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Santrauka

Paskutiniaisiais metais vartotojy elgseng virtualiojoje aplinkoje analizuojantys tyréjai daug démesio
skyré vartotojy jsitraukimo reiSkiniui (Kaur et al., 2019; Islam et al., 2016; Cheng et al., 2018),
kurio rySys su lojalumu identifikuotas jau ankstesniuose darbuose (Bowden, 2009). Pastebima, jog
virtualiosios aplinkos tyrimy kontekste auga virtualiyjy prekiy zenkly bendruomeniy vaidmuo
(Sprott et al., 2009; Dessart et al., 2015; Munjal et al., 2019; Jang et al., 2008; Brodie et al., 2013;
Vivek et al., 2014). Virtualiosios bendruomenés sudaro palankias sglygas prekiy zenklams
komunikuoti su vartotojais ar padeda jiems bendrauti tarpusavyje. Bendruomeniy suteikiamos
naudos gali daryti jtakg lojalumo pasireiSkimui (Gummerus et al., 2012). Vartotojy lojalumas yra
viena i§ svarbiausiy santykiy su vartotojais vystymo pasekmiy. Tai garantuoja ne tik jmoniy
pelninguma, vartotojy rekomendacijas, bet ir ilgalaikj konkurencinj pranasuma rinkoje. D¢l Sios
priezasties virtualiosios prekiy Zenkly bendruomenés tampa svarbiu vartotojy jsitraukimo objektu, o
Sio fenomeno jsivyravimas pagrindzia i§samiy vartotojy isitraukimo ] virtualigsias prekiy Zenkly
bendruomenes ir lojalumo sasajy tyrimy poreiki.

Ypac pasigendama tyrimy, kurie analizuoty vartotojy isitraukimo poveikj lojalumui per tam tikrus
tarpinius kintamuosius ir suteikty tyréjams bei prekiy zenkly vystytojams naujy jZzvalgy.
Mokslininkai, tyre vartotojy jsitraukimo ir lojalumo sgsajas per suvokiamas naudas (Zhang et al.,
2016) nustaté, jog suvokiamy naudy iSskyrimas leidzia dar detaliau pamatyti, kaip gali buti
formuojamas lojalumas. Atlikty tyrimy rezultatai iSryskino ir vartotojy jsitraukimo j virtualigsias
prekiy Zenkly bendruomenes konstrukto dimensijy pazinimo svarbg. Projekto moksliné problema
formuluojama klausimu — kokios vartotoju jsitraukimo | virtualigsias prekiy Zenkly
bendruomenes, suvokiamos naudos ir lojalumo sgsajos?

Projekto objektas — vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes, jo nulemtos
suvokiamos naudos ir lojalumo rysys.

Projekto tikslas — teoriskai ir empiriskai pagrjsti vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy zenkly
bendruomenes, suvokiamos naudos ir lojalumo sasajas.

Projekto uzdaviniai:
1. argumentuoti vartotojy jsitraukimo virtualiojoje aplinkoje tyrimy aktualumg ir problematikg;

2. isanalizavus vartotojy jsitraukimo virtualiojoje aplinkoje koncepcija, atskleisti virtualiyjy prekiy
zenkly bendruomeniy kaip jsitraukimo objekto vaidmen;;



3. identifikuoti vartotojy jsitraukimg j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes lemiancius
veiksnius;

4. pagristi vartotojy suvokiamag naudg ir lojalumg kaip jsitraukimo ] virtualigsias prekiy zenkly
bendruomenes pasekmes ir jy tarpusavio rysius;

5. parengti ir empiriskai pagrjsti konceptualy vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy zenkly
bendruomenes, suvokiamos naudos ir lojalumo sgsajy modelj elektroniniy parduotuviy prekiy
zenkly bendruomeniy ,,Facebook* atveju;

6. apibendrinus teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatus, argumentuoti modelio taikymo galimybes ir
tolesniy tyrimy kryptis.

Pagrindiniai projekto rezultatai. Atlikus mokslinés literatiros analize, buvo sudarytas
konceptualus vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy Zzenkly bendruomenes, suvokiamos naudos
ir lojalumo sgsajy modelis. Modelis susideda i§ 3 daliy: vartotojy jsitraukimo konstrukto, kurj
sudaro 4 dimensijos (kognityviné, emociné, elgsenos bei socialiné), keturiy savarankisky
suvokiamy naudy konstrukty (socialing, ekonominé, savigarbos ir pasitiké¢jimo bei pramoginé
naudos) bei vartotojy lojalumo. Modeliui empiriskai pagrjsti naudota anketiné apklausa internetu.
IS viso tyrime dalyvavo 531 respondentai, i§ kuriy 393 atsakymai buvo tinkami analizei. Tyrimui
atrinkti apklaustieji buvo elektroniniy parduotuviy vartotojai, esantys jy bendruomeniy ,,Facebook*
socialiniame tinkle nariais.

Gauti rezultatai parodé, jog vartotojy jsitraukimas j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes daro
teigiama tiesioging jtaka vartotojy lojalumui, taciau kiekvienos jsitraukimo dimensijos atveju ji yra
skirtinga. Remiantis gautais rezultatais, galima daryti prielaida, jog vartotojai, kuriy jsitraukimas
yra gristas Ziniomis apie prekés zenkla, loginiu mastymu prekés zenklo ir jo bendruomeneés
atzvilgiu, yra kur kas labiau linke tapti lojaliais. Bendras vartotojy jsitraukimo konstruktas taip pat
daro teigiamg jtakg visoms suvokiamoms naudoms, taiau atskiros jsitraukimo dimensijos atskleidé,
jog kognityvinis vartotojy jsitraukimas daro stipriausig jtakg vartotojy suvokiamoms naudoms, 0
socialinis — maziausig. Visos suvokiamos naudos turi jtakos vartotojy lojalumui, tafiau verta
paminéti, jog stipriausig jtakg lojalumui daro suvokiama pramoginé nauda. Taigi, pirminé ir
svarbiausia nauda vartotojui yra siejama su galimybe atsipalaiduoti ir gerai praleisti laikg biinant
bendruomenés nariu. Analizuojant vartotojy jsitraukimo jtaka lojalumui per tarpinius kintamuosius
— suvokiamas naudas, gauti rezultatai parodé, kad visais atvejais jtaka yra teigiama, o stipriausia,
medijuojant suvokiamai pramoginei naudai. Apibendrinant konstatuojama, jog tiesioginé vartotojy
isitraukimo jtaka lojalumui yra stipresn¢, lyginant su mediavimo efektais.
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Summary

In recent years, researchers analyzing consumer behavior in the virtual environment, have focused
on learning about consumer engagement phenomena (Kaur et al., 2019; Islam et al., 2016; Cheng et
al., 2018), and relationships with loyalty, that have been identified in previous work (Bowden,
2009). It has been observed that in the context of a virtual environment, the role of the online brand
community is growing very fast (Sprott et al., 2009; Dessart et al., 2015; Munjal et al., 2019; Jang
et al., 2008; Brodie et al., 2013; Vivek et al., 2014). Online brand communities create a favorable
environment for a brand to communicate with consumers or help consumers communicate with
each other. The benefits they provide can influence loyalty (Gummerus et al. 2012). Consumer
loyalty is one of the most important consequences of developing relationships with consumers. On
the business side, this guarantees not only the profitability for companies, consumer
recommendations, but also a long-term competitive advantage in the market. For these reasons,
online brand communities are becoming a more important object of consumer engagement, and the
prevalence of this phenomenon is a topical issue of comprehensive consumer engagement in the
online brand community and the need for loyalty interface research.

A significant number of researchers agree that consumer engagement, especially in the context of a
virtual environment, has a strong positive relationship with loyalty (Islam et al., 2016; Liu et al.,
2019; Kaur et al., 2019). However, there is a great lack of research that analyzes the impact of
consumer engagement on loyalty through certain intermediate variables which could provide
researchers and brand developers a deeper insight. Researchers who have studied the relations
between consumer engagement and loyalty through perceived benefits (Zhang et al., 2016) have
found that analyzing relations through perceived benefits allows us to see in more detail how
loyalty can be formed. Gummerus et al. (2012) also found that consumer loyalty is formed through
different perceived benefits when engaging in online brand communities. In addition, the research
results of these authors highlighted the importance of understanding the constructive dimensions of
consumer engagement in online brand communities. The scientific problem of the project is
formulated by the question - what are the relations between consumer engagement in virtual brand
communities, perceived benefits and loyalty?

The research object: the relationship between consumer engagement in online brand communities,
its perceived benefits, and loyalty.

Aim of the project: theoretically and empirically substantiate the relations between consumer
engagement in  online brand communities, perceived benefits, and loyalty.



To achieve the goal of the project, the following tasks are formulated:

1. to discuss the relevance and problems of research on consumer engagement in the virtual
environment;

2. to reveal the role of online brand communities as an object of engagement;
3. to identify the determinants of consumer engagement in online brand communities;

4. to substantiate the perceived benefits and loyalty of consumers as a consequence of their
engagement in online brand communities and their interrelationships;

5. to develop and empirically substantiate a conceptual model of consumer engagement in virtual
brand communities, perceived benefits, and loyalty relations, in the case of e-commerce brand
communities on Facebook;

6. after summarizing the results of theoretical and empirical research, to discuss the possibilities of
applying the model and the directions of further research;

The main results of the project. After the analysis of the scientific literature, a conceptual model
of consumer engagement in virtual brand communities, perceived benefits and loyalty relationships
was developed. The model consists of 4 parts: the concept of consumer engagement, which consists
of 3 dimensions (cognitive, emotional, behavioral and social), groups of perceived benefits (social,
economic, self-esteem and confidence and entertainment) and loyalty.

An online questionnaire was used to conduct the empirical study to support the model. A total of
531 respondents participated in the study, of which 393 responses were eligible for analysis. All
respondents are customers of a wide range of e-commerce stores who are members of their
community on the Facebook social network.

The results showed that consumer engagement in virtual brand communities has a positive impact
on consumer loyalty, but each dimension of engagement has a different impact. Consumers whose
engagement is based on knowledge and positive attitudes towards the brand are more likely to
become loyal. Overall engagement also has a positive impact on all perceived benefits, but
individual dimension of engagement — cognitive engagement, is most likely to have the greatest
impact on consumer perceived benefits, and social - the least. All perceived benefits affect loyalty,
but it is worth mentioning that the strongest influence on loyalty is by perceived entertainment
benefit. So the primary and most important benefit to the consumer is the opportunity to relax and
have a good time being a member of the community. Analyzing the influence of consumer
engagement on loyalty through the variables - perceived benefits, the obtained results showed that
in all cases the influence is positive, and the strongest in mediating perceived entertainment
benefits. This reaffirms that consumers who believe that joining virtual communities first will be
able to have a good time and relax are more likely to be loyal. However, the results of the study
revealed that the direct influence of consumers engagement on loyalty is stronger compared to the
effects of mediation.
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Ivadas

Projekto temos aktualumas. Vartotojy lojalumas yra viena i§ svarbiausiy santykiy su vartotojais
vystymo pasekmiy. IS verslo pusés, tai garantuoja ne tik jmoniy pelninguma, vartotojy
rekomendacijas, bet ir ilgalaikj konkurencinj prana§uma rinkoje. Sios naudos, tradiciskai siejamos
su jmongés ir vartotojy veiklomis fizin¢je aplinkoje, taciau taip pat biidingos ir virtualiai aplinkai.
D¢l informaciniy technologijy lemiamy verslo modeliy transformacijy ir vartotojy elgsenos
pokyciy, vartotojy lojalumo prekés zenklui formavimas bei iSlaikymas reikalauja nuolatiniy tyrimy
ir jy rezultatais grjsty jzvalgy.

Paskutiniaisiais metais vartotojy elgseng virtualiojoje aplinkoje analizuojantys tyréjai daug démesio
skyré vartotojy jsitraukimui (Kaur et al., 2019; Islam et al., 2016; Cheng et al., 2018), kurio rysys
su lojalumu identifikuotas jau ankstesniuose darbuose (Bowden, 2009). Esamas iStirtumas
atskleidzia, kad virtualiosios aplinkos tyrimy kontekste auga virtualiyjy prekiy Zenkly
bendruomeniy vaidmuo (Sprott et al., 2009; Dessart et al., 2015; Munjal et al., 2019; Jang et al.,
2008; Brodie et al., 2013; Vivek et al., 2014). Jose vartotojas gali tiesiogiai bendrauti su prekés
zenklu, kitais bendruomenés nariais, kurti bendra verte ir prisidéti prie prekés zenklo stiprinimo.
Dél Sios priezasties virtualiosios prekiy zenkly bendruomenés tampa svarbiu vartotojy jsitraukimo
objektu, o Sio fenomeno jsivyravimas iSryskina iSsamiy vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy
zenkly bendruomenes ir lojalumo sasajy tyrimy poreikj.

Projekto problema. Teiginj, jog vartotojy jsitraukimas, ypac virtualiosios aplinkos kontekste, turi
stipry teigiama ry$j su lojalumu patvirtino daugelis autoriy (Islam et al., 2016; Liu et al., 2019; Kaur
et al., 2019; Asperen et al., 2018; Wirtz et al., 2013). Kartu pasigendama tyrimy, kurie analizuoty
vartotojy jsitraukimo poveikj lojalumui per tam tikrus tarpinius kintamuosius ir suteikty tyréjams
bei prekiy Zenkly vystytojams naujy jzvalgy. Gummerus et al. (2012) nustaté, jog vartotojy
lojalumas, jsitraukus ] virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes, formuojasi per skirtingas
suvokiamas naudas. Be to, Siy autoriy tyrimy rezultatai iSrySkino ir vartotojy isitraukimo i
virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes konstrukto dimensijy paZinimo svarbg. Remiantis esamu
vartotojy jsitraukimo | virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes ir lojalumo sgsajy istirtumu,
daroma prielaida, jog yra tikslinga nustatyti, kokie vartotojy suvokiamos naudos tipai turi
stipriausig ry§}] su lojalumu, kai jsitraukimg vertiname kaip daugiadimensinj konstrukts.
Atsizvelgiant | tai, moksliné problema formuluojama klausimu — kokios vartotoju isitraukimo i
virtualigsias prekiu Zenkly bendruomenes, suvokiamos naudos ir lojalumo sasajos?

Projekto tikslas — teoriskai ir empiriskai pagrjsti vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy zenkly
bendruomenes, suvokiamos naudos ir lojalumo sgsajas.

Projekto objektas — vartotojy jsitraukimo ] virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes, jo nulemtos
suvokiamos naudos ir lojalumo rysys.

Projekto uZdaviniai:
1. argumentuoti vartotojy jsitraukimo virtualiojoje aplinkoje tyrimy aktualumg ir problematika;

2. isanalizavus vartotojy jsitraukimo virtualiojoje aplinkoje koncepcija, atskleisti virtualiyjy prekiy
zenkly bendruomeniy kaip jsitraukimo objekto vaidmenyj;
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3. identifikuoti vartotojy jsitraukimg j Virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes lemiancius
veiksnius;

4. pagristi vartotojy suvokiamg naudg ir lojalumg kaip jsitraukimo ] virtualigsias prekiy zenkly
bendruomenes pasekmes ir jy tarpusavio rysius;

5. parengti ir empiriskai pagrjsti konceptualy vartotojy jsitraukimo ] virtualigsias prekiy zenkly
bendruomenes, suvokiamos naudos ir lojalumo sgsajy modelj elektroniniy parduotuviy prekiy
zenkly bendruomeniy ,,Facebook* atveju;

6. apibendrinus teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatus, argumentuoti modelio taikymo galimybes ir
tolesniy tyrimy kryptis.

Tyrimo metodai. Atliekant problemos analiz¢ ir rengiant teorinius sprendimus, taikyti mokslinés
literatliros palyginamosios analizés ir sisteminimo metodai. Empiriniam tyrimui atlikti taikytas
kiekybinis duomeny rinkimo metodas — apklausa.
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1. Vartotoju jsitraukimo virtualiojoje aplinkoje paZinimo aktualumas ir tyrimy
problematika

Zmoniy gyvenimo biidas, socializacija, apsipirkimo jproéiai ir vartojimas nuolat kinta, o viena i§
priezasCiy yra naujy technologijy atsiradimas ir plétra. Komunikacinés platformos, iSmanieji
telefonai ir socialiniai tinklai — tai priemonés, be kuriy sunkiai jsivaizduojama kasdiené veikla.
Wearesocial.com (2019) tyrimo duomenimis, pasaulyje buvo 4,4 mlrd. interneto vartotojy, tarp
kuriy net 3,4 mird. aktyviai naudojosi socialiniais tinklais. Galima daryti prielaida, jog visi Sie
vartotojai yra linke j bendruomeniskuma.

Keiciasi ne tik vartotojy jprociai, bet ir verslo strategijos. Jmonés, norédamos uzmegzti stipresnj
ry$j su vartotojais bei sékmingai konkuruoti, turi prisitaikyti prie tokiy aplinkos transformacijy.
Virtualiojoje aplinkoje jmonés gali paskatinti vartotojus jsitraukti j prekiy Zenkly bendruomenes
(Dholakia et al., 2004; Gummerus et al., 2012), prekes (Patterson et al., 2006; Brodie et al., 2011)
bei socialiniy tinkly platformas (Cheung et al., 2012). Virtualaus vartotojy isitraukimo kontekste
labai svarbu pazinti jsitraukimg skatinancius veiksnius, vartotojy isitraukimg kaip procesa bei
galimas jsitraukimo pasekmes.

Vartotojy jsitraukimas daznai yra interpretuojamas kaip daugiadimensis konstruktas, apimantis
elgsenos, emocing ir kognityving dimensijas (Dessart et al., 2015; Brodie et al., 2011; Munjal et al.,
2019). Ne visi mokslininkai sutinka su Siuo pozitriu. Dalis jy teigia, jog vartotojy jsitraukimas gali
biti vienos dimensijos kintamasis (van Doorn et al., 2010). Tai rodo, kad mokslinéje literatiiroje
egzistuoja skirtingos nuomonés dél vartotojy jsitraukimo dimensiSkumo ir jo apibrézimo. Visgi
autoriai vieningai pritaria, jog vartotojy jsitraukimas yra ypac svarbus lojalumu formuoti ir verslo
s¢kmei uztikrinti. Dél Siy priezas€iy bitina suprasti, kaip jis veikia ir kaip ji galima paveikti.
Vartotojy jsitraukimas i§ verslo perspektyvos daZnai yra matomas kaip vienas 1§ strateginiy tiksly,
siekiant jgauti konkurencinio pranasumo bei uztikrinti s€kminga jmonés ateities veikla (Sedley,
2008). Pasak Voyles et al. (2007), lojalumas apibréZiamas kaip pirminé vartotojy jsitraukimo
pasekmé, kuri lemia pardavimy augima ir turi jtakos pelningumui. Van Doorn et al. (2010) pabrézia
kitus jsitraukimo privalumus, tokius kaip rekomendacijos, komunikacija 18 liipy 1 lipas, pakartotinis
pirkimas bei grjztamasis rySys. Vivek et al. (2012) pazymi, kad vartotojy jsitraukimo pasekmémis
gali buti pasitenkinimas, rekomendacijos, pasitike¢jimas bei lojalumas prekés zenklui. Tai atliepia
Hollebek (2011) teiginj, kad vartotojy jsitraukimas didina pasitikéjimg prekiy Zenklu bei Bowden
(2009) nuostatag del didesnio vartotojy pasitenkinimo bei prisiriSimo. Daugelis tyréjy pritaria, jog
vartotojy jsitraukimas yra labai svarbus formuojant lojaluma ir nurodo, jog tarp ju egzistuoja
teigiamas rySys (Islam et al., 2016; Liu et al., 2019; Kaur et al., 2019; Asperen et al., 2018;
Jayasingh 2019). Sie autoriai vartotojy jsitraukima ir jo nauda tyré atsizvelgdami j virtualiosios
aplinkos konteksta.

Virtualioji aplinka isryskina prekiy Zenkly bendruomeniy kaip vartotoju jsitraukimo objekto
svarba. Per paskutinjji deSimtmet] virtualiyjy prekiy zenkly bendruomeniy skaiCius pasaulyje
reikSmingai iSaugo. Mazdaug 50 procenty 1§ 100 didziausiy globaliy prekiy zenkly sukiiré savo
virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes (Bowden et al., 2017). Pasak Hollebeek et al. (2017),
prekiy zenklai kuria virtualigsias bendruomenes tam, kad vartotojai galéty dalintis savo patirtimi ir
informacija su konkreciu prekiy Zenklu bei kitais bendruomenés nariais. Mokslingje literatiroje
vyrauja nuomong, kad virtualiosios prekiy zenklo bendruomenés vartotojams yra ideali platforma
bendrauti su bendraminciais, dalinantis savo patirtimi ar prasant patarimy (Okazaki et al., 2015;
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Habibi et al., 2014; Hollebeek et al., 2017). Virtualioji prekiy Zenklo bendruomené suteikia
galimybe prekiy zenklams skelbti pranesimus, generuoti su prekiy zenklu susijusj turinj, grei¢iau
auginti sekéjy skaiCiy, palaikyti ir plétoti santykius su vartotojais ir pasitlyti geresne prekiy zenklo
patirti. Nustatyta, jog virtualiosios prekiy zenkly bendruomenés daro teigiama jtaka vartotojy
ketinimui pirkti bei skatina jy lojaluma prekés zenklui. Zhou et al. (2014) kaip virtualiyjy prekiy
zenkly bendruomeniy suteikiamg naudg iSskiria didesnj vartotojy pasitikéjimg prekiy Zenklu bei
rekomendacijas.

Vartotojy jsitraukimui j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes, kaip reiskiniui, apibudinti
svarbus jj lemianciy veiksniy paZinimo klausimas. Henning-Tuhurau et al. (2004) savo darbe
i1Sskiria astuonis veiksnius, kurie gali sukelti vartotojy jsitraukimg j virtualigsias prekiy zenkly
bendruomenes. Siy autoriy sudarytam veiksniy sara$ui priskiriamas platformos patrauklumas,
rupestis dél kity nariy, saviugdos galimybés, patarimo siekimas, socialiniai privalumai, ekonominiai
privalumai, negatyviy jausmy isreiSkimas ir prisidéjimas prie jmonés veiklos. Atliktas tyrimas
atskleid¢, kad socialiniai ir ekonominiai privalumai bei ripesnis dé¢l kity turi stipriausig jtaka
vartotojy jsitraukimui j virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes. Be to, Henning-Tuhurau et al.
(2004) nustaté, jog maziausiai vartotojy jsitraukima paveikia siekis iSreik$ti negatyvius jausmus bei
saviugdos galimybeés.

Kitaip vartotojy jsitraukima skatinancius veiksnius savo moksliniame tyrime kategorizavo Baldus et
al. (2018). Autoriai identifikavo vienuolika veiksniy, kurie gali turéti jtakos jsitraukimui j
virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes: vartotojo jtaka prekiy Zenklui, susizavéjimas prekiy
zenklu, rySys su prekiy Zenklu, galimybe¢ biiti naudingu, panaSaus poziiirio nariai, prizai, pagalbos
gavimas, saviraiSka, nuolat atnaujinama informacija ir bendruomenés pripazinimas. Tikslui pasiekti
autoriai naudojo kokybinius (fokus grupé, interviu) bei kiekybinius (apklausa) tyrimy metodus. IS
viso buvo apklausti 344 aktyviis vartotojai, kurie priklausé virtualiyjy prekiy Zenkly
bendruomenéms. Analizuojant tyrimo rezultatus, nustatyta, jog prizai, tokie Kkaip pinigai,
apdovanojimai ir konkursai, yra silpniausiai vartotojy jsitraukimg veikiantys veiksniai, o stipriausig
itaka jsitraukimui  virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes turi saves realizacija ir vartotojo jtaka
prekiy Zenklui. Respondentams taip pat labai svarbu galimybé drasiai ir laisvai reik$ti savo mintis.
Be to, vartotojai tikisi i§ prekiy Zenklo, jog biidami bendruomenés nariais, jie galés prisidéti prie
prekiy, paslaugy ar prekiy Zenklo jvaizdzio gerinimo. Baldus et al. (2018) atliktas tyrimas apima
labai platy ratg vartotojy i skirtingy prekiy Zzenkly bendruomeniy. Siekiant tikslesniy rezultaty ir
praktikoje pritaikomy iSvady, ateityje tyrimai turéty buti atlickami konkrecios verslo srities arba
konkretaus prekiy zenklo kontekste.

Islam et al. (2016) tyré, kokie motyvai turi jtakos vartotojy jsitraukimui ] prekiy Zenkly
bendruomenes socialiniuose tinkluose. Siam tikslui pasiekti minéti autoriai pasirinko didziausio
socialinio tinklo ,,Facebook* vartotojus ir apklausé¢ 430 respondenty. Tyrimo rezultatai leido iSskirti
keturis vartotojy jsitraukimg ] prekiy ZzZenkly bendruomenes socialiniame tinkle ,,Facebook*
skatinan¢ius motyvus: informacijos kokybé, komunikacijos sistemiSkumo kokybé, virtualus
interaktyvumas bei apdovanojimai. Rezultatai parodé, jog stipriausia jtaka vartotojy jsitraukimui ]
virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes turi prekés Zenklo pateikiamos informacijos kokybé bei
virtualus interaktyvumas (galimybé realiu laiku dalyvauti bendruomenés veikloje bei kuriant turinj).
Be to, tyréjai nustaté, jog vartotojy jsitraukimas j virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes turi
teigiamas sgsajas su vartotojy ketinimu pirkti pakartotinai. Siekiant aiSkiau suprasti vartotojy
jsitraukimo | prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose motyvus, rekomenduojama
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neapsiriboti vienu socialiniu tinklu (,,Facebook®) ir atlikti tyrimus kitokio profilio socialingje
erdvéje — ,,Twitter”, ,Pinterest ar ,Instagram* socialiniuose tinkluose. Kitas ribotumas, kurj
pazymi autoriai, yra verslo sektoriaus ar prekés zenklo pasirinkimas. Norint gauti tikslius duomenis
del vartotojy jsitraukima lemianciy veiksniy, tyrimai turi biti atliekami konkreciose srityse.

Cheng et al. (2018) sieke iSsiaiskinti, kokie yra vartotojy jsitraukima j virtualigsias prekiy zenkly
bendruomenes skatinantys veiksniai bei kokig jtaka jsitraukimas turi vartotojy lojalumui. Autorius
iSskyré Siuos jsitraukimg lemiancius veiksnius: informacijos turinio kokyb¢, socialinis kapitalas,
suteikiamos emocijos ir bendruomenés kritinés masé. Tyrimas atliktas apklausiant dviejy prekiy
zenkly ,,Xiaomi*“ ir ,,MyBeautyDiary* bendruomeniy narius ,,Facebook* ir ,,PTT* socialiniuose
tinkluose. Tyrime dalyvavo 627 respondentai. Cheng et al. (2018), kaip ir Islam et al. (2016),
nustaté, jog stipriausig poveikj vartotojy jsitraukimui turi informacijos turinio kokybé. Ja Cheng et
al. (2018) apibudina kaip kokybiska, naudinga, informacinio ar pramoginio pobuidzio informacija,
kuri yra kuriama paties prekés zenklo ar kity bendruomenés nariy. Remiantis gautais rezultatais,
taip pat atskleista, jog jsitraukti j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes respondentus motyvuoja
patiriamos emocijos bei poreikis socialiniam kapitalui. Vartotojams svarbu, jog dalyvavimas biity
malonus, Kiti nariai biity pagarbiis ir paslaugis. Be to, Cheng et al. (2018) nustaté, jog vartotojy
isitraukimas ] virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes yra teigiamai susijes su lojalumu bei
pasitenkinimu ir jsipareigojimu prekés zenklui. Gauti rezultatai gali praktiSkai prisidéti prie prekiy
zenkly santykiy su vartotojais strategijy vystymo. Tyrimas buvo atliktas grozio ir elektronikos
prekiy zenkly bendruomeniy kontekste, dviejuose socialiniuose tinkluose. Galima daryti prielaida,
kad ne visose verslo Sakose tie patys veiksniai gali biiti dominuojantys. Cheng et al. (2018) taip pat
iSskyré kitag ribotumg. Jy teigimu, norint aiSkiau suprasti, kaip vartotojy jsitraukimas veikia
lojaluma, rekomenduojama jtraukti tarpinius kintamuosius, t. y. vartotojy suvokiamas naudas.
Pasak Cheng et al. (2018), jy vaidmens identifikavimas leisty iSsiaiSkinti, kas stipriausiai veikia
vartotojy pasitenkinima, jsipareigojima bei lojaluma.

Apibendrinant vartotojy jsitraukima ] virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes skatinancius
veiksnius, galima daryti iSvada, kad vienuose moksliniuose darbuose jie yra iSskiriami j tris ar
keturias grupes (Cheng et al., 2018; Islam et al., 2016), o kituose i kur kas daugiau (Baldus et al.,
2018). Atlikty tyrimy rezultatai rodo, jog labiausiai jsitraukimg i virtualigsias prekiy Zenkly
bendruomenes skatina informacijos ir turinio kokybé (Cheng et al., 2018; Islam et. al., 2016). Kai
kurie tyréjai su Sia nuomone nesutinka (pvz., Baldus et al., 2018) ir teigia, kad svarbiausias
vartotojy isitraukimg ] virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes skatinantis veiksnys yra galimybé
prisidéti prie prekés Zenklo augimo bei laisvai save iSreikSti. Svarbu paZzymeéti, kad visi autoriai
vieningai sutinka, jog rezultatai gali skirtis priklausomai nuo tyrimo konteksto (Islam et al., 2016;
Baldus et al., 2018; Cheng et al., 2018), todé¢l ateities studijas rekomenduojama sieti su konkreciu
sektoriumi ar prekés Zenklu.

