinane
(2008), teigia, jog neabejotina, kad vartotojy tarpusavio komunikacija stipriai sglygoja paciy
vartotojy galimybes priimti ir reaguoti j jmonés pateikiamg informacijg, ir taip formuojami vartotojy
prilmami sprendimai. D¢l Sios priezasties marketingo vadybininkai ieSko budy, kaip jtraukti
socialine Ziniasklaidg j jmoniy komunikacines strategijas (Li & Bernoff, 2008). Tac¢iau daugeliu

atvejy vartotojy tarpusavio komunikacija priimama kaip faktas, nesistengiant giliau analizuoti



veiksniy, sglygojanéiy jsitraukimg j tokig komunikacijg, komunikacijos pobudj ar komunikacijos
poveikj.

Ivertinant socialinés ziniasklaidos daromg jtaka komunikacijos pokyciams, Ssiuolaikiniai
marketingo specialistai negali ignoruoti socialinés ziniasklaidos fenomeno, nes pastarasis
grindZziamas vartotojais, besidalinanciais informacija apie prekes ir paslaugas, ir tampa neatsiejama
marketingo veiklos priemone.

Darbo problema: kokj poveikj vartotojy tarpusavio komunikacija daro vartotojy elgsenai
virtualioje aplinkoje?

Tyrimo objektas: vartotojy tarpusavio komunikacijos poveikis vartotojo elgsenai virtualioje
aplinkoje.

Darbo tikslas: teoriSkai ir empiriS$kai pagrjsti vartotojy tarpusavio komunikacijos poveikj
vartotojo elgsenai virtualioje aplinkoje.

Darbo uZdaviniai:

1. Apzvelgti vartotojy tarpusavio komunikacijos poveikio vartotojo elgsenai
problematika;

2. ISanalizuoti vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje;
ISanalizuoti vartotojy vaidmens jmoniy komunikacijoje teorinius aspektus;

4. Atlikti teorines veiksniy, saglygojanciy vartotojy isitraukimg j tarpusavio komunikacija,
studijas;

5. Parengti konceptualy vartotojy tarpusavio komunikacijos poveikio vartotojo elgsenai
virtualioje aplinkoje modelj;

6. Atlikti vartotojy tarpusavio komunikacijos poveikio vartotojo elgsenai virtualioje
aplinkoje modelio empirinj vertinima.

Tyrimo metodai ir priemonés. Pirmoje ir antroje darbo dalyse naudojami mokslinés
literatliros sisteminés ir palyginamosios analizés metodai. Empirinio tyrimo metu panaudotas
pirminiy kiekybiniy duomeny rinkimo metodas — anketin¢ apklausa. Empiriniy duomeny analizé

atliekama panaudojus koreliacinés analizés ir tiesinés regresijos analizés metodus.
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1. PROBLEMINIAI VARTOTOJU TARPUSAVIO KOMUNIKACIJOS
POVEIKIO VARTOTOJO ELGSENAI VIRTUALIOJE APLINKOJE
ASPEKTAI

1.1. Vartotojy tarpusavio komunikacijos prielaidos — socialiniai tinklai internete

Pastaruosius deSimtmecius technologijy pokyciai lemia vis aktyvesnj vartotojo vaidmenj
ivairiuose kontekstuose. Dél Web 2.0 technologijy plétros iSpopuliaréje socialiniai tinklai (arba
socialinés platformos) internete pritrauké jspuidingai didelj vartotojy skaiciy ir jsitvirtino vartotojy
kasdieniniame gyvenime.

Pirmasis socialinis tinklas buvo sukurtas 1983 metais JAV ir pavadintas AOL (America
Online). Sis socialinis tinklas suteiké galimybe atlikti vartotojy profiliy paieska. Kiti socialiniai
tinklai atsirado tik 1995-1996 metais — classmates.com ir sixdegrees.com. Classmates svetainé savo
vartotojams teiké galimybe bendrauti ir uZmegzti rySius su savo mokyklomis ir jy bendruomene,
taciau neturéjo funkcijos kaip kurti savo profilj ir draugy saraSa. Sixdegrees svetainés idé¢ja
atsispindi jo pavadinime, t.y. kiekvienas zmogus su kitu zmogumi yra susietas per $esis bendrus
pazistamus. Si svetainé¢ leido vartotojams kurti savo profilius, draugy sarasus, organizuoti bendras
grupes ir lankytis kity vartotojy profiliuose. Zlugus vieniems socialiniams tinklams, atsirasdavo Kiti,
su daugiau ir kur kas tobulesnémis funkcijomis bei savybémis. Ryze, Tribe, Friendster, LinkedIn,
Visible Path, Xing — tai vieni i§ Zinomiausiy 2001-2004 metais gyvavusiy socialiniy tinkly.

Socialiniy tinkly internete istorijoje labiausiai pasizyméje¢ Myspace ir Facebook socialiniai
tinklai. Myspace socialinis tinklas pradéjo veikti 2003 metais, tikédamasis pritraukti visus ankséiau
gyvavusiy ir zlugusiy socialiniy tinkly vartotojus, taciau didesnio susidomegjimo ir populiarumo
sulauké tik po keleriy mety. Sis socialinis tinklas sudaré puikias sglygas artisty, menininky ir
muzikiniy grupiy reklamoms bei jy populiarinimui, méginant pritraukti gerbé&jus. MySpace netaiké
vartotojy amziaus cenzo, juo galéjo naudotis ir itin jauno amZziaus vartotojai (nepilnameciai). Visa
tai leido formuotis tam tikroms §io socialinio tinklo bendruomenéms — menininky, muzikanty,
paaugliy ir i$silavinusio jaunimo bei vyresniy suaugusiy vartotojy.

Socialinis tinklas Facebook buvo sukurtas 2004 metais kaip studenty komunikacijos tinklas,
kuriame buvo kalbama ir tariamasi d¢l akcijy ir jvairiy vakaréliy organizavimo. Tuo metu svetainé
turéjo elementarias funkcijas, tokias kaip draugy sarasas, profilis, asmeninés zinutés, vaizdo jrasus,
muzikos ar straipsniy publikacijos ir komentavimo galimybés. Pakeitus nuostatas, kad §io socialinio
tinklo vartotojai neprivalo biiti studentai ir amzius nelimituojamas, jo populiarumas staiga iSaugo
visame pasaulyje ir Siomis dienomis tai yra vienas populiariausiy ir placiausiai naudojamy socialiniy

tinklapiy. Dabar tinklapis yra viena pagrindiniy komunikavimo priemoniy, jame galima ne tik
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susikurti savo profilj, bendrauti su draugais, bet ir dalyvauti jvairiose akcijose, Zaisti virtualius
zaidimus su Zmonémis i$ viso pasaulio ir kt.

Lietuvoje vieni zinomiausiy lietuvisky socialiniy tinkly buvo klasé.lt, one.lt, draugas.lt ir
frype.lt. Kiekviename i$ iy tinkly vartotojas gali susikurti profilj su asmenine informacija, gali turéti
draugy sarasa bei susira$inéti asmeninémis zinutémis. Klasé.It svetainé i§ esmés buvo panasi j
classmates.com tinklapj, kadangi pagrindiné jo idéja yra bendravimas su savo mokyklos, klasés ar
studijy bendruomene, bendramoksliais. Frype.lt svetainé priminé Myspace Socialinj tinklg. Taciau
pleciatis globaliems socialiniams tinklams Internete, vietiniai tinklai praranda vartotojus.

2013 metais jmonés ,,Socialus marketingas® atliktoje apklausoje apie populiariausius
Lietuvos socialinius tinklus, neabejotinu lyderiu buvo jvardytas socialinis tinklas Facebook. 2013
metais beveik 1,2 milijono Lietuvos gyventojy naudojosi socialiniu tinklu Facebook, o tai sudaré
beveik 40 procenty visy Salies gyventojy. Kaip rodo jmonés surinkti duomenys, daugiau nei pusé
apklausoje dalyvavusiy zmoniy teigé, jog Facebook socialinis tinklas padeda jiems sekti savo
draugus, jmones ar jzymybes, taip pat komentuoti, dalintis jrasais ir Kurti savo turinj. Ir tik 7
procentai apklaustyjy tikino esantys visiskai pasyvis. Antroje vietoje pagal populiarumg Lietuvoje
atsidiré Google+ socialinis tinklas. Trecioje vietoje liko geriausia pasaulyje profesionaly duomeny
baze laikomas Linkedin socialinis tinklas. Vienas populiariausiy socialiniy tinkly pasaulyje laikomas
socialinis tinklas Twitter néra patrauklus Lietuvos vartotojams.

Socialiniai tinklai turi du pagrindinius privalumus — bendravimg ir dalijimasi. Vartotojai gali
laisvai bendrauti su viso pasaulio zmonémis, uzmegzti pazintis, susirasti draugy. Daugeliui virtualus
bendravimas yra lengvesnis btidas uzmegzti santykius, nei uzkalbinti kita Zmogy realybéje. Taip pat
tai lengvas ir patogus buidas dalytis tarpusavyje jvairia informacija, t.y. nuotrauky, vaizdo jrasy
vieSinimas ar straipsniy publikavimas. Socialiniuose tinkluose kuriamos jvairios grupés, kurias

vienija bendri interesai ir pomégiai.

1.2.Vartotojuy tarpusavio komunikacijos poveikio vartotojo elgsenai tyrimy

problematika

Internetas, ypa¢ socialiné Ziniasklaida pakeité vartotojy ir jmoniy tarpusavio bendravima
(Hennig-Thurau at al., 2004; Nambisan & Baron, 2007; Lorenzo-Romero, Constantinides &
Briinink, (2014)). Socialiniai tinklai ir socialinés platformos internete pritraukia didelj vartotojy
skaiiy ir daugeliui i$ jy naudojimasis socialinés ziniasklaidos tinklalapiais tampa kasdienybés ir
verslo praktikos dalimi (Lueg et al., 2006; Muratore, 2008; Okazaki, 2009). Be to, Socialiné
ziniasklaida leidzia vartotojams bendrauti su Kitais vartotojais priskiriant juos atitinkamiems

tinklams, kurie palengvina bendravimg, ypac tarp jvairiy virtualiy bendruomeniy (Ahuja & Galvin,
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2003; Zhang & Daugherty, 2009). Toks naujas ir netradicinis vartotojy bendravimui skirtas kanalas
akivaizdziai keicia vartotojy elgesj (Lueg et al., 2006; Muratore, 2008; Okazaki, 2009).

Siuos poky¢ius paskatino socialinés Ziniasklaidos atsiradimas, salygojes vartotojy sprendimy
priémimo proceso ir jmoniy komunikacinés veiklos poky¢ius. (Hennig-Thurau at al., 2004; Shankar
& Malthouse, 2007). Kaip pavyzdj galima paminéti socialiniy tinkly internete svetaines, kurios
veikia lyg vieSas forumas — kiekvienas vartotojas gali ne tik iSsakyti savo nuomone, bet taip pat
gauti informacijg apie preke ar paslaugg ir, remdamasis $ia informacija, priimti pirkimo sprendimus
(Kozinets et al., 2010). Svarbus momentas yra tas, jog tokio pobudzio informacija gali pateikti ne tik
jmoné, bet ir kiti vartotojai. Socialiniy tinkly plétros déka internete padaugéjo vartotojy sukurty
prekiy ar paslaugy apzvalgy, daran¢iy didelj poveikj jmoniy komunikaciniams veiksmams. (Hennig-
Thurau et al., 2004; Trusov, Bodapati & Bucklin, 2010). Tokio bendruomeninio ,,i§ lapy j lupas®
(angl. word-of-mouth, WOM) bendravimo déka ne tik padaugéja komunikaciniy pranesimy, bet ir
keiciasi vartotojy gaunamos informacijos apdorojimas (Casteleyn, Mottart & Rutten, 2009; Kozinets
et al., 2010). Vartotojy tarpusavio bendravimas socialinéje ziniasklaidoje, kai kuriy mokslininky
nuomone (Casteleyn, Mottart & Rutten, 2009; Okazaki, 2009), gali buti jvardytas kaip nauja
vartotojy socializacijos forma, daranti ypa¢ didel¢ jtakg vartotojy sprendimo priémimui. Vartotojy
tarpusavio bendravimas gali biiti apibudinamas kaip procesas, kurio metu bendraudami vieni su
kitais individualiis vartotojai jgyja igudziy, Ziniy ir poziiiriy, véliau padedanciy tapti tam tikros
prekés ar paslaugos vartotojais (Ward, 1974). Tradiciskai bendravimas vyksta tarp vartotojy, kurie
pazjsta vienas kitg, pavyzdziui, tarp tévy ir vaiky, kolegy, giminai¢iy, draugy bei kaimyny (Kim,
Lee & Tomiuk, 2009). Taciau socialiniai tinklai internete jgalina platesnj bendravimg tiek tarp
pazjstamy, tiek tarp nepaZjstamy vartotojy. Be to, tenka pazyméti, jog §is bendravimas yra
praturtinamas jvairia papildoma medziaga eksperty atsiliepimais, nuotraukomis ar video vaizdais.
(Lueg et al., 2006; Muratore, 2008; Okazaki, 2009). Nors nuo seno pripazjstama, jo vartotojy
tarpusavio bendravimas yra zymus veiksnys, formuojantis vartotojy nuomong (Moschis & Churchill,
1978), taciau vartotojy tarpusavio bendravimo internete ypatumai taip pat nesulauké pakankamo
mokslininky démesio (Ahuja ir Galvin, 2003). Nepaisant augané¢io Socialiniy tinkly populiarumo ir
ju taikymo jmoniy veiklose galimybiy vertinimo, labai retai buvo tiriama vartotojy tarpusavio
bendravimo socialinés ziniasklaidos internetinése svetainése jtaka vartotojy pirkimo sprendimams
(lyengar, Han & Gupta, 2009; Trusov, Bodapati & Bucklin, 2010).

Vartotojy tarpusavio bendravimas pradzioje buvo apibidinamas, kaip vieSas tarpusavio
bendravimas tarp paaugliy, ir nukreiptas j prekiy bei paslaugy aptarimg. Toks vartotojy tarpusavio
bendravimas skatino pokalbius apie prekes ir paslaugas tarp individualiy vartotojy, pasitelkiant

socialinius tinklus internete (Dhar & Chang, 2009). Bendravimas tarp vartotojy galéjo vykti
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atviruose jmoniy ar prekiy Zenkly puslapiuose arba uzdaruose prekés zenklo bei Kitose virtualiose
bendruomenése.

Vartotojy jsitraukimg j virtualias bendruomenes bei veiksnius, salygojancius jy elgseng
virtualiose bendruomenése, nagriné¢jo Kozinets (1999), sickdamas nustatyti sékmingy virtualiy
bendruomeniy charakteristikas. Kaip pazymi Lueg ir Finney (2007), svarbu ne tik suprasti, kas
skatina vartotojy jsitraukimg j virtualias bendruomenes ir diskusijas, bet taip pat ir veiksnius, kurie
salygoja atitinkamg diskusijos tipg. Be abejo, jmonés siekia, jog vartotojai pozityviai bendrauty
socialiniy tinkly svetainése ir skleisty jmonéms naudingg informacijg apie prekes ar paslaugas.

Vartotojy tarpusavio komunikacijos jtaka vartotojo elgsenai yra svarbu tyrinéti dél trijy
aspekty (Wang et al., 2012):

e tokio pobudZzio tyrimy rezultatai gali padéti mokslininkams ir praktikams geriau suprasti

socialinés ziniasklaidos ir socialiniy tinkly internete poveikj vartotojy elgsenai,

e svarbu suprasti, kokie veiksniai sglygoja, kokio tipo vartotojy tarpusavio komunikacija ir
kaip skirtingo pobiidzio komunikacija daro jtaka vartotojy sprendimo priémimuli;

e tiriant tarpusavyje komunikuojanéiy vartotojy charakteristikas (pavyzdziui, poreikis buti
unikaliam) ir tarpusavio komunikavimg jgalinancias priemones, galima nustatyti, kokios
charakteristikos ir kaip jos gali sustiprinti tarpusavio bendravimo poveikj vartotojo
sprendimams socialiniuose tinkluose internete.

Apibendrinant galima teigti, jog déka socialiniy tinkly internete plétros vis daugiau vartotojy
naudojasi jais skleisdami informacija apie jmones ir jy sitilomas prekes ir paslaugas. Taciau tyrimy,
kurie paaiSkinty, kas salygoja vartotojy jsitraukimg j tarpusavio Komunikacijg ir kaip tai lemia
vartotojy sprendimy priémimg, néra daug. Todél darbe formuluojamas probleminis klausimas, kaip
vartotojy tarpusavio komunikacija daro jtakq vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje bus giliau ir

nuosekliau nagrinéjamas tolimesniame darbo skyriuje.
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2. TEORINIAI VARTOTOJU TARPUSAVIO KOMUNIKACIJOS POVEIKIO
VARTOTOJU ELGSENAI VIRTUALIOJE APLINKOJE ASPEKTAI

2.1. Vartotojo elgsenos virtualioje aplinkoje samprata

Pasak Kotler, Armstrong, Saunders ir Wong (2003), pirkéjo elgsena yra galutiniy vartotojy —
asmeny ir namy ukiy - elgsena perkant prekes bei paslaugas asmeniniam vartojimui. Urbanskiené,
Clottey, Jakstys (2000) pateikia dar platesnj elgsenos apibrézimg, teigdami, kad ,,vartotojo elgsena,
tai elgsena ne tik perkant prekes poreikio patenkinimui, bet ir veiksmai atliekami iki pirkimo ir po
jo“ (p. 72). Anot Solomon, Bamossy ir Askegaard (1999), ,,dabartiné vartotojy elgsenos samprata
labai issipléte” (p. 148). Ankstesniuose vartotojy elgsenos tyrimuose dazniau buvo akcentuojama
pirkéjo pirkimo elgsena ir ypatinga reik§mé teikiama pirkéjo bei gamintojo sgveikai prekés jsigijimo
momentu.

Klasikiniu pozitriu vartotojo elgsena yra veikiama marketingo paskaty, kity paskaty

(aplinkos veiksniy) ir vartotojo savybiy. Taciau keiciantis aplinkai, Kinta ir vartotojo elgsena:

e vartotojas tampa iSrankesnis;

e susiduria su baime ir rizikomis perkant virtualioje aplinkoje;

e vartotojas, dalyvaudamas virtualiose visuomenése, gauna jvairiapus¢ informacija apie
produkta;

e naudodamas informacijos paieskos svetaines ir produkty palyginimo priemones, vartotojo

pirkimo apsisprendimas paprastéja.