Viena i§ vartotoju jsitraukimo j virtualiagsias prekiu Zenkly bendruomenes pasekmiuy yra
lojalumas. Siuo pozitiriu paminétinas Liu et al. (2018) darbas, kurio autoriai analizavo, ar vartotojy
jsitraukimas | virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose motyvuoja juos
tapti lojalesniais. Liu et al. (2018) taip pat sieké iSsiaiskinti vartotojy jsitraukimo j prekiy zenkly
bendruomenes socialiniuose tinkluose antecedentus, remiantis vartotojy asmeniniy savybiy
modeliu. Siems tikslams pasiekti, minéti autoriai atliko kiekybinj tyrimg populiariame socialiniame
tinkle ,,Weibo*“. Tyrime dalyvavo 279 respondentai, kuriy buvo praSoma atsakyti j klausimynag
internetu. Tyrimo rezultatai atskleide, jog vartotojy jsitraukimas turi stipry teigiama rys] su
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vartotojy lojalumu, o labiausiai iSreikStos asmeninés savybés, kurios teigiamai veikia vartotojy
isitraukimg, yra pripazinimo jausmas, bendruomenés identifikavimas ir pasitikéjimas savo jégomis
bendruomenéje. Liu et al. (2018) atliktas tyrimas patvirtina, jog vartotojy isitraukimas j prekés
zenklo bendruomeng socialiniuose tinkluose turi teigiamg rysj su lojalumu prekés zenklui. Visgi,
autoriai pazymi, jog tyrimy rezultatai gali skirtis priklausomai nuo verslo nisos, Salies kultiiros ar
pasirinkto socialinio tinklo. Tyrimas atliktas ,,Weibo* socialiniame tinkle su Kinijos gyventojais,
neapibréziant konkreCios verslo srities. Ateities tyrimams autoriai rekomenduoja pasirinkti
konkrecig verslo sritj bei analizuoti, kaip vartotojy jsitraukimas susijes su skirtingy socialiniy tinkly
aplinka.

Vartotojy jsitraukimo j socialinius tinklus poveikis jy lojalumui analizuotas ir Asperen et al. (2016)
tyrime, kuriam atlikti autoriai pasirinko virtualiosios kelioniy agentiros bendruomenés narius.
Vartotojy lojalumas tyrime buvo iSskirtas ] emocinj bei konatyvinj arba paprastajj, o vartotojy
jsitraukimas | virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes nagrinétas kaip aktyvus ir pasyvus. RySiui
tarp tiriamy kintamyjy nustatyti autoriai naudojo kiekybinj tyrimg — apklausg. Pradzioje buvo
pasinaudota kelioniy agentiiros duomeny baze ir pakvietimas dalyvauti apklausoje buvo iSsiystas
9060 kandidaty. Tik 1050 respondenty sutiko dalyvauti tyrime. Jie turéjo uzpildyti internete
patalpintg klausimyna, kuriame buvo praSoma pateikti informacijg apie socialiniy tinkly naudojima,
isitraukimg i juos bei lojalumg prekés Zenklui. Tyrimo rezultatai atskleid¢, jog tik 35 proc.
respondenty yra socialiniy tinkly vartotojai, kurie seka prekés zenkla virtualiojoje bendruomenéje
(368 respondenty). Nustatyta, jog vartotojai socialiniuose tinkluose yra labiau linke pasyviai
jsitraukti j prekés zenklo bendruomeng ir likti stebétojo pozicijoje; vartotojai, kurie yra jsitrauke |
prekés zenklo bendruomenes socialiniuose tinkluose ir jose dalyvauja aktyviai, pasizymi kur kas
didesniu emociniu lojalumu. Apibendrindami atlikto tyrimo rezultatus, autoriai nurodo, jog
vartotojy jsitraukimas ] virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes turi teigiamg rySj su vartotojy
lojalumu; be to, pasyvus vartotojy jsitraukimas yra teigiamai susijes su emociniu vartotojy
lojalumu. Sio tyrimo ribotumai pasireiskia tuo, jog nebuvo iSskirti nei vartotojy jsitraukimo
motyvai, nei suvokiamos naudos, o tyrimas buvo atliktas su vieno prekés Zenklo vartotojais, vieno
socialinio tinklo kontekste.

Vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiuy Zenkly bendruomenes ir lojalumo rySiui pazinti,
pasak Cheng et al. (2018), ypa¢ svarbus tarpiniy kintamyju vaidmuo. Autoriy nuomone, tarpiniy
kintamyjy arba mediatoriy identifikavimas leisty aiSkiau suprasti, kaip pasireiSkia vartotojy
isitraukimo ] virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes poveikis lojalumui, bei pabrézia, kad tokie
rezultatai bty kur kas labiau pritaikomi praktikoje. Cheng et al. (2018) nuomonei pritaria ir
Gummerus et al. (2012), kurie savo tyrime jvede tarpinius Kintamuosius nustaté, jog kiekvieno i$ jy
poveikis vartotojy lojalumui buvo labai skirtingas. Tiek Cheng et al. (2018), tieck Gummerus et al.
(2012) atskleidzia vartotojy suvokiamy naudy, kaip tarpiniy kintamyjy, reikSme¢. Jiems antrina
Zhang et al. (2015), teigdami, jog prekés zenklo bendruomenés jsitraukimas reiskia vartotojy ir
prekés zenklo bendruomenés psichologinio prisiriSimo laipsnj bei lemia vartotojy suvokiamas
naudas jsitraukus i bendruomenés veikla. Vartotojy suvokiamy naudy, siejamy su isitraukimu i}
virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes, aktualumg akcentuoja ir Wang et al. (2013). Pasak $iy
autoriy, zinojimas, kokias vartotojy suvokiamas naudas sukelia vartotojy jsitraukimas j prekes
zenklo bendruomenés veikla, leidzia tikslingiau investuoti j komunikacijos su vartotojais priemones
bei strategijas.
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Zhang et al. (2015) tyré, kaip vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes
suvokiamos naudos veikia vartotojy pasitenkinimg, kuris turi jtakos lojalumui. Tam iSsiaiSkinti
buvo isskirtos 4 vartotojy suvokiamy naudy tipai: pasitikéjimas, socialinés naudos, pasitenkinimas
(garbé) ir papildomos naudos. Zhang et al. (2015) tyrimg atliko iSmaniyjy telefony bendruomenése,
»Weibo* socialiniame tinkle, Kinijoje. Rengiant kiekybinio tyrimo instrument, dalyvavo 6
rinkodaros ekspertai bei 60 nariy i$ virtualiyjy prekiy Zenkly bendruomeniy. Tyrime dalyvavo 543
respondentai, kurie turé¢jo uzpildyti i$ anksto paruostg klausimyng. Atlikto tyrimo rezultatai parode¢,
jog stipriausias rySys tarp jsitraukimo j virtualigsias bendruomenes suvokiamos naudos ir
pasitenkinimo socialiai iSreikStas per socialines naudas ir pasitikéjimg. Rezultatai rodo, jog siekiant
paskatinti vartotojy lojaluma, pirmiausiai prekés zenklai turi mazinti vartotojy nepasitikéjima,
iSsklaidyti abejones apie save, pateikti kokybiska informacija, taip pat savo bendruomenés nariams
suteikti galimybe bendrauti tarpusavyje bei jaustis reikalingiems. Nors autoriai ir nustaté, kokig
nauda reikia sukurti vartotojams, jog Sie biity link¢ i pasitenkinima, kuris turi stipry tiesioginj rysj
su lojalumu, taciau rezultatai negali biiti traktuojami kaip absoliutiis. Tyrimas buvo atliktas tik su
iSmaniyjy telefony bendruomenes nariais ,, Weibo* socialiniame tinkle, kuriuo naudojasi daugiausiai
Kinijos gyventojai. Ateities tyrimams autoriai rekomenduoja rinktis daugiau nei vieng socialinj
tinklg bei iSskaidyti suvokiamas naudas | daugiau dedamuyjy.

Kaur et al. (2019) atsizvelgdami j sparciai tobuléjancias technologijas, taip pat ir interneto svarba,
nusprendé istirti vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes rysj su lojalumu.
Nepaisant augancios vartotojy jsitraukimo j prekiy zenkly bendruomenes svarbos, autoriai teigia,
jog isitraukimg motyvuojantys veiksniai, aplinkybés ir jsitraukimo pasekmés Siuolaikiniy
technologijy kontekste néra pakankamai istirtos. Matydami $ig spraga, Kaur et al. (2019) savo
tyrimo objektu nusprend¢ pasirinkti veiksniy, skatinanciy vartotojy jsitraukima j virtualigsias prekiy
zenkly bendruomenes, jsitraukimo suvokiamos naudos ir lojalumo rySius. Norédami patvirtinti savo
tyrimo tiksla, kad vartotojy jsitraukimas turi teigiamg poveikj lojalumui, atliko kiekybinj tyrima
populiariausiame pasaulyje socialiniame tinkle ,,Facebook*. Apklausoje dalyvavo 602 respondentai.
Sie buvo prasomi atsakyti j anketose esan¢ius klausimus. Klausimyng pirmiausiai tikrino ir
validuma tyré 3 rinkodaros profesoriai, toliau iSbandé¢ 50 studijas baigusiy studenty. Tyrimas
prasidédavo klausimu, ar respondentai yra prekiy Zenkly bendruomeniy nariai. Jei atsakymas
biudavo neigiamas, respondentas tyrimo netgesdavo. Apklausos modelio struktira buvo skirta
pirmiausiai atskleisti prekés Zenklo bendruomenés identifikacijai 1§ vartotojo pusés ir suvokiamos
naudos jtakai vartotojy jsitraukimui. Toliau tyrime buvo siekiama iSsiaiSkinti, ar vartotojy
jsitraukimas turi teigiamg jtakg lojalumui. Tyrimo rezultatai patvirtina Liu et al. (2019) gautus
rezultatus. Nustatytas teigiamas bendruomenés identifikavimo ir naudos poveikis jsitraukimui.
Tyrimas taip pat patvirtina, jog jsitraukimas j virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes turi
teigiamg poveik] vartotojy lojalumo susiformavimui. Visgi tyrimai néra pritaikomi placiai, kadangi
apklausti buvo vieno socialinio tinklo vartotojai, be konkrecios verslo niSos konteksto. Ateities
tyrimuose rekomenduojama tirti jsitraukimo poveikj konkreCiose verslo srityse, stengiantis
konkreciau apibrézti, kokios lojalumo formos yra paveikiamos stipriausiai.

Kur kas konkretesnj rysj tarp jsitraukimo suvokiamos naudy ir tolimesnés elgsenos (pasitenkinimo
ir lojalumo) tyré Gummerus et al. (2012). Autoriai vartotojy jsitraukimg skirsto j dvi dalis:
bendruomeniska jsitraukimo elgsena ir transakciné jsitraukimo elgsena. Bendruomeniska
jsitraukimo elgseng apima vartotoju rekomendacijas, vieSus atsiliepimus apie prekés zenkla,
jvertinimus, komentarus, reakcijas bei vartotojy pasitenkinimg. Transakcinio jsitraukimo elgsena
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pasireiSkia pirkimu ir prekiy naudojimu. Tyrimui atlikti, Gummerus et al. (2012) suvokiamas
naudas iSskyré i tris tipus: socialing, ekonoming¢ ir pramoging. Isitraukimo pasekmémis autoriai
jvardino pasitenkinima ir lojaluma prekés Zenklui. Tyrimas buvo atlickamas ,Facebook*
socialiniame tinkle, su ,,Game Club“ prekés Zenklo bendruomenés nariais. Apklausoje dalyvavo
276 respondentai. Tyrimo metu nustatyta, jog gaunama pramoginio pobiidzio nauda, turi didZiausig
jtaka lojalumui, abiejy jsitraukimo tipy kontekste. Tuo tarpu socialiné nauda turéjo su lojalumu
turéjo rysj tik bendruomenisko jsitraukimo kontekste. Sis tyrimas yra aktualus ne tik prekeés Zenklui,
kurio bendruomenéje jis buvo atliktas, bet ir panasioms organizacijoms. Siuo metu, didzioji dalis
Sios industrijos prekiy Zenkly, stengiasi pritraukti ir i§laikyti vartotojus sitilydami ekonoming nauda
(konkursai, zaidimai, prizai, loterijos). Butent §i jvardina suvokiama nauda, remiantis atlikta
literatiros analize, neturi jtakos lojalumui. Tokia situacija dar labiau pabrézia vartotojy suvokiamy
naudy ir lojalumo sasajy tyrimy svarba, norint efektingai formuoti vartotojy, jsitraukusiy j prekiy
zenkly bendruomenes, lojaluma.

Didelé dalis autoriy tyré vartotojo jsitraukimo rysj su lojalumu kaip pasekme (Asperen et al., 2016;
Cheng et al., 2018). Mokslinéje literatiiroje pasigendama tyrimy rezultaty, kurie atskleisty kaip
vartotojy jsitraukimas veikia skirtingas lojalumo dimensijas (Munnukka et al., 2015).

Pagrindiniai aptarty tyrimy bruozai bei rezultatai apibendrinti 1 lenteléje.

1 lentelé. Esminés vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes tyrimy kryptys

Tyrlm_o Autorius Tyrimo tikslas Tyrimo rezultatai Ribotumai
kryptis
Vartotojy Baldus et al. Nustatyti, kurios i§ 11 | Saves iSraiSka binant | Tyrimas apémé labai
jsitraukima | | (2018) dimensijy, turi didziausig | bendruomenés nariu ir | placia ir misrig
virtualigsias poveikj ir yra stipriausiai | vartotojy virtualus | auditorija, todél
prekiy Zenkly veikiantis jsitraukimg ] | interaktyvumas | prekés | rezultatai gali buti per
bendruomenes prekeés zenklo | Zzenklo bendruomen¢ yra | placiai apibendrinti ir
skatinantys bendruomene. stipriausiai veikiantys | ne konkretis.
veiksniai veiksniai.
Tyrimo tipas: Misrus.
Islam et al. Istirti kurie i§ 4 veiksniy | Informacijos ir turinio | Tyrimai buvo atliekami
(2016) turi  didZiausig poveikj | kokybé turi stipriausig | tik viename
vartotojy  jsitraukimui j | poveikj jsitraukimui j | socialiniame tinkle
virtualigsias prekiy Zenkly | virtualigsias prekiy | (Facebook). Pasirinktos
bendruomenes bei kokj | zenkly  bendruomenes, | 4 charakteristikos
poveiki turi pakartotinam | kuris turi itakos | neatspindi visy galimy
pirkimui. pakartotinam pirkimui. charakteristiky
Tyrimo tipas: Kiekybinis.
Vartotojy Zhang et al. Kokia nauda vartotojams | Teigiama ry$j su prekés | Tyrimas atliktas
jsitraukimo i | (2016) turi jsitraukimas i | zenklu bei suvokiama | ,Weibo“ socialiniame
virtualigsias virtualigsias prekiy zenkly | nauda  jsitraukiant j | tinkle, su iSmaniyjy
prekiy Zenkly bendruomenes. virtualigsias prekiy | telefony bendruomenés
bendruomenes zenkly bendruomenes | nariais. Tai pakankamai
suvokiama Tvrimo tinas: Mig turi pasitikéjimas prekés | apribota ir  konkreti
nauda yrimo tipas. Misrus. zenklu, garbé bati | sritis, kad gauti
bendruomenés nariu bei | rezultatai bty

papildomos naudos.

traktuojami kaip placiai
pritaikomi.
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Kuo ir Fen Nustatyti, kokj poveikj | Hedonisting, socialiné ir | Tyrimas atliktas su
(2013) vartotojy  elgsenai  turi | mokymosi naudos turi | automobiliy prekiy
suvokiama santykiy su | stipriausia poveiki | zenkly bendruomeniy
virtualia prekés Zenklo | vartotojy lojalumo, | nariais, todél rezultatai
bendruomene nauda ir | prekés Zenklo atzvilgiu, | negali buti efektyviai
kokios yra tolimesnés | susiformavimui. taikomi kitose srityse.
pasekmés. Silpniausia poveikj
lojalumui turi savigarbos
Tyrimo tipas: Kiekybinis. nauda.
Isitraukimo | | Zheng et al. Nustatyti, kaip vartotojy | RySys tarp gaunamos | Tyrimai buvo apriboti
virtualigsias (2015) lojalumas prekés Zenklui | naudos yra teigiamai | su vienos Salies
prekiy Zenkly yra vystomas per | susijes su jsitraukimu | gyventojais
bendruomenes virtualigsias prekiy Zenkly | prekés zenklo | (Honkongas) ir su
ir lojalumo bendruomenes. bendruomene, kas turi | ,,Facebook® socialiniy

rySys

Tyrimo tipas: Kiekybinis.

rySio su galimu vartotojy
lojalumo susiformavimu.

tinkly vartotojais.

Asperen etal. | Nustatyti kokios rusies | Pasyvus jsitraukimas yra | Tyrimas buvo
(2016) lojalumo susiformavimui | tiesiogiai  susijes  su | atliekamas su vieno
turi jsitraukimo lygis ] | emociniu lojalumu. | prekeés zenklo
virtualigsias prekiy Zenkly | Paprastasis lojalumas yra | bendruomenés nariais
bendruomenes. susijes su pakartotiniai | ,,Facebook* tinkle.
pirkimais, o emocinis — | Tokie rezultatai yra per
. S - su teigiama nuomone, | daug abstrakts.
Tyrimo tipas: Kiekybinis. rekomendacijomis.
Cheng et al. Istirti jsitraukimo i | Informacijos ir turinio | Tyrimai buvo atliekami
(2018) virtualigsias prekiy Zenkly | kokybé bei socialinis | su konkre¢iy industrijy
bendruomenes  veiksniy | kapitalas turi didziausig | prekiy zenkly
jtaka vartotojy lojalumo | jtaka  jsitraukimui ir | vartotojais.
ketinimui. lojalumo ketinimui.
Tyrimo tipas: Kiekybinis.
Liu et al. ISsiaiskinti, ar wvartotojy | Tyrimo rezultatai rodo, | Tyrimai buvo atlikti su
(2018) isitraukimas ] virtualigsias | kad isitraukimas il ,Weibo*“ socialinio
prekiy zenkly | virtualigsias prekiy | tinklo vartotojais.
bendruomenes zenkly bendruomenes | Prekiniai zenklai
socialiniuose tinkluose turi | socialiniuose  tinkluose | nebuvo
jtakos lojalumui turi  teigiama  jtaka | kategorizuojami.
vartotojy lojalumui.
. S - Stipriausiai  jsitraukima
Tyrimo tipas: Kiekybinis. lemiantys veiksniai-
pripazinimas tarp kity,
suvokimas, jog priklausai
bendruomenei ir
pasitikéjimas savo
jégomis toje
bendruomengje.
Kaur et al. Nustatyti, kaip | Virtualiyjy prekiy Zzenkly | Tiriami buvo vieno
(2019) virtualiosios prekiy Zenkly | bendruomeniy socialinio tinklo
bendruomenés suvokimas | pripazinimas pozityviai | vartotojai
ir nauda (hedonisting, | veikia vartotojy | (,,Facebook®).
funkcing)  turi  jtakos | jsitraukima, 0 Sis | Lojalumas yra labai
jsitraukimui | prekiy | tiesiogiai  turi  jtakos | platus reiskinys, todeél

zenkly bendruomenes bei
kaip  jsitraukimas  turi
jtakos lojalumo
susiformavimui.

vartotojy lojalumui.

naudinga jj skaidyti ]
konkrecius  veiksnius:
pasiruos§imas  mokéti
daugiau, palankumas
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Tyrimo tipas: Kiekybinis. prekeés zenklui, bendros
vertés  kurimas  ar
rekomendacijos.

Gummerus et | Nustatyti, kokj efekta | Gaunama pramoginio | Tyrimas atliktas su
al. (2012) vartotojy  elgsenai  turi | pobiidzio nauda turi | vieno prekés zenklo
suvokiama santykiy su | didZiausig jtaka vartotojy | bendruomenés nariais,
virtualia prekés Zenklo | jsitraukimo elgsenai bei | viename i§ socialiniy
bendruomene nauda ir | lojalumo prekés Zenklo | tinkly, todél rezultatai

kokios yra tolimesnés | bendruomenei negali buti efektyviai
pasekmeés. susiformavimui. taikomi Kitose srityse.
Silpniausig poveikj | Tyrimai taip pat turéty
lojalumui turi ekonominé | apimti  visus jmonés

Tyrimo tipas: Kiekybinis. nauda. turimus kanalus.

Apibendrinus atliktus tyrimus, vartotojy jsitraukimo Vvirtualiojoje aplinkoje tema, rySkéja
pagrindinés probleminés sritys, kurioms triksta iStirtumo. Pirmiausiai vartotojus skatinantys
veiksniai jsitraukti j virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes buvo tiriamos nepasirinkus
konkrecios verslo srities (Baldus, 2018), nuo ko gali priklausyti kitokie tyrimo rezultatai. Taip pat,
dalis atlikty tyrimy apsiribojo vieno socialinio tinklo kontekste (Islam et al., 2016).

Teiginiui, jog vartotojy jsitraukimas yra daugiadimensinis, pritaria vis daugiau autoriy (Dessart et
al., 2015; Brodie et al., 2011; Munjal et al., 2019; Jang et al., 2008; Brodie et al., 2013; Vivek et al.,
2012; Cvijikj et al., 2014). Taciau atlikty tyrimy, kurie nagrinéty daugiadimensinio vartotojy
jsitraukimo j virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes suvokiamos naudos ir lojalumo sasajas, néra
tiek daug, ypac ty tyrimy, kurie analizuoty jsitraukimo sasajas per kintamuosius.

Gummerus et al. (2012) nustaté, jog nepaisant vartotojy jsitraukimo tipo, stipriausig rysj su
lojalumu, turi vartotojo patiriama pramoginio pobiidZio nauda. Si nauda gali biti gaunama, per
turinio forma, konkursus ar renginius bendruomenés nariams. Sioje vietoje nuomonés issiskiria su
Zhang et al. (2015), kurio rezultatai rodo, jog pasitikéjimo, savigarbos suvokiama nauda yra
stipriausiai lojaluma veikiantys veiksniai. Sie rezultatai skiriasi, nes autoriai tyrimus atliko skirtingo
konteksto bendruomenése. Tai dar vienas gan daznai pabréziamas tyrimy ribotumas.

Apie rysio tarp vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes ir lojalumo
egzistavimq patvirtina daugelio autoriy (1slam et al., 2016; Liu et al., 2019; Kaur et al., 2019)
tyrimai, taciau vos keli autoriai (Gummerus et al, 2012; Samo et al., 2019; Wang et al., 2013;
Greve, 2014) analizavo vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes ir
lojalumo sgsajas per suvokiamas naudas. Tuo tarpu Writz et al. (2013), Cheng et al. (2018)
pabrézia vartotojy suvokiamy naudy svarbg. Pasak tyréjy, siekiant nustatyti, kaip pasireiskia arba
kada yra stipriausias vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes poveikis
lojalumui, bitina jvertinti vartotojy suvokiamas naudas, kaip tarpinius tiriamo rySio Kintamuosius.
Priklausomai nuo konteksto, vartotojy suvokiamy naudy vaidmuo gali skirtis. Be to, verta paminéti,
JOg vartotojy jsitraukimo | virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes, kaip daugiadimensinio
konstrukto, jtaka lojalumui taip pat néra issamiai istirta. Disponavimas tokio pobiidzio tyrimy
rezultatais leisty parinkti tikslingesnes komunikacijos su vartotojais priemones ir kryptingai siekti
prekés zenklo tiksly. Aptarty tyrimy teorinei bazei isplésti skirtas antrasis magistro baigiamojo
projekto skyrius.
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2. Teoriné vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes, suvokiamos
naudos ir lojalumo sasajy analizé

2.1. Vartotojy jsitraukimo virtualiojoje aplinkoje koncepcija

Vartotojy jsitraukimo samprata jau ilgai nagrinéjama mokslingje literatiiroje ir tai atliekama jvairiy
moksly sri¢iy — psichologijos, sociologijos, vadybos bei politologijos kontekste. Daug diskusijy
sukeliantis vartotojuy jsitraukimo terminas mokslininky darbuose apibuidinamas skirtingai (Vivek
et al., 2012). Brodie et al. (2011) vartotojy jsitraukimg apibrézia kaip interaktyvig, bendros vertés su
konkreciais jSitraukimo objektais (pvz., prekés Zenklu) kiirimo patirtj. Bowden (2009) vartotojy
jsitraukimg laiko psichologiniu procesu, kuris veda j lojalumo prekés zenklui formavimasi. Pasak
Van Doorn et al. (2010), vartotojy jsitraukimas yra elgsena, nukreipta i§ vartotojo j prekés zenklg ir
perzengianti jprasting pirkimo elgsena.

Vartotojy jsitraukimo virtualiojoje aplinkoje apibrézimai gali skirtis priklausomai nuo jsitraukimo
objekto. Toliau pateikiami mokslinéje literatliroje sutinkami vartotojy jsitraukimo virtualiojoje
aplinkoje terminai ir jy apibrézimai (zr. 2 lentele).

2 lentelé. Vartotojy jsitraukimo terminai ir apibrézimai virtualiosios aplinkos kontekste

Terminas Autorius Apibrézimas

Vartotojy jsitraukimas j virtualigsias | Cheung et al. (2011) | Tam tikro lygio fizinis, kognityvinis ir emocinis
socialines platformas ry8ys su socialine platforma internete.

Vartotojy jsitraukimas j virtualigsias | Porter et. al. (2011) | Elgsenos tipas, atspindintis bendruomenés nariy nora
prekiy Zzenkly bendruomenes dalyvauti bendruomenés veikloje ir bendrauti su
kitais bendruomenés nariais.

Wirtz et. al. (2013) | Vidiné  vartotojo  motyvacija  bendrauti  ir
bendradarbiauti su bendruomenés nariais;
Susitapatinimas  su  virtualia  prekés  Zenklo
bendruomene, kuri lemia aktyvy dalyvavima.

Brodie et al. (2013) | Vartotojy jsitraukimas — tai bendros vertés kiirimo
procesas  dalyvaujant  visiems  bendruomenés
nariams. Jis siejamas su interaktyvia vartotojy
patirtimi prekés Zenklo bendruomenéje.

Dessart et al. (2015) | Isitraukimas j  virtualigsias  prekiy  zenkly
bendruomenes atspindi vartotojo individualy pozitrj
isitraukimo partnerius (prekeés zenklas,
bendruomenés nariai). Tai gali bati iSreiSkiama per
emocine, kognityvine ir elgsenos dimensijas.

Virtualus vartotojy jsitraukimas Mollen ir Wilson | Virtualus vartotojy jsitraukimas — tai kognityvinis ir
(2010) emocinis jsipareigojimas aktyviam rySiui su prekeés
zenklu, kurj suasmenina svetainé ar kiti kompiuterio
palaikomi subjektai, skirti prekés zenklo vertei
perduoti.

Kitas svarbus konceptualaus pobtdzio klausimas yra vartotojy jsitraukimo virtualiojoje
aplinkoje dimensiSkumas. Nuomoné, jog vartotojy jsitraukimas yra vienos dimensijos konstruktas
sutinkama ankstyvesniuose moksliniuose tyrimuose (van Doorn et al., 2010). Naujesniuose
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darbuose vartotojy jsitraukimas virtualiojoje aplinkoje daZzniau interpretuojamas kaip
daugiadimensinis reiskinys. Pavyzdziui, Brodie et al. (2011) sitlo nagrinéti tris vartotojy
jsitraukimo dimensijas: kognityvine, (subjekto susitapatinimas su jsitraukimo objektu), emocing
(isitraukimo objektas sukelia subjektui tam tikras emocijas ar asociacijas) bei elgsenos (subjektas
tampa aktyviu sgveikos su jsitraukimo objektu dalyviu). Nors tokiam dimensiSkumui pritaria
daugelis autoriy (Baldus et al., 2018; Hollebeek et al., 2014; Unal et al., 2017), sutinkami sitlymai
(Vivek et al., 2012) jtraukti ir ketvirtgjg — socialing dimensijg. Pasak Vivek et al. (2012), socialiné
vartotojy jsitraukimo dimensija ypa¢ svarbi, kai kalbama apie virtualiyjy prekiy Zzenkly
bendruomeniy kontekstg. Socialiné dimensija apibréziama kaip vartotojy ir prekés zenklo paskyros
(apimant prekés Zenklg ir jo bendruomenés narius) saveika (Vivek et al., 2012). Hollebek et al.
(2011) pazymi, jog socialiné vartotojy isitraukimo dimensija yra interpretuojama kaip emocinés
dimensijos dedamoji, ta¢iau pritaria nuomonei (Achterberg et al., 2003; Baldus et al., 2018), kad ji
gali buti traktuojama ir kaip atskira vartotojy jsitraukimo virtualiojoje aplinkoje dimensija. Hollebek
et al. (2011) socialing vartotojy jsitraukimo virtualiojoje aplinkoje dimensija apibudina kaip
iniciatyvos jausmg ir reagavimag ] socialinius stimulus, kuriuos sukelia dalyvavimas socialiniuose
tinkluose bei sgveika su kitais asmenimis. Diskutuojant apie vartotojy jsitraukima virtualiojoje
aplinkoje, Bogatin (2006) taip pat pabrézia socialinés dimensijos svarbg ir mini svetaines,
tinklarascius, forumus bei socialinius tinklus.

Apzvelgus vartotojy jsitraukimo virtualiojoje aplinkoje dimensijas, galima pastebéti, jog egzistuoja
du pozitariai. Van Doorn et al. (2010) ir Gummerus et al. (2012) teigé, jog vartotojy jsitraukimas
yra vienos dimensijos (elgsenos) konstruktas. Siam pozifiriui pritaria ir Bowden (2009), ta¢iau
pagrindine jis jvardina psichologine vartotojy jsitraukimo dimensija. Visgi, didzioji dalis autoriy
nurodo, jog vartotojy jsitraukimas virtualiojoje aplinkoje yra daugiadimensinis konstruktas (Baldus
et al., 2018; Hollebeek et al., 2014; Unal et al., 2017; Brodie et al., 2013).

Svarbu pazyméti, jog tyréjai, kurie pritaria nuomonei, jog vartotojy jsitraukimas virtualiojoje
aplinkoje yra daugiadimensinis, jas jvardina ir klasifikuoja skirtingai. Savo moksliniame darbe,
Zhang et al. (2016) vartotojy jsitraukimg j socialines platformas, padalino j entuziazmo, sgmoningo
dalyvavimo ir socialinés sgveikos dimensijas. Samoningo dalyvavimo dimensija atskleidZia
vartotojo ketinimg dalyvauti socialinés platformos veikloje. Entuziazmo dimensija yra glaudziai
susijusi su teigiama vartotojy patirtimi ir noru pazinti naujus dalykus. Socialinés sgveikos
dimensija, kaip teigia autoriai, yra vartotojo siekis bendrauti su kitais asmenimis (zr. 1 pav.).

Jaakkola et al. (2014) tyrimo rezultatai atskleidé, kad turédami skirtingg kognityvinj jsitraukimg j
virtualigsias platformas, vartotojai patiria tokias naudas kaip jgiidziy tobulinimas, naujieny
suzinojimas, maloni patirtis ar pripazinimo jausmas. Tyrimo metu nustatyta, jog samoningo
dalyvavimo dimensija turi stipriausig poveikj vartotojy suvokiamai naudai, kuri teigiamai veikia jy
lojaluma.
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4 N 4 N\

Vartotoju isitraukimas
i socialines platformas. Vertés sukiirimas vartotojui
— Samoningas dalvvavimas Funkecing verts
Pasekmes
— Entuzizzmas Hedonisting verté — Prizmmiimas »  Bekomendacijos
Socialing saveika Socialing verta

- ) \_ Y,

1 pav. Konceptualus Zhang et al. (2016) vartotojy jsitraukimo socialinés platformose modelis

Cheung et al. (2011) pristaté vartotojy jsitraukimo j virtualiasias socialines platformas koncepcija,
kuri yra grjsta daugiadimensiniu pozitiriu. Autoriai teigia, jog jsitraukimas j virtualigsias socialines
platformas veikia vartotojy atsidavima, susizavéjima bei jnikimg j socialing platformg (zr. 2 pav.).

Dalyvavimas socialinés

Vartotojo susidoméjimas Llall
platformes veikloge

Vartotoju {sitraukimas { virtualiasias
socialines platformas

Vartotojuy saveika su

socialine platforma Rekomendacijos

L 4

Inikimas SusiZavéjimas Atsidavimas
{kognityvinis) (emocinis) (fizinis)

2 pav. Konceptualus Cheung et al. (2011) vartotojy jsitraukimo j virtualigsias socialines platformas modelis

IS 2 paveiksle pateikto modelio matyti, kad trys dimensijos vartotojo psichologing biiseng, kuri
skatina tolimesnes pasekmes, kurias autorius jau jzvelgia kaip tam tikrg elgseng. Tai gali buti
dalyvavimas socialinés platformos veikloje, prekiy pirkimas arba rekomendacijos. Vartotojo
susidoméjimas yra siejamas su vartotojo noru, smalsumu ir saves tapatinimu su socialine
platforma.

Kaip jau minéta, Vivek et al. (2012) pritaria daugiadimensiniui pozitiriui j vartotojy jsitraukima
virtualiojoje aplinkoje ir sitilo kognityvinés, emocinés bei elgsenos dimensijy sarasa papildyti
ketvirtaja — socialine dimensija. Socialiné dimensija ypa¢ aktuali tada, kai yra analizuojamas
vartotojuy jsitraukimas i virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose.
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Analizuojant vartotojy jsitraukimg socialiniuose tinkluose, daugiausiai démesio yra skiriama
elgsenos dimensijai. Autoriai pabrézia, jog vartotojai socialiniuose tinkluose gali buti jsitrauke
pasyviai — jie gali aktyviai naudotis kuriamu turiniu bei informacija, taciau visiS$kai nedalyvauti
diskusijose. Siuo poziiiriu svarbu atkreipti démesj j kognityving bei emocine dimensijas. Norint
iSreiksti vartotojy jsitraukimg per $ias dimensijas, reikalingas turinys, kuriuo vartotojai noréty
dalintis su kitais ir taip demonstruoti savo nuomone. Vartotojy jsitraukimo lygis gali biti stebimas
ir matuojamas per tam tikrus veiksmus socialiniuose tinkluose — komentarus, ,,patinka“
paspaudimus bei turinio dalinimasi.

Munjal et al. (2019) vartotojy jsitraukimg tyré socialiniy tinkly kontekste. Pastaraisiais metais
socialiniai tinklai ir bendruomeniy kirimas juose itin iSpopuliaréjo. Dél tokio populiarumo, atsirado
poreikis analizuoti bitent §j fenomeng. Vartotojy jsitraukimas socialiniy tinkly kontekste, gali bati
iSreiSkiamas labai jvairiai. Pradedant nuo pasyvaus jsitraukimo (steb¢jimo) iki konkreéiy veiksniy,
tokiy kaip dalinimasis, komentavimas, perzitrimos ir turinio pamégimai. Atlikus mokslinés
literatiiros analizg, Munjal et al. (2019) sudaré ir savo darbe pristaté vartotojy jsitraukimo j
virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes konceptualy modelj (zr. 3 pav.).

ISITRAUKIMA LEMIANTYS VEIKSNIAI VARTOTOJU ISITRAUKIMO
DIMENSLIOS

Su prekés 7enklu susije veiksniai:

Kognityvinis

o Prekés Zenklo identifikavimas
¢ Dasitenkinimas prekés zenklu
¢ Dasitikéjyimas prekés Zenklu

* Démesys
* Informacijos priémimas

Socialiniai veiksniai: Emocinis

s Socialinis identitetas
s Socialiniai privalumai v

* Entuziarmas
* Malonumas

Funkciniai veiksniai: Moderatoriai

Elgsenos

e Finansiné gerové
Ry mezgimas
Pramogos
Informacya
Rizikos vengimas

e Dalinimasis
o Mokinimasis

L]
L]
* * Rekomendacijos
L]

3 pav. Konceptualus Munjal et al. (2019) vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes
modelis

Jame yra iSskiriami jsitraukimg lemiantys veiksniai, moderatoriai ir vartotojy jsitraukimo
dimensijos. Konceptualiu modeliu stengiamasi nustatyti, kokj jtakg jsitraukimui daro su prekés
zenklu susije, socialiniai ir funkciniai veiksniai. Vartotojy jsitraukimas pateikiamas Kkaip
daugiadimensinis ir yra iSreiskiamas per tris dimensijas: emocine, elgsenos ir kognityvine. Munjal
et al. (2019) konceptualaus modelio tikslas, nustatyti, kokiag jtaka jsitraukimo veiksniai daro
vartotojy jsitraukimui. Autoriai pabrézia, jog butina jvertinti ir jsitraukimg moderuojancius
veiksnius, tokius kaip demografija, bendruomenés tipas, prekés ar prekés zenklo tipas.

Labai svarbu apzvelgti atliktus tyrimus, socialiniy tinkly kontekste. Dessart et al. (2015) pateikia
vartotojy jsitraukimo ] virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose
konceptualy modelj, kuriame matomi 4 konstruktai: jsitraukimo motyvai, vartotojy jsitraukimas,
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jsitraukimo kryptys ir jsitraukimo pasekmés. Taip pat yra iSskirtas bendruomenés dydis kaip
mediatorius (zr. 4 pav.).

Motyvai Dimensijos ir subdimensijos
Su prekés zenklu susije motyvai Emociné
* Prekés Zenklo 1dentifikavimas | "zl ” — |
* Pasitenkinimas prekés Zenklu salonumas npuzlazImas
* Pazitikéjimas prekés zenklu Leitrankimo
Kognityviné  paselimé
e : | Deémesyz H Susidoméjimas |
Socialiniai motyvai
* Prekeés Zenklo bendmomengs Vartotoin
identifilavimas F Elozenos ]CI'I&.]JIIL:E.S‘
Mokymasis | | Pritarimas | [Dalinimasis prekés zenklui
Bendruomenés teiliama naunda
* Informacinis turinys / \\
* Pramoginiz furinys
* Komunikacijos palengvinimas Isitraukimo kryptis
* Piniginé paskata
| Bendruomens | | Prekeés Zenklas |

Prekés Zenkle bendruomenés dvdis

4 pav. Dessart et al. (2015) konceptualus vartotojy jsitraukimo modelis

Siame tyrime Dessart et al. (2015) stengési nustatyti veiksnius, kurie turi didZiausia jtaka vartotojy
jsitraukimui j virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose. Tyrimo rezultatai
parod¢, jog didziausig jtakg jsitraukimui daro su prekés zenklu susij¢ bei socialiniai motyvai:

1. Su prekés Zenklu susij¢e motyvai: prekés zenklo identifikavimas, pasitenkinimas ir
pasitikejimas prekés Zenklu.

2. Socialiniai motyvai: prekés zenklo bendruomenés identifikavimas (asmeniniy vertybiy
tapatinimas su bendruomenés bei prekés zenklo vertybémis)

3. Bendruomenés teikiama nauda: informacinio ir pramoginio pobtidZio turinys, komunikacijos
su prekés zenklu palengvinimas bei finansiné paskata (nuolaidos).

Pateiktame jsitraukimo ] virtualigsias prekés Zenklo bendruomenes modelyje yra iSskiriamos
vartotojy jsitraukimo dimensijos bei subdimensijos. Kognityviné jsitraukimo dimensija, apima
démesio ir susidoméjimo subdimensijas bei yra susijusi su vartotojo psichine biikle prekés zenklo
atzvilgiu. Emociné jsitraukimo dimensija apima vartotojo entuziazma prekés Zenklui ir prekés
zenklo bendruomenei. Vartotojy jsitraukimo elgsenos dimensija iSreiSkiama per vartotojy
mokymasi, dalinimasi ir pritarimg. Vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes
socialiniuose tinkluose pasekmé — vartotojy lojalumas prekés zenklui.

Panasi vartotojy jsitraukimo koncepcija buvo pristatyta Unal et al. (2017). Autoriai i$skyré vartotojy
jsitraukimg kaip daugiadimensinj konstrukta sudaryta i§ kognityvinio, emocinio ir elgsenos
dimensijy. Isitraukimo objektus virtualiojoje aplinkoje Unal et al. (2017) jvardino tokius Kaip:
vartotojy jsitraukimas j prekés Zenkla, vartotojy jsitraukimas j prekiy zenkly bendruomenes bei
vartotojy jsitraukimas j kelis objektus. Dél pastarojo, autoriai pastebi, jog dazniausiai analizuojamas
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yra vartotojy jsitraukimas j prekiy zenkly bendruomenes, reklama, preke ar patj prekés zenkla,
taCiau maziau, kurie apzvelgty jsitraukimg ] kelis objektus. Unal et al. (2017) atlikta literatiiros
analizé taip pat atskleidé dvi vartotojy jsitraukimo virtualiojoje aplinkoje btisenas — elgsenos ir
psichologing (zr. 5 pav.).

Isitraukimas 1

B} Elgsenos
MOTY VAL bisena /'Pmkés zenkla

Isitraukimas 1 virtualiasias
Kognityvinis, Elgsenos, Emocinis prekiu zenklu bendruomenes
Psichologiné/

SOCIALINE
SAVEIKA bisena Isitraukimas su

keliais objektais

PATIRTIS Isitraukimas virtualioje aplinkoje:

5 pav. Konceptualus Unal et al. (2017) vartotojy jsitraukimo virtualiojoje aplinkoje modelis

Sios biisenos gali bati veikiamos vartotojo suvokiamy motyvy, patirties bei socialinés saveikos
poreikio. Pasak autoriy, Sie elementai turi jtakos vartotojy jsitraukimui j objektus virtualiojoje
aplinkoje.

Brodie et al. (2011) savo darbe pristaté vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy zenkly
bendruomenes apibrézima, kuriame jis teigia, jog vartotojy jsitraukimas j virtualigsias prekiy Zenkly
bendruomenes yra interaktyvi patirtis tarp vartotojy ir prekés zenklo arba tarp vartotojo ir kity
bendruomenés nariy. Vartotojy isitraukimas yra priklausomas nuo konteksto ir psichologinés
busenos, kurie yra veikiami nepastoviy intensyvumo lygiy, vykstanéiy pasikartojan¢iuose
jsitraukimo procesuose. Autoriai taip pat pritaria, jog vartotojy jsitraukimas j virtualigsias prekiy
zenkly bendruomenes yra daugiadimensinis (kognityvinis, emocinis ir elgsenos).

Mokslininkai teigia, jog jsitraukimo objektai gali buti paslauga, preké (Brodie et al., 2011) arba
prekés Zenklas (Bowden, 2009). Kiti autoriai, prideda, jog jsitraukimo objektai gali biiti socialinés
ziniasklaidos platformos (Cheung et al., 2012) bei virtualiosios prekiy zenkly bendruomenés
(Brodie et al., 2011; Jang et al., 2008; Baldus et al, 2018; Unal et al., 2017). 3 lentel¢je apibendrinti
mokslinéje literatiroje sutinkami vartotojy jsitraukimo virtualiojoje aplinkoje objektai Dbei
jsitraukimo dimensijos.

Apibendrinant 3 lenteléje pateikta informacijg galima teigti, kad vartotojy jsitraukimo virtualiojoje
aplinkoje objektai nebiitinai turi buti susij¢ su prekés Zenklu. Tai gali bati socialiniy tinkly
platformos (Cheung et al., 2011), forumai ar atskiri prekiy zenkly sukurti socialiniai tinklai (Zhang
et al., 2016). Visgi daugiausiai démesio yra skiriama Vvirtualiosioms prekiy Zenkly bendruomenéms
(Dessart et al., 2015; Brodie et al., 2011; Munjal et al., 2019; Jang et al., 2008), kuriy svarbai
pritaria tiek mokslininkai (Gummerus et al., 2012; Writz et al. 2013), tiek organizacijos ir verslo
atstovai. Apzvelgus atliktus tyrimus, jvertinus tyrimo poreikj bei mokslininky rekomendacijas,
toliau yra gilinamasi | virtualigsias prekiuy Zenkly bendruomenes, kaip i vieng populiariausiy
vartotoju jsitraukimo virtualiojoje aplinkoje objekty.
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3 lentelé. Vartotojy jsitraukimo Vvirtualiojoje aplinkoje objektai bei jsitraukimo dimensijos|

Autoriai Objektai virtualiojoje aplinkoje Dimensijos

Verma (2014) Tinklara$¢iai Emocinis, kognityvinis, elgsenos
Mollen ir Wilson et al. | Virtualioji aplinka Kognityvinis, vertés, emocinis
(2009)

Malciute ir Chrysochou | Socialiniy tinkly platformos Emocinis, kognityvinis, elgsenos
(2013); Cheung et al.

(2011).

Zhanga et al. (2016) Prekiy Zenkly sukurti socialiniai tinklai Entuziazmas, socialinis jsitraukimas,

samoningas dalyvavimas

Fiore et al. (2005) Naudingumas, malonumas,

pasitenkinimas, interaktyvumas

Internetiniy seminary platformos

Van Doorn et al. (2010); | Virtualiosios prekiy zenkly | Elgsenos
Gummerus et al. (2012) bendruomenés
Sprott et al. (2009). Virtualiosios prekiy zenkly | Emocinis
bendruomenés
Dessart et al. (2015); Brodie | Virtualiosios prekiy zenkly | Emocinis, kognityvinis, elgsenos
et al. (2011); Munjal et al. | bendruomenés
(2019); Jang et al. (2008)
Vivek et al. (2012), Brodie | Virtualiosios prekiy zenkly | Emocinis, kognityvinis, elgsenos,
etal. (2013) bendruomenés socialinis
Vivek et al. (2014) Virtualiosios prekiy zenkly | Samoné, démesys, dalyvavimas,
bendruomenés socialinis rysys

Atsizvelgiant j placiai aptariamq trijy dimensijy vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy Zenkly
bendruomenes interpretavimg (Dessart et al., 2018; Helme-Guizon ir Magnoni, 2019; Mollen ir
Wilson et al., 2009) bei jvertinus socialinés dimensijos svarbg, magistro baigiamajame projekte
jsitraukimas yra apibréZiamas Kaip daugiadimensinis konstruktas, sudarytas i§ kognityvinés,
emocinés, elgsenos bei socialinés dimensijy. Socialinés dimensijos integravimas j vartotojy
sitraukimo | virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes konstruktqg argumentuojamas Vivek et al.
(2012) ir Gummerus et al. (2012) tyrimy rezultatais. Baldus et al. (2018) jsitraukimgq j virtualigsias
prekiy Zenkly bendruomenes apibrézZia kaip vidiniy motyvy (kognityviné ir emociné dimensijos)
veikiamq norq dalyvauti sqveikoje su prekes Zenklo bendruomene (elgsenos ir socialiné dimensijos).
Taigi, elgsenos ir socialiné dimensija yra sugretinamos. Tokj poziiirj remia ir Hollebek et al. (2011)
tyrimo rezultatai. Witczak (2019) socialing dimensijq apibréZia kaip santykiy formavimasj tarp
vartotojy, priklausanciy toms pacioms grupéms siejamoms su tam tikru prekés zZenklu. Vartotojy
jsitraukimo j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes socialiné dimensija tampa vis svarbesniu
reiskiniu, ypac¢ socialiniy tinkly ir santykiy rinkodaros kontekste. Witczak (2019) teigimu,
bendruomenés nariy tarpusavio sqveika (socialiné dimensija) gali Zenkliai padidinti vartotojo
suvokiamq prekeés zZenklo verte ir taip turéti jtakos kitoms vartotojy jsitraukimo j virtualig prekiy
Zenkly bendruomene dimensijoms (elgsenos, emocinei ir kognityvinei).

Prie§ pereinant prie vartotojy jsitraukimg ] virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes lemianciy
veiksniy ir pasekmiy identifikavimo, tikslinga aptarti virtualiyjy prekiy zenkly bendruomeniy tipus
bei jiems priskiriamas charakteristikas. ISsami Sio fenomeno analizé pateikiama 2.2. poskyryje.
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2.2. Virtualiosios prekiu Zenkly bendruomenés — vartotojy jsitraukimo objektas

Virtualioji aplinka suteikia zmonéms galimybe bendrauti tarpusavyje lengviau, dalintis informacija,
dométis ir nuolat sekti tai, kas yra nauja ir jdomu. Jvairis socialiniai tinklai, forumai, specialios
prekiy zenkly bendruomenés bei niSinés bendravimo platformos atsiranda su dideliu pagreiciu.
Vartotojai virtualiosiose bendruomenése, ypa¢ socialiniuose tinkluose, praleidzia 33proc. Vviso
buvimo laiko internete (Kaur et al., 2019). Neseniai atsiradusios Quara, Reddit, Snapchat, TikTok
bendravimo platformos jau turi didelj pasisekimg ir subiir¢ fenomenalias bendruomenes. Verslai ir
prekés Zenklai visuomet bando bati ten, kur yra vartotojai. Tai priverté juos nukreipti savo

komunikacijg j visas galimas platformas, 0 tai dazniausiai tai yra socialiniai tinklai (Liu et al.,
2017).

Virtualiosioms prekiy zenkly bendruomenéms apibrézti, Siame magistro projekte naudojamas Jang
et al. (2008) apibrézimas, kuriuo jis teigia, jog virtualiosios prekiy Zenkly bendruomenés, tai
geografiSkai nesusaistytos, specializuotos bendruomenés, gristos socialiniais santykiais
virtualiojoje erdvéje tarp prekiy Zenkly ir juy sekéjy arba sekéjy tarpusavyje. Dél geografinio
neapibréztumo pritaria ir Sicilia et al. (2008), teigdami, jog tokios bendruomenés nebéra apribotos
geografiskai, 0 bendruomenés nariai, tai asmenys, turintys bendrus interesus ir komunikuojantys
elektroniniu biuidy tam tikroje platformoje. Prekés zenklai virtualigsias bendruomenes gali suburti
socialiniuose tinkluose, arba turéti savo atskirai sukurtas platformas. Kalbant apie socialinius
tinklus, tai gali biti grupés ar prekés zenklo profilio paskyra.

Nuo jmonés tiksly priklauso ir kuriamy bendruomeniy tipai. Stanoevska-Slabeva ir Schmidt (2001)
virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes suskirsté | 4 kategorijas pagal bendruomenés tikslg ir
dalyvavimo tipa:

o diskusijy bendruomeneés skirtos apsikeisti informacijai bei diskutuoti ripimais klausimais;

e Uuzduocdiy atlikimo bendruomenés sukurtos bendradarbiavimo biidu padéti spresti vienas

kito ir/ar bendras bendruomenés problemas ir klausimus;
e Virtualaus pasaulio bendruomenés;
¢ hibridinés bendruomenés apjungia kelias ank§¢iau paminétas bendruomenes.

Skirtingi autoriai skirtingai supranta virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes (Brodie et al., 2013;
Cheung et al., 2012). Dhalokia et al. (2004), kitaip nei Stanoevska — Slabeva et al. (2001), jas
kategorizavo tik j dvi dalis. Autoriai jas suskirsté pagal dydj, bei rysio tarp vartotojy stipruma:

e rySiais grjsta virtualioji bendruomené¢, tai geografiSkai placiai paplitusi, specializuota,
grista strukttirizuotais santykiais, nedideliu ir dinamisku dalyviu skai¢iumi, bendruomené;

e mazy grupiy bendruomenés, tai bendruomenés, kuriose vartotojai aktyviai dalyvauja
diskusijose vienas su Kitu, o santykiai yra glaudas. Kartu Sios bendruomenés siekia bendry
tiksly bei stengiasi ilaikyti esamus santykius.

Prekiy zenkly bendruomenés taip pat gali biiti skirStomos j organines ir neorganines. Organinémis
bendruomenémis vadinamos tos, kurios susikuria pacios, kuriy turinj ir komunikacija kuria patys
vartotojai. Neorganinémis vadinamos tos, kurias kuria ir valdo rinkodaros specialistai ar prekiniai
zenklai (Muniz et al., 2007).

Liu et al. (2019) virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose iSskyré i dvi
kategorijas, pagal jy tipa (Liu et al., 2019):
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e utilitarinés prekiy Zenkly bendruomenés socialiniuose tinkluose. Tokios virtualiosios
prekiy zenkly bendruomenés yra labiau informacijos dalinimosi, uzduoc¢iy vykdymo bei
jgudziy lavinimo paskirties. Jose vartotojai gali klausti ar dalintis informacija, susijusia su
prekés zenklo prekémis bei vertingais patarimais. Vartotojai dalindamiesi informacija su
kitais, kuria bendrg bendruomenés verte kartu su paciu prekés zenklu. Tokio tipo
bendruomenés vertinamos pozityviai dél galimybés gauti praktinés informacijos, kuri padéty
vartotojui jveikti tam tikras uzduotis. Visgi dalyvavimas tokiose bendruomenése reikalauja
ziniy, kurios biity susijusius su prekés zenklo naudojimu, taip norint pilnavertiskai jsitraukti
] bendruomenés veiklg. Vartotojai yra link¢ investuoti daugiau savo laiko ir energijos
dalyvaujant diskusijose, jei jie jauciasi pripazinti ir pastebéti (Liu et al., 2019);

e hedonistinés socialiniy tinkly prekiy Zenkly bendruomenés (Suh, 2013). Rekreacinio,
socialinio aktyvumo, bendravimo, zaidimy ir pramoginio turinio tipo bendruomenés (Poyry
et al., 2013). Tokiose virtualiosiose bendruomenése interaktyvumas ir pozityvios emocijos
yra svarbiausia dalis, kuri sukelia malonumo ir pasitenkinimo pojitj. Tai formuoja teigiamas
emocijas apie prekés zenklg. Hedonistiniy prekiy zenkly bendruomeniy socialiniuose
tinkluose nariai kur kas daugiau démesio skiria socializacijai ir teigiamoms emocijoms nei
su prekés zenklu susijusiai informacijai.

Biedenbach et al. (2010) teigia, jog virtualiosios prekiy zenkly bendruomenés yra sudarytos i$
dviejy elementy. Pasak mokslininky, virtualig prekés Zenklo bendruomenes sudaro socialiniai
tinklai ir prekés zenklo bendruomené. Prekés zenklo bendruomené, kaip atskiras elementas, yra
skirtas vartotojui suzinoti daugiau apie prekes ar patj prekés zenklg. Jos skirtos kurti ry$j tarp
jmonés ir vartotojo arba suburti bendramincius, kuriuos vienija prekés zenklas. Prekiy zenkly
bendruomenés anksc¢iau buvo skirtos tik lojaliems vartotojams, taip suteikiant jiems papildoma
statusg ir vertg. Perkélus Sias bendruomenes | virtualig erdve, konkreciau socialinius tinklus,
pasikeité tokiy bendruomeniy tikslas. Dabar tai ne privilegijuoty vartotojy ratas, o dar vienas
komunikacinis kanalas. Komunikacija tapo kur kas greitesné ir paprastesné. Kaip teigia Kaplan et
al. (2010), virtualiyjy prekiy Zenkly bendruomeniy tikslas ir paskirtis — jmonés reklama bei
komerciné prekinio Zenklo vertés karimas. Kiti autoriai nepritaria tokiai nuomonei. Socialiniy
tinkly bendruomenése vartotojai gali ne tik lengviau ir grei¢iau gauti informacijg, bet ir prisidéti
kuriant bendrg verte (Goh et al., 2013). Gong (2018) priduria, jog prekiy Zenkly bendruomenés
socialiniuose tinkluose yra daugiau skirtos sujungti Zmones, dalintis naudinga informacija, nei
stengtis parduoti prekes ir grjsti komunikacija komerciniais tikslais.

Apibendrinant atliktq mokslinés literatiiros analize, galima konstatuoti, jog virtualiosios prekiy
Zenkly bendruomenés apibréziamos ir SKirstomos labai jvairiai. Vieni autoriai jas grupuoja pagal
tikslus (Stanoevska-Slabeva ir Schmidt, 2001), kiti — pagal dydj ir vartotojy tarpusavio rysiy
stiprumg (Dhalokia et al., 2004). Vertinant naujausiy darby kontekstq, magistriniame projekte
pritariama Liu et al. (2019), kurie virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes skirsto j hedonistines
ir utilitarines bei organines ir neorganines.

2.3. Vartotoju jsitraukima j virtualiasias prekiu Zenkly bendruomenes lemiantys veiksniai

Kiekvienam veiksmui reikalingi tam tikri motyvai. Vartotojy jsitraukimas ] virtualigsias prekiy
zenkly bendruomenes gali buti veikiamas socialiniy, ekonominiy ar kity veiksniy. Toliau
analizuojant vartotojy jsitraukimg j virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes, bitina jvertinti
veiksnius, kurie turi tokiam veiksmui.
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Baldus et al. (2018) savo moksliniame darbe jvardino 11 jsitraukimg skatinan¢iy veiksniy. Pasak
autoriaus, visi Sie veiksniai turi jtakos vartotojy ijsitraukimui j virtualigsias prekiy zenkly
bendruomenes. Jie i$skyré tokius jsitraukimo veiksnius Kaip jtaka prekés zenklui, susizavéjimas
prekés zenklu, juntamas rysSys su prekés zenklu, proga buti naudingu, panasaus poziiirio nariai,
prizai, pagalbos gavimas, saves iSraiska, nuolatos atnaujinama informacija bei pripazinimas. Toks
detalus jsitraukima skatinanciy veiksniy skirstymas mokslinéje literatiroje yra retai sutinkamas.
Dazniausiai jsitraukimo veiksniai yra kur kas maziau kategorijy (Cheng et al., 2018; Hennig-Thurau
et al., 2004). Cheng et al. (2018) jsitraukimg skatinanéius veiksnius suskirsté j tokias dimensijas
kaip informacijos ir turinio kokybé, socialinis kapitalas, gaunamos emocijos bei bendruomenés
kritiné mas¢, jtakai prekés zenklui daryti.

Hennig-Thurau et al. (2004) analizuodami vartotojy jsitraukimg j virtualigsias prekiy zenkly
bendruomenes lemiancius veiksnius, savo darbe juos iSskyré j ckonominés naudos siekima,
socialinius privalumus, saviugda ir asmeninio tobuléjimo galimybe. Tokiam iSskiriamy naudy
kategorizavimui pritaria ir Zhou et al. (2012), tik prideda dar vieng, jo manymy labai svarby veiksnj
— palankuma prekiniam zenklui. Apie palankuma prekés Zenklui uzsimena ir Brodie et al. (2013) .
Jo teigimu, daugelis vartotojy, kurie jau priklauso virtualiosioms prekiy Zenkly bendruomenéms,
buvo paveikti prekiy, todél vartotojy jsitraukimo veiksniai gali biiti atsirade po pirkimo (Brodie et
al., 2013). Jei prekés kokybé tenkino vartotoja, jis jausdamas palankuma, gali prisijungti prie
virtualiosios prekés zenklo bendruomenés.