Pardavimai virtualioje aplinkoje labai skiriasi nuo pardavimy tradicingje aplinkoje ir, norint
sékmingai vykdyti prekybg virtualioje erdvéje, butina itin gerai pazinti vartotojy elgseng ir jvertinti,
kaip naujos technologijos gali paveikti tradicinés vartotojy elgsenos teorijas ir modelius.

Pasak Constantinides (2004), dauguma tyréjy (Miles et al., 2000; Liu & Arnett, 2000;
Cockburn & McKenzie, 2001; Liao & Cheung, 2001; McKnight et al., 2002; Joines et al., 2003;
O’Cass & Fenech, 2003) stengiasi modeliuoti interneto vartotojy sprendimg pirkti, procesus (vieni
tyréjai mano, kad tarp virtualios ir tradicinés pirkimo elgsenos néra jokiy fundamentaliy skirtumy, 0
kiti gincijasi, kad tiriant virtualig vartotojy elgseng, reikia pridéti ir daugiau veiksniy (Lee, 2002;
Liebermann & Stashevsky, 2002; McKnight et al., 2002; Suh and Han, 2002; Liang & Lai, 2002).

Dennis et al. (2009), remdamiesi Brown (2003), Donthu ir Gacia (1999), Siu ir Cheng
(2001), Li (1999), Tan (1999), Korgaonkar ir Wolin (1999) teigia, kad ankstyvi vartotojy elgsenos
virtualioje aplinkoje tyrimai parodé¢, jog pirkéjams internetu svarbiausia yra funkcinés ir utilitarinés

aplinkybés. Tokie pirkéjai yra labiau iSsilavine, turi aukstesnj socialinj-ekonominj statusa, yra
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jaunesni nei vidutinio amziaus, ir tarp tokiy pirkéjy daugiau yra vyry. Siais aspektais vartotojai
virtualioje aplinkoje pakankamai stipriai skiriasi nuo vartotojy tradicinéje aplinkoje.

Dar Kiti autoriai teigia prieSingai: jy manymu, pirkimas virtualioje ir tradicinéje aplinkoje yra
labai panasiis (Jayawardhena et al. (2007). Anot Parsons (2002), Rohm ir Swaminathan (2004) bei
Wright (2008), pirkimui virtualioje aplinkoje jtakos turi socialinis bendravimas ir interneto pramogy

motyvai, tai — Web 2.0 blogai, socialiniai tinklai ir e-word of mouth (e-WOM).

2.2.Vartotoju elgsenos virtualioje aplinkoje modeliai

Vartotojy elgsena apima jvairias sritis, kai individai ar jy grupés renkasi, perka, naudoja ar
disponuoja produktais, paslaugomis, idéjomis ar patirtimis, siekdami patenkinti savo norus ir
poreikius.

Nemaza dalis autoriy, analizuodami vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje, pateikia
detalesnius vartotojy pirkimo elgsenos modelius (Schiffman & Kanuk (2007) ir Darley et al.
(2010)), kuriuos autoriai savo darbuose adaptavo, remdamiesi John Dewey sukurtu standartiniu
penkiy lygiy modeliu, kurj Engel-Kollat-Blackwell (EKB) pritaiké vartotojy elgsenai tirti. Sis

modelis pagrjstas penkiais sprendimo priémimo proceso etapais:

1. Problemos suvokimas;
2. PaieSka;
3. Alternatyvy jvertinimas;
4. Pirkimas;
5. GriZtamasis rysys.
Asmeniniai BruoZai Psichologiniai bruoiai Socialiné jtaka
Suvokimas; .
Demografiniai; Motyvai; SR
. g_ o . Jtakos grupés;
Situaciniai; Zinios; o .
. . . Socialing klasé;
sitraukimas PoZiuriai; _
) Kultdra
Asmenybé
v

Problemos Informacijos Alterna GrjZtamasis
—_— o e vy —| pitkimas |=—| "

suvokimas paieska jwertinimas rysys

1 pav. Vartotojy pirkimo elgsenos modelis (sudaryta pagal Schiffman & Kanuk, 2007)
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Svarbu pazyméti, kad modelio etapams jtaka daro tam tikri veiksniai, kurie gali paveikti
vartotojo elgseng jam priimant sprendimus. Schiffman ir Kanuk (2007) modelyje (1 pav.) parodoma,
kad visa pirkimo procesa veikia tam tikri vartotojo asmeniniai bruozai, psichologiniai bruozai bei
socialiné jtaka, kurie daro jtakg galutiniams sprendimams.

Schiffman ir Kanuk (2007) teigimu, vartotojy pirkimo procesa gali veikti trys veiksniy

grupes:

e Asmeninés savybés: demografiniai, situaciniai, jsitraukimo veiksniai.
e Psichologiniai bruozai: suvokimas, motyvai, zini0os, pozitriai bei asmenybé.

e Socialiné jtaka: Seimos bei jvairios jtakos grupés, socialiné klasé bei kulttra.

Schiffman ir Kanuk (2007) pateiktas vartotojy elgsenos ir sprendimo priémimo modelis,
parodo, kad pirkimo procese veikia skirtingi veiksniai, ta¢iau nenurodo, kuriuos pirkimo proceso
etapus ir kaip jie veikia.

Tyréjai pripazjsta, kad virtualios aplinkos ypatybés lemia vartotojy elgsenos ypatumus
virtualioje aplinkoje. Sie ypatumai gali bati matomi, remiantis aptartu sprendimy pri¢émimo modeliu.
Informacijos ieskojimo ir marketinginiy priemoniy taikymo ypatumus panagrinékime, remiantis
vartotojo ir marketingo problemy realioje ir virtualioje aplinkoje modeliu (2 pav.). Siame modelyje
pateikti realios ir virtualios pirkimo aplinkos problemy skirtumai, nagrinéjant juos sprendimo
priémimo etapais.

Poreikio nustatymas (identifikavimas). Pirmas pirkimo proceso etapas — tai poreikio
nustatymas. Besikei¢ianti aplinka ir vartotojo norai bei poreikiai stimuliuoja nepasitenkinimo esama
padétimi atsiradimg ir noro pakeisti tg padétj. Nepasitenkinimg sukeliancios paskatos skirstomos j
iSorines ir vidines. ISorinés marketingo paskatos: tradicinése rinkose poreikis skatinamas
tradicinémis Ziniasklaidos priemonémis, pvz., reklama laikrastyje, zurnale, radijuje, televizijoje. Tuo
tarpu virtuali aplinka pakankamai nauja terpé, kuriai taikomi nauji komunikavimo su vartotoju
budai. Tradiciniame marketinge reklaminé zinuté perduodama vartotojy miniai, asmenims, kuriems
jdomus ir, galbat, visiSkai nejdomus reklaminis pranesimas, tuo tarpu internetas leidzia pasiekti nors
ir mazesng vartotojy minig, bet ji jau segmentuojama ir pritraukiamas tas vartotojas, kuriam
reklaminis pranesimas jdomus.

Kalbant apie vartotojo poreikio nustatyma, internete galime ,,pagauti* pirkéja ankstyvojoje jo
sprendimo stadijoje. Sitam uZdaviniui pasitarnauja vartotojy elektroninés duomeny bazés ir
informacinés sistemos. Informacinés prekybos sistemos, tokios Kkaip praneSimy rodymas
sumazéjusiam sandélio kiekiui, uzsakymy automatizavimas, palengvina pardavéjy darba.
Programiniy priemoniy panaudojimas atveria beveik neribotas galimybes stebéti, kokioje e-

parduotuvéje lankosi vartotojas, kokius produktus dazniausiai perzidri ir t.t., tada prekybos sistema
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pagal §iuos duomenis gali teikti vartotojui pasitilymus jsigyti vienokj ar kitokj pirkinj. Vartotojo
poreikio identifikavimg palengvina ir galimybés dalytis savo ziniomis ir patirtimi su Kitais pirkéjais
ar parduotuve aptarnaujanciu personalu, skaityti kity patirtj ir produkty jvertinimus, naudojant
forumus, pokalbiy kambarius.

Pagrindinis jmonés uzdavinys $ioje stadijoje - komunikacijos priemoniy tobulinimas. Sios
priemonés leidzia pazinti ir uzmegzti ry§j su vartotoju, taip nustatant jo poreikius ir net juos

suaktyvinant.

Reali pirkimo aplinka Virtuali pirkimo aplinka

Vartotojo problemos

Poreikio supratimas
Poreikio jvardijimas

Informacijos saltiniai
Informacijos prieinamumas
Informacijos patikimumas

e Informacijos visapusiskumas
e Pasitikéjimas ir
pasikliovimas informacija

e Pabandymai ir pavyzdZiai

e Deryby procesas
e Apmokéjimo/pirkimo
procesas

e Aptarnavimas po pirkimo
e Santykiy palaikymas

Kliento nustatymas
Poreikio jvardijimas
o Paieskos stimuliavimas

leskotojy pritraukimas
Informacijos pateikimas

o |takos pirkimo kriterijams
darymas

o Testavimo/ pavyzdziy
galimybiy pasialymas

e Motyvavimas prekiniu
Zenklu

e Pirkimo proceso vadyba
e Tiekimo vadyba

e Aptarnavimo
uztikrinimas

e Santykiy/duomeny
baziy vadyba

Poreikio
nustatymas

g

Informacijos
paieska

ngs

Alternatyvy
lyginimas

ugs

Pasirinkimas/
pirkimas

g

Elgesys po
pirkimo

e Duomeny bazés pazinti
klienta

e Poreikiy nujautimas

e Atsakas j poreikj

e Nuorodos j kitus puslapius
¢ Informacijos kokybé
e ,Stimimo“ technologijos

e Virtualios bendruomenés,
forumai

e Testavimo, simuliacijos
galimybés

e UZsakymo ir pristatymo
paprastumas —apmokéjimas,
saugumas, tiekimas

e Aptarnavimas virtualioje
aplinkoje

e Santykiy su pirkéju
palaikymas, forumai

2 pav. Vartotojo ir marketingo problemos realioje ir virtualioje erdvéje

(sudaryta pagal Butler & Pepard, 1998)

Informacijos paieska. Kai vartotojas identifikuoja savo norus, pvz., kad jam reikia GPS

navigacinio jrenginio, jo pagalba siekiant iSspresti iskilusius nepatogumus, vartotojas pradeda

informacijos paieskos etapa. Sis etapas pradeda formuoti pirkéjo apsisprendima, todél labai svarbu

pateikti aktualig informacija.

18




Tradicinéje prekyboje tai atlieka konsultantas ar vadybininkas, ta¢iau virtualioje aplinkoje
néra asmens, kuris galéty patarti ir suteikti informacija. Tai atlieka pats pirkéjas, narSydamas po
elektroning parduotuve ir ieSkodamas informacijos. Todél svarbu, kad jis nepasiklysty, netekty ilgal
klaidzioti po nuorodas, skaityti nereikalingg informacija, t.y., kad informacija biitu pateikta patogiai
ir paprastai.

Informacijos pateikimui taikomos specialios informacinés technologijos. Siandien itin
svarbu, kad informacija galima buty perduoti pirkéjams, kurie bitent ja domisi. Tai Zinoma,
remiantis ankstesniais pirkéjo apsilankymais parduotuvéje ar uzpildant elektronines anketas,
pageidavimai gauti naujg informacija apie dominancius pasitlymus. Pirkéjas gali registruotis
nuolatiniam informacijos siuntimui, pvz., ménesiui ar pusmeciui. Tai yra Svarbi priemoné, kurios
tradiciniame marketinge negalime pritaikyti. Ji yra informacinio ir tuo paciu metu skatinan¢io
pirkéja pirkti pobudzio, pvz., naujo pazangesnio modelio atsiradimas, naujos efektyvesnés
priemongs pristatymas rinkai.

Pateikiama informacija nieko nekainuoja, taciau jos gausumas gali neigiamai paveikti
vartotoja. Per didelis informaciniy praneSimy siuntimas, pvz., naujieny i el. pasto dézutes, pirkejo
,uzvertimas® skirtingais pasitilymais su daugybe parametry gali sujaukti jo sudarytg vaizda apie
pirkinj. Informacijos gavimas pasidaro psichologiskai zalingas, ir neigiamai veikiantis potencialy
pirkéja, tada pirkéjas, reaguodamas j tokia situacija, gali supaprastinti pasirinkimg ir vadovautis
prekinio zenklo Zinomumu ir patikimumu. Todél laimés tas pardavéjas, kuris sugebés surasti
viduriuka tarp pirkéjui reikalingos informacijos ir jos gausumo.

Alternatyvy lyginimas. Tre€ias pirkimO Proceso zingsnis - alternatyvy lyginimas. Pirk¢jas,
surinkes pakankama kiekj informacijos, turi palyginti esamas produkty alternatyvas ir priimti
sprendimg. Tradiciniai informacijos Saltiniai alternatyvy lyginimo stadijoje pateikia informacija apie
buvusig produkto patirtj, marketinging komunikacijg. Priemonés internete leidZia pateikti gausesne
informacija, taciau vartotojui gaunant per daug informacijos, jis remsis saugiu alternatyvy
pasirinkimo btadu — produkto vardo zinomumu.

Informaciniy technologijy galimybés kasdien didéja ir internetas gali pasitlyti jvairiy budy
kaip palyginti alternatyvas, isbandyti perkama daikta, eliminuojant pirkéjo ir pirkinio fizinj
nutolimg. Trimatis vaizdas gali leisti pasivaikscioti po perkamg nama, drabuZis gali buti aprengtas
ant virtualaus manekeno, simuliacinés priemonés gali leisti iSbandyti perkamus produktus ir
vizualizuoti pirkéjo sprendima.

Kaip realiame pasaulyje komunikacija “i§ lapy j lapas” plinta tarp draugy, Seimos nariy, taip
virtualioj erdvéj - tarp internetiniy vartotojy grupiy. Virtuali visuomené dalijasi tarpusavyje

konkrecia jsigyty produkty patirtimi, gali pateikti gausybe informacijos daugybei jos ieskanciy
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pirkéjy. Tai gali biti specializuotos forumy svetainés konkrecia tema, pvz., statybos, automobiliai,
sodininkysté ir t.t., ar paties pardavéjo sukurtos priemonés diskutuoti ir iSreiks§ti nuomone.

Pasirinkimas/pirkimas. Pirkimo stadija apima sprendimus kaip ir kur pirkti. Esminis
klausimas kyla: kodél zmonés eina pirkti. Asmeniniai motyvai — pabégimas nuo kasdienybés, saves
pamaloninimas, laisvalaikio praleidimo budas; socialiniai motyvai — komunikacija su panasiais
asmenimis, noras i$siskirti i$ kity ir pasipuikuoti.

Puslapio navigacijos paprastumas, saugumas, paieskos galimybés, uzsakymy ir atsiskaitymy
elementarumas - tai veiksniai, lemiantys teigiama interneto patirtj. Puslapio saugumo ir pasitikéjimo
formavimas yra itin svarbis veiksniai. Internetas yra nauja terpé, kurioje zmonés atsiskaito pinigais,
todél, norint pritraukti pirkéja, saugumui turi biiti skiriamas didelis démesys.

Popirkiminis elgesys. Paskutinis etapas vartotojo pirkimo procese - elgesys po pirkimo.
Prekés pasirinkimo etapas pardavéjui turéty buti suprastas, kaip bendradarbiavimo su klientu
pradzia, 0 ne darbo pabaiga (Solomon et al., 1999). Pirkéjo aptarnavimo kokybé, pasitenkinimo
skalé, jo nusiskundimy iSgirdimas ir reagavimas yra tai, dél ko pirkéjas gali sugrizti dar kartg
apsipirkti. Tai budinga ir tradicinei, ir elektroninei prekybai, taciau yra vienas esminis skirtumas tarp
Siy budy: tradicingje prekyboje galima teigiamai paveikti vartotoja auksta bendravimo ir Kkliento
aptarnavimo kokybe, démesingumu, 0 elektroninéje prekyboje - auksta technine kokybe ir
informaciniais sprendimais.

Kaip alternatyvy modelj daugelis tyréjy naudoja Cheung, Zhu, Kwong, Chan, Limayem
(2003) pasitilyta vartotojo pirkimo elgsenos virtualioje aplinkoje modelj (3 pav.).

Sis modelis sujungia pirkéjo tradicinio pirkimo etapus (ketinimas, pasirinkimas, testinumas)
ir veiksnius, daranius jtakg Siems etapams. ISskirtos veiksniy grupés (Pirkéjo charakteristika;
Produkto/paslaugos charakteristika; El. terpés charakteristika; Prekybos charakteristika; Aplinkos
jtaka) veikia visus pirkimo etapus, pvz., pirkéjo patyrimas gali paskatinti atsirasti ketinimui pirkti,

tolimesnj jo pasirinkimg ir elgesj po pirkimo — tgstinuma.

Ketinimas. Pasitikéjimas ir galima rizika pla¢iai nagrinéjami kaip veiksniai, pirmiausia
darantys jtaka ketinimui pirkti. Kai kurie tyréjai (Cheung & Lee, 2001, Lee & Turban, 2001)
nagringjo pasitikéjimo formavimo priemones interneto pirkimo kontekste. Produkto/paslaugos
charakteristiky pozitriu, vienas Svarbiausiy veiksniy - kaina ir produkto tipas. Taip pat svarbis

veiksniai darantys jtaka ketinimui pirkti — pats prekinis zenklas, jo reputacija.

Pasirinkimas. Pirkéjo charakteristikos ir el. terpés charakteristikos yra pagrindiniai veiksniai,
lemiantys pirkéjo sprendimo priémimo proces3. Sios charakteristikos plagiai nagrinéjamos

literatiroje. Pirkéjo charakteristikos (demografinés charakteristikos, hobis, patyrimas, vertybés,
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pozitris) yra reik§mingo0s ir nagrinéjant tradicing prekyba, taciau el. terpés budingos tik elektroninei

prekybai ir formuoja interaktyvaus pirkéjo interneto patirtj.

Pirkéjo charakteristika Produkto/paslaugos charakteristika
- Gyvenimo budas - Pasitenkinimas - Produkto Zinojimas
- Motyvacija - Patyrimas - Produkto tipas
- Zinios - Pasitikéjimas - Pirkimy daznumas
- Inovacijos - Pozitris - Apciuopiamumas
- Demografija - Vertybés - Diferenciacija
- Hobis - Kaina

,On-line*

| |
| |
I Kkliento — T 3 |
| RS Ketinimas :I' \  Pasirinkimas :> Testinumas |
: pirkimas :
| I
| |

EL terpés charakteristika Prekybos charakteristikos Aplinkos jtaka
- Web dizainas - Aptarnavimo kokybé
- Navigacija - Privatumo ir saugumo
- Naudojimosi lengvumas kontrolé - Kulttira
- Sgsaja - Prekés Zenklo reputacija - Démesys
- Funkcionalumas - Tiekimas/logistika - Atvaizdavimas
- Patikimumas - Popirkiminis aptarnavimas. - Visuomenés normos
- Saugumas - Skatinimas
- Saugumas

3 pav. Vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje modelis
(sudaryta pagal Cheung, Zhu, Kwong, Chan, Limayem, 2003)

Testinumas. SKirtingai nuo ketinimo ir pasirinkimo etapy, tgstinumas elektroninéje prekyboje
yra logistika (prekybos charakteristikos).