PrieSingai nei anks¢iau minéti autoriai, Kaur et al. (2019) savo moksliniame tyrime jvardino tik du,
isitraukimg skatinancius veiksnius. Tai yra bendruomenés identifikavimas ir pasitikéjimas savimi
bendruomenéje. Pasak autoriy, tai apima savo jégy, ziniy ir sugebéjimy vertinimg itin pozityviai ir
teigiamai, bendruomenés kontekste. Visgi patys autoriai savo tyrimo iSvadose teigia, jog
tolimesniuose tyrimuose rekomenduojama jtraukti daugiau jsitraukimg skatinanciy veiksniy, norint
1Ssamiau atskleisti kokie vartotojy jsitraukimo veiksniai yra efektyviausi.

Atsizvelgiant | auks$¢iau aptarty tyrimy rezultatus bei pateiktas rekomendacijas, Writz et al. (2013)
pristaté ypac informatyvy ir apibendrintg, tris veiksniy grupes apjungiantis modelj. Jis apima
svarbiausius vartotojy jsitraukima j virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes lemiancius veiksnius,
kuriuos i$skyré ir Kiti autoriai (Baldus et al., 2018; Cheng et al., 2018).

Su prekés Zenklu susije veiksniai. (1) Susitapatinimas su prekés Zenklu — tai vartotojo
suvokiamo prekés zenklo identiteto tapatinimas su savuoju. Prekés Zenklo identitetas, pagal Hughes
et al. (2010), yra vartotojo suvokiamos funkcinés, emocinés ir saviraiSkos asociacijos su prekés
zenklu. Toks saves tapatinimas gali atsirasti ir ankséiau nei vartotojas jsitraukia j prekés zenklo
bendruomene. Kitas iSskirtas Wirtz et al. (2013) veiksnys yra (2) prekés Zenklo simboliné
funkcija. Vartotojai gali biiti nusiteikg dalyvauti prekés zenklo bendruomengje, nes nori gyventi
prekés Zenklo simboline funkcija. Tarkime vartotojai jsitraukia ir dalyvauja UNICEF prekés zenklo
Apple, Samsung — visi Sie prekés zenklai pasieké didziule sékme dalinai dél savo aiskios simbolinés
vertés, kuri yra kur kas daugiau nei komerciniai elementai. Aaker (1996) prekés zenklo simboling
funkcijg jvardino kaip ,,esmine prekes Zenklo identiteto dimensijq “.

Socialiniai veiksniai. (1) Socialinés naudos. Virtualiojoje aplinkoje, ypa¢ socialiniuose tinkluose,
esancios bendruomenés yra itin naudingos jos nariams. Taip yra dél jy bendruomeniy dinamiskumo
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ir lengvos komunikacijos, tarp bendruomenés nariy. Dazniausiai vartotojai jsitraukia j virtualigsias
prekiy zenkly bendruomenes ir uzmezga kontakta su kitais nariais, siekdami gauti pagalbos ar
iSspresti iSkilusius nesklandumus (Dholakia et al., 2009). Tas pats autorius pateikia pavyzdj apie
virtualiosios prekybos platformos eBay ,,Facebook® grupes. Vartotojai renkasi jsitraukti dél
socialinés naudos, kurig suteikia vartotojai ir pardavéjai, nuolatos dalindamiesi informacija apie
sukc¢iavimus, riipindamiesi vieni kitais bei patardami, kaip dalyvauti aukcionuose. Lygiai taip pat,
vartotojai mégina sulaukti atsakymo j jiems rtpimus klausimus, kuomet patiems triksta
kompetencijy. Neturédami laiko ir 1¢Sy, sveikatinimosi ir sporto forumuose, vartotojai daznai praso
patarimy ar nemokamos informacijos, susijusios su sportu. Toks bendravimas stiprina
bendruomenés nariy tarpusavio rysj. Vartotojai jauciasi taip, tarsi jais yra riipinamasi arba gali
jaustis svarbiis, padédami kitiems. Tai veda prie kitos socialinés naudos — (2) socialinio identiteto.
Literatiroje yra sutinkamas apibrézimas, jog socialinis identitetas yra saves priskyrimas tam tikrai
socialinei grupei ar grupéms (Trepte, 2017). Wirtz et al. (2013) priduria, jog socialinis identitetas
yra siekis teigiamo saves suvokimo ir pripazinimo, kurio galima sulaukti i§ kity bendruomenés
nariy.

Funkciniai veiksniai yra treCioji veiksniy grupé, j kurig jeina funkciné nauda, neuztikrintumo
vengimas, informacijos kokybé bei finansiné graza. (1) Funkcinés nauda, traktuojama kaip ,,daznai
ir nuolatos suteikiama informacija, bei su ja susijusi pagalba, tiesiogiai i§ virtualiosios prekeés
zenklo bendruomenés (Dholakia et al., 2009). Bendruomeniy nariai turi itin daug ir jvairios
informacijos, kuria gali pasidalinti, papraSyti kity bendruomenés nariy. Tai gali bati tiek
komerciniai patarimai (kg pirkti, kur pirkti), tieck informacinio pobtidzio turinys (kaip naudoti, kaip
prizitiréti, kokie privalumai ar trilkumai). Funkcinés naudos vartotojy jsitraukimo veiksnys yra
siejamas su vartotojo siekiu biti bendruomenés nariu tam, kad gauti konkrecios, ji dominancios,
informacijos. Informacija vartotojui nenugincijamai svarbi, ypa¢ siekiant kalbant apie
neapibréZties mazinima. Pagal (2) neapibréZtumo mazinimo teorija, virtualiosios prekiy zenkly
bendruomenés gali atlikti ypa¢ svarbia rolg, skatinant vartotojus labiau pasitikéti prekés zenklu,
jaustis patogiai ir nebijoti priimti sprendimo pirkti (Adjei et al., 2010). Siai teorijai pritaria ir
Ouwersloot et al. (2008), kurie teigia, jog prekiy zenkly bendruomeniy tikslas yra sumazinti
abejones, diskomfortg ir nerimg dél prekés kokybés bei paties prekés Zenklo. Tam gali padéti kiti
bendruomenés nariai savo diskusijomis ar informacijos pasidalinimu. Siekiant sumazinti nerima,
reikalinga konkreti, patikima ir iSsami informacija, susijusi su prekés zenklu ar jo preke. Kaip rodo
atlikti Cheng et al. (2018) bei Islam et al. (2016) tyrimai, kuriems taip pat antrina ir Dholakia et al.,
(2009), (3) informacijos kokybé yra vienas i§ svarbiausiy jsitraukimg skatinanciy veiksniy. Cheng
et al. (2018) akcentuoja, jog su staigiu informaciniy technologijy augimu, auga ir informacijos
kiekis, kuris neretai apkrauna vartotojus ir jiems tampa sunku ja atsirinkti. Informacijos kokybei
vertinti, DeLone et al. (2003) sukiiré koncepta, kuriuo yra vertinamas informacijos tikslumas,
ilgaamziSkumas, atitikimas, patikimumas (Saltiniai) ir formatas. Iprastai, jvairi ir nuolatos
atnaujinama informacija padeda mokytis ir tobuléti, ta¢iau virtualiosiose bendruomenése $j procesa
palengvina interaktyvumas. (4) Finansiné nauda bei graza, dalyvaujant virtualiosiose prekiy
Zenkly bendruomenése pasireiSkia labai jvairiai (Wirtz et al., 2013). Imonés daznai inicijuoja
kampanijas ir veiksmus, susijusius su finansinés naudos veiksniais. Tai yra nuolaidy kuponai,
lojalumo taskai ar speciallis pasitilymai, kuriais siekiama paraginti vartotojus dalyvauti
bendruomenés veikloje. Garnefeld et al. (2012) teigia, jog finansine nauda paremtos iniciatyvos
skatina trumpalaikj jsitraukimg. Taciau, tokie konkursai gali turéti neigiamos itakos vartotojy
aktyvumui bei jsitraukimui ilgalaikéje perspektyvoje.
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Wirtz et al. (2013) analizuodami vartotojy jsitraukimg j virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes
lemiancius veiksnius, taip pat i$skyré ir moderatorius, kurie gali turéti jtakos rySiui tarp jsitraukima
skatinan¢iy motyvy bei vartotojy jsitraukimo (zr. 4 lentele).

4 lentelé. Vartotojy motyvy ir jsitraukimo j virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes rysio moderatoriai
(Wirtz et al., 2013)

Moderatoriy | Moderatoriai

kategorija

Prekeé Isitraukimas j preke¢ — kuo labiau vartotojas yra linkgs jsitraukti j preke ir jos vartojimg, tuo labiau jis
linkes jsitraukti ir j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes.
Prekés naudojimo sudétingumas — kuo preké sudétingesné, tuo labiau vartotojai informacijos ieskos
prekeés zenklo bendruomenéje.

Virtualioji Bendruomenés dydis — dalyvavimas mazose bendruomenés, turi didesng jtaka vartotojy aktyviam

prekeés jsitraukimui.

zenklo Bendruomenés valdymas — jsitraukimas taip pat gali priklausyti nuo to, kas ir kaip valdo bendruomenés

bendruomené puslapj.
Informacijos apsikeitimas — jsitraukimas priklauso kaip ir kokia informacija keifiasi bendruomenés
nariai (teigiama ir neigiama).

Vartotojai Vartotojy zinios — jsitraukimo motyvai priklauso ir nuo to, kiek vartotojas save laiko zinanciu apie
prekés zenklo preke ar paslauga. Kuo jis zino daugiau, tuo maziau linkegs aktyviai dalyvauti.
Vartotojy patirtis — vartotojai, kurie seniai naudojant tam tikro prekés Zenklo prekes yra labiau linke
isigyti naujas to paties prekés zenklo prekes, bei turi didesnj atsparuma jsigyti konkurenty prekes.

Apzvelgus moksline literatiirq, kuri tyré vartotojy jsitraukimq j virtualigsias prekiy Zenkly
bendruomenes skatinancius veiksnius, pastebéta, jog bendro sutarimo tarp mokslininky kaip juos
klasifikuoti néra. Writz et al. (2013) siitlomas jsitraukimq skatinanciy veiksniy klasifikavimas apima
didzigjq dalj kity autoriy nurodomy veiksniy (Dholakia et al, 2009; Islam et al., 2016). Tai yra su
prekiy zenkly susije, socialiniai bei funkciniai veiksniai. Viena is pagrindiniy priezasciy, kodél
mokslininkai skirtingai identifikuoja veiksnius, tai tyrimo yra objektas bei tikslai. Sékmingas Siy
veiksniy identifikavimas yra svarbus, tiriant vartotojy jsitraukimq, ko pasekmé yra lojalumas.
Taciau vien veiksniy poveikio identifikavimo neuztenka (Writz et al., 2013). Norint aiskiau suprasti
kas turi jtakos vartotojy lojalumo formavimui, biitina jsivesti tarpinius kintamuosius, kurie padéty
atskleisti jsitraukimo ir lojalumq sgsajas detaliau. Gummerus et al. (2012) pritaria Writz et al.
(2013) nuomonei, norint nustatyti kas turi didziausiqg poveikj lojalumui, biitina jsivesti tarpinius
kintamuosius, o tai turéty biiti suvokiamos naudos.

2.4. Vartotojy jsitraukimas j virtualiasias prekiu Zenkly bendruomenes suvokiamos naudos
kontekste

Siekiant stiprinti vartotojy lojaluma, tik jsitraukimo ] virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes
pazinimas néra pakankamas (Jayasingh, 2019). Vartotojy lojalumas gali buti formuojamas per
patiriamas naudas dalyvaujant virtualiosiose prekiy zenkly bendruomenése ir pasitenkinimg prekés
zenklu. Vartotojy suvokiama nauda padeda i§ anksto numatyti, ka vartotojas tikisi gauti i$
bendruomenés, bei kaip tai gali paveikti jo lojaluma.

Pastaruoju metu vis dazniau mokslinéje literatiroje yra analizuojama vartotojy jsitraukimo j
virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes suvokiama nauda (Zhang et al., 2016; Islam et al., 2018;
Wang et al., 2013; Gummerus et al., 2012; Dhalokia et al., 2004). Suvokiamos naudos jvardinamos
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kaip socialinés (Islam et al., 2018,), eckonominés bei pramoginés (Gummerus et al., 2012; Zhang et
al., 2016). Wang et al. (2013) savo moksliniame darbe taip pat isskiria savigarbos, socialinio
pripazinimo, asmeninio pripazinimo, emocing bei ziniy gavimo naudas. Vieningos nuomonés kaip
skirstyti vartotoju ijsitraukimo i virtualigsias prekiu Zenkly bendruomenes suvokiamas
naudas néra, todél siekiant sisteminio poziiirio, svarbu aptarti bendrus, visy autoriy
iSskiriamy naudy bruoZus bei jy iSskirtinumus.

Ilgalaikiy santykiy palaikymas grindZiamas vartotojy suvokiama santykiy verte bei jy graza, kurios
uztekty toliau testi santykius. Tam tikros esminés naudos, pavyzdziui, patrauklesné Kkaina,
papildomos nuolaidos, malonesnis aptarnavimas, lojalumo sistema, daznu atveju atrodo
akivaizdzios. Bendruomenéje galima tikéti sulaukti tokio tipo naudy. Taciau svarbu suvokti, jog
vartotojai tikisi ir tokiy naudy kaip neuztikrintumo mazinimas, savigarba ar bendruomeniskumo
jausmo uztikrinimas (Liao et al., 2014). Nauda, kurig vartotojas patiria i§ santykiy su prekés zenklu,
skatina rekomendacijas ir didesnj vartotojy pasitenkinimg, kurie yra svarbis kiekvienam prekés
zenklui ir jo bendruomenei (Lee et al., 2014). Potgieter et al. (2017) siekdamas nustatyti vartotojy
jsitraukimo j bendruomeng suvokiamos naudos ir lojalumo rysj, pasitelké adaptuotag Ha (1998)
modelj ir pritaiké ji virtualiosioms prekiy zenkly bendruomenéms. Autorius iSskyré penkias
suvokiamas naudas ir tyré jy poveikj vartotojy lojalumui (zr. 5 lentelg). Mokslinés literatiiros
analizé leidzia teigti, kad Potgieter et al. (2017) pasiidlytas vartotojo suvokiamy naudy
kategorizavimas neapima kity autoriy iSskirty naudy, tokiy kaip pramoginé (Dholakia et al., 2004)
ar ekonominé (Muniz et al., 2001).

5 lentelé. Vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes suvokiamos naudos (adaptuota
pagal Potgieter et al., 2017)

Suvokiama PaaiSkinimas

nauda

Saves Saves suvokimas naudingu — tai saves, kaip nauda kuriancio individo matymas. Saves suvokimas
suvokimas naudingu turi jtakos vartotojo Socialiniy tinkly naudojimo aktyvumui. Jei vartotojas jaucia norg ir
naudingu galimybe padéti kitiems, jis bus kur kas aktyvesnis bendruomenés veikloje (Lin et al., 2011). Be to,

jis gali dalintis savo turima informacija ir taip padéti kitiems atsakydamas j jy klausimus.

AiSkesnis ir

AiSkesnio ir lengvesnio haudojimo nauda atsiranda tada, kai vartotojas tiki, jog jsitraukus j prekés

lengvesnis zenklo bendruomene, jis gaus tokig informacijg, kuri padés jam kur kas papras¢iau naudotis preke.

prekés Tai ypa¢ aktualu kalbant apie technologines prekes. Vartotojo, kuris siekia i$mokti naudotis nauja

naudojimas technologija, tikslas yra kuo lengviau ir grei¢iau pradéti ja valdyti. Pateisinus $ig nauda, vartotojas
tampa labiau lojalus. Si suvokiama nauda mokslinéje literatiiroje apibréziama kaip ypac svarbi, nes
ji gali buti suteikiama socialiniuose tinkluose (Lin ir Lu, 2011).

Pasitikéjimas | Jmonés, kurios sitilo geresne paslaugy kokybe nei konkurentai, kur kas lengviau gali pelnyti

(saugumo vartotojy pasitikéjimg (Rigby et al., 2002). Vartotojai, jsitraukdami j prekiy zenkly bendruomenes,

jausmas) stebi prekiy Zenkly komunikacija. Ilgainiui tai maZina nepasitikéjimo jausmg. Pasitikéjimas labai

svarbus visose veiklose, o ypa¢ kuriose viena $alis turi visiskai pasitikéti kita (Gefen et al., 2003).

Prekeés zenklo

Mokslinéje literatiiroje Si nauda apibréziama kaip prekés zenklo pagalba vartotojui, suteikiant jam

suteikiama reikalingg informacijg, reikiamu momentu (Zeithaml, 2002). Kiti autoriai i$skiria pagalbos

pagalba suteikimo greitj ir akcentuoja, jog virtualiosiose prekiy zenkly bendruomenése pagalbos gavimas i$
prekeés Zenklo yra suvokiamas kaip gebéjimas padéti vartotojui (Bertot et al., 2010).

Socialiniy Tai procesas, kai vartotojai jsisavina ir perima kity asmeny jsitikinimus (Venkatesh et al., 2012). Jei

normy vartotojo bendraamziai ar kiti bendruomenés nariai tvirtina, kad tam tikri objektai turéty buti

suvokimas ir | naudojamos, vartotojas taip pat pradeda manyti, jog Sie objektai turi buti naudojami (Ramayah et

priémimas al., 2005). Vartotojams riipi jvaizdis, kuris yra viena priezasCiy, kodél jie linke jsitraukti i

virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes. Jei bendraamziai mano, kad vartotojas turéty buti
bendruomenés nariu, vartotojas priims §ia nuomon¢ norédamas pagerinti jvaizdj (Lin ir Lu, 2011).
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Gummerus et al. (2012) atliko empirinj tyrima, kurio rezultatai atskleidé, jog vartotojy jsitraukimo
elgsena daro teigiamg poveikj jy suvokiamai naudai. Nustatyta, kad reikSmingiausiai vartotojy
lojaluma veikia pramoginé nauda, o maziausiai — ekonominé (zZr. 6 pav.).

Suvokiama nauda

Isitraukimo elgsena o Isitraukimo pasekmé
Socialingé nanda
[sitraukimas 1 Pasitenkinimas prekés
bendriomene Zenklu

Pramoginé nauda

Izitraukimas | sandor] Lojalumas prekeés
Zenklui

Ekonoming nauda

6 pav. Konceptualus Gummerus et al. (2012) vartotojy jsitraukimo per suvokiamas naudas elgsenos modelis

I$ 6 paveikslo matyti, kad Gummerus et al. (2012) pasirinko tirti tris vartotojo suvokiamas naudas
— ekonoming, pramoging ir socialing. Autoriy pateiktos iSvados atskleidzia, jog vartotojy
jsitraukimo elgsenos ir lojalumo rySys, veikiant suvokiamoms naudoms, sKiriasi. RySys tarp
vartotojy jsitraukimo elgsenos ir lojalumo egzistuoja pasireiSkiant pramogy suvokiamai naudai, o
socialinés ir ekonominés naudy atveju jis nebuvo nustatytas. Komentuojant rezultatus, svarbu
pastebéti, jog tyrimas atliktas kompiuteriniy zaidimy bendruomenés pavyzdziu. Autoriai pabrézia,
jog vartotojy pasitenkinimas motyvuoja vartotojus jsitraukti j prekés zenklo bendruomeng ir tai yra
pirminis lojalumo formavimo etapas.

Bruhn et al. (2014) isskiria patirting ir simboling vartotojo suvokiamas naudas, kurios teigiamai
veikia prekés Zenklo asociacijas ir prekés Zenklo suvokimg. Dholakia et al. (2004), kaip ir
Gummerus et al. (2012) teigimu, dalyvaudamas prekés zenklo bendruomenés veikloje, vartotojas
tikisi ir suvokia, jog gaus socialing, ekonoming ir pramoging naudas, kurios véliau turi didziausia
jtaka jo lojalumui. Visgi yra pritariama nuomonei, jog rezultatai priklauso nuo tiriamo konteksto.

Apzvelgus moksling literatiirg, galima konstatuoti, kad daZniausiai sutinkami vartotojy jsitraukimo }
virtualigsias prekiy zZenkly bendruomenes nulemtos suvokiamos naudos skirstymai, ypa¢ kalbant
apie socialinius tinklus, yra sietini su Zhang et al. (2015), Kuo ir Fen (2013) ir Gummerus et al.
(2012) darbais. Tai apibendrinta 6 lenteléje.

Apibendrinus dazniausiai iSskiriamas vartotojy jsitraukimo ] virtualigsias prekiy Zenkly
bendruomenes suvokiamas naudas, matyti, jog minéti autoriai naudoja kiek skirtingus suvokiamy
naudy rinkinius.

Vienas i§ aiSkiausiy ir labiausiai apibendrinty skirstymy, sugeneravusiy prasmingus
empiriniy tyrimy rezultatus, pateikiamas Gummerus et al. (2012) darbe. Kartu reikia
pastebéti, kad Sie autoriai nejtraukia tokiy aktualiy vartotojams suvokiamy naudy kaip mokymasis
(Kuo ir Fen, 2013), garbé (Zhang et al., 2015) arba savigarba pagal Kuo ir Fen (2013) bei
pasitikéjimas (Zhang et al., 2015). Zhang et al. (2015) isskiriamg i$skirtiniy salygy nauda galima
tapatinti su ekonomine, o Kuo ir Fen (2013) hedonisting su pramogine.
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6 lentelé. Vartotojy jsitraukimo ] virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes nulemty suvokiamy naudy tipai

Autorius Suvokiamos naudos tipai | Tyrimo kontekstas Pagrindiniai rezultatai
Zhang et al. (2015) e Pasitikejimo Weibo* socialinio tinklo Pasitikéjimo nauda turi
o Iiskirtiniy salygy | nariai, kurie dalyvauja bent didziausig poveikj _
e Socialiné vienoje prekés Zenklo pasitenkinimo ir lojalumo susi
e Savigarbos bendruomenéje. formavimui.
Kuo ir Fen (2013) o Mokymosi Automobiliy prekiy Zenkly Hedonisting, socialinés ir
e Socialine bendruomeniy nariai mpkymOSI {I?Udos tur stipry
e Savigarbos socialiniuose tinkluose teiglama rysj su vartotojy
e  Hedonistiné (Taivanas). lojalumu.

Gummerus et al.
(2012)

Pramoginé nauda turi
didziausig poveik] vartotojy
lojalumui.

,,Facebook socialinio tinklo
vartotojai, kurie yra
kompiuteriniy Zaidimy
pardavéjo prekes zenklo
bendruomenés nariai.

e Socialiné
e Pramoginé
e Ekonominé

Nuodugnesné mokymosi arba kognityvinés naudos turinio analizé atskleidzia, kad jai budingi
aspektai gali buiti padengiami tiek socialinés, tiek ekonominés naudos dedamosiomis, todél
savarankiSkos mokymosi naudos isskyrimo poreikio magistro baigiamojo projekto autorius
neidentifikuoja. Tuo tarpu Zhang et al. (2015) ir Kuo ir Fen (2013) aptariamy savigarbos ir
pasitikéjimo naudy turinys yra gan artimas d¢l asmeninés dedamosios atskleidimo, todél manoma
esant prasminga jas apjungti j vieng naudos kategorija ar tipg — savigarbos ir pasitikéjimo bei ja
papildyti Gummerus et al. (2012) siilomy naudy sarasg. Remiantis Sia prieiga, magistro
baigiamajame projekte naudojami keturi vartotojy suvokiamos naudos jsitraukus j virtualigsias
prekiy zenkly bendruomenes tipai, kuriuos vaizduoja 7 paveikslas.

Vartotoju isitraukimo i virtualiasias prekiu zenklu bendruomenes
suvokiamos naudos

Socialing Ekonominé Pramoginé Savigarbos ur pasitikéjimo

7 pav. Magistro baigiamajame projekte sitilomi naudoti vartotojy suvokiamos naudos jsitraukus j
virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes tipai (sudaryta pagal Gummerus et al., 2012; Zhang et al., 2016;
Kuo ir Fen, 2013)

Aptariant kiekvieng 7 paveiksle i$skirtos vartotojy suvokiamos naudos tipa, reikia pazyméti, kad
socialiné nauda yra dazniausiai i$skiriama ir visy autoriy minima suvokiama nauda. Ji siejama su
vartotojy socialiniy poreikiy patenkinimu, kurie yra jvardinami kaip pripaZinimas, draugiSkumas ar
santykiai su kitais bendruomenés objektais — prekés zenklu arba kitais nariais (Zhang et al., 2016).
DaZniausiai tai yra gaunama vykstant sgveikai tarp bendruomenés elementy (nariy, prekés Zenklo)
(Gwinner et al., 1998). Si nauda gali buti gaunama per diskusijas su kitais nariais, suteikiant
pagalbag kitiems ar ja gaunant. Prie socialinés naudos taip pat priskiriamas socialinis identitetas
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(Wang et al., 2013), kuris yra apibréziamas, kaip asmens priklausymo bendruomenei jausmo
susiformavimas. Tuo tarpu socialinis pripazinimas (Whang et al., 2013; Zhang et al., 2016)
pasireiSkia vartotojo suvokimu, jog jis yra gerbiamas kity bendruomenés nariy dél savo jsitraukimo.
Prie§ atsirandant socialiniams tinklams ir bendruomenéms, socialiné¢ nauda nebuvo traktuojama
kaip svarbi ar verta démesio. Virtualiosios aplinkos kontekste, $i suvokiama nauda yra viena
aktualiausiy. Tai rodo ypa¢ daznas socialinés naudos iSskyrimas atlickamuose tyrimuose.
Ekonominé nauda tradiciskai siejama su nuolaidomis, greitesniu aptarnavimu, personalizuotais
pasiiilymais bei papildomais privalumais, kuriuos vartotojai tikisi gauti, budami bendruomenés
nariais (Zhang et al., 2016). Pasak Gummerus et al. (2012), ekonominé nauda apibréziama kaip
zmoniy jsitraukimas ] prekés zenklo bendruomenes, siekiant gauti nuolaidy kuponus, dalyvauti
konkursuose ir taip laiméti prizus. Atskiro démesio daugumos autoriy tyrimuose sulaukianti
pramoginé nauda, kuri dar vadinama hedonistine, charakterizuojama vartotojo suvokimu, jog
blinant bendruomenés nariu, jis toliau patirs malonius jausmus bei geras emocijas (Kuo ir Fen,
2013). Pramoginé nauda taip pat asocijuojama su vartotojy atsipalaidavimu ir pateikiamu
nuotaikingu turiniu (Gummerus et al., 2012). Zhou et al. (2011) iSskiria emocine naudg, kurig
apraso taip pat, kaip prie$ tai minéti autoriai apibudino pramoging nauda. Emociné nauda yra
patirtiné verté, kurig vartotojas patiria naudodamasis elektroninémis paslaugomis (Nambisan et al,
2009). Virtualiyjy prekiy zenkly bendruomeniy kontekste, pramoginé nauda yra daug svarbesné nei
kity jsitraukimo objekty atveju, nes vartotojai narSydami bendruomeniy puslapiuose, gali daznai
sutikti jy jsitraukimg skatinanéiy pramoginio pobidzio elementy (zaidimy, nuotaikingy
pasakojimy). Magistro baigiamojo projekto autoriaus pasitlyta ir trijy Gummerus et al. (2012)
vartotojo suvokiamy naudy sgra$g tikslingai papildanti savigarbos ir pasitikéjimo nauda siejama
su vartotojo orumo ir prestizo bei saugumo jausmu, btnant ar tampant virtualiosios prekés zenklo
bendruomenés nariu. Zhang et al. (2016) teigimu, vartotojas suvokia, jog buvimas tam tikro prekés
zenklo bendruomenés nariu padés jam jaustis garbingesniam. Apie reputacijos, savigarbos ir
pripazinimo suvokimg biinant bendruomenés nariu, kalba ir Kuo ir Fen (2013), taiau ja jvardina
kitu terminu — savigarba. Wang et al. (2013) akcentuodamas asmening integracijos naudg, ja
apibiidino kaip aukStesnio statuso ir geresnés reputacijos jgavimg, jsitraukus j prekés zenklo
bendruomene¢. Tai, kas aptarta, leidzia konstatuoti, kad nors autoriai vartoja kiek skirtingus
terminus, tafiau visi jie pabréZia suvokiamg savigarbg. Be to, magistro baigiamajame projekte
siilomas vartotojy suvokiamos naudos tipas be savigarbos apima ir pasitikéjima, kuris remiantis
Zhang et al. (2016), taip pat siejamas su vartotojo asmenine savijauta. Autoriai teigia, jog vartotojy
jsitraukimas j prekés zenklo bendruomeng ir jo stebéjimas ilgg laikg, gali sumazinti vartotojo
nerima, padidinti pasitikéjima ir suteikti daugiau ziniy, patirties bei savigarbos.

Apibendrinant mokslingje literatiiroje pateikiamus suvokiamy naudy skirstymus, daroma iSvada,
kad vieningos nuomonés kaip jas skirstyti — néra. D¢l egzistuojancios vartotojy jsitraukimo |
virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes suvokiamy naudos tipy jvairovés, magistro baigiamajame
projekte yra pasirenkama sudaryti dazniausiai i$skiriamy ir minimy suvokiamy naudy rinkinj, j jj
jtraukiant — socialing, ekonoming, pramoging (Gummerus el al., 2012) bei savigarbos ir
pasitikéjimo (Zhang et al., 2016) naudas. Tokios suvokiamos naudos, savo esme ir turiniu
reprezentuoja ligsioliniy tyrimy radinius. Sis magistro baigiamojo projekto autoriaus pasirinkimas
laikytinas pagrjstu ir tinkamu tolesniems vartotojy jsitraukimo ] virtualigsias prekiy zenkly
bendruomenes, suvokiamos naudos ir lojalumo sgsajy tyrimams atlikti.
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2.5. Vartotoju jsitraukimo j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes poveikio lojalumui
analizé

Vartotojy lojalumas mokslinéje literatiiroje analizuojamas ne vieng deSimtj mety, 0 jo apibrézimy
interpretacijos atskleidzia skirtingus $io jvairiapusiskai tiriamo rinkodaros reiskinio aspektus.
Kiekvienas i§ jy atskleidzia originalias autoriy prieigas ir savitus pasirinkimus. Rai et al. (2012)
teigimu, lojalumas yra asmenybés psichologijos dalis, kurig suformuoja nuolatinis pasitenkinimas ir
emocinis rySys su jmone. TOks procesas skatina pastovy ir teigiamg vartotojo norg kurti santykius
su prekés zenklu, suteikiant jam pirmenybe, palankumg bei pranasumg prie§ konkurentus. Kiti
autoriai lojalumg apibiidina kaip vartotojy elgsena, grjstg teigiama patirtimi su prekés zenklu bei
suvokiama nauda (Kincaid, 2003).

Daznai sutinkama nuomoné, jog vartotojy lojalumas gali buti iSreiSkiamas elgsena ir pozidriu
(Baumann et al., 2011; Uncles et al., 2003; Rai et al., 2012). Asperen et al. (2015) pritaria
nuomonei, jog lojalumas yra dviejy dimensijy, tik jas jvardina kitaip. Pasak autoriy, tai gali biti
teigiamas vartotojy pozitris arba pakartotinio pirkimo ketinimas. Su tokiu skirstymu sutinka ir
Munnukka et al. (2015).

Siekiant susisteminti mokslinéje literatiiroje sutinkamas vartotojy lojalumo interpretacijas,
i§skiriami trys pagrindiniai pozitriai. Pirmiausiai lojalumas buvo suvokiamas ir analizuojamas kaip
vienos dimensijos konstruktas, véliau $ig nuomone pakeité dviejy dimensijy poziiris, 0 kai kuriuose
darbuose pateikiamas ir daugiadimensinis skirstymas (Baloglu, 2002; Dick ir Basu, 1994;
Chaudhuri ir Holbrook, 2001; Munnukka et al., 2015). Vartotojy lojalumo dimensiSkumui pagrjsti
toliau aptariami trys skirtingi mokslininky pozitiriai:

1. vienos dimensijos lojalumas, kurj atskleidé ir palaiké ankstyvieji vartotojy lojalumo
tyréjai. Vartotojy lojalumas prekés zenklui buvo aiskinamas tik kaip pakartotinis pirkimas.
Tokj lojalumo pozitrj 1969 metais pakeité dviejy dimensijy konceptas. Pasak Kuusik
(2007), iki to laiko vartotojy lojalumas buvo tiriamas tik kaip veiksnys, lemiantis pirkimy
daznj

2. dvieju dimensijuy lojalumas iSreiSkiamas poZiiiriu ir elgsena.
Lojalumas, kaip dvimatis konstruktas, palygint su vienos dimensijos pozitriu, leidzia
aiSkiau suprasti, kokie veiksmai turi jtakos konkreciai lojalumo dimensijai. Tokia
informacija padeda parengti efektyvias rinkodaros strategijas, orientuotas ] Siekiamo
vartotojy lojalumo kiirimg (Baloglu, 2002). Anks¢iau lojalumas buvo analizuojamas kaip
elgsena, ta¢iau butina jvertinti ir pozitirio dimensijag — veikiant vartotojo pozitrj, galima
paveikti ir elgseng. Thomas et al. (2002) pastebéjimu, patenkintas vartotojas, turintis
teigiamg pozilirj j prekés Zenkla, yra kur kas labiau linkes pakartotinai pirkti i§ to paties
prekés zenklo. Dviejy dimensijy lojalumo svarbos aktualumg itin pabrézia Khan (2009).
Autoriaus nuomone, lojalumas turéty biiti skaidomas } poZitrio ir elgsenos lojaluma,
kadangi pozitiris dar negarantuoja veiksmo. Tokiam skirstymui pritaria ir Kiti autoriai
(Thomas et al., 2002; Baloglu, 2002). Poziiirio lojalumas yra apibréziamas kaip vartotojo
noras testi santykius su jmone, nepaisant zemesniy konkuruojanéiy bendroviy kainy.
Pozitrio lojalumas pasireiskia tada, kai vartotojas noriai rekomenduoja prekes ar prekiy
zenklus savo draugams bei teikia jiems pirmenybe, lyginant su konkurentais (Holbrook et
al., 2001). Pozitrio lojalumas vertinamas atsizvelgiant j pozilirj, nuostatas, jsipareigojimus ir
ketinimus (Soderlund, 2006). Torres-Moraga et al. (2008) teigimu, poziiirio lojalumas — tai
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kognityvinis, emocinis ir bendravimo polinkis testi santykius su jmone ar prekés zenklu.
Lojalumo intensyvumas suponuoja pakartotinio pirkimo tikimybe. Be to, pasak Donio et al.
(2006), pozitirio lojalumas sloping norg skleisti bloga informacijg apie jmone. Kita vartotojy
lojalumo dimensija — elgsenos lojalumas apima tokius elementus kaip dazni skambuciai ir
kontaktai su prekés zenklu, kryzminiai pirkimai (angl. cross-selling), pakartotiniai pirkimai
ir vartotojy santykiy su prekés Zenklu trukmé (Soderlund, 2006). Filip ir Costantinescu
(2007) pabrézia, kad elgsenos dimensija daznai grindziama kiekybiniais rodikliais: pirkimy
i§ vienos jmonés skai¢iumi, pirkimo daznumu, vartotojo islaikymo lygiu.

3. daugiadimensinis pozituris j lojaluma: mokslingje literatiroje sutinkama autoriy
(Akerlund, 2004; Evanschitzky ir Wunderlich, (2006) sitlymy lojaluma vertinti kaip
daugiadimensinj konstruktg. Akerlund (2004) teigimu, daugiadimensinj lojaluma sudaro
kognityviniai, emociniai, bendravimo ir elgsenos elementai. Panasy skirstyma pateikia ir
Dharmmesta (1999), kuris aptaria keturias vartotojy lojalumo dimensijas. Kognityvinis
lojalumas siejamas su tuo, kad vartotojai naudojasi i§ vieno prekés zenklo jgyta informacija
ir ja visuomet asocijuoja su tuo prekés zenklu. Toks lojalumas grindziamas pasitikéjimu
gauta informacija, kuri jam atspindi prekés Zenklo kokybe ir tokiu biidy didina pasitikéjima
juo. Kaip teigia autorius, tai néra stipriausia lojalumo forma. PoZiiirio lojalumas — tai
teigiamas vartotojo poziliris ir mastymas apie prekés Zenklg. Tokj lojalumg ypac sunku
suformuoti, nes jis apima vartotojy mastyma ir nusiteikimg. Emocinis lojalumas atspindi
kaip vartotojui patinka prekés zenklas ir kiek jis yra juo patenkintas. Elgsenos lojalumas —
tai vartotojo biisena, kuomet jis yra pasiruosg¢s atlikti pirkima ar turi ketinimg pasinaudoti
jmonés paslaugomis dar karta. Aaker et al. (1991), taip pat pasitlé daugiadimensinj pozitirj
1 lojaluma, kurio konstrukta sudaré 6 dimensijos: vartotojy ketinimas pirkti pakartotinai,
pirkéjy galimybe mokéti didesne kaing, pasitenkinimas, prekés Zenklo pakeitimo kastai,
pirmumo suteikimas, jsipareigojimas prekés Zenklui.

Vartotojy lojalumas ypa¢ aktuali tema socialiniy tinkly kontekste (Balakrishnan et al., 2014).
Vartotojy lojalumo skatinimas yra viena i§ pagrindiniy virtualiyjyu prekiy Zenkly
bendruomeniy funkcijy (Laroche et. al, 2012; Muniz et al., 2001). Nuolatinis ry$ys ir vartotojo
jsitraukimas | virtualia prekés zenklo bendruomene formuoja pasitikéjimg prekés zenklu
(McAlexander et al., 2002; Laroche et al., 2013), o $is veda link lojalumo. Greve (2014) teigimu,
vartotojy jsitraukimas yra esminis vartotojy psichologinis veiksnys, kuris kuria lojaluma. Svarbu
pazymeéti, jog vartotojy jsitraukimo ] virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes ir lojalumo rysys
gali buti analizuojamas skirtingais aspektais. Vieni mokslininkai tiria tiesioginj vartotojy
jsitraukimo | virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes ir lojalumo rysj (Islam et al., 2017; Liu et
al., 2019; Kaur et al., 2019), kiti — pasitelkia galimus tarpinius kintamuosius (Wang et al., 2013;
Gummerus et al, 2012).

Islam et al. (2017) tyrimo rezultatai atskleidé, jog egzistuoja stiprus teigiamas rysys tarp vartotojy
jsitraukimo ] virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes ir jy lojalumo. Tokio ry$io buvimg patvirtina
ir Kaur et al. (2019) tyrimo iSvados. Socialiniy platformy kontekste vartotojy lojaluma tyre
mokslininkai taip pat sieké i$siaiskinti, kokig jtakg vartotojy jsitraukimas j socialines platformas turi
ju lojalumui. Liu et al. (2019) atlikto tyrimo rezultatai sutampa su Islam et al. (2017) ir Kaur et al.
(2019) tyrimy radiniais. Visi autoriai teigia, jog vartotojy jsitraukimas turi teigiamg ry$j Su
lojalumu. Sig nuomone palaiko ir Vivek et al. (2012) tyrimo i§vados.
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Kitokig tyrimo prieiga pasirinko Asperen et al. (2018). Jie tyré ry§j tarp vartotojy jsitraukimo |
virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes socialiniuose tinkluose ir lojalumo. Verta paminéti, jog
tyrimui buvo pasirinkti kelioniy industrijos prekés zenklai. Norint nustatyti rySius, autoriai iSskyré
atskiras jsitraukimo dimensijas. Isitraukimas buvo tiriamas kaip pasyvus ir aktyvus, o lojaluma
autoriai iSskaidé j elgsenos ir emocinj lojaluma. Remiantis pasirinkta prieiga, minéti autoriai sieké
atskleisti, kokio tipo jsitraukimas ] virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes turi jtakos
konkre¢ioms lojalumo dimensijoms. Toks tyréjy pasirinkimas patvirtina, jog lojalumas mokslinéje
literatiiroje yra tiriamas kaip daugiadimensinis konstruktas. Tyrimo rezultatai parodé, kad
stipriausias teigiamas rySys egzistuoja tarp pasyvaus vartotojy jsitraukimo ir emocinio lojalumo.
Pasyvus jsitraukimas ir elgsenos lojalumas turéjo teigiama, taCiau statistiSkai nereikSmingg rysj.
Visais kitais atvejais, teigiamo rySio nustatyti nepavyko. Asperen et al. (2018) tyrimo rezultatai
atskleidé, jog skirtingas vartotojy jsitraukimas | virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes,
nevienodai veikia lojalumo dimensijas. Nejvertinus vartotojy lojalumo dimensiskumo, negalima
aiSkiai suprasti ir prognozuoti vartotojy isitraukimo pasekmiy.

Jayasingh (2019) vartotojy jsitraukimo ] virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes poveikj
lojalumui tikrino dviem atvejais. Pirmuoju atveju autorius sieké nustatyti kokie jsitraukimo j
virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes skatinantys veiksniai turi stipriausig ry$j lojalumo
suformavimui. Antruoju atveju Jayasingh (2019) tyré kokie jsitraukimg skatinantys veiksniai turi
didziausig poveikj vartotojy jsitraukimui j virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes, bei kaip tokiu
atveju yra paveikiamas vartotojy lojalumas. Trumpai tariant, autorius lygino vartotojy jsitraukimo
skatinan¢iy veiksniy tiesioginj poveiki lojalumui bei jsitraukimg skatinanciy veiksniy poveikij
lojalumui, per vartotojy jsitraukimg j virtualigsias bendruomenes, kaip tarpinj konstruktg. Tyrimo
rezultatai atskleideé, jog jsitraukimg skatinantys veiksniy jtaka lojalumui néra tokia stipri, kaip
vartotojy jsitraukimas j virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes. Remiantis tokiais rezultatais,
daroma iSvada, jog vartotojai yra labiau linke i lojaluma, kuomet yra jsitrauke i prekés zenklo
bendruomenés veiklas.

Atlikta mokslinés literatiiros analizé leidZia konstatuoti, jog tiriant vartotojy jsitraukimo j
virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes ir lojalumo sgsajas, turéty buti jtraukiami ir jau aptarti
tarpiniai analizuojamo rySio kintamieji — suvokiamos naudos. Jos padeda dar labiau detalizuoti
vartotojy jsitraukimo poveikj lojalumui, tac¢iau priklausomai nuo tyrimo objekto, rezultatai gali
labai skirtis.

Gummerus et al. (2012) analizavo, kokia vartotojy jsitraukimo j prekés Zenklo bendruomeng
,Facebook® socialiniame tinkle nulemta suvokiama nauda stipriausiai veikig lojaluma. Paaiskéjo,
jog ne per visas suvokiamas naudas pasireiskia vartotojy jsitraukimo j virtualig prekés Zenklo
bendruomene poveikis lojalumui, nors analizuojant vartotojy jsitraukimo ir suvokiamy naudy rysj,
visais atvejais jis buvo teigiamas. Tyrimo i$vados teigia, jog vartotojy jsitraukimo j virtualig prekeés
zenklo bendruomeng poveikis lojalumui labiausiai pasireiSkia per pramoging nauda, kai tuo tarpu
ekonominé ir socialiné naudos neturi reikSmingo rysio su lojalumu. Verta paminéti, jog lojalumas
buvo tiriamas virtualiosios kompiuteriniy zaidimy parduotuvés bendruomenés kontekste. Wang et
al. (2013) tyrimo rezultatai kiek skiriasi nuo Gummerus et al. (2012). Remdamiesi gautais
rezultatais Wang et al. (2013) jvardina vienintelg vartotojy sgveikos su virtualia prekés zenklo
bendruomene nulemtg vartotojy suvokiamg naudg, kuri turi stipry ry$j su lojalumu. Tai yra
suvokiama kognityviné nauda, kuri pagal Nambisan et al. (2009) apibadinama kaip Zinios,
susijusios su asmens tobuléjimu ar geresniu prekés iSmanymu. Kitos naudos, tokios kaip emociné,

41



socialinés integracijos bei asmeninés integracijos, reikSmingo poveikio lojalumui neturé¢jo. Tyrimas
buvo atliekamas virtualiyjy ,,Apple prekés zenklo bendruomeniy tarpe, populiariausiose
socialiniuose tinkluose. Samo et al. (2019) analizavo kokios vartotojy jsitraukimo j virtualigsias
prekiy zenkly bendruomenes suvokiamos naudos — interaktyvumas, prizai (apdovanojimai) ar
gaunama informacija turi stipriausig poveikj vartotojy lojalumui. Rezultatai parodé¢, jog gaunama
informacija turéjo Zenkliai stipresnj poveikj vartotojy lojalumo prekés zenklui skatinimui nei Kitos
naudos. Samo et al. (2019) daro i$vada, jog prekiy Zenklai, kurie siekia suformuoti jsitraukusiy j
virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes vartotojy lojalumg, turéty daugiausiai démesio skirti
suteikiamos informacijos kokybei. Si daznu atveju signalizuoja apie prekés zenklo kompetencijas ir
profesionaluma bei sukuria daugiau vertés bendruomenei.

Pagrindiniai Siame magistro baigiamojo projekto poskyryje atliktos vartotojy jsitraukimo |
virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes poveikio lojalumui analizés rezultatai apibendrinti 7
lenteléje.

7 lentelé. Vartotojy jsitraukimo ir lojalumo rysiy istirtumas virtualiosios aplinkos kontekste

Isitraukimo
ir lojalumo | Autoriai I$vados

rysys

Islam et al. (2016), Liu et al. (2019), Kaur et
al. (2019), Asperen et al. (2018), Jayasingh | Tarp vartotojy jsitraukimo ] virtualigsias prekiy
Tiesioginis (2019), Vivek et al. (2012), Laroche et al. | Zenkly bendruomenes ir lojalumo egzistuoja stiprus
(2013), Wirtz et al. (2013), Helme-Guizon | teigimas rySys.

etal. (2019)

Vartotojy jsitraukimo ] virtualigsias prekiy Zenkly
Gummerus et al. (2012) bendruomenes sukelta suvokiama pramoginé nauda
turi stipriausig teigiama ry§j su jy lojalumu.

Vartotojy jsitraukimo ] virtualigsias prekiy Zenkly
Samo et al. (2019) bendruomenes suvokiama informaciné nauda turi
stipriausig teigiama rysj su jy lojalumu.

Vartotojy saveikos su virtualia prekés zenklo

o Wang et al. (2013) bendruomene nulemta suvokiama kognityviné nauda
Per tarpinius turi stipriausig teigiama ry§j su jy lojalumu.
kintamuosius — — -
Limpasirisuwan ir Donkwa (2017) Vartotojy suvokiama funkciné nauda, turi stipriausia

ry§i su lojalumu, automobiliy prekiy zenkly
virtualiosiose bendruomenése

Potgieter. ir Naidoo (2017) Isitraukimo j automobiliy gamintojy virtualigsias
prekiy Zenkly bendruomenes suvokiama praktiné
nauda, turi stipriausia rysj su lojalumu.

Apibendrinant esamgq istirtumg, galima teigti, jog vartotojy jsitraukimas j virtualigsias prekiy
Zenkly bendruomenes daro teigiamq jtakq vartotojy lojalumui, nes, visy pirma, jis suartina prekés
Zenklq ir vartotojq, leidzia apsikeisti informacija, daugiau suZinoti ar sutaupyti, suteikia malonumq
ir pramogos galimybe, skatina pasididZiavimg bei pasitikéjimq. llgainiui tai tampa ilgalaike
vartotojy ir prekiy Zenkly partneryste. Mokslinéje literatiiroje vartotojy lojalumas dazZnai
interpretuojamas kaip dviejy dimensijy konstruktas, apimantis vartotojy poziirio ir elgsenos
(pakartotino pirkimo) dimensijas.
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Atlikta mokslinés literatiiros analizé leidZia daryti isvadg, kad nors didzioji dalis nagrinéjamoje
temoje iki Siol paskelbty darby atskleidzia, kad vartotojy jsitraukimas j virtualigsias prekiy Zenkly
bendruomenes daro teigiamgq tiesioginj poveikj vartotojy lojalumui, egzistuoja tik keletas tyrimy,
kurie tirty vartotojy jsitraukimo ir lojalumo sqsajas per tarpinius kintamuosius, pavyzdZiui,
suvokiamq naudq. Manoma, kad tokio pobudzio tyrimy rezultatai leisty geriau suprasti vartotojy
lojalumo formavimgsi lemiancias priezastis, todél vartotojy suvokiamos naudos vaidmens vartotojy
jsitraukimo j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes ir lojalumo rysyje atskleidimas laikytinas
pagrindiniu Sio magistro baigiamojo projekto tyrimy fokusu.

2.6. Konceptualus vartotojuy isitraukimo | virtualiasias prekiy Zenkly bendruomenes,
suvokiamos naudos ir lojalumo sasajy modelis

Apzvelgus iki Siol alikty tyrumy rezultatus, jy pagrindu parengtas rekomendacijas bei identifikuotus
ribotumus, nuspresta gilintis tiek j tiesioginj vartotojy jsitraukimo ] virtualigsias prekiy Zenkly
bendruomenes poveikj lojalumui, tieck | minéty kintamyjy sasajas, atskleidziant vartotojy
suvokiamos naudos kaip mediatoriaus vaidmenj. Siekiant iliustruoti pasirinktus tirti rySius,
sudaromas konceptualus vartotojy jsitraukimo | virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes,
suvokiamos naudos ir lojalumo sgsajy modelis (zr. 8 pav.).

Toliau pagrindziamas kiekvienas 8 paveiksle pavaizduoto konceptualaus modelio konstruktas ir
rysiai tarp jy.

ISITRAUKIMAS I
VIRTUALTASTAS
PREKIU ZENKELU e _ :
BENDRUOMENES SUVOKIAMOS NAUDOS ¥
LOJALTUMAS
Kognityvinis
Poziilirio
.
Emocinis
Savigarbos ir
A Elgsenos
Elgsenos pasitikéjimo =
L Pramogingé
Socialinis -

8 pav. Konceptualus vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes, suvokiamos naudos ir
lojalumo sgsajy modelis (sudaryta pagal Gummerus et al., 2012; Vivek et al., 2012; Kuo ir Fen 2013; Zhang
et al. 2015; Vivek et al., 2014; Fernandes ir Moreira, 2018)

Vartotoju jsitraukimas i virtualiasias prekiu Zenkly bendruomenes mokslingje literatiroje gali
buti apibréziamas kaip tam tikra elgsena ar ketinimas. Dazniausiai $i elgsena ar ketinimas yra
siecjamas su noru dalyvauti prekés Zenklo bendruomenés veikloje ir bendrauti su kitais nariais
(Brodie et al., 2011; Vivek et al., 2014). Bowden (20019) ir Greve (2014) teigimu, vartotojy
jsitraukimas yra esminis vartotojy psichologijos veiksnys, iSraiSka ar biusena. Visgi mokslinéje
literatiiroje vyrauja pozilris, jog vartotojy jsitraukimas, dél savo kompleksiSkumo, turéty biiti
tiriamas kaip daugiadimensinis konstruktas (Verma, 2014; Cheung et al., 2011; Zhang et al., 2016;
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Dessart et al., 2015; Brodie et al., 2011; Munjal et al., 2019; Jang et al., 2008). Siame magistro
baigiamajame projekte pritariama daugumos autoriy nuomonei (Zhang et al., 2016; Dessart et al.,
2015; Munjal et al., 2019, Unal et al., 2017) ir vartotojy jsitraukimas j virtualigsias prekiy zenkly
bendruomenes pasirenkamas interpretuoti, kaip daugiadimensinis konstruktas. Vartotojy
jsitraukimo daugiadimensiskumo populiaruma argumentuoja dinamiska ir interaktyvi virtualiyjy
prekiy Zenkly bendruomeniy aplinka, kur vyksta komunikacija tarp vartotojy ir prekiy zenkly arba
tarp skirtingy vartotojy. Esamas iStirtumas leidzia identifikuoti tris dazniausiai analizuojamas
vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes dimensijas — kognityving, emocing
ir elgsenos (Brodie et. al., 2013; Dessart et al., 2015; Hollebeek, 2011; Mollen ir Wilson, 2010).
Nepaisant to, remiantis apzvelgta literatiira j konceptualy modelj magistro baigiamajame projekte
jtraukiama ir ketvirtoji — socialin¢ dimensija. Sis pasirinkimas grindziamas Unal et al. (2017)
nuostata, kad nors socialiné dimensija maziau tirta, ji yra ypac¢ svarbi virtualiyjy prekiy zenkly
bendruomeniy kontekste. Socialiné dimensija, anot Vivek et al. (2012), dar gali biti vadinama
bendruomeniskumu, nes atspindi vartotojy norg bendrauti su kitais bendruomenés nariais.
Apibendrinant konstatuojama, kad konceptualiame modelyje ir empiriniame tyrime vartotoju
jsitraukimas j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes apibréziamas kaip keturiy dimensijy
— kognityviné, emociné, elgsenos (Brodie et al., 2013) ir socialiné (Vivek et al., 2012, Unal et al.
2017) konstruktas. Kiekviena i§ minéty dimensijy turi ja paaiSkinancias subdimensijas
(kognityviné — démesys ir susidoméjimas; emociné — entuziazmas ir malonumas; elgsenos —
dalijimasis, mokymasis bei pritarimas; socialiné — bendravimas su Kkitais, pripazinimo jausmas ).

IS 8 paveiksle pateikto konceptualaus modelio matyti, kad vartotojy isitraukimas j virtualigsias
prekiy zenkly bendruomenes siejamas su keturiais vartotoju suvokiamos naudos tipais, i§ kuriy
kiekvienas atstovauja savarankiska modelio konstrukta. Socialinés, ekonominés ir pramoginés
naudy jtraukimas j konceptualy modelj argumentuojamas Gumerus et al. (2012) tyrimo rezultatais.
Jie patvirtina, kad tarp vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes ir skirtingy
suvokiamy naudy egzistuoja prieZastiniai rySiai, o atskiri suvokiamos naudos tipai vartotojy
lojalumg veikia nevienodai. Kaip atskleista 2.4. magistro baigiamojo projekto skyriuje, Gumerus et
al. (2012) pasitlyty trijy vartotojy suvokiamos naudos tipy sarasg nuspresta papildyti ketvirtuoju,
integruotu — savigarbos ir pasitikéjimo naudos tipu, kuris analizuotas Kuo ir Fen (2013) bei
Zhang et al. (2016) darbuose (zr. 6 lentelg). Magistro baigiamojo projekto autoriaus nuomone, toks
pasirinkimas uZtikrina visapusisSkg vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes
sukeliamy ir vartotojo suvokiamy naudy atskleidima.

Paskutinysis konceptualaus modelio konstruktas — vartotojuy lojalumas interpretuojamas kaip
dvimatis konstruktas, sudarytas i$ poziiirio ir elgsenos lojalumo dimensijy. Nors kaip minéta 2.5
magistro baigiamojo projekto poskyryje, vartotojy lojalumo dimensiSkumas gali buti grindziamas
skirtingomis prieigomis, dviejy dimensijy pasirinkimas argumentuojamas Khan (2009), Thomas et
al. (2002), Dessart et al. (2015) tyrimy medziaga, kuri patvirtina detalesnj vartotojy lojalumo
reiSkinio pazinimg ir suteikia tikslesnes jzvalgas virtualiyjy prekiy Zenkly bendruomeniy vartotojy
lojalumui skatinti.

Diskutuojant apie konceptualiame modelyje atvaizduotus kintamyjy tarpusavio rysius, visy pirma
pazymétina, kad tiesioginis daugiadimensinio vartotoju jsitraukimo j virtualigsias prekiu
Zenkly bendruomenes poveikis lojalumui paremtas nemaza dalimi (Vivek et al., 2012; Islam et
al., 2016; Liu et al., 2019; Kaur et al., 2019) atlikty tyrimy (zr. 7 lentele). Siekiant informatyvesniy
empirinio tyrimo rezultaty, planuojama tikrinti kiekvienos vartotojy jsitraukimo j virtualigsias
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prekiy zenkly bendruomenes dimensijos poveikj lojalumui. Atsizvelgiant | tai, bus pasitelkiami
moksliniai darbai, kuriuose buvo tirtas kognityvinés, emocinés, elgsenos (Dessart et al., 2017; Liu
et al., 2019) bei socialinés (Witczak, 2019) dimensijy poveikj vartotojy lojalumui.

Vartotojy isitraukimo | virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes ir suvokiamos naudos rysiai
paremti Helme-Guizon ir Magnoni (2019) ir Teresa Fernandes and Mariana Moreira (2018) tyrimy
radiniais, o vartotojy suvokiamy naudy ir lojalumo sgsajos argumentuojamos Zhang et al. (2016) ir
Gummreus et al. (2012) atlikty tyrimy rezultatais. Kadangi konceptualus modelis apima vartotojy
jsitraukimo } virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes rySius su skirtingomis vartotojy
suvokiamomis naudomis ir jy sgsajas su vartotojy lojalumu, Socialinés, ekonominés ir pramoginés
naudy atveju svarbiais laikytini Gummerus et al. (2012), o savigarbos ir pasitikéjimo naudos
kontekste Zhang et al. (2016) darbai. Kaip minéta pristatant konceptualy modelj, be tiesioginio
vartotojy jsitraukimo | virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes poveikio lojalumui, Siame
magistro baigiamajame projekte pasirenkama tirti mazai analizuotus vartotoju jsitraukimo j
virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes ir lojalumo rySius per suvokiamos naudos tipus,
kaip tarpinius tiriamo rysio kintamuosius. Siems rysiams pagristi tikslingai naudojami Gummerus et
al. (2012), Kuo ir Fen (2013) bei Zhang et al. (2016) kelty hipoteziy tikrinimo rezultatai.

Siekiant empirinio konceptualaus modelio pagrindimo, kitame magistro baigiamojo projekto
skyriuje rengiama ir pristatoma empirinio tyrimo metodologija.
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3. Empirinio vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes, suvokiamos
naudos ir lojalumo sasajy tyrimo metodologija

3.1. Empirinio tyrimo konteksto pagrindimas

Antrajame $io magistro projekto skyriuje pateikta mokslinés literattros analizé leidzia teigti, jog iKi
Siol yra atlikta mazai tyrimy, analizuojanciy vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy zenkly
bendruomenes ir lojalumo sgsajas per suvokiamas naudas, kaip tarpinius kintamuosius. Manoma,
kad stipriausig vartotojy jsitraukimo i virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes jtaka lojalumui
lemianc¢iy suvokiamy naudy, kaip tarpiniy kintamyjy, nustatymas leisty pritaikyti tokius rezultatus
ne tik akademinéje veikloje, bet ir praktikoje. Tai jgalinty kur kas efektyvesnj prekiy zenkly
bendruomeniy komunikacijos bei turinio planavimg. Kartu pastebima, jog néra vieningos nuomongs
apie vartotojy suvokiamas naudas. O ypac trikksta tyrimy, kuriuose biity analizuojamas vartotojy
isitraukimo | virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes ir lojalumo rySys per socialing nauda. Tai
yra viena aktualiausiy vartotojy isitraukimo ] virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes nulemty
suvokiamy naudy Siuolaikiniame amziuje (Gummerus et al., 2012). Kiti atlikti tyrimai (Wang et al.,
2013) neapima pragmatiniy naudy, tokiy kaip mokymasis ar ekonomin¢ nauda.