Galima pastebéti, kad §io modelio autoriai isskyré, kad visi paminéti veiksniai daro jtaka
visiems trims sprendimo priémimo etapams. Testinumui jtakos turi tokie veiksniai, kaip
pasitikéjimas ir pasitenkinimas (pirkéjo charakteristikos), naudojimosi paprastumas, paraiskos
priemonés (el. terpés charakteristikos) ir tiekimas/ logistika (prekybos charakteristikos). Taigi
detalesnis sprendimo priémimo proceso skaidymas j atskirus etapus, tik i$skiria pacius etapus, taciau

nediferencijuoja isskirty veiksniy poveikio pagal etapus.
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Auks¢iau aptarti modeliai daugiausiai taikomi analizuojant vartotojy elgseng virtualioje
aplinkoje ir atspindi atskiros vartotojo elgsenos etapus, vedancius j sprendima pirkti. Kadangi atskiri
elgsenos etapai susije su informacijos paieska ir vertinimu, labai svarby vaidmen;j Siame kontekste
vaidina komunikacinés veiklos. Todél kitame skyriuje panagrinésime komunikacinés veiklos

virtualioje aplinkoje ypatumus.

2.3. Vartotojo vaidmuo jmonés komunikacijoje

2.3.1. Imonés komunikacijos socialinéje Ziniasklaidoje ypatumai

Internetas ir socialinés ziniasklaidos platformos pirmiausiai yra priimamos Kkaip
komunikacijos kanalai, todél verta juos nagrinéti i§ komunikacijos perspektyvos. Moksliniuose
Saltiniuose aprasomi keli jmoniy ir vartotojo komunikacijos modeliy. Berlo (1960) pasiiilytas
organizacijos ir vartotojo komunikacijos modelis apibudina komunikacijos kanala tarp vartotojo ir
organizacijos (angl. The Sender—Message—Channel-Reciever, liet. Siuntéjas—Zinuté—Komunikacijos

kanalas—Gavéjas). Modelj apibrézia keturi pagrindiniai komunikavimo kanalo elementai:

o informacijos saltinis,

° zinuteé,

o komunikavimo kanalas

o ir informacijos gavéjas.

Sie 4 elementai ir yra pagrindiniai momentai, j kuriuos turi atsizvelgti organizacijos,

komunikuodamos su vartotojais (Ibraimovska, Weremko, 2007).

Informacijos Saltinis. Organizacijos turi zinoti Kaip sukurti zinute vartotojui, todél batini

geri bendravimo su vartotojais jgiidziai, zinios apie vartotoja, kultrinius skirtumus ir t.t.

Zinuté. Zinuté yra tai, ka siuntéjas nori pasakyti gavéjui. Siame etape svarbiausia - zinutés
turinys ir forma.

Komunikacijos kanalas. Komunikacija gali buti atliekama 2 kanalais: 1) per zmogaus

pojucius (rega, klausa, uosle, lytéjimas, skonis ir kt.) ir 2) jprastu (Spauda, el.pastas, SMS, televizija
ir kt.).

Gavéjas. Jis gauna zinute i$ siuntéjo. Visas komunikacijos procesas laikomas sékmingu, jei
gavéjas suprato tai, kg zinutés pagalba siuntéjas jam noréjo perduoti (Ibraimovska, Weremko, 2007).

Kaip informacija keliauja iki vartotojo parodo 4 paveikslas.
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Informacijos
saltinis

Komunikacijos
kanalas

¥ Bendravimo ¥ Turinys v Klausa v Bendravimo
igadzZiai jgddziai
19 v Detalés v Rega 1_9
v Zinios v Zinios
v Forma v Lytéjimas
v Socialiné _ . v Socialiné
sistema v Struktdra v Uoslé sistema
v Kultdriniai v Kodavimas v Skonis v’ Kultdriniai
skirtumai skirtumai
v Pokalbiai
v PoZidris v’ PoZidris
v Spauda
V' IRT

4 pav. Berlo komunikacijos modelis (sudaryta pagal Ibraimovska, Weremko, 2007)

Daugelis tyréjy ir praktiky pripazjsta, jog jmoniy komunikacijos efektyvumg lemia tam tikry

kriterijy i8pildymas (Chen, 2008):

e Informacijos Saltinis privalo buti patikimas ir gavéjas turi tikéti, kad informacija,
sklindanti i§ $altinio, yra paskleista ne komerciniais tikslais, o tiesiog i§ nuosirdaus noro
pasidalyti naudinga informacija su kitais (Chen, 2008).

Anot Sernovitz (2006), kuriant jmonés komunikacijg reikia zinoti, kad bendraujant su
vartotojais kalbéti reikia ne tai kg organizacija nori pasakyti, o tai ka vartotojai nori
isgirsti. Zinuté turi buti aktuali vartotojui, nenukreipta j kompanijos produkta, o tik
nezymiai uzsimenant apie ji. Tokia komunikacija siekiama sukelti vartotojy smalsuma,
leisti vartotojams patiems ieskoti informacijos apie produkta, paliekant tik jo pédsakus.
Taciau tuo paciu metu informacijos siuntéjas turi nedviprasmiskai prisistatyti kokiai
organizacijai jis atstovauja, kad vartotojas nelikty suklaidintas. Zinutéje gali bati
kalbama apie naujienas, paskalas apie tam tikrag jmong, prekés Zenkla ar produkts.
Taciau tg daryti reikty taip, kad vartotojas susidométy ir pats jsitraukty j tolimesnj
zinutés skleidimo procesa, kas leisty jam pasijausti svarbiu (Sernovitz, 2006;
Ibraimovska, Weremko, 2007).
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e Produktas gali atlikti informacijos komunikavimo kanalo funkcijg (Ibraimovska,
Weremko, 2007). Rosen (2002) teigia, kad produkto savybés (anot Kotlerio (1991),
produktas gali bati apibudinamas konkre¢iomis charakteristikomis: kokybés lygiu,
savybiy rinkiniu, specifiniu apiforminimu, firminiu pavadinimu ir pakuote) gali suzadinti
komunikavimg tarp vartotojy 6 budais: produktas gali i$Saukti emocing reakcija
(susizavéjimas, baimé ir t.t.), reklamuoti pats save (iSskirtinis Apple telefono dizainas
garsina Apple kompanijos vardg), palikti pédsakg (pvz., Kodak palieka savo logo ant
nuotraukos antros pusés), tapti naudingesniais didéjant vartotojy skaiciui (kuo daugiau
vartotojy uzsiregistrave diskusijy forume, tuo jame daugiau naudingos informacijos) ir
produktas turi buti lengvai pritaikomas (atitikti standartus, lengvai komponuojamas su
kitais produktais) (Rosen, 2002; lbraimovska, Weremko, 2007).

e Organizacijos turi siekti, kad informacijos gavéjas buty tas asmuo, kuris skleisty jmonés
komunikacijg toliau. Sernovitz (2006) isskyré 7 vartotojy, kurie dazniausia skleidZia
reklamos ,,i§ lapy | lupas* komunikacijos tipus: laimingi Kklientai, bendraujantys
informaciniy rysio technologijy pagalba, prekés zenkly garbintojai, energingi darbuotojai,
klausytojai, fanai ir profesionalai. Visi $ie vartotojai yra skirtingi, taciau zodine
komunikacijg tarp kity vartotojy jie skleidzia dél ty paciy 3 priezasciy:

o jie visiSkai patenkinti kompanijos paslauga ar produktu, todél su malonumu
pasidalina savo ziniomis apie tai su Kitais;

o jie yra to produkto ar paslaugos ekspertai (gerai jsigiling j paslaugos
funkcionaluma)

o jie turi platy pazjstamy, kuriems perduoda Savo zinias ir emocijas, ratg
(Ibraimovska; Weremko, 2007).

Imonés kontekste komunikavimas tarp vartotojy ypatingai svarbus, siekiant suprasti, kaip
vartotojy dalinimasis informacija paveikia ty vartotojy elgseng ir vartotojy sprendimo priémimo
procesg. Todél jmonéms svarbu suprasti, kokiomis priemonémis (ypa¢ komunikavimo) vartotojai
naudojasi skirtinguose sprendimo priémimo etapuose.

Marketingo klasikai daug diskutavo apie vartotojo sprendimo priémimg. Dauguma jy priéjo
bendros nuomonés, kad vartotojo sprendimo priémimas turi buti traktuojamas kaip kompleksiskas
procesas. Sis procesas susideda i3 atskiry daliy, kurios ne visada aiskiai atskiriamos. Sios ribos ypa¢
,iSnyksta” virtualioje erdvéje, nes vartotojas turi galimybes jgyvendinti visus sprendimO proceso
etapus labai greitai. Kim ir Srivastava (2007), tyrinédami vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje,
identifikavo Kklausimus, iSkylanéius vartotojams bei potencialig vartotojy elgseng kiekviename

sprendimo priémimo etape (zr. 5 pav).
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Vartotojo Sprendimai virtualioje aplinkoje
elgsenos
etapai

Vartotojas zino, kad yra alternatyva Sprendimas 1. Apsilankyti ar

gabt?‘”iw ?tit“a‘?,ij?i (p:’{-,- kaniet”e? Poreikio neapsilankyti e. parduotuvéje (pvz.
ultinel  si uaCIJal), aclau neturl AmaZOI’],Com, Imk,lt)

susidom¢jimo  ja  arba  neturi .
pakankamai  informacijos,  kad | SUvokimas
suvokty galimas tos alternatyvos
naudas.

Vartotojas suvokia poreikj, i8 kurio | Informacijos Sprendimas 2. Pirkti ar nepirkti
iSsivysto susidoméjimas kuo daugiau ' produkta (pvz. knyga — kokia knyga
suzinoti apie atitinkamg produkta. paieska Kokiais virseliais, nauja ar naudota?)

Vartotojas tiki, kad produktas tikrai | 4lternatyvy Sprendimas 3. Ivertinti produkto

Variolojas swarto. apie.produkte | vertinimas apzvalga ar nevertinti (kiek aptvalga
Lor PSRN

jsigijima, taCiau dar to nedaro, nes svarbi pirkimo sprendimui)’

vis dar vertina galimus alternatyvius

variantus
Vartotojas realiai jsigyja norima | Sprendimo Sprendimas 4. Pirkti  pasirinktoje
produkty ar paslauga. o e.parduotuvéje ar kitoje?

priemimas
Vartotojas patiria pasitenkinimg arba | Elgsena po Sprendimas 5. Pirkti ar nepirkti kitus
nepasﬁenklnlmq 1Slgy1u prOdUktU ar rekomenduojamus produktus’)

paslauga, ir atitinkamai reaguoja j tai | Pirkimo
— planuodami pakartotinius pirkimus,
teigiamai ar neigiamai apibiidindami
produkta kitiems ir kt.

Sprendimas 6. Rasyti atsiliepima ar
neraSyti atsiliepima/Vertinti atsiliepima
ar ne?

Sprendimas 7. Vertinti produkta ar
nevertinti?

5 pav. Vartotojo sprendimy priémimo procesas virtualioje aplinkoje
(sudaryta pagal Kim ir Srivastava, 2007)

Kaip teigia autoriai, sprendimo priémimo procesas virtualioje aplinkoje islicka tas pats, taciau
vertinant virtualios aplinkos ypatumus, galima teigti, jog j komunikacinj procesa taip pat jsitraukia ir
kiti vartotojai, kurie gali vaidinti svarby vaidmen;j sprendimo priémimo procese. 5 paveiksle pilkame
fone jvardyti sprendimai, kurie Kim ir Srivastava (2007) teigimu, siejami su socialinio poveikio
aspektais — bitent su kity vartotojy vykdoma komunikacija jmonés tinklapyje.

Vartotojy jsitraukimo j jmonés komunikacijos svarbg pabrézia jvairts tyréjai, studijuojantys
reklamos ,,i$ lupy j lapas“(angl. Word of mouth) fenomeng. Tyrinédami reklamos .,i$ lapy j lapas*
veikimg turizmo rinkos elektroninéje erdvéje, Litvin, Goldsmith ir Pan (2007) sudaré reklamos ,,i$
lupy | lupas* poveikio modelj (6 pav.), kuriame isdésté reklamos ,,i§ liipy j lipas“ atsiradimo
priezastis, jj veikianCius Kintamuosius ir, remdamiesi jvairiais moksliniais tyrimais, pagrindé jo

poveikj vartotojy sprendimo priémimui ir vartotojy lojalumui (Litvin et al, 2007).
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Vartotojy
lojalumui

Podulkty

Infiorm. Faltinia
vettinimas

Emacinis Darbuatofy i L
—_ Wierty santykiai vertiinm
Vartotojy Prekés Zerklo
T s Fnomumas T
Altruistings > patirtis Vatoiofs. Informatis : - Pitkito
paskatos domémasis - Reklama “15 sorendimo
produliais sHedeEs | g i apas™ Fprendim
Ziniasklaida — padsts prietuiit
Asmenings B Biurptizai wvisuomensje L -
Klientams Zioms apie

produkty

Reklamos "i§

Reklamos "i5 lipu

! nos 15 Tarpiniai kintamieji,
i lapas” $altinis

itakojantys zodzio

Atsiliepitnal

Produkto

o marketingy Tapu i Tpas” praitiuimu
Faktoriai, jtakojantys ; l:t; 4
norq pasicalinti € elt mmq
patirtim {takojantys Reklamos "i§ lapy i

lantamieji liapas" itaka

6 pav. Reklamos ,,i$ liipy j lapas* poveikio modelis (sudaryta pagal Litvin, Goldsmith & Pan, 2007)

Tyréjy (Litvin et al., 2007) atliktos studijos leidzia teigti, kad:

e Vartotojy atsiliepimai skatina Kitus vartotojus jsitraukti j reklamos ,,i§ liipy | lapas*
veiklas - t.y. perduoti tam tikra zinute/informacija apie jmong, prekes, paslaugas;

e Vartotojai yra labiau link¢ priimti kity vartotojy skleidziama reklama ,,i$ lapy j lapas*
nei jmonés pateikiamg informacija.

e Lojalus vartotojai aktyviau jsitraukia j reklamos ,,i§ 1Gpy | ltpas* veikla.

Kitus reikSmingus tyrimus reklamos ,,i$ lapy j lapas® srityje apie veiksnius, darancius jtaka
vartotojy elgsenai, atliko Hennig-Thurau ir Walsh (2004). Autoriai padaré didelio masto empirinj
tyrima, kuriuo sieké iSsiaiSkinti, kokie veiksniai veikia reklamg ,,i§ ltpy j lupas® virtualiose rinkose
ir kaip tie veiksniai lemia vartotojy elgseng. Mokslinés literatiros pagalba, vartotojy apklausos
pagalba ir eksperty vertinimo pagalba buvo isskirti penki reklama ,,i§ lipy i lupas“ vartotojy
vertinimo svetainése veikiantys veiksniai (Hennig-Thurau, Walsh, 2004).

Atlikus tyrimg, buvo sudarytas modelis (7 pav.), kuris nusako, kaip reklamg ,,i$ lapy j lapas*

veikiantys veiksniai daro jtakg vartotojy pirkimo ir komunikavimo elgsenai.
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Gialimybe greitai
gauti kokybifkos
informacijos

Socialing
arientacija
Buwvimas

bendruomengje 1
Atlyginimas uz
atsiliepimus

Galimybe
1IEmokti teisingai
wartoti produkta

wartotojy
I‘ pirkimo elgsena

\ wartotojy
komunikavimo

elgsena

7 pav. Veiksniy, daranéiy jtaka reklamai ,,i$ lipy j lapas® ir jos poveikio vartotojy elgsenai modelis
(sudaryta pagal Hennig-Thurau & Walsh, 2004)
Tyr¢jai Hennig-Thurau ir Walsh (2004) isSskyré Siuos veiksnius, salygojancius vartotojy

pirkimo ir komunikacing elgsena:

e Galimybé greitai gauti kokybiskos informacijos. Vartotojai mano, kad vartotojy
vertinimo svetainése jie gali greitai gauti reikalingos ir kokybiskos informacijos apie
produkta, o tai, Zinoma, sutaupo vartotojy laika.

e Socialiné orientacija. Vartotojai lankosi vartotojy vertinimo Svetainése, nes tai padeda
jiems suvokti savo socialing padétj, taip pat palyginti savo huomong ir sprendimus su
kity vartotojy sprendimais.

e Buvimas bendruomenéje. Jausmas, kad esi bendruomenés dalis, galimybé pasakyti
savo nuomong kitiems, gauti patarimy i$ kity yra tas veiksnys, kuris skatina vartotojus
lankytis vertinimo svetainése.

o Atlyginimas uZ atsiliepimus. Kai kurios kompanijos apdovanoja vartotojus jvairiais
skatinamaisiais prizais uz tai, kad pastarieji lankosi vertinimo svetainése ir skaito kity
vartotojy atsiliepimus.

e Galimybé iSmokti teisingai vartoti produktg. Vartotojai lankosi vartotojy vertinimo
svetainése, nes tai galimybé jiems iSmokti naudotis jau turimu ar planuojamu turéti

produktu.

Tyrimo rezultatai parodé, kad galimybé greitai gauti kokybiskos informacijos ypac stipriai ir

dvigubai stipriau nei socialiné orientacija veikia vartotojy pirkimo elgseng. Buvimas bendruomenéje
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ir galimybé iSmokti teisingai vartoti produkta silpnai veikia, 0 atlyginimai uz atsiliepimus i$vis
neveikia vartotojy pirkimo elgsenos (Hennig-Thurau, Walsh, 2004).

Vartotojy komunikavimo (komunikavimo kitiems vartotojams, $eimos nariams, draugams)
elgsena yra stipriai veikiama buvimo bendruomenéje, galimybés iSmokti teisingai vartoti produkta,
socialinés orientacijos. PrieSingai nei jtaka vartotojy pirkimo elgsenai, galimybé greitai gauti
kokybiskos informacijos beveik i$vis neveikia vartotojy komunikavimo elgsenos. Na, o atlyginimai
uz atsiliepimus, pasirodé esgs veiksnys visiSkai neveikiantis vartotojy elgsenos apskritai jokiame i$
Cia nagrinéjamy konteksty (Hennig-Thurau, Walsh, 2004).