Gummerus et al. (2012) tyré vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes,
suvokiamos naudos bei lojalumo sasajas ir bendrai jZvelgé vieng ribotuma. Jis siejamas su jZvalga,
kad gauti rezultatai skiriasi priklausomai nuo verslo Sakos ar bendruomenés tipo, t. y. tyrimo
konteksto. Todél daroma iSvada, kad norint gauti tikslius duomenis dél vartotojy jsitraukima
lemianéiy veiksniy, tyrimai turi biti atlickami konkre¢iose verslo srityse. Siai nuomonei pritaria
nemaza dalis mokslininky (Baldus et al. 2018; Liu et al., 2018), kuriy teigimu, konkrec¢ios verslo
srities nepasirinkimas apsunkina gauty rezultaty pritaikyma praktikoje. Siekiant praktinio gauty
rezultaty pritaikomumo, Siame magistro baigiamajame projekte yra pritariama specifinio tyrimo
konteksto pasirinkimo argumentacijai. 8 lentel¢je pateikiami empiriniuose tyrimuose analizuoty
virtualiyjy prekiy Zenkly bendruomeniy atstovaujami verslo sektoriai ir tipai.

8 lentelé. Vartotojy jsitraukimo j virtualiasias prekiy Zenkly bendruomenes, suvokiamos naudos ir lojalumo
sasajy tyrimy kontekstai

Autorius, metai

Verslo sektorius / prekiy kategorija

Bendruomenés tipas

Gummerus et al.
(2012)

Isitraukimo | kompiuteriniy Zaidimy parduotuvés virtualia
bendruomeng, suvokiamos naudos ir lojalumo rysys.

Neorganing,
hedonistiné.

Wang etal. (2013)

Isitraukimo j ,,Apple“ prekés Zenklo gerbéju bendruomene,
suvokiamos naudos ir lojalumo rysys.

Organing, utilitariné.

Limpasirisuwan ir | Isitraukimo | automobiliy prekiy Zenkly virtualigsias | Neorganingés,
Donkwa (2017) bendruomenes, suvokiamos naudos ir lojalumo rysys. utilitariné.
Potgieter ir Naidoo | Isitraukimo | automobiliy gamintojy prekiy Zenkly | Neorganinés,
(2017) virtualigsias bendruomenes, suvokiamos naudos ir lojalumo | utilitariné.

rySys.

8 lentel¢je apibendrinta informacija rodo, jog jsitraukimo ] virtualigsias prekiy Zenkly
bendruomenes, suvokiamos naudos ir lojalumo rySys buvo analizuojamas arba konkretaus prekeés
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zenklo, arba specifiniy industrijy bendruomeniy atveju. Pastebéta, jog tyrimams buvo pasirenkami
fiziniy prekiy Zenklai ir jy bendruomenés, kurios dazniausiai priskirtinos neorganiniy bendruomeniy
tipui. Atsizvelgianti | Siandienines rinkos tendencijas, pasigendama virtualiyjy prekiy zenkly,
teikianciy tik prekybos internetu paslaugas, iStirtumo analizuojamu poziiiriu. Remiantis Statista.com
(2020) duomenimis, mazmenin¢ prekyba internetu per ateinancius tris metus turéty paaugti 46.03
proc., nuo 3.53 trilijony JAV doleriy iki 6.54 trilijony JAV doleriy. Tai viena grei¢iausiai auganciy
industrijy pasaulyje, kurios vis didesn¢ dalj sudaro elektroniné prekyba. Lietuvoje elektronine
prekyba uzsiiman¢iy jmoniy yra daug ir visos jos stipriai skiriasi savo pasiiila — pradedant nuo
aprangos parduotuviy iki statybiniy medziagy.

Apibendrinant aptartus argumentus, empiriniame tyrime nuspresta vartotojy jsitraukimo ]
virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes, suvokiamos naudos ir lojalumo sgsajas analizuoti
elektroninés prekybos paslaugas teikianciy ir plataus prekiy asortimento parduotuves valdanciy
prekiy zenkly atveju. Lietuvoje elektroninés prekybos jmoniy Virtualiosios bendruomenés
dazniausiai yra suburiamos ,,Facebook* socialiniame tinkle. Gemius (2019) duomenimis, §j tinklg
aktyviai naudoja beveik 80 proc. Lietuvos gyventojy.

Nors Lietuvoje yra nemazai parduotuviy, sitilanciy jvairias prekes, magistro baigiamajame projekte
yra pasirenkamos didziausias bendruomenes turinCios elektroninés  parduotuvés —
,»AliExpress.com®, ,,Pigu.lt”, ,,Shipzee.com* bei ,,Varle.It“. Bendras skaiCius bendruomenés nariy
Siose grupése siekia 790 000. Reikia jvertinti, jog skirtingose bendruomenése gali dalyvauti tie
patys asmenys (zr. 9 lentelg).

9 lentelé. Elektroniniy parduotuviy prekiy zenkly virtualiyjy bendruomeniy dydziai

Elektroninés parduotuvés prekés Zenklas Bendruomenés nariy skaicius ,,Facebook* tinkle
Pigu.lt 225 000
Shipzee.com 160 000
Aliexpress.com 153 000
Varle.lt 120 000
Urmas.net 37000

Remiantis atliktais tyrimais ir jZzvelgiant tokiy rezultaty aktualuma, empirinj tyrimg pasirenkama
atlikti elektroniniy parduotuviy ,,AliExpress.com®, ,Pigu.lt”, ,,Shipzee.com®, , Varle.lt“ prekiy
zenkly bendruomeniy socialiniame tinkle ,,Facebook* atveju.

3.2.  Empirinio tyrimo tikslas ir hipotezés

Atsizvelgiant j magistro baigiamojo projekto tema bei pasirinktg tyrimo konteksta, empirinio
tyrimo tikslas yra nustatyti vartotojy jsitraukimo ] elektroniniy parduotuviy prekiy Zzenkly
bendruomenes socialiniame tinkle ,,Facebook®, suvokiamy naudy ir lojalumo sasajas. I$sikeltam
tikslui pasiekti, formuojami Sie empirinio tyrimo klausimai:

e kokig tiesioging jtakg vartotojy jsitraukimas j elektroniniy parduotuviy ,,AliExpress.com®,
LHPigult”, | Shipzee.com®, ,,Varle.lt* prekiy zenkly bendruomenes ,,Facebook* socialiniame
tinkle daro vartotojy lojalumui?
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kokig jtakg vartotojy jsitraukimas ] elektroniniy parduotuviy ,,AliExpress.com®, ,,Pigu.lt®,
»Shipzee.com®, ,Varle.lt“ prekiy zenkly bendruomenes daro skirtingiems vartotojy
suvokiamos naudos tipams? kokig jtakag skirtingi vartotojy suvokiamos naudos tipai daro
vartotojy lojalumui?

kokig jtakg vartotojy jsitraukimas ] elektroniniy parduotuviy ,,AliExpress.com®, ,,Pigu.lt®,
»Shipzee.com®, ,Varle.lt“ prekiy Zenkly bendruomenes turi vartotojy lojalumui per
skirtingus suvokiamos naudos tipus?

Siekiant jgyvendinti tyrimo tikslg ir atsakyti j iSkeltus klausimus, remiantis atlikta literattiros analize
keliamos ir pagrindziamos empirinio tyrimo hipotezés (zr. 10 lentelg) bei sudaromas tyrimo modelis
(zr. 9 pav.).

10 lentelé. Vartotojy jsitraukimo j elektroniniy parduotuviy prekiy Zenkly bendruomenes, suvokiamos
naudos ir lojalumo sgsajy tyrimo hipotezés

H1: Vartotojy jsitraukimas j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes daro teigiama jtaka vartotoju
lojalumui.

Hla: Kognityvinis vartotojy jsitraukimas daro teigiama jtakg vartotojy lojalumui.

H1b: Emocinis vartotojy jsitraukimas daro teigiamg jtakg vartotojy lojalumui.

Hlc: Elgsenos vartotojy jsitraukimas daro teigiama jtaka vartotojy lojalumui.

H1d: Socialinis vartotojy jsitraukimas daro teigiama jtaka vartotojy lojalumui.

H2: Vartotojuy jsitraukimas j virtualiagsias prekiy Zenkly bendruomenes daro teigiama jtaka vartotojy
suvokiamai socialinei naudai.

H2a: Kognityvinis vartotojy jsitraukimas daro teigiamg jtaka vartotojy suvokiamai socialinei naudai.

H2b: Emocinis vartotojy jsitraukimas daro teigiama jtaka vartotojy suvokiamai socialinei naudai.

H2c: Elgsenos vartotojy jsitraukimas daro teigiamg jtaka vartotojy suvokiamai socialinei naudai.

H2d: Socialinis vartotojy jsitraukimas daro teigiamg jtakg vartotojy suvokiamai socialinei naudai.

H3: Vartotoju jsitraukimas i virtualigsias prekiu Zenkly bendruomenes daro teigiama jtaka vartotoju
suvokiamai ekonominei naudai.

H3a: Kognityvinis vartotojy jsitraukimas daro teigiamga jtaka vartotojy suvokiamai ekonominei naudai.

H3b: Emocinis vartotojy jsitraukimas daro teigiama jtakg vartotojy suvokiamai ekonominei naudai.

H3c: Elgsenos vartotojy isitraukimas daro teigiama jtakg vartotojy suvokiamai ekonominei naudai.

H3d: Socialinis vartotojy jsitraukimas daro teigiamg jtakg vartotojy suvokiamai ekonominei naudai.

H4: Vartotoju jsitraukimas i virtualigsias prekiu Zenkly bendruomenes daro teigiama jtaka vartotoju
suvokiamai savigarbos ir pasitikéjimo naudai.

H4a: Kognityvinis vartotojy jsitraukimas daro teigiama jtaka vartotojy suvokiamai savigarbos ir
pasitikéjimo naudai.

H4b: Emocinis vartotojy jsitraukimas daro teigiama jtaka vartotojy suvokiamai savigarbos ir pasitikéjimo
naudai.

H4ec: Elgsenos vartotojy jsitraukimas daro teigiama jtaka vartotojy suvokiamai savigarbos ir pasitikéjimo
naudai.

H4d: Socialinis vartotojy jsitraukimas daro teigiama jtaka vartotojy suvokiamai savigarbos ir pasitikéjimo
naudai.

HS5: Vartotoju jsitraukimas j virtualiasias prekiy Zenkly bendruomenes daro teigiama jtaka vartotoju
suvokiamai pramoginei naudai.
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e Hb5a: Kognityvinis vartotojy jsitraukimas daro teigiama jtaka vartotojy suvokiamai pramoginei naudai.

e HS5b: Emocinis vartotojy jsitraukimas daro teigiamg jtaka vartotojy suvokiamai pramoginei naudai.

e Hb5c: Elgsenos vartotojy jsitraukimas daro teigiama jtaka vartotojy suvokiamai pramoginei naudai.

e HS5d: Socialinis vartotojy jsitraukimas daro teigiama jtaka vartotojy suvokiamai pramoginei naudai.

H6: Vartotoju suvokiama socialiné nauda daro teigiama jtaka vartotoju lojalumui.

H7: Vartotojuy suvokiama ekonominé nauda daro teigiama jtaka vartotoju lojalumui.

HS8: Vartotoju suvokiama savigarbos ir pasitikéjimo nauda daro teigiama jtaka vartotoju lojalumui.

H9: Vartotoju suvokiama pramoginé nauda daro teigiama jtaka vartotoju lojalumui

H10: Vartotojuy suvokiama socialiné nauda medijuoja vartotoju isitraukimo ir lojalumo rysi.

H11: Vartotojy suvokiama ekonominé nauda medijuoja vartotojy jsitraukimo ir lojalumo rysj.

H12: Vartotojuy suvokiama savigarbos ir pasitikéjimo nauda medijuoja vartotojy jsitraukimo ir lojalumo
rysi.

H13: Vartotojuy suvokiama pramoginé nauda medijuoja vartotojy jsitraukimo ir lojalumo rysi.

Islam et al. (2016), Liu et al. (2019) teigia, jog vartotojy jsitraukimas j virtualigsias prekiy zenkly
bendruomenes turi teigiamg ry$j su lojalumu, taciau Jayasingh (2019), tyres tiesioging vartotojy
jsitraukimo jtakg lojalumui, bei jtakg per jsitraukimg j virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes,
nustate, jog kur kas stipresnis rySys su lojalumu pasireiskia per jsitraukimg j virtualigsias prekiy
zenkly bendruomenes. Iskelta H1 hipoteze siekiama nustatyti kokia jtaka vartotojy jsitraukimas
daro lojalumui. Siekiant i$siaiskinti, kokios dimensijos turi didziausig poveikj $io tyrimo kontekste,
papildomai yra keliamos H1a, Hlb, Hlc, H1d hipotezés, kurios leis atskleisti, kaip kiekviena
isitraukimo dimensija, turi jtakos lojalumui.

Hipotezés H2, H3, H4, HS5 skirtos nustatyti, kokios isitraukimo j virtualigsias prekiy Zenkly
bendruomenes dimensijos, turi didziausig jtaka suvokiamoms naudoms. Kiekvienai i§ minéty
dimensijy, dar yra keliamos papildomos dimensijos a, b, ¢ ir d, kurios atsipinti atskiras suvokiamas
naudas. Siy hipoteziy tikslas, atskleisti kokia jtaka kiekviena jsitraukimo dimensija, turi suvokiamai
naudai. Tokie rezultatai leisty dar aiSkiau suprasti, jsitraukimo ir suvokiamos naudos sgsajas.

H6, H7, H8, HI hipoteziy tikslas yra patikrinti, kokia jtakg suvokiamoms naudoms turi kiekviena
vartotojy jsitraukimo dimensija. Pastebéta, jog Wang et al. (2013), Potgieter ir Naidoo (2017) bei
Gummerus et al. (2012) moksliniuose darbuose néra sutarimo, kokios suvokiamos naudos turi
stipriausig poveik] lojalumui. Taciau visi Sie autoriai sutinka dél dviejy dalyky. Suvokiamos naudos,
kaip tarpinis kintamasis yra labai svarbus ir jj bitina analizuoti bei, jog tyrimo rezultatai priklauso
nuo pasirinkto tyrimo konteksto. Gummerus et al. (2012) kompiuteriniy zaidimy bendruomenes
kontekste nustaté, jog stipriausig jtaka lojalumui daro ,,pramoginé nauda“, o Potgieter ir Naidoo
(2017) automobiliy gamintojy kontekste pabrézia ,,praktinés naudos™ svarbg. Taigi, analizuojant
Siame projekte pasirinktg tyrimo konteksta, yra itin svarbu nustatyti, kokios konkrecios suvokiamos
naudos, turi stipriausig jtaka lojalumui.

Atlikta mokslinés literatiiros analizé leidZia konstatuoti, jog tiriant vartotojy jsitraukimo |
virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes ir lojalumo sasajas, turéty buti jtraukiami ir jau aptarti
tarpiniai analizuojamo ryS$io kintamieji —suvokiamos naudos. Jos padeda dar labiau detalizuoti
vartotojy jsitraukimo poveikj lojalumui, tac¢iau priklausomai nuo tyrimo objekto, rezultatai gali
skirtis (Gummerus et al., 2012; Wang et al., 2013). Siekiant atskleisti, kokia jtaka jsitraukimas turi
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lojalumui per suvokiamas naudas elektroniniy parduotuviy virtualiyjy prekiy Zenkly bendruomeniy
kontekste, keliamos H10 — H13 hipotezés.

H1=
[
ISITRAUKIMAST
VIRTUALIASIAS
PREKIL ZENKLU SUVOERIAMOS NAUDOS v
BENDRUOMENES o
Kognityvinis
Pozifirio
Emocinis
Savigarbos ir
Elgsenos pasitikéjimo Elgsenos
Socialinis Pramoging

*Hipotezems H1 - HS hus keliamos dalinés a, b, ¢, d, hipotezes.

9 pav. Vartotojy jsitraukimo j elektroniniy parduotuviy prekiy Zenkly virtualigsias bendruomenes,
suvokiamos naudos ir lojalumo sgsajy tyrimo hipotezés

Siame projekte iskeltos hipotezés vaizduojamos 9 paveiksle pateiktame vartotojy jsitraukimo j
virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes, suvokiamos naudos ir lojalumo sasajy tyrimo modelyje.

3.3.  Empirinio tyrimo tipas, metodas ir instrumentas

Siekiant jzvelgti Siame magistro projekte tiriamy procesy, reiSkiniy tarpusavio ryS$ius, anot
Zydzitinaités (2018), verta pasirinkti kiekybinio tyrimo tipg. Kiekybinis tyrimas leidzia surinkti
didelj kiek; duomeny, kuriy déka galima aiskiau ir objektyviau nustatyti analizuojamus rysius tarp
tirlamy procesy ar reiSkiniy. Verta paminéti, jog §j tyrimo tipa rinkosi ir kiti mokslininkai, kurie
tyré suvokiamos naudos ir lojalumo sasajas (Dholakia et al., 2004; Gummerus et al., 2012). D¢l $iy
priezas¢iy empirinio tyrimo tikslui pasiekti pasirenkama atlikti kiekybinj tyrima, kuris padés
patvirtinti arba paneigti i$sikeltas hipotezes apie vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy zenkly
bendruomenes, suvokiamos naudos ir lojalumo sgsajas.

Tyrimo metodu buvo pasirinkta anketiné vartotoju apklausa internetu, kuri leidzia itin greitai,
aiSkiai ir paprastai gauti pirminius duomenis i§ respondenty. Toks metodas pasirenkamas ir dél
galimybés pasiekti didel; respondenty skai¢iy, kuriems bus itin paprasta atsakyti ] klausimus.
Atsizvelgus | empirinio tyrimo konteksta, tyrimas atliekamas pasitelkiant apklausos anketa.
Nuorodos ] anketa platinamos tarp pasirinkty prekiy zenkly bendruomeniy socialiniame tinkle
»Facebook®. Asmeniniy kontakty déka, buvo galimybé pasinaudoti elektroninés parduotuves
»Shipzee.com* vartotojy elektroninio pasto duomeny baze. Anketa buvo siunc¢iama ,,Shipzee.com*
prekés Zenklo vardu su prasymu dalyvauti apklausoje.

2 priede pateikta anketa sudaro 9 klausimai. 1-3 klausimai yra filtruojantys. Sia klausimai pad¢jo
atskirti tyrimui tinkamus respondentus nuo netinkamy. Tam, kad respondento atsakymai biity
tinkami tyrimui, jis turi buti pasinaudojes vienos i§ elektroniniy parduotuviy paslaugomis bei
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prisijunges prie virtualiosios prekés Zenklo bendruomenés. Tyrimo anketg sudaro trys teiginiy
blokai, kurie atspindi pagrindinius konceptualaus modelio konstruktus ar jy grupes.

Pirmasis konceptualaus modelio konstruktas — vartotojy jsitraukimas j virtualigsias prekiy
Zenkly bendruomenes. Siam konstruktui matuoti skirti teiginiai (4 klausimas) yra analizuojami
dviem budais: kaip bendras konstruktas ir atskiriant jsitraukima j dimensijas, t .y. kognityvinj,
emocinj, elgsenos ir socialinj jsitraukimg. Sioms dimensijoms i$matuoti yra pasirenkama 5 baly
Likert skalé, kurig naudojo ir Helme-Guizon ir Magnoni (2019). Visos empirinio tyrimo skalés ir jy
pagrindimas pateiktas 1 priede.

Antraja konceptualaus modelio dalj sudaro suvokiamuy naudy konstrukty grupé. I$ 9 paveiksle
pateikto konceptualaus modelio matyti, kad vartotojy jsitraukimas j virtualigsias prekiy zenkly
bendruomenes siejamas su keturiais vartotojy suvokiamos naudos tipais, 1§ kuriy kiekvienas
atstovauja savarankiska modelio konstrukta. Suvokiamoms naudoms matuoti skirty teiginiy blokas
(5 klausimas) pagrjstas Gummerus et al. (2014) ir Zhang et al. (2016) tyrimuose taikytomis
skalémis. Minéti autoriai naudojo 5 baly Likert tipo skale. Remiantis Sia prieZzastimi, magistro
baigiamajame projekte taip pat bus naudojama 5 baly Likert skalé.

Trediasis konceptualaus modelio konstruktas — lojalumas. Jam matuoti skirty teiginiy blokas (6
klausimas) buvo sudarytas adaptavus Gummerus et al. (2012) ir Xiang et al. (2006) teiginius,
kuriems jvertinti autoriai taip pat naudojo 5 baly Likert tipo skalg.

Anketa uzbaigiama demografiniais (lytis, amzius) ir jpro¢iui nustatyti (kiek ilgai respondentai yra
elektroniniy parduotuviy vartotojai) skirtais klausimais (7-9 klausimai).

3.4. Empirinio tyrimo imties nustatymo ir duomeny analizés procediiros

Lietuvos statistikos departamento (2021) duomenimis, 2020 m. Lietuvoje gyveno 2 794 175
nuolatiniai gyventojai. Atsizvelgiant | empirinio tyrimo konteksta — elektroniniy parduotuviy
Hpigu.lt”, ,shipzee.com®, ,varle.lt” bei ,aliexpress.com® bendruomenes, respondentai turéty buti
mokis ir galéti jsigyti prekes bei naudotis S$iy teikéjy paslaugomis. Dél S$ios priezasties,
apklausiamieji zmonés turéty buti darbingo arba pensinio amziaus gyventojai (16 — 74 metai) ir
galéti apsipirkti internetu. Lietuvoje tokiy gyventojy yra 2 346 058. Statistikos departamento
duomenimis, 2020 m. Lietuvoje 54 proc. (1 266 871) visy 16 — 74 mety amziaus Salies gyventojy
apsipirko internetu. Jvertinus turimg generalinés visumos dydj bei naudojantis tyrimy imties
skaiCiuokle, tyrimo imties dydis - 385 asmenys. I§ viso | pateikta klausimyng atsaké 531
respondentas, taciau tik 393 respondenty atsakymai buvo tinkami, nes 138 respondentai nebuvo
Hpigu.lt, | shipzee.com®, ,varle.lt ar ,,aliexpress.com’ bendruomeniy ,,Facebook* nariai.

Respondentai buvo atrinkti pagal neatsitikting patogumo atranka. Apklausa buvo vykdoma 2021
mety balandzio — geguzés ménesiais. Kadangi tyrimui aktualiis asmenys yra darbingo amziaus,
apsiperkantys internetu, dalyvaujantys virtualiojoje aplinkoje bei turintys ,,Facebook® paskyras,
anketa buvo platinama $io socialinio tinklo ,,pigu.lt“, ,,shipzee.com®, ,,varle.It* bei ,,aliexpress.com*
bendruomenése. Siekiant pasiekti didesnj respondenty skaiiy, buvo pasinaudota asmeniniais
kontaktais bei pasinaudota ,,Shipzee.com® vartotojy duomeny bazé. Nuoroda j anketg buvo nusiysta
,,Shipzee.com* vartotojams elektroniniu pastu su praSsymu dalyvauti tyrime.
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Surinkti duomenys analizuoti ,,JIMB SPSS* statistikos duomeny analizés programine jranga. Pries§
analizuojant gautus duomenis, patikrinamas skaliy patikimumas, naudojantis Cronbach alfa analize.
Véliau kintamieji sugrupuojami pagal juos vienijancius faktorius naudojant faktoring analiz¢. Gauti
ir iSsaugoti faktoriai yra tikrinami koreliacine analize.

Siekiant patikrinti iSkeltas hipotezes, atliekama paprastoji ir daugialypé tiesinés regresinés
analizés. Siy analiziy metu tikrinamas tiesioginis vartotojy jsitraukimo j elektroniniy parduotuviy
prekiy zenkly virtualigsias bendruomenes poveikis lojalumui bei suvokiamoms naudoms. Be to,
vartotojy jsitraukimo jtakai lojalumui per tarpinius kintamuosius — suvokiamas naudas, nustatyti
atliekama paprastoji mediavimo analizé. D¢l Sios priezasties papildomai pasitelkiamas SPSS
papildinio PROCESS 4 modelis.
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4. Empirinio vartotoju jsitraukimo j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes, suvokiamos
naudos ir lojalumo sasajuy tyrimo rezultatai ir diskusija

Empirinio tyrimo rezultaty aptarimas pradedamas nuo respondenty demografiniy ir elgsenos
charakteristiky apraSymo bei klausimyno skaliy patikimumo patikrinimo. Kitame poskyryje
tikrinama vartotojy isitraukimo ] virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes, suvokiamos naudos ir
lojalumo sasajy konstrukty ir jy kintamyjy struktiira. Véliau pereinama prie koreliacinés bei
regresinés analizeés, kurias atlikus galima nustatyti priezastinius rySius tarp konstrukty, taip
patvirtinant arba paneigiant iSkeltas hipotezes. Norint patvirtinti visas iSkeltas hipotezes, taip pat
reikalinga ir mediavimo analiz¢.

4.1. Bendrosios tyrimo instrumento ir respondenty charakteristikos

Empiriniame tyrime dalyvavo ir | anketoje pateiktus klausimus atsaké 531 respondentas. Trys
pirmieji klausimai buvo filtruojantys. Respondentai, kurie pazyméjo, jog yra pasinaudoj¢ vienos i$
pateikty elektroniniy parduotuviy paslaugomis — Pigu.lt, Shipzee.com, Aliexpress.com arba Varle.lt,
galéjo toliau testi dalyvavima apklausoje. Antrasis filtruojantis klausimas turéjo atskirti tuos
respondentus, kurie yra pasirinkty tirti elektroniniy parduotuviy ,,Facebook* bendruomeniy nariai.
Po $io filtruojancio klausimo, tinkamais duomeny analizei pripazinti 74 proc. (393 respondenty)
uzpildyty klausimyny.

Respondenty pasiskirstyme pagal elektroninés parduotuvés pasirinkimg yra matoma aiski
preferencija, todél rezultatai pagal skirtingy parduotuviy segmentus analizuojami nebus.
Respondenty pasirinkimai pasiskirsté taip: Shipzee.com — 51 proc. (271 respondentas), Pigu.lt —
22.2 proc. (118 respondenty), AliExpress.com — 18,6 proc. (99 respondentai), Varle.lt — 8,1 proc.
(43 respondentai). Tokis atsakymy pasiskirstymas gali korealiuoti ir su tuo, jog Pigu.lt,
Shipzee.com, AliExpress.com turi kur kas didesnes organines bei neorganines bendruomenes
socialiniame tinkle ,,Facebook.

11 lentel¢je pateikti demografiniai rodikliai rodo, jog visgi tyrime dalyvavusiy respondenty
pasiskirstymas pagal lytj yra panaSus. Nezymiai dazniau ] anketg atsaké moterys.

11 lentelé. Tyrimo respondenty demografinés charakteristikos

Charakteristika Respondenty skaicius Procentiné iSraiSka
Lytis

Vyras 170 43

Moteris 223 57

AmzZius

18 -24 72 18,2
25-34 186 47,2
35-44 86 21,8
45 -54 41 10,4
55+ 9 2,2

Vertinant respondenty amziy, buvo labai svarbu, jog respondentas biity darbingo amziaus. Kaip
rodo rezultatai, didzioji dalis respondenty yra 25 — 44 mety, kas sudaro 69 proc. visy atsakiusiyjy.
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Sios amZiaus grupés asmenys yra dirbantys ir gaunantys nuolatines pajamas. Todél §io tyrimo
rezultatai leidzia atskleisti, ko tikisi darbingo amziaus vartotojai i§ virtualiyjy prekiy Zenkly
bendruomeniy. Anketoje taip pat buvo klausimas, skirtas nustatyti, kiek laiko vartotojai dazniausiai
naudojasi Siy prekiy zenkly paslaugomis. 12 lenteléje pateikti duomenys rodo, jog bendruomeniy
nariai dazniausiai yra ilgai paslaugomis besinaudojantys vartotojai.

12 lentelé. Tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal naudojimosi trukme

Elektroninés parduotuvés paslaugy naudojimo trukmé Respondenty skaicius Procentiné iSraiSka
Iki 1 mety 19 4,8

Nuo 1 iki 2 mety 93 23,7

Nuo 2 iki 3 mety 141 35,9

Nuo 3 iki 4 mety 80 20,4

Daugiau nei 4 metus 60 15,3

DaZniausiai respondentai pazyméjo, jog elektroniniy parduotuviy paslaugomis naudojasi nuo 2 iki 3
mety (35,9 proc.). Verta pazyméti, jog tokie vartotojai tikrai pazjsta prekés zenklg ir yra jam
iStikimi. Vos 4.8 proc. vartotojy Siy prekiy Zenkly paslaugomis naudojasi trumpiau nei 1 metus.

Prie§ atliekant gauty duomeny analizg, labai svarbu patikrinti, ar | klausimyna jtrauktos matavimo
skalés yra patikimos. 13 lenteléje yra pateikti visy tyrime naudoty skaliy Cronbach alfa koeficientai.