Siekiant suvokti kaip reklama ,,i$ lupy j lupas“ veikia ne vientisa vartotojy sprendimo
priémimo procesa, 0 atskirg jo etapg, De Bruyn ir Lilien (2004) atliko tyrima, kur buvo nagriné¢jama
kaip informacijos $altinio patikimumas (angl. Source Expertise), pazin¢iy kiekis (angl. Tie
Strength), demografiniai panasumai (angl. Demographic Similarity) ir bendry interesy Zzmoniy dalis
(angl. Perceptual Affinity) koreliuoja su vartotojo sprendimo priémimo proceso etapais. De Bruyn ir
Lilien (2004), apibrézdami reklamag ,,i$ lapy j lapas‘ pasirinko butent $iuos veiksnius, nes:

e Pazinéiy kiekis yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy, paaiSkinanc¢iy, kodél vartotojai labiau
pasitiki informacija to vartotojo, kuris turi platesnj pazjstamy ratg nei to vartotojy, kuris
turi vos kelias;

e Studijuojant reklamg ,,i$ ltpy j lapas*, autoriai Brown ir Reingen (1987), bei Gilly ir kt.
(1998) daug kalbéjo apie zmoniy gyvenimoO stiliy, vertybiy ir patir¢iy panasumus bei
skirtumus. Buvo nustatyta, kad informacija sklinda greiCiau tarp bendrus interesus
turin¢iy Zmoniy;

e Autoriai Brown ir Reingen (1987) nustaté, kad reklama ,,i$ 1Gpy j lipas® grei¢iau atsiranda
ir yra intensyvesné tarp Zzmoniy, turin¢iy demografiniy panasumy: lytis, amzius, socialinis
statusas ir k.

e Autoriai Bansal ir Voyer (2000), o taip pat Gilly ir kt. (1998) tyringjo informacijos
Saltinio patikimumo aspekta kaip reklamos ,,i§ lGpy j lGpas“ atsiradimo ir buvimo
prieZastj.

Atlikti tyrimai leido teigti, jog informacijos Saltinio patikimumas zymiai skatina vartotojo
poreikio suvokimg. Bendry interesy zmoniy pazinojimas veikia efektyvesne informacijos paieska.
Na, 0 demografiniai panaSumai turi neigiamg jtakg visiems sprendimo priémimo etapams. Visi Kiti,
autoriaus nuomone, reklamg ,,i$ ltpy j lupas® apibréziantys veiksniai sprendim0 priémimo procesui
neturi jtakos (De Bruyn, Lilien, 2004).

Iprastoje komunikacijos paradigmoje reklamos sprendimai ir elementai yra koordinuojami,

siekiant plétoti komunikacijos strategija, 0 turinys, daznumas ir komunikacijos biidas yra
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diktuojami organizacijos, bendradarbiaujant su atitinkamais tarpininkais (reklamos agentaromis,
marketingo tyrimy jmonémis ir vieSyjy rySiy konsultantais). Tradicis$kai informacijos srautas,
esantis uz jmonés riby, buvo apribotas ,,akis j akj“ pokalbiy, asmeniniy rekomendacijy ,,i$ liipy ]
lupas* tarp individualiy vartotojy, kas maziausiai veiké rinkos dinamika ir pasikeitimus dél ribotos
tokio pobudzio komunikacijos sklaidos (Mayzlin, 2006). Komunikavimo sékmés priklausé nuo
jmonés geb¢jimy kontroliuoti  komunikacijos procesa, komunikacijos veiksniy kiekio ir
komunikacinés Zinutés.

Taciau, vystantis informacinéms rySio technologijoms bei socialinei Ziniasklaidai, jmonés
priverstos pripazinti, jog komunikacijos proceso kontrolé, informacijos daznumo kontrolé, zinutés
turinys ir susije dalykai jmonés vis maziau kontroliuojami. Virtualioje rinkoje informacija apie
prekes ir paslaugas taip pat ateina i§ vartotojy. Si informacija remiasi individualiy vartotojy patirtimi
ir papildo tradicing komunikacijos visuma. Ivairios socialinés ziniasklaidos platformos, kuriy
dauguma yra visiskai nepavaldzios jmonei ar susijusiems tarpininkams, sukuria naujas galimybes
vartotojams bendrauti vienas su kitu, kuo daznas vartotojas intensyviai naudojasi. Tokios galimybés
stipriai paveiké visus vartotojy elgsenos aspektus ir suteiké vartotojams galios, kurios iki tol rinkoje
jie netur¢jo (Li & Bernhoff, 2008) (Zr. 8 pav).

Tradicinis komunikacijos Rinka:
kompleksas: Vartotojai
e Reklama;
Tarpininkai: e Asmeninis pardavimas;
o > eReklamos e Rysiai su visuomene ir Socialiné iini?sl.(laida
e agentira; populiarinimas; Vartotojai
N 7 . . o e .
‘= . 2 I Tiesioginis marketingas; >
S e Marketingo h
> tvrimai: e Pardavimy
6 <— y L skatinimas ir socialiné
¢ R.yS'q su Ziniasklaida;
visuomene e Internetiniai Vartotojai
Jmones. dienoraséiai(Blogai);
e Socialiniy tinkly svetainés;
e Vaizdy dalinimosi svetainés
ir kt.

8 pav. Vartotojo vaidmuo komunikaciniame procese (sudaryta pagal Li & Bernhoff, 2008)

Komunikacijos jmoniy marketingo specialistai turi pripazinti vertingg vartotojo inicijuojamy
ir plétojamy diskusijy prigimtj ir galig, kurig vartotojai naudoja pasitelkdami socialing zZiniasklaida.
Vartotojy tarpusavio bendravimo socialingje ziniasklaidoje poveikj jmoniy komunikavimo strategijy

plétrai ir jgyvendinimui pagrindzia Sie aspektai:
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e Internetas tapo masinés ziniasklaidos jrankiu vartotojy komunikacijai. Dabar internetas
interpretuojamas kaip populiariausias informacijos Saltinis jmonése ir antras pagal
populiarumg namuose. Per savait¢ interneto pagalba pasiekiama daugiau nei 60% visy
JAV vartotojy, kurie vidutini$kai naudojasi internetu daugiau nei 100 minuciy (Rashtchy,
Kessler, Bieber, Shindler, & Tzeng, 2007).

e Vartotojai ,nusisuka® nuo tradiciniy reklamos budy: radijo, televizijos, zurnaly ir
laikra$¢iy. Jie taip pat nuolat siekia naudodamiesi Ziniasklaida, didesnés kontrolés.
Vartotojui pareikalavus, suteikiama skubi ir patogi prieiga prie informacijos (Rashtchy ir
kt., 2007; Vollmer ir Precourt, 2008).

e Vartotojai, siekdami valdyti savo informacijos paieska bei priimdami pirkimo sprendimus,
vis dazniau linksta prie jvairiy soOcialinés Ziniasklaidos platformy, (Lempert, 2006;

Vollmer & Precourt, 2008).

e Socialiné ziniasklaida vartotojy suvokiama Kaip patikimesnis informacijos, susijusios su
prekémis ir paslaugomis, Saltinis, lyginant su jmoniy vykdoma komunikacija, perduodama

tradiciniais reklamos sprendimais (Foux, 2006).

Visos auks$¢iau iSvardytos tendencijos smarkiai sumazin0 tradicinés komunikacijos
paradigmos naudg ir praktiSkuma, plétojant integruotas marketingo komunikacines strategijas.
Imonés priverstos jvertinti vartotojo jsitraukimo j komunikacijos procesus perspektyvas. Visy
pirma, marketingo vadybininkai turi pripazinti, jog didelis informacijos kiekis apie jy prekes ir
paslaugas individualiy vartotojy yra perduodamas kitiems vartotojams per socialinés ziniasklaidos
platformas (Mangol ir Faulds, 2009). Antra, vartotojai reaguoja j $ia informacijg ir tai tiesiogiai
paveikia vartotojo elgsenos aspektus: nuo informacijos jsisavinimo iki pasitenkinimo arba
nepasitenkinimo pirkiniu. Trecia, vartotojai nusisuka nuo tradicinés reklamos sprendimy, ypaé
mazéja pasitikéjimas reklama kaip informacijos $altiniu, kuris leisty vartotojams apsispresti dél
pirkinio. Galiausiai, vadybininkai, kurie jprate kontroliuoti jmonés vartotojui perduodamas
zinutes, privalo iSmokti komunikuoti su Klientais, siekiant paveikti diskusijas socialinés

ziniasklaidos erdvéje.

2.3.2. Vartotojo dalyvavimo jmonés komunikacijoje skatinimas

Kaip minéta anksCiau, socialiné ziniasklaida sustiprin0o ,vartotojo—vartotojui (angl.
consumer-to-consumer) tarpusavio komunikacijos galimybes, nes vartotojas, pasinaudodamas

socialinés ziniasklaidos platformomis, gali tiesiogiai bendrauti su Simtais ar tikstanéiais kity
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vartotojy. Jmonés negali $iy pokalbiy kontroliuoti. Ta¢iau marketingo vadybininkai taip pat gali
naudoti jvairius metodus ir socialines platformas ar kitus informacinio rysio technologijomis
pagristus sprendimus, kad jtraukty vartotoja i ivairias diskusijas.

Isitraukimas | bendruomenes. Vartotojams patinka internetu bendrauti su zmonémis, kuriy
interesai ir norai yra panasis j jy pa¢iy. J[monés gali paskatinti §j troskimg sukurdamos bendraminciy
vartotojy bendruomenes. Tokiose bendruomenése diskusijos ir veiklos susitelkia j bendrus interesus
ir vertybes. Pavyzdziui, ,,Unilever kompanijos prekinis Zenklas ,,Dove 2007 metais sukaré
kampanija ,,Campaign for Real Beauty* (liet. tikro grozio kampanija), kad suburty bendramincius,
norincius sustiprinti mergaiciy ir motery pasitikéjima savimi ir padéti kurti tikro grozio standartus.
,,Roadrunner Records“ interneto svetainéje (www.roadrunnerrecords.com) gyvuoja bendruomené
suburianti roko ir sinkiosios muzikos grupiy gerbéjus. Barackas Obama, Hilari Klinton ir Johnas
Mccainas 2008-yjy mety prezidentinéje rinkimy kampanijoje pasinaudojo internetu tam, kad suburty
rémejus ir suteikty informacija potencialiems rinkéjams.

Egzistuoja  didelés  interneto  bendruomenés, tokios  kaip  Baby-Zone.com,
Michiganmoms.com ir Kentuckianamoms.com, Kurios riipinasi motery, neseniai tapusiy mamomis,
poreikiais. Tokiy bendruomeniy tinklalapiai pateikia jvairig informacijg motinoms ir tévams. Taip
pat Sie tinklapiai sudaro galimybes tévams bendrauti tarpusavyje zinutémis, diskutuoti forumuose
ir pokalbiy kambariuose. Imonés, kurioms bendravimas su motinomis yra naudingas, gali noréti,
kad jy darbuotojai taip pat dalyvauty vieSuose pokalbiuose tokio pobuidzio internetinése
svetainése.

Vartotojy jtraukimas j diskusijas siejamas ne tik su soOcialinés Ziniasklaidos panaudojimu.
Pavyzdziui, kompanija Harley-Davidson remia motocikly entuziasty, priklausanéiy Harley
savininky grupei, lenktynes, 0 kompanija Jeep remia visureigiy entuziastus ,,Jeep Jamboree*
suvaziavimuose. Dalyvavimo ilgai lauktuose renginiuose su bendraminciais asmenimis patirtis
tampa jsimintina ir tikétina, kad ji bus aptarinéjama ne tik artimiausiais momentais, bet ir dar kelis
ateinanCius metus. Daugeliu atvejy, vartotojai, kurie dalyvauja $iuose renginiuose, dalinsis savo
iSgyvenimais sOcialingje Ziniasklaidoje bei tradiciSkai - ,,i$ lipy j l0pas®.

,Harley-Davidson* ralis ir ,Jeep Jamborees“ renginiai glaudziai susij¢ su vartotojy
galimybémis iSbandyti kompanijos gaminius bei susipazinti su kitaisS juos naudojanciais zmonémis.
Tokios patirtys gali biti ir netiesioginio pobtuidzio. Pavyzdziui, kompanija Toyota pateikia nuoroda is
savo internetinés svetainés ] tinklaraStj, raSomg tévo ir stnaus, kurie su ,,Toyota FJ Cruiser®
visureigiu pradéjo 5000 myliy kasmetinius nuotykius iki Siaurés poliarinio rato, Kalifornijos
pusiasalio ir kity nejprasty viety (Toyota, 2008a). Kompanija taip pat skatina vartotojus aprasyti

savo kelionés istorijas tinklalapyje www.ToyotaOwnersOnline.com.
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Tinklarasciy (angl. blog) ir kity sOcialinés Ziniasklaidos priemoniy panaudojimas.
Vartotojy démesj labiau patraukia tokie prekiy Zenklai ar jmonés, apie kuriuos galima paraSyti
atsiliepimus. Pavyzdziui, Toyota leidzia savo klientams tinklarastyje ,,Open Road Blog* pateikti
griztamajj rysj jvairiais klausimais (Toyota, 2008b). Atsiliepimas gali biiti iSreiSkiamas kritika,
pagyrimu ar naudingu patarimu. Toks grjZtamasis rySys susijes su bendruomene, Kkurioje
skatinamas nuosirdus, atviras bendravimas ir stiprinamas kliento susidoméjimas. Jdomu tai, kad
»loyota“ savo tinklaras¢io vartotojams priskiria ne tik klientus, kurie jsigyja jmonés produkcija,
taciau taip pat ir kitus tinklarastininkus, Zurnalistus, automobiliy entuziastus, vartotojus ir netgi
konkurentus.

,, Roadrunner Records ” internetiné svetainé leidzia vartotojams pateikti atsiliepimg vie$0Si0os
apklausos skiltyje, kurioje skaitytojai atsako j jvairius interneto Svetaines administratoriy
uzduodamus klausimus. Jmoné taip pat leidzia ir skatina gerbéjus apzvelgti koncertus bei muzikos
albumus ir netgi jkelti nuotraukas bei jvairias vaizduojamojo meno formas.

Reklamos priemoniy panaudojimas siekiant sudominti vartotojus. Jei kyla susidoméjimas
preke, paslauga ar idéja, zmonés linke bendrauti tiek ,,i$ ldpy j lapas“, tiek ir socialinéje
ziniasklaidoje. Sis jsipareigojimas gali natiiraliai atsirasti dél réméjy, politiniy kandidaty ar naujy
madingy technologiniy gaminiy. Taciau jis taip pat gali biti kiirybiskai skatinamas tokioms prekéms
ir paslaugoms, kurios sukelia mazesnj psichologinj vartotojy jsitraukimg. Pavyzdziui, kompanija
Pepsi (2008) naudoja interneting ,,Pepsi prekiy vartotojy lojalumo programg, sudominancig
vartotojus, nes leidzia jiems taSkus iSkeisti j galimybe atsisiysti dainas skaitmeniniu format,
televizijos laidas, kompaktinius diskus, DVD jrasus, elektronikg ir drabuzius. Vartotojai, siekdami
gauti geresnius prizus, tokius kaip namy kino sistema ir keliones, gali dalyvauti pieSiniy
totalizatoriuose. Analogiskai kompanija Coca Cola (2008) sukiiré panasig kampanija pavadintg ,,My
Coke Rewards*.

Siekiant sudominti vartotojus taip pat gali biiti panaudojami ir konkursai. ,,Procter and
Gamble” kompanijos prekinis Zenklas ,,Gillette suorganizavo ,,GillettePhenom* konkursa 30 000
doleriy laiméti, kuriame dalyviai internetu buvo paprasyti sukurti trumpa vaizdo jrasa, atskleidZiantj
ju kamuolio valdymo jgudzius. Sporto rasj rinkosi patys vartotojai, svarbu, jog tai bity buves
,vienas i§ populiariausiy pasaulyje — krepSinis, beisbolas, futbolas, amerikietiskas futbolas, golfas,
tenisas, arba maziau populiarus — tinklinis, vandensvydis, kriketas, regbis, kroketas ir netgi stalo
futbolas®. Kompanijos suburta teiséjy komisija perzitiréjo ir jvertin0 vaizdo jrasus, kurie buvo jkelti
] atskirg ,,YouTube* paskyrg. Tada zitrovai internetu balsavo vertindami 25 vaizdo jrasus, kad

iSrinkty pagrindinj laimétojq.
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Toks balsavimas prisijungus prie interneto, vartotojams sukuria situacijos valdymo jausmg ir
sustiprina jsitraukima. ,,Amerikos dievaitis“ (angl. American Idol), ,,Sok su Zvaigzde“ (angl.
Dancing with the Stars) ir kiti panasus televizijos projektai sékmingai sudomino zitirovus, leisdami
jiems, prisijungus prie interneto arba trumposiomis zinutémis, balsuoti uz mégstamiausius atlikéjus.
2007-yjy ,,Dove” kampanija ,,Campaing for Real Beauty* suteiké galimybe vartotojams kurti
reklamas, kurias vertino teiséjy komisija. Tada ziarovams internete buvo leista balsuoti uz penkis
pusfinalininkus, o laimétojo jrasas buvo parodytas 2008-yjy ,,Oskary* apdovanojimy ceremonijos
metu (Greenberg, 2007).

Jamba ir Dole Food Company kompanijos apsijungé tam, kad paprasyty klienty jvardyti
mégstamus vaisiy kokteiliy receptus jambafruit.com internetinéje svetainéje. ISrinkti ,,Healthy
Escape Getaway” dalyviai apsistojo Four Seasons viesbutyje esanCiame Vest Lako miestelyje,
Kalifornijoje, kur jiems buvo atliekamos SPA procediiros ir siilomos jvairios Sveikos gyvensenos
konsultacijos. Savitarnos parduotuviy tinklas 7-Eleven sékmingai nukreipé ,,Slurpee” gaminio
tiksling auditorija (18-24 mety asmenis) j Slurpee.com interneting svetaing, pasinaudodami bendra
,,Guitar Hero“ reklama. Sis gaminys orientuotas j ta pacia tiksling auditorija. Kampanijos ,,Full
Throttle Frozen Blast Slurpee gaminio pirkéjai galéjo apsilankyti Slurpee.com ir jvesti ant gérimy
puodeliy nurodyta koda. Laimingieji kodai buvo iSrenkami atsitiktiniu bidu ir laimétojai gaudavo
tokius prizus, kaip ,,Guitar Hero: Aerosmith* zaidimus, ,,Xbox 360 konsoles, ,,Microsoft* taskus ir
reklamuojamy gaminiy plakatus.

Matydami kaip kiti naudojasi gaminiu, vartotojai gali bati pralinksminti ir sudominti bei
tokiu btadu suzinoti gaminio privalumus. Kompanija BMW savo internetinéje svetainéje
(www.bmw.com) ir ,,YouTube®“ pateikia kvapg gniauZian¢ias vaziuojan¢iy BMW automobiliy
nuotraukas ir vaizdo jraSus. Tuo tarpu kitos kompanijos paskatino vartotojus talpinti veikian¢io
gaminio nuotraukas arba vaizdo jrasus. Kompanijos Procter and Gamble reklama, sitilanti greito
valymo produktg ,Swiffer (2008), paskatino vartotojus sukurti trumpus vaizdo jrasus
vaizduojancius ,kaip jie atsikraté savo senojo valymo metodo, nes susizavéjo ,,Swiffere. Konkursas
sulauké didelio vartotojy susidoméjimo. Tada 10 geriausiy vaizdo jraSy buvo patalpinta j
,,YOouTube* ir vartotojai balsuodami galéjo iSrinkti laimétoja.

Internetiniai zaidimai neabejotinai yra skirti jtraukti bei pralinksminti. Kompanija Mattel
(2008) sukiiré jvairius ,,Hot Wheels* zaisly serijos internetinius zaidimus. Sie Zaidimai, kol
parduodamas gaminys, yra sukurti linksminti tiksling auditorija,. ,,Nusiysk draugui* (angl. Send to a
friend) nuoroda leidzia paprasCiau apie zaidimus pranesti kitiems. Taip pat nuoroda tévams
paaiskina ,,Mattel* zaidimy strategija ir pateikia gaires tiems, kuriems riipi jy vaiky saugumas

internete.
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Kompanija Warner Brothers sugebéjo meistriSkai sudominti jaungjg auditorijag 2008-yjy
metais iSleisdami filmg ,,Tamsos riteris” (angl. The Dark Knight). Studija pasinaudojo budu, kuris
daznai apibidinamas kaip ,,zaidimas alternatyvioje realybéje* (angl. alternate reality gaming)
(ARGN, 2006) ir pristaté iSgalvotg sudétingg keleto interneto svetainiy veikima, virtualig ir
nevirtualig lobiy medziokle bei zaidimg vaidmenimis, kad vartotojai islikty susidoméje¢ ir aptarinéty
filma su kitais vartotojais.

Informacijos suteikimas. Vartotojai labiau linke kalbétis apie jmones ir gaminius tada, kai
jauciasi daug apie juos zinantys. Pavyzdziui, ,,Mattel internetinéje svetainéje (www.mattel.com) yra
iSsami informacija apie daugeli pagaminty zaisly. Tuo tarpu didzioji dalis informacijos yra skirta
vaikams, ZaidZiantiems su Zaislais, kai tuo tarpu ,,Grown-Ups & Parents” skyrius sitlo naudingg
informacija apie jmonés interneto svetainés naudojimg ir dalykus, kuriuos gali daryti tévai, kad jy
vaikai biity saugiis narSydami internete.

Kompanijos Procter and Gamble interneto svetainés (www.pg.com) ,,Ask Julia” skiltyje
pateikiama i$sami informacija jvairiomis temomis, kuri gali biiti naudinga vartojantiems jmonés
gaminius. Temos suskirstytos pagal kategorijas: asmeninés ir grozio, namo ir bisto, sveikatos ir
gerovés, kiudikio ir Seim0Os bei augintiniy maitinimo ir prieziiiros. Taip pat internetinés svetainés
»ocience Behind the Brands® skiltyje pateikiama i$sami informacija apie jmOnés gaminiy
naujoves, jy tyrimus, plétros pastangas ir mokslinius pagrindus tokioms gaminiy kategorijoms,
kaip plauky priezitira ir pleiskany gydimas, 0dos priezitira, ripinimasis groziu bei pastaty ir namy
priezitra.

Kompanija DuPont pateikia i$samig informacijag apie savo produktus bei informacija
susijusig su produkty naudojimu. Pavyzdziui, vartotojai, ieSkantys informacijos apie gaminj namy
pastogei ,,StormRoom”, gali apsilankyti internetingje svetainéje ir rasti informacija apie ,,DuPont*
,,KEVLAR®, kuris papildo ,,StormRoom” (Dupont, 2008). Taip pat pateikiamos nuorodos j kitas
svetaines, kurios sitilo placig informacijg apie pasirengimg audrai.

Pasipiktinimo sukélimas. Vartotojai kalba apie tuos dalykus, kurie jy nuomone yra keliantys
pasipiktinimg. Pavyzdziui, kompanija Burger King papokstavo pasakydami klientams, kad jy
pagrindinis gaminys ,,Whopper* daugiau neparduodamas. Tada jy reakcijos buvo nufilmuotos.
Sutrumpintos $iy reakcijy versijos tapo naujos reklamos kampanijos pagrindu. Zitirovai taip pat
buvo raginami apsilankyti kompanijos internetinéje svetainéje (WhopperFreakout.com), kad
pamatyty pilnus vartotojy reakcijy vaizdo jrasus.

Isskirtinumo demonstravimas. Vartotojai mégsta pasijusti ypatingais. Priversti pasijusti
ypatingu galima siiilant gaminius, informacijg ar specialus pasiilymus, kurie yra prieinami tik

iSskirtinei vartotojy kategorijai. Pavyzdziui, kompanija Unilever skaitytojams siilo kuponus ir

34



produkty pavyzdzius i§ ,,Dove* kampanijos ,,Campaign for Real Beauty”. Roadrunner Records
kompanija leido interneto vartotojams prenumeruoti internetinius savaitinius naujienlaiskius ir i$
anksto uzsisakyti naujus albumus. Jie pateikia kasdienes naujienas, aktualias sunkiosios muzikos
bendruomenei bei atnaujintg sunkiojo metalo koncerty tury sarasa. Be to, internetinéje svetainéje
vartotojai gali iSgirsti naujas dainas, prieS joms pasiekiant placigja auditorijg ir pazitréti jvairiy
muzikos atlikéjy vaizdo jraSus.

Pasakojimy poveikis. Pasakojimai gali buti jsimintini. Tikétina, kad kuo papras¢iau juos
jsiminti, tuo dazniau jie bus perpasakojami. Mangold (2007) pateikia istorija, kaip vieng kartg
apsilanké vietinéje avalynés taisykloje ir jos savininkas papasakojo istorija apie tai, kaip jis pradéjo
avalynés taisymo verslg. Budamas dar vaikas, taisyklos savininkas turéjo erzinantj jprotj savo rajone
Cikagoje, slampinéti aplink avalynés taisykla. Senyvas italas batsiuvys, kuriam priklaus¢ ta taisykla,
pasaké berniukui: ,,Jeigu ruosiesi slampinéti aplink visg diena, tavo laikas daug naudingiau gali biiti
praleistas parduotuvés viduje nei lauke®. Pamazu, grjzusiam i§ mokyklos berniukui, jis pradéjo duoti
jvairius atsitiktinius darbus, kol galiausiai jam buvo leista taisyti avalyng. Pasibaigus pasakojimui
tapo aisSku, kad senyvas italas batsiuvys meistriSkumag perdavé savo jaunajam mokiniui. Tokie
pasakojimai sukuria rySkius prisiminimus, kurie daZniausiai bus perpasakojami socialinéje
ziniasklaidoje ir ,,i$ liipy ] lupas®.

Tikslingas prekiy kiirimas. Prekés ir paslaugos turi biiti sukurtos atsizvelgiant | aktualuma,
kad bty skatinami pokalbiai ,,i§ ltpy j lapas“ ir pokalbiai socialinéje ziniasklaidoje. Pavyzdziui,
Rosen (2002) savo knygoje ,,The Anatomy of Buzz* pabrézé, kad Apple apgalvotai sukaré ,,iMac®,
kad jis skirtysi nuo asmeniniy kompiuteriy, kuriuose jdiegiama ,,Windows* operaciné sistema. Taip
pat jis teigé, kad skaitmeninés kameros turi skirtis nuo tradiciniy filmavimo kamery tam, kad daryty
jtakg bendravimui ,,i$ liipy j lapas®. Kompanija JetBlue Airlines sukélé nemazai diskusijy jrengdami
odines sédynes ir televizorius, nes tokie dalykai dazniausiai néra jtraukiami j 0ro linijy pasitlymus.

Tikétina, kad produktai, kurie yra smagis, intriguojantys, puikiai pastebimi, lengvai
panaudojami ir suzadinantys emocijas, labiau skatins pokalbius nei tie, kurie $iy kriterijy neatitinka
(Dobele, Lindgreen, Beverland, Vanhamme, & van Wijk, 2007; Dobele, Toleman, & Beverland,
2005). Todél priimant sprendimg dél gaminio koncepcijos, tokios kaip spalva, forma, dydis,
jpakavimas ir kiti veiksniai, turi bati atsiZzvelgiama j komunikacijos veiksnj.

Imonés savo gaminiy dizainu siekiancios sukelti diskusijas, turéty zinoti, kad paprastus
dalykus yra lengviau jsiminti ir aptarti nei sudétingus. Taip pat jos turéty jsitikinti, kad turi
neabejoting konkurencinj pranasumg. Tokj konkurencinj pranaSumg daznai suteikia kainos,
kokybés ir vertés proporcijos. I§ tikryjy, kai kuriuose tyrimuose teigiama, kad kaina, kokybé ir

verté yra dazniausios pokalbiy temos bendraujant tradiciskai ,,i§ ltpy j lupas“ (Mangold, Miller, &
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Brockway, 1999). Jei klientai aiSkiai supras, kodél jie turéty pirkti tg ar kitg gaminj, tikétina, kad
Sis suvokimas bus susijes su vartotojy kuriama Ziniasklaida bei tradiciniu bendravimu ,,i$ lapy j
lupas*.

Galiausiali, vartotojai labiau linkg¢ su kitais kalbétis apie produktus tada, kai Sie produktali
atitinka jy trokstamg jvaizdj arba jei jie nori, kad juos matyty kiti. Pavyzdziui, iPhone tikriausiai
bus perkamas, naudojamas ir aptarinéjamas ty vartotojy, kurie nori bati pripazinti ,,madingais*
arba galinciais jsigyti naujausias technologijas. Tikétina, kad apie BMW automobilius kalbés tie
automobiliy entuziastai, kurie vertina eksploatacines savybes ir ,,maksimaly vairavimo pojutj*.
Tai rodo, kad gaminio dizainas ir reklamos paslaugos turi baiti siejam0s su mintyse trokstamu
jvaizdziu.

Vartotojams svarbiis dalykai. Vartotojai vieni Kitiems pasakoja dalykus, kurie jiems
sukelia emocijas. Organizacijos, pateikdamos vieng ar daugiau dalyky, kurie yra svarbiis jy
klientams, gali sukurti emocinius rySius. Pavyzdziui, Ben and Jerry ledy gamintojas yra gerai
zinomas, nes remia dalykus, kurie yra svarbis kompanijos jkiiréjams ir, tikriausiai, vartotojams.
Sie dalykai priskiriami tokiems prioritetams, kaip investavimas j Salies vaikus, pagalba
socialiniais ir gamtosauginiais klausimais, SeimoOs tkiy rémimas ir prieSinimasis klonuoty
gyvuliy mésos vartojimui.

»Product Red* (2008) yra viena geriausiai zinomy su problemomis kovojanciy kampanijy.
Dalyviai parduoda raudonos spalvos gaminius ir dalj uz $iuos produktus gauto pelno skiria ,,Product
Red* kampanijai. Surinkti pinigai yra skiriami kovai su AIDS ir kitomis ligomis Afrikoje bei
remiamos bendruomenés, kuriose §ios ligos yra epideminés buklés. Kampanijos dalyviais tapo
Motorola, American Express, Gap, Converse, Hallmark ir Dell bei ypatingi gaminiai ir prekés
zenklai, jskaitant ,, Emporio Armani“, ,, Apple iPod * ir ,, Windows Vista“.

Pirkéjai gali emociskai prisidéti prie vaisty kiirimo nuo vézio, cukrinio diabeto ir Sirdies ligy.
Sis rys$ys gali biiti susijes su jy asmenine ar aplinkiniy sveikatos biikle. Kitiems emociniams ry§iams
priskiriamos aplinkos problemos, gyviiny teises, i$silavinimas ir vaiky gerové.

Tyrinédami, kaip tinkamiausiai jmoné turéty reaguoti j vartotojy pateikiamas nuomones apie

kompanijy produktus, Chen ir Xie (2008) nustaté, kad:

e Jei prekiaujama nebrangiais produktais, reaguodama j vartotojy produkty apzvalgas,
jmoné turi stengtis pateikti kuo daugiau informacijos apie ty produkty savybes. Ir
atvirksciai, jei prekiaujama prabangiomis prekémis, vartotojy nereikéty perkrauti detalia
informacija apie produkty savybes;

e Pries sukurdama galimybe vartotojams aptarinéti produktus, kompanija turi nustatyti savo

vartotojy pazangumg, t.y. kokia dalis vartotojy yra ekspertai, kokia dalis yra tik
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pradedantieji. Jei atitinkamo produkto vartotojai mazai kg nusimano apie produktg (ypac
apie naujus produktus), kompanijos turéty daugiau teikti informacijos apie produkto
savybes. Ir atvirkséiai, jei dauguma produkto vartotojy yra pazenge, kompanijai nereikéty
daug pasakoti apie produkto savybes, nes tai gali atrodyti kaip vartotojy ziniy
ignoravimas;

e Komunikacijos su vartotojais pradzia yra svarbus veiksnys tada, kai produkto vartotojai

yra pazengg ir preké néra prabangi (Chen, Xie, 2008).

Norédamos paskatinti komunikacijg tarp vartotojy arba, kitaip tariant, sukurti reklamg ,,i$
lupy | lapas*, kompanijos, visy pirma, turi pradéti ir suprasti komunikacija su paciu vartotoju. Arba
kitaip tariant, zinoti ir suprasti kriterijus, kurie apibrézia komunikacijos procesa tarp organizacijos ir
vartotojo (Sernovitz, 2006). Tuo tikslu ir reikéty panagrinéti organizacijos ir vartotojy

komunikacijos procesa.

2.4. Veiksniai, sglygojantys vartotojo jsitraukima j komunikacija

Vartotojy tarpusavio komunikacija néra saglygojama vien tik informaciniy rysio technologijy
galimybiy. Egzistuoja visa eilé ir kity veiksniy, dél kuriy poveikio vartotojai yra linke dalytis ir

keistis informacija.

Vartotojy socializacija

Vartotojy socializacijos teorija teigia, kad bendravimas tarp vartotojy veikia jy pazinimo,
emocines ir elgesio nuostatas (Ward, 1974). Socializacijos déka vartotojai jgyja jgtdZius, SUsijusius
Su vartojimu, zinias ir pozilri ] jmoOne¢, jos sitlomas prekes ar paslaugas, prekés zenkla.
Socializacijos teorija paaiSkina vartotojy mokymosi procesus ir Zmoniy, kaip vartotojy, atlickamus
vaidmenis visuomenéje (Churchill & Moschis, 1979; DeGregorio & Sung, 2010; Moschis &
Churchill, 1978).

Vartotojy socializacijos teorija sitlo dvi teorines perspektyvas: pazinimo plétros modelj ir
socialinio mokymosi teorija, padedancias suprasti ir numatyti informacijos perdavimg tarp
vartotojy (Moschis & Churchill, 1978). Pirmasis orientuotas j pazinimo/psichologinius procesus,
kuris socializacija apibuidina kaip pazinimo funkcija, jgyvendinama nuo kudikystés ir
pilnametystés (Kim, Lee, & Tomiuk, 2009). Antrasis, prieSingai — pabrézia isorinius aplinkos
mokymosi Saltinius arba ,,socializacijos agentus“ (angl. socialization agents) (kitus vartotojus),
kurie besimokantiems (t.y. vartotojams) perteikia normas, poziiirj, motyvacijg ir elgesj (Kohler et
al., 2011; Moschis & Moore, 1984; Shim, 1996). Sis poziiiris buvo pla¢iai paplites, siekiant

paaiskinti vartotojy socializacijos procesus tarp suaugusiyjy, ypa¢ ne SeimoOs nariy (Ahuja ir
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Galvin, 2003; De Gregorio ir Sung, 2010; Taylor, Lewin, & Strutton, 2011). De Gregorio ir Sung
(2010) nustaté, kad vartotojy elgsena ir pozitris, susijes su informacijos keitimusi ir sklaida, yra
labai stipriai priklausomas nuo draugy ir pazjstamy. Atlikti rezultatai taip pat atskleidé, kad
tarpusavio bendravimas yra svarbus veiksnys prognozuojant vartotojy pozitrj ir elgseng jmoniy ar
prekés zenkly kontekstuose.

Socialiné ziniasklaida, ypac socialiniy tinkly svetainés, pateikia virtualia erdve zmoOniy
bendravimui internetu, dél to tampa svarbia vartotojy socializacijos prielaida ir veiksniu (Kohler ir
kt., 2011; Lueg ir Finney, 2007; Lueg et al., 2006; Muratore, 2008; Zhang ir Daugherty, 2009).
Socialiné ziniasklaida grindziama trimis aspektais, kurie skatina vartotojo socializacija su kitais

vartotojais virtualioje aplinkoje:

e tinklaras¢iai, mOmentiniai prane$imai ir socCialiniy tinkly svetainés — jie visi sitilo
vartotojams bendravimo priemones, paverciancias socializacijos procesa lengvu ir
patogiu (Muratore, 2008). Ahuja ir Galvin (2003) nustaté, kad, bendraudami
elektroninémis priemonémis virtualiose bendruomenése, nauji nariai gali lengvai
tapti socializuotais virtualiose grupése, dél to bendraudami su Kitais nariais, greitai
igyti su uzduotimis susijusiy ziniy bei jgudziy.

e Pasauliniai tyrimai rodo, jog vis didéjantis vartotojy skai¢ius lankosi socialinés
ziniasklaidos interneto svetainése vien tik tam, kad pabendrauty su kitais vartotojais
ir rasty informacijg, padésiancig priimti jvairius Su vartojimu susijusius spendimus
(Lueg et al., 2006).

e Socialiné ziniasklaida palengvina $vietima ir informavima, nes j ja jsitraukia daugybé
draugy ar vartotojy, kurie veikia kaip socializacijos veiksnys ir leidzia vartotojui
lengvai rasti (ar gauti) iSsamig produkto informacija bei atitinkamus produkto,
paslaugos ar jmonés vertinimus (Gershoff & Johar, 2006; Taylor, Lewin, & Strutton,
2011).