13 lentelé. Tyrime naudoty skaliy patikimumo koeficientai

Skalé Cronbach alfa koeficientas

Vartotojy jsitraukimas j virtualiasias prekiy Zenkly bendruomenes

Bendras vartotojy jsitraukimas 0.833
Kognityvinis vartotojy isitraukimas 0.829
Emocinis vartotojy jsitraukimas 0.871
Elgsenos vartotojy jsitraukimas 0.797
Socialinis vartotojy jsitraukimas 0.813

Vartotojuy jsitraukimo i virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes sukeltos suvokiamos naudos

Vartotojy suvokiama socialiné nauda 0.874
Vartotojy suvokiama ekonominé nauda 0.681
Vartotojy suvokiama savigarbos-pasitikéjimo nauda 0.817
Vartotojy suvokiama pramoginé nauda 0.677

Vartotojy lojalumas, jsitraukus i virtualiasias prekiy Zenkly bendruomenes

Bendpras vartotojy lojalumas 0.816
Elgsenos lojalumas 0.679
Pozitirio lojalumas 0.811
VISO KLAUSIMYNO 0.938
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Skaliy patikimuma nurodo Cronbach alfa koeficientas. Pasak Piligrimienés (2016), Sis koeficientas,
kuris yra paremtas atsakymy koreliacija, turéty buti didesnis uz 0,7. Tokiu atveju skale galima
vadinti patikima. Magistro baigiamajame projekte atlikto tyrimo bendro klausimyno Cronbach Alfa
koeficientas yra 0.938, o tai leidzia teigti, jog klausimynas yra nuoseklus ir tinkamas tolimesnei
analizei atlikti. Maziausi Cronbach Alfa koeficientai gauti suvokiamos ekonominés naudos (0,681),
suvokiamos pramoginés naudos (0,677) bei elgsenos lojalumo (0,679) skalése. Sios skalés yra
artimos 0.7 koeficientui. Remiantis kitais autoriais, patikimai skalei patvirtinti pakanka ir 0,6
(Piligrimiené, 2016). Visgi tokiems rezultatams jtakos turéti galé¢jo per mazas atitinkamy skaliy
teiginiy skaicius (3 teiginiai).

Apibendrinant gautus rezultatus, galima konstatuoti, kad Siame tyrime naudotas tyrimo
instrumentas tinkamai matuoja konstruktus ir kintamuosius. Remiantis gautu Cronbach alfa
koeficientu daroma isvada, kad rezultatai tinka tolesnei analizei atlikti. Tyrime gauti demografiniai
respondenty rodikliai rodo, jog atsakymai j anketas buvo gauti is darbingo amziaus Zzmoniy, kurie
jau ilgg laikqg yra nurodyty elektroniniy parduotuviy prekiy zenkly vartotojai. Respondenty
pasiskirstymas pagal lytj yra panasus. Tolesnei analizei respondenty demografiniai ir jprociy
duomenys naudojami nebus. Sios informacijos tikslas — tyrimo imties charakteristiky apibiidinimas.

4.2. Konceptualaus vartotojy jsitraukimo | virtualiasias prekiu Zenkly bendruomenes,
suvokiamos naudos ir lojalumo sasajy modelio konstrukty struktiiros analizés rezultatai
elektroniniy parduotuviy prekiy Zenkly bendruomeniy ,,Facebook* atveju

Siame magistro baigiamajam projekte sudarytas konceptualusis vartotojy jsitraukimo j virtualiasias
prekiy zenkly bendruomenes, suvokiamos naudos ir lojalumo modelis apima skirtingus konstruktus,
tarp kuriy yra siekiama nustatyti rySius. Norint pagristi ar atmesti §io modelio struktirg ar
konstruktus, yra tikslinga atlikti tiriamaja faktorine analize. Sios analizés tikslas yra sumazinti
kintamyjy skaiciy ir patikrinti konstrukty struktura.

Atliekant $ig analiz¢ yra naudojamas pagrindiniy komponenc¢iy metodas, Varimax rotacija, taip pat
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) adekvatumo matas bei Bartlett‘o sferiSkumo testas. Labai svarbu
atkreipti démesj j KMO adekvatumo mata, kurio reik§mé turéty biati didesné 0,5. Sis adekvatumo
matas parodo, kiek procenty dispersijos kintamuosiuose gali paaiSkinti iSskirti faktoriai. Bartlett
sferiSkumo kriterijus, anto Piligrimienés (2016), turéty buti mazesnis uz 0,05 ar 0,01. Tik tokiu
atveju faktoriné analizé yra rezultatyvi ir naudinga tyrimui.

Pirmiausiai yra atliekama vartotoju jsitraukimo j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes
konstrukto faktoriné analizé. Konstruktas yra sudarytas i§ 4 jsitraukimo dimensijy. Faktorinés
analizés metu, buvo i8skirti 4 faktoriai, kurie paaiskina Sios dimensijos strukttrg (zr. 14 lentel¢).

Atlikus pirmojo konstrukto faktoring analizg, galima matyti, jog KMO yra 0,799, kas nusako, jog
faktoriné analizé yra rezultatyvi, o Batlett’o testo rezultatas patvirtina, jog Kintamieji tarpusavyje
yra reikSmingai susije.

Svarbu pazymeéti, jog trijy faktoriy struktiira pakito, lyginant su teoriniy faktoriy iSskyrimu.
Vienintelis faktorius, socialinis vartotojy jsitraukimas liko nepakites. Tai gali reiksti, jog vartotojai
labai aiSkiai supranta socialinj jsitraukimg ir norg megzti naujus santykiu, susipaZinti su naujais
zmonémis. Tokiam rezultatui, jtakos galéjo turéti ir socialiniy tinkly kontekstas, kuris tik sustiprina
socialinio jsitraukimo dimensija.
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14 lentelé. Vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes faktorinés analizés rezultatai

Faktoriai ir kintamieji Faktoriniai svoriai
Kognityvinis vartotojy isitraukimas

Man labai patinka, kad pasirinkta elektroniné parduotuvé turi 0.735
bendruomeng ,,Facebook® socialiniame tinkle
Pasirinktos elektroninés parduotuvés bendruomené 0.746
,Facebook® yra biitent tai, ko as tikiuosi i$ tokiy prekiy
zenkly
AS$ esu suinteresuota(s) dalyvauti Sios elektroninés 0.715
parduotuvés bendruomenés veikloje
Sis elektroninés parduotuvés prekés zenklas nusipelno, jog 0.631
buciau aktyvus jo bendruomenés ,,Facebook® narys
AS skelbiu praneSimus Sios elektroninés parduotuvés 0.430

bendruomenés ,,Facebook® paskyroje

Emocinis vartotoju jsitraukimas

Galimybé prisijungti prie Sios elektroninés parduotuveés 0.780
bendruomenés ,,Facebook* man suteikia teigiamy emocijy

Pasirinktos elektroninés parduotuvés bendruomené 0.846
»Facebook® mane traukia ir skatina aktyviau dalyvauti jos
veikloje

Jauciuosi laiminga(s) galédama(s) dalyvauti Sios elektroninés | () ggg
parduotuvés bendruomenés ,,Facebook* veikloje ir taip
komunikuoti su prekés zeklu bei kitais bendruomenés nariais

AS daznai mastau apie §j elektroninés parduotuveés prekeés 0.707
zenkla ir veikla jo ,,Facebook* bendruomenéje

AS praleidziu daug laiko dalyvaudama (-as) Sios elektroninés 0.566
parduotuvés bendruomenés ,,Facebook™ veikloje

Elgsenos vartotoju isitraukimas

AS dalyvauju konkursuose, kurie yra organizuojami ir 0.823
skelbiami Sios elektroninés parduotuvés ,,Facebook*
bendruomenés puslapiuose

AS raSau komentarus po $ios elektroninés parduotuveés 0.812
,Facebook® paskyroje skelbiamais jrasais
AS dalinuosi Sios elektroninés parduotuvés ,,Facebook* 0.782

paskyroje skelbiama informacija

Socialinis vartotojuy jsitraukimas

AS$ jauciu artimg ry$j su kitais Sios elektroninés parduotuvés 0.871
bendruomenés ,,Facebook* nariais
Man patinka bendrauti su kitais Sios elektroninés parduotuveés 0.843
bendruomenés ,,Facebook‘ nariais
Dalyvaudama(s) Sios elektroninés parduotuvés 0.756

bendruomenés ,,Facebook* veikloje, jauciuosi esanti(s)
svarbia bendruomenés dalimi

KMO | 0,799

Barlett‘o testas | 0,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 6 iterations.

Teoriniu lygmeniu isskirta ,,Kognityvinis jsitraukimas “
Teoriniu lygmeniu i$skirta ,,Emocinis jsitraukimas‘
Teoriniu lygmeniu i$skirta ,,Elgsenos jsitraukimas*
Teoriniu lygmeniu i$skirta ,,Socialinis jsitraukimas®




IS 14 lentel¢je pateiktos informacijos matyti, kad teoriniu lygmeniu elgsenos jsitraukimas tur¢jo 5
kintamuosius, taciau faktorinés analizés metu jy liko trys. Po vieng kintamajj priskirta
kognityviniam ir emociniam vartotojy jsitraukimui j virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes.

Faktorinés analizés metu prie emocinio jsitraukimo prisijungé kognityvinio jsitraukimo kintamasis
»AS daznai mgstau apie 5j elektroninés parduotuveés prekés Zenklq ir veiklg jo , Facebook*
bendruomenéje’. Galima daryti prielaida, jog respondentai atsakydami j §j klausima, ji traktavo ne
kaip mastyma apie prekés zenkla, o kaip emocinj savo busenos identifikavimg Sio prekés zenklo
atzvilgiu. Be to, elgsenos jsitraukimo kintamasis ,,45 praleidziu daug laiko dalyvaudama (-as) Sios
elektroninés parduotuvés bendruomenés ,,Facebook* veikloje* taip pat buvo priskirtas prie
emocinio vartotojy jsitraukimo. Galimai respondentai §] kintamajj traktavo kaip motyvacija
(emocijg) aktyviai dalyvauti, bet ne konkrety elgesj. Ta rodo kintamojo faktorinis svoris (0,566),
lyginant su faktoriniu svoriu elgsenos jsitraukimo faktoriuje (0,506).

Faktorinés analizés rezultatai rodo, kad prie kognityvinio vartotojy isitraukimo prisijungé ,,AS
skelbiu pranesimus Sios elektroninés parduotuvés bendruomenés , Facebook® paskyroje
kintamasis, kuris teoriniame lygmenyje priklauso elgsenos jsitraukimui. Toks kintamojo
eliminavimas ir priskyrimas prie kognityvinio jsitraukimo gali buti logiskai paaiSkinamas.
Respondentai galimai praneSimy skelbimg suvokia ne kaip aktyvumg, o kaip informacijos ar
nuomonés, kurig turi apie prekés zenkla, sklaida.

Atliekant kity konstrukty faktorine analize, visos suvokiamos naudos buvo tiriamos kaip atskiros
skalés. Vartotoju suvokiamos socialinés, ekonominés, savigarbos ir pasitikéjimo bei
pramoginés naudos atveju buvo tikrinama, ar jy kintamieji patenka j vieng faktoriy, ar faktorius
aiSkina pakankamg dispersijos kiekj bei ar faktoriné analizé yra tinkama tolesniam tyrimui (Zr. 15
lentelg).

15 lentelé. Vartotojy suvokiamos naudos faktorinés analizés rezultatai

Faktoriai ir kintamieji Faktoriniai
svoriai

Vartotojy suvokiama socialiné nauda

Biidama(s) Sios elektroninés parduotuvés bendruomenés ,,Facebook™ nare(-iu), galiu susipazinti su 0.876
naujais zmonémis

Biidama(s) $ios elektroninés parduotuvés bendruomenés ,,Facebook™ nare(-iu), galiu dalintis savo 0.922
idéjomis ir Ziniomis su kitais nariais

Budama(s) Sios elektroninés parduotuvés bendruomenés ,,Facebook® nare(-iu), palaikau ry$j su 0.884
bendraminciais ir kitais bendruomenés nariais

KMO: 0.722
Barlett‘o testas: 0,000
Vartotojuy suvokiama ekonominé nauda
Bidama(s) $ios elektroninés parduotuvés bendruomenés ,,Facebook* nare(-iu), gaunu papildomos 0.777
ekonominés naudos (papildomos nuolaidos, i§pardavimai)
Buvimas Sios elektroninés parduotuvés bendruomenés ,,Facebook® nare(-iu), man suteikia galimybe 0.844

dalyvauti rengiamuose konkursuose ir iSpardavimuose
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Buidama(s) 8ios elektroninés parduotuvés bendruomenés ,,Facebook® nare(-iu), grei¢iau gaunu 0.725
atsakymus j ripimus klausimus, susijusius su §io prekés Zenklo paslaugy naudojimu
KMO: 0.632
Barlett‘o testas: 0,000
Vartotoju suvokiama savigarbos ir pasitikéjimo nauda
Buvimas Sios elektroninés parduotuvés bendruomenés ,,Facebook* nare(-iu) atspindi mano identiteta 0.831
ir statusg
Buvimg Sios elektroninés parduotuvés bendruomenés ,,Facebook™ nare(-iu) laikau kaip asmeninj 0.938
jvertinima ir pripazinima
Buvimas $ios elektroninés parduotuvés bendruomenés ,Facebook® nare(-iu)  suteikia man 0.867
pasididziavima ir pranaSumo jausma prie$ kitus
Buvimas $ios elektroninés parduotuvés bendruomenés ,,Facebook™ nare(-iu) suteikia didesnj 0.400
pasitikéjimo Siuo prekés Zenklu jausmag
Nusprendusi(-gs) pasinaudoti Siuo prekés Zenklu, prisijungiu prie elektroninés parduotuvés <0,4
bendruomeneés ,, Facebook ", kad sumazinciau neramumo jausmq
KMO: 0.753
Barlett testas: 0,000
Vartotojy suvokiama pramoginé nauda
Si elektroniné parduotuvé savo bendruomenés ,,Facebook“ puslapiuose suteikia man pramoginj 0.642
turinj
Biidama(s) Sios elektroninés parduotuvés bendruomenés ,,Facebook® nare(-iu), galiu atsipalaiduoti ir 0.840
pailséti
Sios elektroninés parduotuvés bendruomenéje ,Facebook® galiu gerai praleisti laika, kai man 0.864
nuobodu
KMO: 0.603
Barlett testas: 0,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Teoriniu lygmeniu i$skirta ,,Suvokiama socialiné nauda “

Teoriniu lygmeniu isskirta ,,Suvokiama ekonominé nauda“

Teoriniu lygmeniu i$skirta ,,Suvokiama savigarbos ir pasitikéjimo nauda“
Teoriniu lygmeniu isskirta ,,Suvokiama pramoginé nauda“

15 lenteléje pateikta informacija atskleidzia, jog visy suvokiamy naudy atveju, KMO reikSme yra
didesné uz 0,5. Bartlett’o testo rezultatai visais atvejais lygiis 0,000. Visi Sie duomenys patvirtina,
jog faktoriné analizé yra tinkama. Didziausiag KMO turi vartotojy suvokiama savigarbos ir
pasitikéjimo nauda (0,753), o maziausig — Suvokiama pramoginé nauda (0,603).

Visgi verta paminéti, jog i§ 15 lentelés matyti, jog vienas i§ kintamyjy neperZengé minimalios ribos,
kuri, pasak Piligrimienés (2016), turéty biiti ne maZesné uz 0,04. Kintamasis, kurio faktorinis svoris
nesiekia 0,4, yra pasalinamas i§ tolimesnés analizés. Savigarbos ir pasitikéjimo nauda yra sudaryta
i§ savigarbos bei pasitikéjimo. Siuo atveju vienas i§ dviejy pasitikéjimo kintamyjy yra pasalinamas,
o kitas, nors ir su minimaliu faktoriniu svoriu, ta¢iau yra analizuojamas toliau.
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Visais atvejais kiekvienai suvokiamai naudai paaiskinti yra priskiriamas vienas faktorius. Faktoriy
skaiCius atitinka teoriniuose sprendimuose i$skirty suvokiamy naudy skaiciy.

Paskutinysis konceptualaus modelio konstruktas yra vartotojy lojalumas. Sio konstrukto faktorinés
analizés rezultatai pateikiami 16 lenteléje.

16 lentelé. Vartotojy lojalumo faktorinés analizés rezultatai

Faktoriai ir kintamieji Faktoriniai svoriai

Elgsenos lojalumas

AS dazniau perku i$ ty elektroniniy parduotuviy, kuriy bendruomenéms 0.744
»Facebook® priklausau, nei i$ ty, kuriy bendruomenéms nepriklausau

AS perku i$ §io prekés Zenklo elektroninés parduotuvés net tada, kai tai 0.881
padaryti pas konkurentus yra patogiau

Poziiirio lojalumas

AS rekomenduociau savo draugams prisijungti prie Sios elektroninés 0.814
parduotuvés bendruomenés ,,Facebook*

Sig elektronine parduotuve ir jos bendruomeng ,,Facebook* laikau kaip 0.661
geriausig pasirinkima tarp kity panasiy prekiy Zenkly
AS sakau teigiamus dalykus kitiems Zzmonéms apie §ig elektronine 0.787
parduotuve ir jos bendruomeng ,,Facebook*

Planuoju ne kartg apsipirkti Sioje elektroninéje parduotuvéje, kurios 0.798
bendruomenés ,,Facebook* nare(-iu) esu

AS ir toliau nuolat pirksiu Sioje elektroningje parduotuvéje, kurios 0.552
bendruomenés ,,Facebook* nare(-iu) esu

KMO | 0,809
Barlett‘o testas | 0,000

"Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization."
a. Rotation converged in 3 iterations.

Teoriniu lygmeniu isskirtas ,,Elgsenos lojalumas “
Teoriniu lygmeniu i$skirta ,,Pozitirio lojalumas*

IS 16 lentel¢je pateikiamos informacijos matyti, kad KMO (0,809) ir Bartlett’o testas (0,000) rodo
analizés naudingumg ir tinkamumg. Verta paminéti, jog vienas i§ kintamuyjy ,, 4s ir toliau nuolat
pirksiu Sioje elektroninéje parduotuvéje, kurios bendruomenés , Facebook nare(-iu) esu”,
priklausgs elgsenos lojalumui, buvo priskirtas prie poziiirio lojalumo. Tokj pasiskirstyma galéjo
lemti tai, jog kintamasis galéjo biiti suprastas kaip poziiris ar nuomon¢ ir toliau pirkti, bet ne kaip
konkreti elgsena.

Apibendrinant faktorinés analizés rezultatus, galima matyti neZymy kintamyjy persiskirstymg
vartotojy jsitraukimo ir lojalumo konstruktuose. Be to, vienas i$ kintamyjy buvo pasSalintas dél
nepakankamo faktorinio svorio. Atsizvelgiant j KMO bei Bartlett ‘o testo rezultatus, daroma isvada,
jog pasalinus nenaudingus kintamuosius, atlikta faktoriné analizé yra rezultatyvi ir tinkama
tolimesniam tyrimui.
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4.3. Vartotojuy jsitraukimo | elektroniniy parduotuviy prekiy Zenkly bendruomenes
»Facebook®, suvokiamos naudos ir lojalumo prieZastiniy rySiy analizés rezultatai

Siekiant sékmingai atlikti priezastiniy rySiy analize, visy pirma tikrinama, ar egzistuoja statistiSkai
reikSmingas rySys tarp tiriamy pasirinkty kintamyjuy, t. y. atlickama koreliaciné analizé. D¢l Sios
priezasties, labai svarbu istirti bei i$siaiSkinti, ar kintamieji yra pasiskirst¢ pagal normalyjj skirstinj.
Pasiskirstymo normalumui jvertinti, naudojamas Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas. Asymp.
Sig. reik§mé rodo, ar kintamojo skirstinys yra artimas normaliajam pasiskirstymui. Esant p > 0,05 —
skirstinys statistiSkai nesiskiria nuo normaliojo. Tokiu atveju atliekant koreliacine analize, yra
naudojamas Pearson’o koreliacijos koeficientas. Kai p < 0,05 — skirstinys statistiSkai skiriasi nuo
normaliojo. D¢l Sios priezasties, analizuojant koreliacijg tarp kintamyjy, rekomenduojama naudoti
Spearman’o koreliacijos koeficienta. Sis koeficientas néra toks jautrus duomeny pasiskirstymui,
skirtingai nei Pearson’o koeficientas (Piligrimiené, 2016). Pagal 3 priede pateikta informacija
matyti, jog visy kintamyjy skirstiniai - statistiSkai skiriasi nuo normaliojo (Asymp. Sig. reikSmé p <
0,05), tod¢l atliekant koreliacijos analiz¢ yra naudojamas Spearman’o koreliacijos koeficientas.

Atliktos koreliacinés analizés rezultatai i§samiai pateikiami 4 priede. Biitina pazyméti, jog rySys
tarp kintamyjy statistiskai reikSmingas laikomas tada, kai p < 0,01.

Pirmiausiai tikrinama koreliacija tarp bendro vartotojy jsitraukimo j elektroniniy parduotuviy
prekiu Zenkly bendruomenes ,,Facebook* bei atskiry jsitraukimo dimensijuy ir lojalumo. 4
priede pateiktoje lenteléje matyti, kad bendras vartotojy jsitraukimas j elektroniniy parduotuviy
prekiy zenkly bendruomenes ,,Facebook® ir lojalumas pasizymi vidutine koreliacija, o rySys yra
statistiSkai reikSmingas rySys (r=0,606, p<0,01). Tai rodo, jog vartotojai, kurie jsitraukia i
virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes, gali bati linke tapti lojaliais. Vertinant atskiry
jsitraukimo dimensijy ir lojalumo rySius, aiSkiai galima matyti, jog socialini isitraukima ir
lojalumg sieja labai silpnas koreliacijos rySys (0,064, p=0,205), kuris yra statistiSkai
nereik§mingas. Silpna ry$j su lojalumu turi kognityvinis jsitraukimas (r=0.272, p<0,01) ir elgsenos
jsitraukimas (r=0,360, p<0,01). Vienintelés dimensijos, emocinio jsitraukimo rySys su lojalumu yra
vidutinio stiprumo (r=0,491, p<00,1). Sie rezultatai rodo, kad labiau j lojalumg linke tie vartotojai,
kurie pasiZymi emociniu jsitraukimu. Tokie vartotojai dZiaugiasi budami virtualiyjy prekiy Zenkly
bendruomeniy nariais, jie pasizymi palankesne nuomone apie prekés zenkla ir jaucia teigiamus
jausmus prekes zenklo atzvilgiu.

Toliau tikrinama koreliacija tarp bendro vartotojy jsitraukimo j elektroniniy parduotuviy
prekiy Zenkly bendruomenes ,,Facebook® bei atskiry jo dimensijy ir suvokiamy naudy.
Pazymétina, jog tarp bendro vartotojy jsitraukimo ir visy suvokiamy naudy — socialinés (r=0,463,
p<0,01), ekonominés (r=0,533, p<0,01), savigarbos ir pasitikéjimo (r=0,428, p<0,01) bei
pramoginés (r=0,523, p<0,01), egzistuoja vidutinio stiprumo rySiai. Apibendrinant galima teigti,
kad Siek tiek stipriau su vartotojy isitraukimu ] elektroniniy parduotuviy prekiy zenkly
bendruomenes ,,Facebook* koreliuoja ekonominé ir pramoginé naudos. Tai leidzia daryti prielaida,
kad labiau tikétinos vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes pasekmés yra
gerai praleistas laikas, atsipalaidavimas bei galimybé sutaupyti ar pasinaudoti palankesnémis
bendruomenés nario sglygomis.

Vertinant atskiras vartotojy jsitraukimo ] elektroniniy parduotuviy prekiy zenkly bendruomenes
,Facebook®“ dimensijas, pastebimi kitokie rezultatai. Visy pirma pastebéta, kad tarp emocinio
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vartotojy jsitraukimo ir socialinés suvokiamos naudos egzistuoja labai silpnas rySys (r=0,029),
kuris yra statistiSkai nereikSmingas (p=0,561). Tarp socialinio vartotoju jsitraukimo ir
socialinés naudos taip pat nustatytas labai silpnas (r=0,123) ir statistiSkai nereik§mingas rysys
(p=0,015). Kognityvinis vartotojy jsitraukimas su suvokiama socialine nauda (r=0,350, p<0,01),
kaip ir elgsenos jsitraukimas (r=0,358, p<0,01) turi silpng, taCiau statistiSkai reikSminga rysj.
Apzvelgus gautus rezultatus, galima daryti prielaidg, jog suvokiamg socialing nauda jzvelgia tie,
kurie daugiau Zino apie prekés Zenklg, geriau jj vertina bei yra suinteresuoti bendrauti ir dalintis
savo Ziniomis.

Toliau tikrinama koreliacija tarp atskiry vartotojy jsitraukimo j elektroniniy parduotuviy prekiy
zenkly bendruomenes ,,Facebook® dimensijy bei suvokiamos ekonominés naudos. Vertinant
kintamyjy koreliacijos rysius matyti, kad suvokiama ekonominé¢ nauda ir elgsenos jsitraukimas
(r=0,390, p<0,01), kaip ir kognityvinis jsitraukimas (r=0,371, p<0,001) pasizymi silpnu ir
statistiskai reikSmingu rySiu. Tuo tarpu rySys tarp ekonominés suvokiamos naudos ir socialinio
vartotoju jsitraukimo (r=0,109, p=0,031) bei emocinio vartotoju jsitraukimo (r=0,103,
p=0,042) néra statistiSkai reikSmingas. Apibendrinant galima teigti, jog ekonomin¢ nauda
izvelgia tie elektroniniy parduotuviy prekiy zenkly bendruomeniy ,,Facebook® nariai, kurie
isitraukia dé¢l palankios nuomonés, ziniy bei aktyviai dalyvauja jy veikloje (komentuoja, dalinasi,
diskutuoja).

Atlikus koreliacine analize, nustatyta, kad silpni, statistiSkai reikSmingi rySiai egzistuoja tarp
suvokiamos savigarbos ir pasitikéjimo naudos ir kognityvinio vartotojy isitraukimo (r=0,261,
p<0,01) bei emocinio vartotojy isitraukimo (r=0,375, p<0,01). Labai silpnas, statistiSkai
reikSmingas rySys egzistuoja tarp suvokiamos savigarbos ir pasitiké¢jimo naudos ir elgsenos
isitraukimo (r=0,181, p<0,01), taciau tarp socialinio jsitraukimo ir suvokiamos savigarbos ir
pasitikéjimo naudos, statistiSkai reikSmingo rySio nustatyti nepavyko (r=0,105, p=0,038).
Tokie rezultatai leidzia daryti i§vada, jog savigarbos ir pasitikéjimo nauda svarbiausia yra tiems
elektroniniy parduotuviy prekiy Zenkly bendruomeniy ,,Facebook* nariams, kuriy jsitraukimas yra
emocinis bei kognityvinis. Tai yra tokie vartotojai, kurie jsitraukia norédami pasijausti saugesni,
biiti labiau uZtikrinti bei sukaupti daugiau Ziniy apie prekes Zenkla.

Gauti rezultatai rodo, jog tarp pramoginés suvokiamos naudos ir socialinio vartotojy
jsitraukimo yra labai silpnas (r=0,070) ir statistiSkai nereikSmingas (p=0,148) rySys. Labai
silpnas, taiau statistiSkai reikSmingas rySys buvo nustatytas tarp emocinio vartotojy jsitraukimo ir
pramoginés suvokiamos naudos (r=0,170, p<0,01). Tarp kognityvinio vartotojy jsitraukimo ir
pramoginés suvokiamos naudos egzistuoja labai silpnas (r=0,334, p<0,01), o su elgsenos
jsitraukimu jg sieja vidutinio stiprumo rysys (r=0,435, p<0,01). IS rezultaty matyti, kad pramoginé
nauda stipriausiai koreliuoja su elgsenos jsitraukimu, o tai gali reiksti, jog vartotojai jausdami
pramoging naudg yra labiau linkg dalyvauti, komentuoti ir dalintis su kitais prekiy zenkly
bendruomeniy nariais.

Vartotojy suvokiamy naudy ir bendro lojalumo konstrukto koreliacinés analizés rezultatai rodo, kad
visy suvokiamy naudy atveju kintamuosius sieja vidutinio stiprumo rySiai — socialinés (r=0,569,
p<0,01), ekonominés (r=0,514, p<0,01), savigarbos ir pasitikéjimo (r=0,407, p<0,01), pramoginés
(r=0,660, p<0,01). Apibendrinant galima iSskirti pramoginés naudos ir vartotojy lojalumo sgsajas,
kurios atskleidzia, kad vartotojai, kurie pazymi atsipalaidavimo, pramoginio turinio ir gerai
praleisto laiko naudg btinant bendruomenés nariu, yra labiau linke btti lojaliais prekés zenklui.
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Atliktos koreliacinés analizés rezultatai atskleidé nemazai vertingos informacijos apie vartotojy
jsitraukimo | elektroniniy parduotuviy prekiy Zenkly bendruomenes ,, Facebook*, suvokiamos
naudos ir lojalumo rysius. Daugeliu atvejy gautos koreliacijos yra vertinamos kaip labai silpnos,
silpnos ar vidutinés. Daugiausiai vidutinio stiprumo koreliacijy pastebéta tarp bendro vartotojy
jsitraukimo konstrukto ir lojalumo, bendro vartotojy jsitraukimo konstrukto ir suvokiamy naudy bei
suvokiamy naudy ir lojalumo. Tai patvirtina teoring prielaidg, jog tiesioginiai rysiai tarp vartotojy
jsitraukimo ir lojalumo bei suvokiamy naudy egzistuoja. Verta paminéti, jog daugiausiai labai
silpny rysiy buvo nustatyta tarp emocinio bei socialinio jsitraukimo dimensijy ir suvokiamy naudy
bei lojalumo. Be to, socialinio vartotojy jsitraukimo atveju identifikuota ir keletas statistiskai
nereiksSmingy rysiy su suvokiamomis naudomis bei vartotojy lojalumu. Tai leidzZia daryti prielaidg,
jog plataus prekiy asortimento elektroniniy parduotuviy prekiy Zenkly bendruomeniy nariai esant
socialiniam jsitraukimui, nejzvelgia suvokiamos naudos ir néra suinteresuoti tapti lojaliais, t. y.
bendraminciy ieskojimas neuztikrina lojalumo prekés zenklui.