Analizuodami vartotojy socializacija, Taylor, Lewin ir Strutton (2011) nustaté, kad interneto
vartotojy pozitriai j reklamas, platinamas interneto socialinése platformose, labai priklauso nuo
komunikacijos su kitais vartotojais ir jy skleidziamos informacijos. Lueg ir Finney (2007) atlikti
tyrimai atskleidé, kad tarpusavio bendravimas internetu gali taip stipriai paveikti vartotojus, kad jie
ne tik jsigys jmonés sitilomas prekes ar paslaugas, bet taip pat skatins ir Kitus vartotojus jas jsigyti.
Lueg ir Finney (2007) teigimu, jmonés pleciancios prekyba virtualiose rinkose turéty skatinti tokj
bendravima, jdiegdami ,,perduok kitam* (angl. tell-a-friend) funkcijas internetinése parduotuvése ar

svetainése.
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Socializacijos agentai

Bendravimas su Kitais zmonémis yra pagrindiné zmogaus veikla, atsirandanti siekiant
patenkinti psichofiziologinius ir sociologinius poreikius (Ward, 1974). Vartotojy socializacijos
literatiiroje pabréziama, kad kiti zmonés yra pirminiai socializacijos agentai, o tik po to eina tokie
svarblis zmonés kaip kiti Seimos nariai (Kohler et al., 2011; Moschis & Churchill, 1978; Shim,
1996). Tokia situacija atsispindi ir vartotojy elgsenoje socialinés ziniasklaidos platformose
internete. Vartotojy tarpusavio bendravimas daro didele jtakg vartotojy pozidriui j reklamg (De
Gregorio & Sung, 2010), pirkimo jprociams (Lueg et al., 2006; Mangleburg, Doney & Bristol,
2004) ir vartotojy spendimy priémimui (Shim, 1996; Smith, Menon, & Sivakumar, 2005). Atlikti
tyrimai rodo, kad daznesnis bendravimas su Kitais vartotojais vartojimo klausimais veda prie
stipresnés socialinio vartojimo motyvacijos (Moschis & Moore, 1984; Shim, 1996). Galima teigti,
jog kiti vartotojai socialinéje ziniasklaidoje Internete veikia kaip socializacijos veiksniai, dél to
bendravimas su vartotojais veikia kaip socialinio mokymosi procesas veikiantis vartotojy pozitrj

ir elgseng.

Vartotojy tarpusavio komunikavimas kaip socialinio mokymosi procesas

Socializacijos teorija teigia, kad vartotojas, bendraudamas mokosi i§ socializacijos agenty ir
iSsiugdo pozitrj j vartojimg bei susiformuoja elgesj (Churchill & Moschis, 1979; Lueg & Finney,
2007). Vartotojai, stebédami kitus vartotojus ar jvairias Ziniasklaidos priemones, tame tarpe ir
socialing Zziniasklaida, jgyja vertybes, pozitrius ir jgudzius. Kaip teigia Wang ir kt. (2012), Sis
procesas gali bati trijy formy - modeliavimo, sustiprinimo arba socialinés sgveikos. Kiekviena forma
grindziama skirtingais mechanizmais, paaiskinanéiais kaip vartotojas socializuojasi, formuodamas

atitinkama elgesj, pozitrj ar ketinimus (Moschis & Churchill, 1978):

e Modeliavimo procese egzistuoja mechanizmas, imituojantis ar atkartojantis socializacijos
veiksnj, nes kito vartotojo elgesys besimokanciajam atrodo prasmingas arba pageidautinas
(Moschis & Churchill, 1978).

e Sustiprinimo procesas paremtas tuo, kad besimokantysis yra motyvuojamas priimti (arba
ne) tam tikrg elgesj ar ketinimus, dél socializacijos veiksnio siilomo atlygio (arba
bausmés). Sis sustiprinimo atlygis gali biti isreikstas nuomone, komentaru ar atsiliepimu
socialingje ziniasklaidoje internete.

e Socialinio bendravimo mechanizmas apima bendravimg su socializacijos agentais
socialiniame kontekste, kuris gali apjungti modeliavimg ir sustiprinimg (Moschis &
Churchill, 1978).
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Virtualioje aplinkoje vartotojas suzino pozitrius ir pirkimo tendencijas i§ kity vartotojy,
skaitydamas jy zinutes, vertinimus ir kt. Atlikti tyrimai rodo, kad mokymosi socialinéje
ziniasklaidoje procesas tuo pat metu apima modeliavimo, sustiprinimo ir socialinio bendravimo
mechanizmus (Lueg & Finney, 2007). Kity vartotojy naudojimasis produktu ar paslauga inicijuoja
modeliavimo procesa; norédami bati lygiaveréiais, vartotojai perka to paties prekinio zenklo
gaminius arba vengia tam tikry prekiniy zenkly (Lueg & Finney, 2007).

Kity vartotojy daroma jtaka taip pat skatina pagrindinj vartotojag mégti arba pirkti produkta,
tam kad pelnyty atlygj (pvz., dar glaudesnius rysius) i$ kity vartotojy, 0 nepirkimas (ar panasios
elgsenos demonstravimas) gali veikti nuobaudas (pvz., paSalinimas i grupés). Siame mokymosi
procese vartotojai daro jtakg savo skelbiamais pranesimais, tokiais kaip, teigiamos ar neigiamos
apzvalgos, komentarai, patarimai, diskusijos ar dalijimasis patirtimi. Apibendrinant, galima teigti,
jog vartotojy bendravimo procesas tampa vis labiau socializuotas tam, kad vartotojas susipazinty su

jam sitilomais produktais ar paslaugomis.

2.5. Konceptualus vartotojy tarpusavio komunikacijos poveikio vartotojo elgsenai virtualioje

aplinkoje modelis

Kai aptarta auksciau, vartotojy sprendimo priémimo procesas Virtualioje erdvéje yra atskiry
etapy procesas, todél vartotojas susidaro nuomone (dazniausiai lygindamas alternatyvas) ir priima
sprendimg pirkti arba nepirkti preke. Sis procesas yra veikiamas jvairiy veiksniy, tod¢l jmonés
vykdo aktyvius komunikacijos veiksmus norédamos daryti jtaka pirkimo procesui.

Dél iSaugusiy informaciniy rySio technologijy galimybiy, vartotojas gali lengvai jsitraukti j
bendravima su kitais vartotojais ir susidaro poziiirj j jmong ar prekés Zenkla bei priimama atitinkama
pirkimo ar nepirkimo sprendimg. Todél formuojamas tyrimo modelis, apjungiantis veiksnius,
sglygojancius vartotojy jsitraukima j komunikacija su kitais vartotojais, komunikacijos su Kitais
vartotojais procesa, bei komunikacijos su kKitais vartotojais proceso rezultata - pozitirj j preke ir
sprendimg pirkti/nepirkti (Zr. 9 paveiksla).

Vartotojy tarpusavio bendravimas gali bati susijes su Ziniomis apie preke ar vartojima,
informacija apie prekés zenkla pasidalijimu, plany apie ketinimus pirkti pasidalijimu ar tiesiog
naudojimosi preke ar paslauga patirties pasidalijimu. Vartotojy elgesys ar pozitriai yra linkg atsirasti
i§ informacijos, gaunamos bendraujant su Kitais vartotojais. Bendravima salygoja tam tikri veiksniai.
Kity vartotojy gebéjimas sudominti vartotoja produktais, skatina atitinkamas vartotojo reakcijas |
reklama, produkta/paslauga ar jmonés komunikacinius prane$imus. Pavyzdziui, labiau besidomintys
vartotojai yra labiau suinteresuoti produktu ir labiau tikétina, kad ji nusipirks (Karmarkar &
Tormala, 2010; Kim, Haley, & Koo, 2009).
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Ketinimas pirkti
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Socialinis mokymasis e Informaciné

\ Pozitris | produkta

Imonés komunikaciniai
veiksmai socialinéje
ziniasklaidoje

9 pav. Vartotojy tarpusavio komunikacijos poveikio vartotojo elgsenai virtualioje aplinkoje modelis
(sudaryta pagal Wang, Yu ir Wei (2012); Bearden, Netemeyer, ir Teel (1989))
Kaip teigia Wang, Yu ir Wei (2012), vartotoja komunikuoti su kitais vartotojais skatina $ie
veiksniai:
e Socialiniai agentai - galimybé keistis informacija su Kitais vartotojais, kurie tam tikruose
kontekstuose svarbis vartotojui.
e Socialinis mokymasis — galimybé i§ kity vartotojy gauti informacija ar iSmokti naudotis

preke ar paslauga.

Bearden, Netemeyer, ir Teel (1989) isskirias dvi bendraamziy jtakos formas: normatyving ir
informacine. Kaip teigia Wang, Yu ir Wei (2012), tikétina, kad $ios formos salygoja skirtingo
pobtdzio tarpusavio bendravima ir jtaka, todél sukuriami skirtingi bendravimo rezultatai.
Normatyviné jtaka skatina zmones, kurie nori baiti tam tikros socialinés grupés nariais, atitikti
pasirinktos grupés normas ir keisti savo pozitirj bei elgesj pagal atitinkamus kity grupés nariy
(vartotojy) lukesCius (Bearden, Netemeyer, & Teel, 1989). Tokig nuostatg patvirtina jvairts
socialinés ziniasklaidos naudojimo bei virtualiy bendruomeniy tyrimai (De Bruyn & Lilien, 2008;
lyengar, Han, & Gupta, 2009; Trusov, Bodapati, & Bucklin, 2010). Kaip rodo atlikti tyrimai,
socialiniy tinkly internete bendruomeniy nariai, priimdami pirkimo sprendimus, patiria spaudima.
Normatyviné jtaka komunikacijai dazniausiai pasireiSkia kity vartotojy pritarimu. Susidire su
normatyvine jtaka, vartotojai, mégdami ar nemégdami kokio nors produkto ar paslaugos, parodo,

kad paklasta grupés normoms (Trusov, Bodapati, & Bucklin, 2010).
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Informaciné jtaka skatina vartotojus informacijg apie tam tikrg produkta/paslaugg suzinoti i$
kity vartotojy. Siuo atveju vartotojai informacija gali gauti i§ nusimananéiy vartotojy arba ja
suzinoti stebédami kity vartotojy elgesj. Informaciné jtaka taip pat paveikia vartotojo spendimy
procesa ir gaminio vertinimus. Pagal Kozinets (1999), socialiné ziniasklaida, dél egzistuojanciy
komunikacijos priemoniy, auks$to vartotojy jsitraukimo bei aktyviy treciyjy Saliy veiksmy sukuria
tarpusavio komunikavimo ekosistemas, kurios tampa maziausiais kaStais ar visiSkai nemokamai
informacijos apie jmon¢ ar preke kanalu. Vartotojams patiriant informacine jtaka, jie pasikliauna
tuo, ka yra pastebéje ar suzinoje i§ kity vartotojy, o tai skatina jy susidoméjimag produktu, kuris
véliau gali nulemti jy pozitirj j gaminj ar pirkimo sprendimus (Lueg et al., 2006). Gaudami daugiau
informacijos i$ kity, vartotojai labiau susidomi produktu ar jmone bei nori dar daugiau apie jj
suzinoti (Franke, Keinz, & Steger, 2009). Labiau tikétina, kad intensyvesnis vartotojy
susidoméjimas produktu reiskia teigiamg poziiirj j ji (Franke, Keinz, & Steger, 2009), ir produktas
bus labiau perkamas nei tas, kuriuo susidoméjimas yra nedidelis (Martin & Stewart, 2000;
Zaichkowsky, 1985).

Parengtas konceptualus modelis bus tikrinamas empiriskai tolimesniame darbe.
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3. EMPIRINIS VARTOTOJU TARPUSAVIO KOMUNIKACIJOS POVEIKIO
VARTOTOJO ELGSENAI VIRTUALIOJE APLINKOJE VERTINIMAS

3.1. Empirinio tyrimo tikslas, uZdaviniai ir hipotezés

Kaip rodo atlikta mokslinés literatiiros analizé, vartotojy tarpusavio komunikacija gali daryti
stiprig jtakg vartotojy elgsenai, tame tarpe ir ketinimui pirkti. Pastaraisiais metais vartotojai Vvis
intensyviau naudojasi socialinés ziniasklaidos priemonémis, praleisdami daugiau laiko virtualioje
erdvéje, palyginus su laiku, praleidziamu ziiirint televizijg ar skaitant laikraséius bei zurnalus. Todél
galime teigti, kad vartotojy tarpusavio komunikacija vaidina nemazg vaidmenj darydama jtaka
vartotojo pozidriui ir jo ketinimui pirkti. Sioje darbo dalyje, remiantis parengtu modeliu, bus
vertinamas vartotojy tarpusavio komunikacijos poveikis.

Virtualioje erdvéje egzistuoja visa eilé socialiniy platformy, taciau neabejotinai pacia
populiariausia platforma islicka Facebook. Facebook labiausiai naudojama socialiné platforma
Lietuvoje, todél, atlickant empirinj tyrimg, bus siekiama nustatyti vartotojy tarpusavio
komunikacijos socialiniame tinkle Facebook poveikj.

Tikslas: Nustatyti vartotojy tarpusavio komunikacijos socialiniame tinkle Facebook poveikj

vartotojo ketinimams pirkiti.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Nustatyti atskiry veiksniy svarbg ir poveikj vartotojy tarpusavio komunikacijai;

2. Nustatyti vartotojy tarpusavio komunikacijos poveikj vartotojy pozitriui;

3. Nustatyti vartotojy tarpusavio komunikacijos poveikj vartotojy ketinimui pirkti;

4. Nustatyti vartotojy tarpusavio komunikacijos darytos jtakos pozitriui j preke poveikj
vartotojy ketinimui pirkti;

5. Nustatyti skirtingy vartotojy tarpusavio komunikacijos poveikj vartotojy pozidiriui ir
ketinimui pirkti.

Tyrimo hipotezés:

H1: Socialiniy agenty veiksnys labiausiai veikia vartotojo polinkj komunikuoti su kitais

vartotojais;
H2: Vartotojy tarpusavio informaciné komunikacija labiau veikia vartotojy pozitrj j preke;
H3: Vartotojy tarpusavio komunikacija stipriai veikia vartotojy ketinimg pirkti;

H4: Vartotojy tarpusavio komunikacijos daryta jtaka poziariui stipriai veikia vartotojo

ketinimg pirkti.
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H5: Informacinio pobadzio vartotojy tarpusavio komunikacija stipriau nei normatyviné

komunikacija veikia vartotojo ketinimg pirkti.

Apsibrézus tyrimo tiksla, uzdavinius ir hipotezes, toliau bus parinktas tyrimo metodas.

3.2. Tyrimo metodo parinkimas

Atsizvelgiant | tyrimo tikslg bei norimos gauti informacijos pobudj, tyrimui atlikti
pasirenkamas apraSomasis kiekybinis marketingo tyrimas, kuris bus naudojamas norint
i$siaiskinti vartotojy tarpusavio komunikacijos poveikj vartotojy ketinimui pirkti. Planuojamo
tyrimo metu bus renkama atitinkama pirminé informacija, kuri skirta jvardytai problemai spresti.
Siam tyrimui, siekiant surinkti informacija apie aktualius temai klausimus, pasirinktas metodas —
apklausa.

Apklausa — tai pirminiy duomeny rinkimo metodas, paremtas klausimy, svarbiy tyrimui,
uzdavimu respondentams, naudojant apklausos klausimyng. Kadangi apklausa gerai atspindi
vartotojy nuomong, todél galima gauti informacijg, atsakancia j tyrimo klausimus, be to, tokio tipo
apklausa yra nebrangi ir padeda greitai gauti mums tinkama ir patikimg informacija. Bitent Sis
metodas bus tinkamas norimos informacijos surinkimui.

Tyrimo metu bus naudojamas netiesioginés apklausos metodas. Renkant informacijg $iuo
metodu, respondentai patys atsako j klausimus, pateikus atitinkama (fizing ar elektroning) forma.
Pasirinkus netiesioginj apklausos metoda, néra tiesioginio bendravimo su respondentu.

I apklausos anketg (klausimyng) itraukiami jvairiis klausimai tiesiogiai susije su nagrinéjama
problematika. Rengiant $i0 tyrimo anketg, bus naudojami jvairas klausimai, kurie buvo naudoti
Jvairiy autoriy ankstesniy moksliniy tyrimy metu.

Klausimyno pagrindu gaunama informacija gali bati skirstoma j:

e Pagrinding — tiesiogiai susijusi su tyrimo problema;
o Kilasifikavimo — respondento demografinés charakteristikos;

e Identifikavimo — pavadinimai, pavardés, adresai ir kt.

Sudarant klausimyng, pirmiausiai renkama pagrindiné, po to klasifikavimo ir galiausiai,

identifikavimo informacija (Dik¢ius, 2011).

Kadangi tyrimas siejamas su vartotojy komunikacija virtualioje erdvéje, tikslinga pasinaudoti
elektroninémis informacijos surinkimo galimybémis. Todél tyrimo metu bus vykdoma elektroniné
apklausa. Internetinéje svetainéje www.apklausa.lt patalpinta anketa (zr. 1 prieda). Elektroniniy
apklausy privalumai yra §ie:

e Nedideli kastai;
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e Didelis greitis;
e Patogi ir greita duomeny analizg;

e Aukstas atsako lygis.

3.3. Tyrimy objekto operacionalus apibiidinimas

Sio darbo tyrimas grindziamas konceptualiu modeliu, kuris pateikiamas $io darbo 2.5 dalyje,
9 paveiksle. Modelyje isskiriami veiksniai, salygojantys vartotojy jsitraukima j komunikacija,
vartotojy tarpusavio komunikacija, pozitris j preke bei ketinimas pirkti. Sudarytas klausimynas
siekia surinkti informacija leidZiancig atlikti §io modelio vertinima.

Sudarant §i0 modelio tyrimo instrumenta (klausimyng), buvo pasinaudota Wang ir kt.
(2012) klausimynu, kurio déka galima jvertinti socializacijos poveikj vartotojy ketinimams pirkti.
Klausimynas papildytas kity autoriy, atlikusiy tyrimus pozitrio j preke bei ketinimo pirkti srityse,
instrumenty klausimais. Klausimynas buvo modifikuotas, siekiant jSspresti iSsikeltus tyrimo
uzdavinius — siekiant i$siaiskinti vartotojy tarpusavio komunikacijos poveikj vartotojy ketinimui
pirkti.

Siekiant jvertinti vartotojy webografinius Kriterijus buvo pasinaudota Chaffey (2013)

pasitlytais metodais:

e Naudojimosi internetu patirtis;
e Naudojimosi socialine Ziniasklaida patirtis;

e Pirkimo internete patirtis.

Atskiry veiksniy, skatinanCiy vartotojy jsitraukimg | diskusijas su kitais vartotojais

vertinimas atliekamas $iy klausimy pagalba:

o AS esu labai prisirises prie virtualiy bendruomeniy sOcialinéje platformoje Facebook;

e Bendruomeniy, kuriose as dalyvauju, sOcialinéje platformoje Facebook nariai turi tuos
pacius tikslus kaip ir as;

e Rysiai su Kitais vartotojais bendruomenése socialinéje platformoje Facebook man yra
labai reiksmingi;

o A5 laikau save vartotojy bendruomeniy socialinéje platformoje Facebook dalimi.

e AS diskutuoju su Kitais vartotojais bendruomenéje socialinéje platformoje Facebook, nes
noriy gauti daugiau informacijos apie preke ar paslaugq,

e AS diskutuoju su Kitais vartotojais bendruomenéje socialinéje platformoje Facebook, nes

noriu ismokti naudotis preke ar paslauga;

45



AS diskutuoju su kitais vartotojais bendruomenéje socialinéje platformoje Facebook, nes
mane domina kity vartotojy patirtis;

e AS diskutuoju su kitais vartotojais bendruomenéje socialinéje platformoje Facebook, nes
noriu atrasti naujas prekes ar paslaugas;

e AS patenkintas mane dOminanciy jmOniy komunikacija soOcialinéje platformoje
Facebook;

e Mane dominanciy jmoniy komunikacija socialinéje platformoje Facebook atitinka mano
litkescius,

e Mane dominanciy jmoniy komunikacija socialinéje platformoje Facebook skatina mane
jsitraukti j diskusijas;

e Mane dominanciy jmoniy komunikacija socialinéje platformoje Facebook yra

patrauklesné nei kity jmOniy.

Sio klausimyno metu, nagrin¢jant, kaip respondentas vertina atskirus teiginius, naudojama
teiginiy vertinimo skalé nuo 1 iki 5, kur 1 reiskia ,,visiskai sutinku® ir 5 reiskia ,,visiSkai nesutinku®.
Si skalé vadina Likerto skale, kuri naudojama tada, kai reikia suzinoti vartotojo sutikima arba
nesutikima su pateiktu teiginiu.

Likerto skalés privalumai:

e Lengva sudaryti;
e Respondentams jos sudarymo principas yra aiskus;

e Galima naudoti jvairiose apklausose: pastu, el. pastu, telefonu, asmeniniame interviu.

Likerto skalés trukumai:

¢ Respondentams reikia daug laiko.

Analizuojant tokios skalés duomenis, sumuojami vieno respondento atsakymai j visus
teiginius ir skai¢iuojamas vidurkis. Tai leidzia jvertinti bendrg respondento nuomong apie tam tikrus

objektus ir nustatyti, kurie i$ jy yra vertinami pozityviau. (Dik¢ius, 2011)
Vartotojy tarpusavio komunikavimas (normatyvinis ir informacinis) vertinamas per teiginius:

— As diskutuoju apie prekes su Kkitais vartotojais Socialinés platformos Facebook
pagalba;

— AS diskutuoju su kitais vartotojais apie prekés pirkimg socialinés platformos Facebook
pagalba;

— AS prasau kity vartotojy patarimo apie prekes socialinés platformos Facebook
pagalba;
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— AS esu gaves is kity vartotojy informacijq apie prekes sOcialinés platformos Facebook
pagalba;
— Kiti vartotojai paskatino mane pirkti preke diskusijy sOcialinéje platformoje Facebook

metu.

Vartotojy poziiris j preke vertinamas per §iuos klausimus/teiginius:

— AS aptarinéju su kitais vartotojais socialiniame tinkle Facebook tik man patinkancias
prekes ar paslaugas;

— AS aptarinéju su kitais vartotojais socialiniame tinkle Facebook prekes ir paslaugas
turincias gerq reputacijq;

— AS aptarinéju su kitais vartotojais socialiniame tinkle Facebook prekes ir paslaugas
pasizymincias geromis savybémis.

Siekiant i$siaiskinti vartotojy ketinimus pirkti, buvo naudojami klausimai:

— Ar po diskusijy su kitais vartotojais socialiniame tinkle Facebook ketinate jsigyti
aptartas prekes ar paslaugas?

— Ar po diskusijy su kitais vartotojais socialiniame tinkle Facebook rekomenduoruméte
kitiems vartotojams jsigyti prekes ar paslaugas?

— Ar po diskusijy su kitais vartotojais socialiniame tinkle Facebook jsigysite aptartas

prekes ar paslaugas ateityje?

Vartotojy demografinius kriterijus jvertinti buvo naudojamasi Dik¢iaus (2011) anketos
sudarymo principais. Autoriaus nurodytas klausimynas skirtas nagrinéti demografinius Kkriterijus,

susideda 18 $iy klausimy:

— Kokia Jiisy lytis?
— Kokios Jiisy asmeninés pajam0s, gaunamos per ménesj, atskaicius mokescius?
—  Kuriai amziaus kategOrijai Jis priklausote?
— Jusy issilavinimas?
Empirinio tyrimo klausimyne pateikiami uzdari atsakymy variantai.
Apzvelgus visus tyrimo klausimus, pateikiama 1 lentelé, kurioje sugrupuoti klausimai pagal

tai, kokj konstruktg aiskinamasi.

47



1 lentelé. Klausimyno klausimai ir konstruktai

Klausimai Konstruktas Autoriai
AS patenkintas mane dominanciy jmoniy
komunikacija socialinéje platformoje
Facebook;
Mane dominanéiy jmoniy komunikacija Schivinski & Dabrowski

socialingje platformoje Facebook atitinka
mano lukescius;

Mane dominané¢iy jmoniy komunikacija
socialingje platformoje Facebook skatina
mane jsitraukti j diskusijas;

Mane dominan¢iy jmoniy komunikacija
socialinéje platformoje Facebook yra
patrauklesné nei kity jmoniy.

Imoniy komunikaciniai
veiksmai

(2013)

AS esu labai prisiriSes prie virtualiy
bendruomeniy socialingje platformoje
Facebook;

Bendruomeniy, kuriose a$ dalyvauju,
socialingje platformoje Facebook nariai turi
tuos pacius tikslus kaip ir as;

Rysiais su kitais vartotojais bendruomenése
socialinéje platformoje Facebook man yra
labai reik§mingi;

AS laikau save vartotojy bendruomeniy
socialingje platformoje Facebook dalimi.

Socialiniy agenty veiksnys

Wang et al. (2012)

AS diskutuoju su Kitais vartotojais
bendruomenéje socialinéje platformoje
Facebook nes noriy gauti daugiau
informacijos apie preke ar paslaugg;

AS diskutuoju su Kitais vartotojais
bendruomenéje socialinéje platformoje
Facebook, nes noriu ismokti naudotis preke
ar paslauga;

AS diskutuoju su Kitais vartotojais
bendruomenéje socialinéje platformoje
Facebook, nes mane domina kity vartotojy
patirtis;

AS diskutuoju su Kitais vartotojais
bendruomenéje socialinéje platformoje
Facebook, nes noriu atrasti naujas prekes ar
paslaugas.

Socialinio mokymaosi veiksnys

Wang et al. (2012)

AS diskutuoju apie prekes su kitais
vartotojais socialinés platformos Facebook
pagalba;

AS diskutuoju su Kitais vartotojais apie
prekés pirkimg socialinés platformos
Facebook pagalba;

AS praSau kity vartotojy patarimo apie
prekes socialinés platformos Facebook
pagalba;

Vartotojy tarpusavio
komunikacija

Wang et al. (2012)
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AS esu gaves 18 kity vartotojy informacija
apie prekes socialinés platformos Facebook
pagalba;

Kiti vartotojai paskatino mane pirkti preké
diskusijy socialinéje platformoje Facebook

metu.

AS aptarinéju su Kitais vartotojais

socialiniame tinkle Facebook tik man Schivinski & Dabrowski
patinkancias prekes ar paslaugas; (2013);

AS aptaringju su kitais vartotojais Wang et al. (2012)

socialiniame tinkle Facebook prekes ir
paslaugas turinCias gerg reputacija;

AS aptarinéju su kitais vartotojais
socialiniame tinkle Facebook prekes ir
paslaugas pasizymincias geromis
savybémis.

Pozitris j preke/paslauga

Ar po diskusijy su kitais vartotojais
socialiniame tinkle Facebook ketinate jsigyti
aptartas prekes ar paslaugas? Schivinski & Dgbrowski
Ar po diskusijy su kitais vartotojais (2013);

socialiniame tinkle Facebook Wang et al. (2012)
rekomenduotumeéte kitiems vartotojams
isigyti prekes ar paslaugas?

Ar po diskusijy su kitais vartotojais
socialiniame tinkle Facebook jsigysite
aptartas prekes ar paslaugas ateityje?

Ketinimas pirkti

Kaip seniai naudojatés socialinés
ziniasklaidos platformomis?

Ar esate pirkes internete? Dikcius (2011)
Kokia Jisy lytis? o Chaffey (2013)
Kokios Jisy asmeninés pajamos, gaunamos Demo/webo grafiniai kriterijai
per ménesj, atskaicius mokescius?

Kuriai amziaus kategorijai Jus priklausote?
Jusy iSsilavinimas?

3.4. Tyrimo imties procediiry pagrindimas

Visi imties parinkimo biidai pagrjsti vienu pagrindiniu — imties atsitiktinumo — principu, t.y.
visi populiacijos elementai turi turéti vienodas galimybes patekti j imtj. Siam tyrime taikytas
netikimybinés atrankos metodas. Kadangi buvo vykdyta internetiné apklausa ir padalytos anketos,
ne visi tikslinio segmento vartotojai turéjo vienoda tikimybe dalyvauti tyrime, todél tinkamiausias
atrankos metodas buvo netikimybiné atranka.

Pasirinktas §is parinkimo budas, nes:

e Nedidelés apimties tyrimas;
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e Paprasciau ir pigiau,

e Tokiy tyrimy rezultatai pakankamai patikimi.

Remiantis Yamane (1967) su 95 proc. tikimybe yra apskai¢iu0jamas biitinas respondenty
skaicius:
N=N/1+N*(e)?
kur: n — imties dydis;
e — leistina paklaida;

N — populiacijos dydis.

Tyrimo imtis nustatyta pasinaudojant statistinio imties dydzio nustatymo lentele. Atliekant
tyrimg priimta nuostata, kad tikslingiausia respondentus identifikuoti pagal amziy (turi galimybe
pirkti prekes ir naudojasi socialinés ziniasklaidos platforma Facebook). Todél nustatytos amziaus
ribos ne jaunesniy nei 16 ir ne vyresniy nei 64 mety. Remiantis pateikta imties dydzio nustatymo

formule (pasirinkta 5% paklaida) gaunamas imties dydis:

n=1/(0,052+1/2295339)= 400.
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4. EMPIRINIS VARTOTOJU TARPUSAVIO KOMUNIKACIJOS POVEIKIO
VARTOTOJO ELGSENAI VIRTUALIOJE APLINKOJE VERTINIMAS:
TYRIMO REZULTATAI IR DISKUSIJA

4.1. Respondenty charakteristika

Anketiné apklausa buvo vykdoma kovo 20 — balandzio 30 dienomis. Apklausoje dalyvavo
195 respondentai. Toliau pateikiame respondenty demografiniy ir webografiniy charakteristiky
apzvalga.

I anketa atsaké 123 moterys ir 72 vyrai, t.y. 63 ir atitinkamai 37 proc. Sie skai¢iai liudija, kad
moterys dazniausiai yra aktyvesnés uz vyrus.

ISanalizavus respondentus pagal amziy, paaiskéjo, kad 68 proc. sudaré asmenys nuo 16 iki 25
mety, 26 proc. — nuo 26 iki 40 mety, 5 proc. — nuo 41 iki 55 mety ir vos 1 proc. asmeny vir§ 55
mety. Kompanijos ,,Eurostat® duomenimis biitent asmenys nuo 16 iki 25 mety yra aktyviausi
internetingje prekyboje.

Daugiausia $ioje apklausoje dalyvavusiy respondenty turi aukstajj universitetinj i$silavinimag
(48%), 27 proc. apklaustyjy turi vidurinj iSsilavinimg, 0 21 proc. turi auks$tajj iSsilavinima.
Maziausia atsakiusiyjy dalis — 3% ir 2% — atitinkamai dar nebaige vidurinio arba turi profesinj
issilavinima. Sie rezultatai parodo, jog apklausoje dalyvave respondentai daugiausia yra isilavine,

turintys aukstajj ar aukstajj universitetinj iSsilavinimus.

Pakankamai svarbus veiksnys, skatinantis vartotoja pirkti ar nepirkti ir kur pirkti, yra jo
finansinis pajégumas, t.y. jo pajamos. ISanalizavus respondenty atsakymus apie jy gaunamas
pajamas, paaiSkéjo, kad didziausia dalis, t.y. 36 proc. respondenty uzdirba tik iki 350 eury, nuo 350
iki 700 eur — 33 proc. Didesnes pajamas turintys respondentai (nuo 700 iki 1000 eury) sudaré 19
proc. apklaustyjy. Ir maziausia dalis apklausty (12 proc.) uzdirbo vir§ 1000 eury.

Apzvelgus demografinius vartotojy profilius galima i$skirti du tipus: 1) jauno amziaus, t.y.
16-25 mety, besimokantys ar neseniai baigg mokslus asmenys, turintys mazas pajamas ir 2)
vyresnio amziaus (2540 mety) respondentai turintys vidutines ar auksStesnes pajamas.

Apzvelgiant respondenty webografines charakteristikas, matome, kad j klausimag dél
naudojimosi socialinés ziniasklaidos platformomis patirties, daugelis respondenty atsaké, kad turi
nemazg naudojimosi minétomis platformomis patirtj: didziausig dalj (81 proc.) sudaré respondentai,
kurie turéjo vir§ 5 mety patirtj, maziausig (vos 1 proc.) respondentai, kuriy patirtis sieké iki 6 mén.
Likusieji turéjo patirtj nuo 1 iki 5 mety.

D¢l klausimo apie pirkimo internete patirties, i§ visy apklaustyjy tik trec¢dalis (27 proc.)
respondenty patvirtino, kad yra apsipirke internete, likusieji 73 proc. niekada nebuvo pirke

internete.
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Galime teigti, kad didelé dalis (86 proc.) respondenty turi vir§ 2 mety patirties naudojantis
socialinés ziniasklaidos platformomis, tuo tarpu tik 27 proc. pasinaudojo galimybe pirkti prekes ar

paslaugas internete.

4.2. Vartotojy tarpusavio komunikacijos poveikio vartotojo elgsenai

virtualioje aplinkoje tyrimo rezultatuy analizé ir interpretavimas

Klausimyno patikimumo vertinimas

Klausimyno vidiniam nuoseklumui vertinti yra pasirenkamas Cronbach Alpha metodas. Sis
metodas remiasi atskiry klausimy, sudaranciy klausimyng, koreliacija ir jvertina, ar visi skalés
klausimai pakankamai atspindi tiriamajj dydj bei jgalina patikslinti reikiamy klausimy skaiciy

skaléje (Pukénas, 2009). Klausimyno vertinimo rezultatai pateikiami 2 lenteléje.

2 lentelé. Tyrimo klausimyno pagal atskirus konstruktus patikimumo vertinimo rezultatai

Konstruktai Cronbach's Alpha N of Items
Imoniy komunikaciniai veiksniai 0,811 4
Socialiniy agenty veiksnys 0,732 3
Socialinio mokymosi veiksnys 0,819 4
Vartotojy tarpusavio komunikacija 0,754 8
Poziiiris i preke/paslauga 0,761 3
Ketinimas pirkti 0,834 3

Teigiamai vertinamas klausimynas turéty atitkti 0,6-0,7 Cronbach Alfa koeficients. Siuo
atveju matome jog atskiry konstrukty klausimyno koeficientai yra didesni nei 0,7 (2 lentelé).
Moksliniuose tyrimuose gerai, kai Cronbach Alfa yra didesné nei 0,70 (Pakalniskiené, 2012).
Todel pagal $§; rodikl; klausimynas atitinka patikimumo kriterijy ir duomenys gali biti

analizuojami toliau.

Koreliaciniy rysiy tarp konstrukty tikrinimas

Tyrimo duomeny statistinei analizei, siekiant nustatyti koreliacijos koeficientus tarp
kintamyjy, buvo naudota SPSS 22 programa. Prie§ pradedant analize, norint nustatyti, kokius
statistinius Kriterijus taikyti, patikrintas tyrimo metu surinkty duomeny normalumas — ar jie
pasiskirste pagal Gauso kreive. Kadangi apskaic¢iuoto Shapiro—Wilk kriterijaus p reikSmé buvo
mazesné uz 0,05, tai rode, jog kintamieji néra pasiskirst¢ pagal normaligjg kreive ir deél S§ios
priezasties toliau tyrime naudoti neparametriniai statistiniai kriterijai.

Norint patikrinti, ar egzistuoja socialinio mokymosi, Socialiniy agenty ir jmoOnés

komunikaciniy veiksmy, salygojanciy vartotojy jsitraukimg j diskusijas su kitais vartotojais rysys,
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atlikta koreliaciné analizé. Jos metu nustatyta, kad ir socialinio mokymosi veiksnys, ir socialiniy
agenty veiksnys, ir jmonés komunikaciniy veiksmy veiksnys stipriu koreliaciniu rySiu susij¢ Su
vartotojo su Kkitais vartotojais komunikacija, nes Spearman koreliacijos koeficientai atitinkamai
lygts o = 0.723, o = 0.72 ir o = 0.787 (3 lentelé). Be to, Sie rySiai yra statistiSkai patikimi, nes
tikimybés p <0.05.

Apibendrinant galima teigti, kad stipriausias koreliacinis rySys sieja socialinius agentus ir
vartotojy komunikacijg su Kkitais vartotojais. Lyginant tarpusavyje socialinio mokymosi ir
jmonés komunikaciniy veiksmy veiksnius, galima teigti, jog jmonés komunikaciniai veiksmai

stipriau susij¢ su vartotojo komunikacija su kitais vartotojais nei socialinis mokymasis.

3 lentelé. Spearman koreliacijos koeficientai

o L Imonés
Socialinis Socialiniai o
. . komunikaciniai
mokymasis agentai . .
veiksmai
Vartotojo Koreliacijos 723 843 787
komunikacija su koeficientas
Kitais vartotoiais Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
! N 231 220 231

Analizés metu nustatytas statistiSkai stiprus socialinio mokymosi veiksnio, socialiniy agenty
veiksnio, jmonés komunikaciniy veiksmy veiksnio ir vartotojo komunikacijos su kitais vartotojais
koreliacinis rySys, todél galima teigti, jog hipotetinis teiginys H1 yra priimamas ir tolimesnéje darbo
dalyje, atliekant tiesing regresing analiz¢, bus sieckama nustatyti socialinio mokymosi, socialiniy
agenty ir jmonés komunikaciniy veiksmy veiksniy jtakos stipruma.

Norint patikrinti, ar egzistuoja normatyvinés komunikacijos tarp vartotojy bei informacinés
komunikacijos tarp vartotojy su poziariu j produktg rySys, atlikta koreliaciné analizé. Jos metu
nustatyta, kad ir normatyviné komunikacija, ir informaciné komunikacija susije stipriu koreliaciniu
rySiu su vartotojo pozidriu j preke/paslaugg, nes Spearman koreliacijos koeficientai atitinkamai
lygis o = 0.712 ir o = 0.725 (4 lentelé). Be to, Sie rySiai yra statistiSkai patikimi, nes tikimybés
p <0.05 (4 lentelé).

Apibendrinant galima teigti, kad stipresnis koreliacinis rySys sieja informacing komunikacija
ir vartotojo poziiirj j prek¢/paslauga, nei rySys tarp normatyvinés komunikacijos ir vartotojo pozitirio

1 preke/paslauga.
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4 lentelé. Spearman koreliacijos koeficientai

- S Normatyviné
Informaciné komunikacija o
. komunikacija tarp
tarp vartotojy .
vartotoju
Koreliacijos

Poziiris i koeficientas 25 e
preke/paslauga Sig. (2—tailed) ,000 ,000
N 223 212

Analizés metu nustatytas statistiSkai stiprus informacinés komunikacijos tarp vartotojy bei
normatyvinés komunikacijos tarp vartotojy su vartotojo pozitriu j preke/paslaugg rySys, todél
galima teigti, jog hipotetinis teiginys H2 yra priimamas ir tolimesnéje darbo dalyje, atliekant tiesing
regresing analize, bus siekiama nustatyti noOrmatyvinés komunikacijos ir informacinés
komunikacijos jtakos stipruma.

Norint patikrinti, ar egzistuoja vartotojy komunikacijos — tiek normatyvinés, tiek
informacinés bei vartotojo pozitrio j preke/paslaugg ir vartotojo ketinimo jsigyti preke/paslauga
rySys, atlikta koreliaciné analizé. Jos metu nustatyta, kad ir informacinio pobiidzio komunikacija
tarp vartotojy, ir normatyvinio pobudzio komunikacija tarp vartotojy, ir vartotojy tarpusavio
diskusijy veikiamas poziiiris j preke/paslaugg susij¢ stipriu koreliaciniu ry$iu su vartotojo ketinimu
jsigyti preke/paslauga, nes Spearman koreliacijos koeficientai atitinkamai lygas o = 0.787, ¢ =
0.701 ir o = 0.752 (5 lentelé). Be to, Sie rysiai yra statistiSkai patikimi, nes tikimybés p <
0.05 (5 lentelé).

Apibendrinant galima teigti, kad stipriausias koreliacinis rySys sieja vartotojy tarpusavio
informacing komunikacija ir vartotojy ketinimg jsigyti preke/paslaugg. Lyginant tarpusavyje
vartotojy tarpusavio normatyving komunikacijg ir vartotojy tarpusavio veikiamg vartotojo nuomong
apie preke/paslaugg, galima teigti, jog Vvartotojy tarpusavio diskusijy veikiamas pozitris |
preke/paslauga stipriau susij¢ su vartotojo ketinimu jsigyti preke/paslaugg nei nOrmatyviné

komunikacija tarp vartotojy.

5 lentelé. Spearman koreliacijos koeficientai

Vartotoju
tarpusavio

Informaciné
komunikacija
tarp vartotojy

Normatyviné
komunikacija
tarp vartotojy

komunikacijos
jtakotas vartotoju
pozitiris i

preke/paslauga
) Koreliacijos
. t}/«::lrtOtQJP g koeficiantas [ 7ot o2
etinimas jsigyti Sig. (2—tailed) 000 ,000 ,000
preke/paslauga N 211 214 213
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Analizés metu nustatytas tiek normatyvinés, tiek informacinés bei vartotojo poziiirio j
preke/paslaugg ir vartotojo ketinimo jsigyti prek¢/paslaugg statistiS8kai stiprus rySys, todél galima
teigti, kad hipotetinis teiginiai H3 ir H4 yra patvirtinti. Atlikus analize, galima teigti, jog hipotetinis
teiginys H5 yra priimamas, ir tolimesnéje darbo dalyje, atlieckant tiesing regresing analize, bus
siekiama nustatyti, normatyvinés vartotojy tarpusavio komunikacijos, informacinés vartotojy
tarpusavio komunikacijos bei vartotojo pozitrio j preke/paslaugg jtakos stipruma.

Priezastiniy rysiy analizé

Norint jvertinti skirtingy koncepcinio modelio elementy jtakos stipruma, tyrime buvo
naudota tiesiné regresiné analizé. Tiesiné regresiné analizé jvertina nepriklausomo Kintamojo bei
priklausomo kintamojo ry3j ir parodo daromos jtakos stipruma. Pagal Cekanavi¢iy ir Murauska

(2009), tiesinei regresinei analizei atlikti labai svarbds Sie rodikliai:

e Determinacijos koeficientas (R2). Tai svarbiausia modelio tikimo duomenims
charakteristika, kuri privaloma visuose regresijos modeliy apraSymuose. Determinacijos
koeficientas jgyja reikSmes i§ intervalo [0, 1]. Kuo koeficiento reiksmé didesné, tuo
modelis geriau tinka duomenims. Socialiniy moksly tyrimuose modelis tinkamas, kai R2
> 0,25, 0 modelis yra blogas, kai R2 < 0,2.

o P kriterijaus reiksmé. Ji parodo, ar modelyje yra su priklausomu kintamuoju susijusiy
regresoriy. Jeigu p reik§mé didesné uz 0,05, tai regresijos modelio tinkamumas labai
abejotinas.

e Jtakos koeficientai (standartizuota Beta reikSmé) — parodo, koks X kintamasis daro

stipresne jtakg Y prognozei.
Jtakos stiprumo vertinimo koeficientai pateikiami 6 lenteléje.

6 lentelé. Jtakos stiprumo vertinimas (pagal Burns, 2000)

Koeficiento ribos Jtakos stiprumas
0,0-0,2 jtakos néra arba ji labai silpna
02-04 jtaka silpna
04-07 jtaka vidutinio stiprumo
0,7-0,9 stipri jtaka

nuo 0,9 egzistuoja labai stipri jtaka

Remiantis gautais tiesinés regresijos analizés rezultatais galima teigti, kad Socialiniy agenty
jitaka vartotojy tarpusavio Komunikacijai yra statistiskai reikSminga, nes p = 0.0001 < 0,05. Tiesinés
regresijos analizé parodo, kad socialiniy agenty vertinimui padidéjus 1 balu, vartotojy tarpusavio

komunikacijos balas padidéja 8,35 balo.
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Atlikus tiesing regresijos analize, gautas determinacijos koeficientas lygus 0,654, todél galima
teigti, kad sudarytas modelis yra tinkamas jtakos nustatymui (R*>> 0,25) ir vidutiniskai paaiskina

65,46% (7 lentelé) vartotojy tarpusavio komunikacijos socialinéje platformoje Facebook vertinimy

sklaidg.
7 lentelé. Tiesinés regresijos analizés determinacijos koeficientas
Modelis R R Kvadratas Koreguotas R Standartiné regresijos
Kvadratas paklaida
1 ,809° ,654 ,653 8,9297

a. Nepriklausomi kintamieji: (Konstanta), Socialiniai agentali

8 lentelé. Tiesinés regresijos analizés beta koeficientas

Nestandartizuoti koeficientai Stand_alfnzuqn
. koeficientai .
Modelis — t Sig.
Standartiné
B . Beta
paklaida

(Konstanta) 116,466 1,568 74,296 ,000
1 Socialiniai 8,358 ,402 ,809 20,813 ,000

agentai

a. Priklausomas kintamasis: Vartotojy tarpusavio komunikavimo konstruktas

Remiantis gautais tiesinés regresijos analizés rezultatais galima teigti, kad socialinio
mokymosi jtaka vartotojy tarpusavio komunikacijai yra statistiSkai reik§minga, nes p = 0.0001 < 0.05
(10 lentelé). Tiesinés regresijos analizé parodo, kad socialinio mokymosi elemento vertinimui
padidéjus 1 balu, vartotojy tarpusavio komunikacijos balas padidéja 7,96 balo.

Atlikus tiesing regresijos analize, gautas determinacijos koeficientas lygus 0,564, todél galima
teigti, kad sudarytas modelis yra tinkamas jtakos nustatymui (R*>> 0,25) ir vidutiniskai paaiskina
56.4% (9 lentelé) vartotojy tarpusavio komunikacijos socialinéje platformoje Facebook vertinimy

sklaidg.
9 lentelé. Tiesinés regresijos analizés determinacijos koeficientas
Modelis R R Kvadratas Koreguotas R Standartiné regresijos
Kvadratas paklaida
1 , 7512 ,564 ,563 10,0218

a. Nepriklausomi kintamieji: (Konstanta), Socialinis mokymasis
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10 lentelé. Tiesinés regresijos analizés beta koeficientas

Nestandartizuoti koeficientai

Standartizuoti

Modelis af ) t Sig.
koeficientai
B Standartiné Beta
paklaida
i (Konstanta) 117,496 1,820 64,563 ,000
Lygiai 7,969 463 751 17,226 ,000

a. Priklausomas kintamasis: Vartotojy tarpusavio komunikavimo konstruktas

Remiantis gautais tiesinés regresijos analizés rezultatais galima teigti, kad jmonés

komunikaciniy veiksmy socialingje ziniasklaidoje jtaka vartotojy tarpusavio komunikacijai yra

statistiSkai reik§Sminga, nes p = 0.0001 < 0.05 (10 Ientelé). Tiesinés regresijos analizé parodo, kad

jmonés komunikaciniy veiksmy soOcialinéje Ziniasklaidoje vertinimui padidéjus 1 balu, vartotojy

tarpusavio komunikacijos balas padidéja 7,96 balo.

Gautas tiesinés regresijos analizés determinacijos koeficientas lygus 0,563, todél galima

teigti, kad sudarytas modelis yra tinkamas jtakos nustatymui (R*>> 0,25) ir vidutiniskai paaiskina

56.3% (11 lentel¢) vartotojy tarpusavio komunikacijos vertinimy sklaidg.

11 lentelé. Tiesinés regresijos analizés determinacijos koeficientas

Modelis R R Kvadratas Koreguotas R Standartiné regresijos
Kvadratas paklaida
1 ,7512 563 ,562 10,0333
a. Nepriklausomi kintamieji: (Konstanta), Imonés komunikaciniai veiksmai socialingje
ziniasklaidoje
12 lentelé. Tiesinés regresijos analizés beta koeficientas
Nestandartizuoti koeficientai Standg(tuuo_n
dell koeficientai _
Modelis B Standartiné Beta t Sig.
paklaida
L (Konstanta) 107,518 2,374 45,295 ,000
Virtualios prekés 10,553 ,614 , 751 17,191 ,000

a. Priklausomas kintamasis: Vartotojy tarpusavio komunikavimo konstruktas

stipriausig jtakg vartotojy tarpusavio komunikacijai daro socialiniai agentai (Beta = 0,809).

Gauti bendri tiesinés regresijos analizés beta koeficienty rezultatai (13 lentelé¢) parodo, jog
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13 lentelé. Tiesinés regresijos analizés beta koeficienty rezultatai vartotojy tarpusavio komunikacijoje

Nestandartizuoti Standartizuoti
Modelis koeficientali koeficientai i Sig.
Standartiné

B paklaida Beta
Socialiniai agentai 8,358 0,402 0,809 20,813 0,000
Socialinis mokymasis 7,969 0,463 0,751 17,226 0,000
Imoneés
komunikacinial - 10,553 0,614 0751| 17.191| 0,000
veiksmai socialinéje
ziniasklaidoje

Atlikta tiesiné regresiné analizé leidzia patvirtinti H1 hipotetinj teiginj — Socialiniy agenty
veiksnys labiausiai daro jtakg vartotojo polinkiui komunikuoti su kitais vartotojais.

Analogiskai auks¢iau atliktiems skaiCiavimas, atlickama tiesiné regresiné analizé ir kitais
atvejais, t.y. vertinant vartotojy tarpusavio komunikacijos poveikj vartotojo pozidriui ]

preke/paslaugg bei vertinant vartotojy tarpusavio komunikacijos ir vartotojy tarpusavio
komunikacijos veikiamo vartotojo poziario j preke/paslauga poveikio vartotojy ketinimui jsigyti

preke/paslaugg analizé. Analizés galutiniai rezultatai pateikiami 14 ir 15 lentelése.

Gauti bendri tiesinés regresijos analizés beta koeficienty rezultatai (14 lentel¢) parodo, jog
didziausig jtaka vartotojy pozitriui j preke/paslauga daro vartotojy tarpusavio informaciné
komunikacija(Beta = 0,832).

14 lentelé. Tiesinés regresijos analizés beta koeficienty rezultatai vartotojo pozitriui j preke/paslaugg

Nestandartizuoti Standartizuoti
Modelis koeficientai _ koeficientai t Sig.

B Standal_'tme Beta

paklaida

Vartotojy
tarpusavio 11,005 0,484 0,832| 22733| 0,000
informaciné
komunikacija
Vartotojy tarpusavio
normatyviné 10,551 0,558 0,781 18,917 0,000
komunikacija

Gauti bendri tiesinés regresijos analizés beta koeficienty rezultatai (15 lentelé¢) parodo, jog
didZiausig jtaka vartotojy ketinimui jsigyti preke/paslauga daro vartotojy tarpusavio informaciné
komunikacija (Beta = 0,814).
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15 lentelé. Tiesinés regresijos analizés beta koeficienty rezultatai vartotojo ketinimui jsigyti preke/paslauga

Nestandartizuoti Standartizuoti
Modelis koeficientai koeficientai i Sig.
Standartiné
B paklaida Beta
vartotojy tarpusavio 9,304 0,438 0814 | 21,221 | 0,000
informaciné komunikacija
Vartotojy tarpusavio
normatyviné komunikacija 6,964 0,488 0,686 14,258 0,000
Vartotojy tarpusavio
komunikacijos veikiamas 8,356 0,499 0,742 | 16,748 | 0,000
vartotojo poziuris |
preke/paslauga

Atlikti Koreliacinés analizé rezultatai leido patvirtinti ir H3, ir H4 hipotetinius teiginius.

Atlikta tiesinés regresijos analizé ledo patvirtinti H5 hipotetinj teiginj — informacinio pobidzio

vartotojy tarpusavio komunikacija stipriau nei normatyviné komunikacija daro jtakg vartotojo

ketinimui pirkti.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Virtuali erdvé, socialiniai tinklai, forumai, internetinés parduotuvés, diskusijy klubai
Siuolaikinéje visuomenéje tapo labai svarbia zmogaus gyvenimo dalimi. Virtualioje erdvéje
zmonés ne tik komunikuoja, bet ir jungiasi j jvairaus pobadzio bendruomenes, vysto moksla bei
kuria versla. Internetas tapO neatsicjama kasdienybés dalis, leidzianti komunikuojant atlikti
reikiamas oOperacijas, suzinoti aktualias naujienas, suzinOti kity nuomones bei pareiksti savo,

gauti teisingg informacijg pasauliniu mastu.

Vartotojy tarpusavio bendravimas susijgs su mokymusi apie preke ar vartOjima, informacijos
apie prekés Zenklg pasidalijimu, plany apie ketinimg pirkti pasidalijimu ar tiesiog naudojimosi
preke ar paslauga patirties pasidalijimu. Vartotojy elgesys ar pozitriai yra link¢ atsirasti i$
informacijos gaunamos bendraujant su kitais vartotojais. Teigiami arba neigiami atsiliepimai

apie prekes ir paslaugas formuoja kity vartotojy apsisprendima pirkti.

Komunikacija virtualioje aplinkoje leidzia prekiy ar paslaugy zinovams bei specialistams
pareiksti objektyviag nuomone, kuri biity prieinama kiekvienam socialinio tinklo vartotojui per
labai trumpg laika, nemokamai ir tikslingai. Tokia galimybe naudojasi verslo subjektai
pateikdami aktualig, reikSmingg O svarbiausia teisingg informacijg tiesiogiai bendraujant su

vartotoju ir taip paveikia jo apsisprendimg pirkti.

Vartotojy tarpusavio bendravimas socialinéje Ziniasklaidoje jvardijamas kaip nauja vartotojy
socializacijos forma, daranti ypa¢ didele jtaka vartotojy sprendimo priémimui. Nepaisant
augancio Socialiniy tinkly populiarumo ir jy taikymo jmoniy veiklose galimybiy vertinimo,
labai retai tiriama vartotojy tarpusavio bendravimo socialinés ziniasklaidos internetinése
svetainése jtaka vartotojy pirkimo sprendimams. Reikalinga i§samiai analizuoti, kokie veiksniai
skatina vartotojus diskutuoti, skirstyti vartotojy nuomones j segmentus, valdyti informacijos

teisinguma.

Vartotojai komunikuodami virtualioje aplinkoje, tampa vis iSrankesni, esant neigiamai,
netiksliai ar nevienareik§miskai informacijai apie atitinkamas juos dominancias prekes ar
paslaugas, vartotojas vengia jas pirkti. Todél siekiant efektyvumo ir teigiamy verslo rezultaty,

svarbu skirti ypatingg démesj vartotojy komunikacijos analizei ir kontrolei.

Pagal parengta konceptualy vartotojy komunikacijos poveikio vartotojo ketinimui pirkti modelj,
apisprendima pirkti veikia socialiniai agentai, socialinis mokymasis, jmonés komunikaciniai
veiksmai socialinéje ziniasklaidoje, normatyviné ir informaciné komunikacija su Kkitais

vartotojais bei suformuotas poziiris j produkts.
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7. Tyrime iskeltos penkios hipotezés buvo patvirtintos atlikus vartotojy apklausg. Pasitvirtino, kad
socialiniy agenty veiksnys labiausiai veikia vartotojo polinkj komunikuoti su Kitais vartotojais,
0 vartotojy tarpusavio komunikacijos veikiamas pozitris daro stiprig jtaka vartotojo ketinimui
pirkti.

8. Vartotojy tarpusavio informaciné komunikacija daro didesne jtakg vartotojy pozidriui j preke
bei stipriai veikia vartotojy ketinimag pirkti. Patvirtinta, kad informacinio pobudzio vartotojy

tarpusavio komunikacija stipriau nei normatyviné komunikacija veikia vartotojo ketinima pirkti.
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