4.3.1. Tiesioginés vartotoju isitraukimo i elektroniniy parduotuviy prekiy Zenkly
bendruomenes ,,Facebook® jtakos lojalumui ir suvokiamoms naudoms analizés rezultatai

Empirinio  tyrimo  hipotezéms patikrinti bei jvertinti  nepriklausomyjy kintamyjy ~ poveikj
priklausomiems kintamiesiems, atliekama paprastosios ir daugialypés tiesinés regresijos
analizé. Pagal suformuluotas H1 — H9 hipotezes bus siekiama istirti tiesioging bendro vartotojy
jsitraukimo ] virtualigsias prekiy Zzenkly bendruomenes konstrukto ir atskiry jo dimensijy jtaka
vartotojy lojalumui ir suvokiamoms naudoms. Analizuojant tiesinés regresinés analizés
rezultatus, itin svarbu atkreipti démes;j j rodiklius, kurie parodo regresijos modelio tinkamuma.
Pirma reikia atsizvelgti j determinacijos koeficienta (R2) (Cekanavi¢ius, Murauskas, 2014). Kaip
teigia Pallat (2016), Sis koeficientas nusako, kokia duomeny sklaidos apie vidurkj priklausomame
kintamajame dalis yra paaiskinama sudarytu modeliu. Anot Cekanavigiaus ir Murausko (2014),
regresijos modelis yra tinkamas tolimesnei analizei, kuomet R2 > 0,20. Verta paminéti, jog, kai
R2svyruoja nuo 0,16 — 0,19, modelis yra gana prastas, bet vis dar gali
bati panaudotas. Antras rodiklis, kuris rodo regresijos modelio tinkamuma, yra ANOVA p reikSmé.
Sj reik§mé, turituribiti mazesné wuz 0,05. Jei ji didesné, tuomet modelis néra
tinkamas tolimesnei analizei (Cekanavi¢ius, Murauskas, 2014). Tolimesniam tyrimui atlikti, yra
sudaromi paprastosios ir daugialypés tiesinés regresijos modeliai bei jvertinamas jy tinkamumas
pagal jvardintus kriterijus. Véliau tikrinamos hipotezés ir interpretuojami gauti rezultatai.

Vartotojy jsitraukimas | virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes daro teigiama jtaka
vartotojy lojalumui (H1). Siai tyrimo hipotezei patikrinti sudaromas paprastosios tiesinés
regresijos modelis (Zr. 17 lentele).

17 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp bendro vartotojy jsitraukimo konstrukto ir lojalumo analizés
rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F (df) p
Bendras vartotojy jsitraukimas Vartotojy lojalumas 0,420 283.623 0,000
(391)

17 lentel¢je pateiktos regresijos analizés rezultatai rodo, jog bendras vartotojy jsitraukimas daro
teigiama jtaka vartotojy lojalumui, kadangi determinacijos koeficientas (R?) yra didesnis uz
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minimalig interpretuoting reikime (R?<0,2). Matoma, kad bendras vartotojy jsitraukimas j
elektroniniy parduotuviy prekiy zenkly bendruomenes ,,Facebook* paaiskina nemaza dalj lojalumo
(42 proc.). Tai suponuoja prielaida, jog vartotojai, kurie nusprendzia jsitraukti j virtualiyjy prekiy
zenkly bendruomeniy veikla, yra labiau linke tapti lojaliais, nei tie, kurie néra bendruomenés nariai.
Remiantis aptartais rodikliais H1 hipotezé yra patvirtinama.

ISkelty daliniy hipoteziy Hla — H1d tikslas buvo nustatyti, ar atskiros vartotojy jsitraukimo j
virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes dimensijos daro teigiama jtaka vartotojy lojalumui ir jei
taip, kuriy i§ jy jtaka yra stipresné. Siekiant Sio tikslo, sudaryti daugialypés tiesinés regresijos
modeliai, kurie pateikti 18 lenteléje.

18 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy jsitraukimo dimensijy ir lojalumo analizés rezultatai

Priklausomas | R? ANOVA Nepriklausomi Nestandartizuoti Standartizuoti p
Kintamasis Kintamieji koeficientai koeficientai
B Stand.
paklaida
Lojalumas 0,492 | F (df) p Emaocinis 0,236 0,26 0,334 0,000
jsitraukimas
94,023 | 0,000 | Kognityvinis 0,357 0,26 0,505 0,000
(388) jsitraukimas
Elgsenos 0,235 0,26 0,332 0,000
jsitraukimas
Socialinis 0,089 0,26 0,126 0,000
jsitraukimas

Atlikus daugialypés tiesinés regresijos analizg, nustatyta, kad Kketurios vartotojy jsitraukimo
dimensijos paaiSkina 49 proc. vartotojy lojalumo. Standartizuoti beta koeficientai rodo, kad
vartotojy lojalumui stipriausig jtakg daro kognityvinis jsitraukimas (f=0,505). Remiantis gautais
rezultatais, galima daryti prielaida, jog vartotojai, kuriy jsitraukimas yra gristas Ziniomis apie prekes
zenkla, loginiu mastymu prekés zenklo ir jo bendruomenés atzvilgiu, yra kur kas labiau linkg tapti
lojaliais nei tie, kurie jsitraukia tik dél socialiniy poreikiy, tokiu kaip bendravimas ar susipaZinimas
su naujais zmonémis. Palankios nuomonés formavimas, visuomenés supazindinimas su prekés
zenklo veikla, gali daryti jtakg kognityviniam jsitraukimui, kas turi stipresnj poveikj lojalumui.
Aptarti rezultatai leidZia patvirtinti Hla, H1b, Hlc ir H1d hipotezes.

Vartotojy isitraukimas j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes daro teigiama jtaka
vartotojy suvokiamai socialinei naudai (H2). Sios hipotezés tikrinimo rezultatai atsispindi 19
lenteléje.

19 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp bendro vartotojy jsitraukimo konstrukto ir suvokiamos
socialinés naudos analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R R? F (df) p
Suvokiama socialiné nauda Bendras vartotojy jsitraukimas 0,450 0,203 99,295 | 0,000
(391)

Tam, kad H2 hipotezé biity patvirtinta, determinacijos koeficientas turéty biiti didesnis nei 0,2.
Paprastosios tiesinés regresijos analiz€s metu nustatyta, jog bendras vartotojy jsitraukimas paaiskina
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20 proc. suvokiamos socialinés naudos (determinacijos koeficientas R? — 0,203). Tai leidzia daryti
prielaida, jog vartotojai jsitraukdami j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes tikisi, jog jie galés
bendrauti, uzmegzti naujus santykius bei jaustis svarbia bendruomenés dalimi. Sie rezultatai liudija
apie H2 hipotezés patvirtinimg. Teorinéje magistro baigiamojo projekto dalyje ne kartg buvo
uzsiminta, jog vertinant bendro vartotojy jsitraukimo konstrukto ir atskiry jo dimensijy poveikj
priklausomiems kintamiesiems gali buiti gaunami skirtingi rezultatai. 20 lenteléje yra pateikiami
daliniy hipoteziy H2a — H2d daugialypés tiesinés regresijos rezultatai.

20 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy jsitraukimo dimensijy ir suvokiamos socialinés
naudos analizés rezultatai

Priklausomas R2 ANOVA Nepriklausomi Nestandartizuoti | Standartizuoti p
kintamasis kintamieji koeficientai B koeficientai
B Stand.
paklaida
Suvokiama 0,255 F (df) p Emocinis 0,058 0,44 0,058 0,185
socialiné nauda isitraukimas
33,271 | 0,000 | Kognityvinis 0,338 0,44 0,338 0,000
(388) jsitraukimas
Elgsenos 0,325 0,44 0,325 0,000
jsitraukimas
Socialinis 0,178 0,44 0,178 0,000
jsitraukimas

20 lenteléje pateikti daugialypés tiesinés regresijos rezultatai rodo, kad keturios vartotojy
jsitraukimo dimensijos paaiSkina tik 25 proc. suvokiamos socialinés naudos, taciau gautas rezultatas
atitinka determinacijos koeficientui keliamus reikalavimus (R?<0,2). Vertinant atskiras vartotojy
jsitraukimo dimensijas, matyti, kad kognityvinis jsitraukimas ($=0,338) stipriau veikia suvokiama
socialing nauda, nei elgsenos jsitraukimas (B =0,325). Remiantis rezultatais galima daryti prielaida,
kad kuomet Zmogus yra teigiamos nuomongs apie bendruomeng, puikiai Zino ir pazjsta prekés
zenkla, jsitraukdamas ] virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes, jis tikisi susipaZinti su
bendraminciais, dar labiau pagilinti savo Zinias remiantis kity nariy patirtimi bei biiti apsuptu
bendraminciy. Labai panaSus jtakos stiprumas jauciasi i$ ty nariy, kuriy jsitraukimas gristas elgsena.
Tai gali biiti skelbimy talpinimas (pirkti, parduoti, prasyti pagalbos) ar ziniy dalinimasis su savo
draugais. Nors koreliacinéje analizéje nebuvo uzfiksuotas statistiskai reikSmingas rySys tarp
socialinio bei emocinio jsitraukimy ir socialinés naudos, ta¢iau atliktos daugialypés regresijos
analizés rezultatai rodo, jog analizuojant sgveikoje, socialinio jsitraukimo jtaka suvokiamai
socialinei naudai pasireiSkia. Vartotojai, kuriy jsitraukimas gristas elgsena ar teigiamu mastymu
apie prekés Zenklg, nori susipazinti su bendraminciais, apsikeisti nuomonémis bei patirtimi.
Maziausig jtaka daro emocinis jsitraukimas (f = 0,058). Galima daryti prielaidg, jog vartotojai,
kurie jsitraukia dél siekio tapti laimingesniais biinant bendruomenés nariu ar yra jauciantys
motyvacijg dalyvauti jos veikloje, nesiekia socialinés naudos ir nelaiko jos svarbia. Atsizvelgiant |
tai, kad statistiSkai reikSmingas rySys tarp emocinio vartotojy jsitraukimo ir suvokiamos socialinés
naudos neegzistuoja (p=0,185), H2b hipotezé nepatvirtinama. Gauti rezultatai leidzia patvirtinti
H2a, H2c ir H2d hipotezes.
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Vartotoju jsitraukimas j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes daro teigiama jtaka
vartotoju suvokiamai ekonominei naudai (H3). 21 lentel¢je pateikti paprastosios tiesinés
regresijos analizés rezultatai leidzia konstatuoti apie H3 hipotezés patvirtinima.

21 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp bendro vartotojy isitraukimo konstrukto ir suvokiamos
ekonominés naudos analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis Nepriklausomas kintamasis R R? F (df) p
Suvokiama ekonominé nauda Bendras vartotojy jsitraukimas 0,483 0,233 118,698 0,000
(388)

21 lenteléje pateikti rezultatai rodo, kad tik 23 proc. suvokiamos ekonominés naudos yra
paaiskinama per bendrg vartotojy jsitraukimg. Gauti duomenys yra statistiskai reikSmingi (p<0,01),
o determinacijos koeficientas yra didesnis uz minimalig riba (R°<0,2). Apibendrinant rezultatus,
galima teigti, kad vartotojai jsitraukdami ] virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes, jaucia jog
gaus ekonoming nauda, t. y. palankesnes salygas apsipirkti (nuolaidos, iSpardavimai, specialiis
pasitilymai) bei taip galés sutaupyti. Bendrai vertinant tokj rezultata, vartotojai jsitraukdami j
virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes tikisi gauti finansing nauda, todél prekiy Zenklai turéty
tai atsizvelgti ir suteikti papildomas nuolaidas bendruomeniy nariams, palankesnes apsipirkimo
salygas ar dalintis turimais geriausiais pasitlymais, kurie leisty daugiau sutaupyti. Be to, svarbu
suprasti, kokia vartotojy jsitraukimo dimensija turi stipriausig jtakg suvokiamai naudai. 22 lenteléje
pateikti daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai, pagrindziantys atskiry vartotojy
jsitraukimo dimensijy jtakg suvokiamai ekonominei naudai.

22 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy jsitraukimo dimensijy ir suvokiamos ekonominés
naudos analizés rezultatai

Priklausomas R? ANOVA Nepriklausomi Nestandartizuoti | Standartizuoti p
kintamasis kintamieji koeficientai B koeficientai
B Stand.
paklaida
Suvokiama 0,304 F (df) p Emocinis 0,091 0,42 0,091 0,032
ekonominé isitraukimas
nauda 42,418 | 0,000 | Kognityvinis 0,424 0,42 0,424 0,000
(388) jsitraukimas
Elgsenos 0,312 0,42 0,312 0,000
jsitraukimas
Socialinis 0,139 0,42 0,139 0,001
isitraukimas

IS 22 lenteléje pateikty duomeny matyti, kad vartotojy jsitraukimo dimensijos paaiskina daugiau
kaip 30 proc. suvokiamos ekonominés naudos. Standartizuoti beta koeficientai rodo, jog
kognityvinis jsitraukimas (B=0,424) turi stipresn¢ jtaka suvokiamai ekonominei naudai, nei
elgsenos jsitraukimas (p=0,312). Ekonomin¢ nauda jsitraukdami ] virtualigsias prekiy zenkly
bendruomenes mato tie vartotojai, kurie teigiamai vertina prekés Zenklo veiklg bei turi pakankamai
ziniy apie prekés Zenkla. Toks vartotojas yra prekés Zenklo vartotojas arba daznai mastantis apie jj,
renkantis informacija. Tokie vartotojai gali biiti veikiami reklamy, informaciniy straipsniy ar
nuomonés formuotojy. Galima teigti, jog vartotojai, kurie teigiamai vertina bendruomeng, yra
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suinteresuoti bati bendruomenés dalimi bei mano, jog prekés zenklas nusipelné aktyvaus
jsitraukimo, kur kas labiau jzvelgia ekonoming¢ naudg nei tie, kuriy jsitraukimas gristas noru
dalyvauti bendruomenés veikloje (komentuoti, dalinti, skelbti). Silpniausig jtaka ekonominei
suvokiamai naudai daro emocinis (=0,091) ir socialinis (3=0,139) jsitraukimas. Nors koreliacingje
analizéje statistiSkai reik§mingo rysio nustatyti nepavyko, daugialypés tiesinés regresijos rezultatai
rodo, jog sgveikaujant vartotojy jsitraukimo dimensijomis, socialinis jsitraukimas visgi daro jtaka
suvokiamai ekonominei naudai. Emocinio jsitraukimo atveju statistiSkai reik§mingo rySio su
suvokiama ekonomine nauda identifikuoti nepavyko, todél H2b hipotezé yra nepatvirtinama.
Remiantis Siais rezultatais, H3a, H3c ir H3d hipotezés yra patvirtinamos.

Vartotojuy jsitraukimas j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes daro teigiama jtaka
vartotojy suvokiamai savigarbos ir pasitikéjimo naudai (H4). 23 lentel¢je pateikti duomenys
leidZia interpretuoti H4 hipotezés tikrinimo rezultatus.

23 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp bendro vartotojy jsitraukimo konstrukto ir suvokiamos
savigarbos bei pasitikéjimo naudos analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis Nepriklausomas kintamasis R R2 F (df) p
Suvokiama savigarbos ir | Bendras vartotojy jsitraukimas 0,478 0,228 115,654 0,000
pasitikéjimo nauda (391)

Gauti rezultatai rodo, jog bendras vartotojy jsitraukimas paaiSkina 22 proc. suvokiamos savigarbos
ir pasitikéjimo naudos. Jvertinus determinacijos koeficiento reik§me¢ (R= 0,228) bei egzistuojantj
statistiSkai reikSmingg rysj (p<0,01), galima konstatuoti apie H4 hipotezés patvirtinima. Vartotojy
jsitraukimas suteikia savigarbos ir mazina nepasitikéjimo bei nerimo jausmg. Vartotojai
isitraukdami j virtualigsias bendruomenes suvokia, jog kity vartotojy atsiliepimai, vieSos nuomones
bei prekés Zenklo komunikacija suSvelnina nepasitikéjima bei nerima. Savigarbos jausma ypac
uztikrina uzdaros bendruomenés, kurios priima tik nusipelniusius narius arba tuos, kurie yra itin
motyvuoti ir gali pagristi savo norg prisijungti. Tokia bendruomeng turi tiek ,,AliExpress.com*, tiek
»Shipzee.com®. Atskiry vartotojy jsitraukimo dimensijy jtakos savigarbos ir pasitikéjimo naudai
rezultatai pateikti 24 lentelé¢je.

24 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy jsitraukimo dimensijy ir suvokiamos savigarbos ir
pasitikéjimo naudos analizés rezultatai

Priklausomas R? ANOVA Nepriklausomi Nestandartizuoti | Standartizuoti p
kintamasis kintamieji koeficientai B koeficientai
B Stand.
paklaida
Suvokiama 0,265 | F (df) p Emocinis 0,388 0,44 0,388 0,000
savigarbos ir jsitraukimas
Easm Qimo 34,918 | 0,000 | Kognityvinis 0255 | 0,44 0,255 0,000
auda . .
(388) jsitraukimas
Elgsenos 0,165 0,44 0,165 0,000
jsitraukimas
Socialinis 0,147 0,44 0,147 0,000
jsitraukimas
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IS 24 lenteléje pateiktos informacijos matyti, kad vartotojy jsitraukimo dimensijos paaiskina 26
proc. suvokiamos savigarbos ir pasitiké¢jimo naudos. Standartizuotas beta koeficientas leidzia
konstatuoti, jog stipriausig teigiamg jtaka suvokiamai savigarbos ir pasitikéjimo naudai daro
emocinis jsitraukimas ($=0,388). Kiek mazesng, taCiau taip pat teigiamg statistiSkai reikSminga
itaka daro kognityvinis (f=0,255), elgsenos (=0,165) bei socialinis (f=0,147) isitraukimai.

Galima daryti prielaida, jog tie vartotojai, kuriy jsitraukimas yra gristas emocija, kurie dziaugiasi
galédami prisijungti prie bendruomenés bei jauciasi laimingi biidami bendruomenés dalimi, suvokia
kur kas didesne¢ savigarbos ir pasitikéjimo prekés zenklu nauda. Vartotojo, kaip nario priémimas |
bendruomeng, jam jau suteikia laimés ir dziaugsmo. Kognityvinis jsitraukimas, kuomet vartotojas
mastydamas palankiai apie prekés zenklg prisijungia prie bendruomenés, norédamas dar labiau
sustiprinti pasitikéjima, stebédamas informacija, kuri yra pateikiama bendruomeng¢je. Koreliacingje
analizgje, socialinis jsitraukimas netur¢jo statistiSkai reikSmingo ry$io su suvokiama savigarbos ir
pasitikéjimo nauda, taciau gauti rezultatai rodo, jog saveikoje su kitomis jsitraukimo dimensijomis,
socialinis jsitraukimas visgi daro jtaka. Tai gali buti noras bendrauti ir susipazinti su kitais nariais,
kuriy biity galima klausti jvairiy klausimy, taip sumazinant nerimo jausma. Gauti rezultatai leidzia
patvirtinti H4a, H5b, H5c ir H5d hipotezes.

Vartotojy jsitraukimas i virtualigsias prekiu Zenkly bendruomenes daro teigiama jtaka
vartotojy suvokiamai pramoginei naudai (H5). Siekiant nustatyti, ar bendras vartotojy
isitraukimo konstruktas turi teigiamg itaka suvokiamai pramoginei naudai, buvo atlikta paprastosios
tiesinés regresijos analizé, kurios rezultatai pateikti 25 lenteléje.

25 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp bendro vartotojy jsitraukimo konstrukto ir suvokiamos
pramoginés naudos analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis Nepriklausomas kintamasis | R R? F (df) p
Suvokiama pramoginé nauda Bendras vartotojy isitraukimas 0,574 0,330 192,375 0,000
(388)

Atliktos analizeés rezultatai rodo, jog bendras vartotojy jsitraukimas paaiSkina 33 proc. suvokiamos
pramoginés naudos, o tai leidzia teigti apie teigiamg statistiSkai reikSmingg bendro vartotojy
jsitraukimo jtaka suvokiamai pramoginei naudai. Galima daryti prielaida, jog vartotojai
jsitraukdami ] virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes gali gauti pramoginio turinio i
bendruomenés ar gerai praleisti laisva laikg dalyvaujant jos veikloje. Tokie rezultatai dar gali buti ir
del empirinio tyrimo konteksto. Socialiniuose tinkluose, ypa¢ “Facebook”, didZioji dalis vartotojy
ateina praleisti laiko. Tai gali atsispindéti ir Siame tyrime. Apibendrinant galima konstatuoti apie
HS hipotezés patvirtinima.

Norint nustatyti, kuri vartotojy jsitraukimo dimensija daro stipresn¢ jtaka suvokiamai pramoginei
naudai, 26 lentel¢je yra pateikiami daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy jsitraukimo
dimensijy ir suvokiamos pramoginés naudos rezultatai.

Gauti rezultatai leidzia teigti jog vartotojy isitraukimo dimensijos paaiSkina beveik 40 proc.
suvokiamos pramoginés naudos (R?=0,395). Remiantis standartizuotu beta koeficientu, daroma
1Svada, jog elgsenos jsitraukimas (=0,440) turi stipriausig jtakg suvokiamai pramoginei naudai, o
socialinio jsitraukimo jtaka ($=0,125) i§ keturiy dimensijy yra silpniausia. Galima teigti, jog
vartotojai, kurie yra linke diskutuoti, skelbti naujienas, komentuoti bei dalintis Ziniomis su Kitais
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tikisi gerai praleisti laika, atsipalaiduoti bei gauti pramoginio, nuotaikingo turinio. Tai visiSkai
pateisina socialiniy tinkly, ypac¢ ,,Facebook® paskirtj. Vartotojai prisijunge prie §io tinklo nori
praleisti laika, iSreik$ti savo nuomone¢ bei gerai praleisti laikg. Vartotojai, kuriy jsitraukimas j
bendruomene yra gristas elgsena (noru komentuoti, iSreikSti savo nuomong, atsipalaiduoti), joje
mato kur kas daugiau pramoginés naudos nei tie, kurie jsitraukia norédami sukaupti daugiau ziniy
apie prekés zenklg ar tiesiog pasisemti motyvacijos ir teigiamy emocijy. Verta paminéti, jog
koreliacinéje analizéje statistiSkai reikSmingo rySio su suvokiama pramogine nauda neturéjusi
socialinio jsitraukimo dimensija, visgi sgveikoje su kitomis dimensijomis, tokig jtaka daro.

26 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy jsitraukimo dimensijy ir suvokiamos pramoginés
naudos analizés rezultatai

Priklausomas R? ANOVA Nepriklausomi Nestandartizuoti Standartizu p
kintamasis kintamieji koeficientai oti p
B Stand. koeficientai
paklaida

Suvokiama 0,395 F (df) p Emocinis 0,203 0,39 0,203 0,000
pramoginé jsitraukimas
nauda o

63,310 | 0,000 | Kognityvinis 0,380 0,39 0,380 0,000
(388) jsitraukimas

Elgsenos 0,440 0,39 0,440 0,000
jsitraukimas

Socialinis 0,125 0,39 0,125 0,000
jsitraukimas

Taigi vartotojai, kurie jsitraukia j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes tikédamiesi susipazinti
su kitais nariais ar bent padiskutuoti, taip pat suvokia, jog tai gali biiti geras laiko praleidimas ar
pramoga. Remiantis gautais rezultatais H5a — H5d hipotezés yra patvirtinamos.

Vartotojy jsitraukimo j elektroniniy parduotuviy prekiuy Zenkly bendruomenes ,,Facebook*
nulemtos suvokiamos naudos jtakos lojalumui analizés rezultatai (H6 — H9). 27 lenteléje
pateikiami paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojy suvokiamy naudy ir lojalumo rezultatai.

27 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojy suvokiamy naudy ir lojalumo analizés rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas | R R2 F (df) p
kintamasis

Socialiné suvokiama nauda Lojalumas 0,478 0,229 115,840 0,000
(391)

Ekonominé suvokiama nauda Lojalumas 0,554 0,307 86,312 0,000
(390)

Savigarbos ir pasitikéjimo suvokiama nauda Lojalumas 0,579 0,336 65,494 0,000
(382)

Pramoginé suvokiama nauda Lojalumas 0,666 0,444 77,408 0,000
(388)

IS 27 lenteléje pateiktos informacijos galima matyti, jog visos suvokiamos naudos daro statistiSkai
reik§mingg jtakg vartotojy lojalumui (determinacijos koeficientas (R?) visais atvejais didesnis uz
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0,2). Didziausig lojalumo dalj paaiskina pramogine nauda (44 proc.), o maziausig — socialiné
suvokiama nauda (22,9 proc.). Tai leidzia teigti, jog vartotojai, kurie gali atsipalaiduoti, gerai
praleisti laikg budami virtualiosios prekés zenklo bendruomenés dalimi, yra labiau linkg tapti
lojaliais. Bendruomenés gebé¢jimas suteikti pramoginj turinj bei smagy laikg savo nariams gali
uztikrinti jy lojaluma prekeés Zenklo atzvilgiu, kadangi tai koreliuoja ir su socialiniy tinkly, ypac
“Facebook™ paskirtimi — praleisti laikg. Bendruomené, kuri gali tai suteikti ir tuo paciu metu
iSlaikyti komunikacijg bendruomenéje apie savo paslaugas, skatina vartotojus vis daugiau domeétis ir
stebéti bendruomenés veiklg. Verta paminéti, jog suteikiant vartotojams tam tikrg statusg ir
uztikrinant nepasitikéjimo eliminavima, taip pat yra skatinamas jy lojalumas. Vertinant suvokiamy
naudy ir lojalumo sgsajas, norint skatinti vartotoja tapti lojalesniu, reikia uztikrinti, jog jis gerai ir
nuotaikingai praleis laika, tai nesukels jam nemaloniy emocijy, jis galés jaustis i$skirtinis bei kartu
gauti finansinés naudos. Remiantis aptartais rezultatais H6 — H9 hipotezés yra patvirtinamos.

Apibendrinant H1 — H9 hipoteziy tikrinimo rezultatus, paZymétina, jog tiesioginiai rySiai tarp
bendro vartotojy jsitraukimo bei atskiry dimensijy (veikiant joms sqveikoje) ir lojalumo yra
statistiSkai reiksmingi — visi konstruktai lojalumui daro teigiamq jtakg, o stipriausiu poveikiu
pasizymi kognityvinis jsitraukimas (p=0,338) Tokia pat situacija identifikuojama ir bendro
vartotojy jsitraukimo konstrukto bei atskiry dimensijy (veikiant joms sqveikoje) poveikio vartotojy
suvokiamoms naudoms atveju. Visais H2 — HS5 hipoteziy tikrinimo atvejais, determinacijos
koeficientas buvo didesnis nei 0,2, o didzZiausiq suvokiamos naudos dalj bendrasis vartotojy
jsitraukimas paaiskina suvokiamos pramoginés naudos atveju. Kalbant apie atskiry vartotojy
jsitraukimo dimensijy poveikj vartotojy suvokiamoms naudoms, matyti, kad stipriausiq jtakg
suvokiamai socialinei naudai daré kognityvinis jsitraukimas (=0,388). Kognityvinis jsitraukimas
taip pat stipriausiq jtakg ($=0,424) daré ir ekonominei naudai. Tai leidzZia teigti, jog ekonoming
(galimybé sutaupyti, gauti papildomos naudos) bei socialine (susipaZinimas su bendraminciais,
bendravimas) naudas labiau supranta tie vartotojai, kurie prie bendruomenés prisijungia
sgmoningai, zZinodami prekeés Zenklg, jau turédami gerq nuomone apie ji. Savigarbos ir pasitikéjimo
naudai stipriausiq jtakq turéjo emocinis jsitraukimas ($=0,388). Vartotojai, kurie norédami
sumazinti neramumo jausmq ar pajausti tam tikrq statusq, dazniausiai vadovaujasi emocijomis ir jy
vedami, prisijungia prie prekiy Zenkly bendruomeniy. Pramoginei naudai stipriausiq jtakq daré
elgsenos jsitraukimas (=0,440). Vartotojai, kurie prisijungdami prie bendruomenés drgsiai
dalinasi informacija, komentuoja po jrasais, reiSkia savo nuomone, prekés zZenklo bendruomenéje
jzvelgia kur kas daugiau pramoginés naudos nei Kiti vartotojai.

4.3.2. Vartotoju ijsitraukimo j elektroniniy parduotuviu prekiy Zenkly bendruomenes
»Facebook® jtakos lojalumui per suvokiamas naudas analizés rezultatai

Tiesioginé vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes jtaka lojalumui tiek
teoriniy studijy, tiek empirinio tyrimo metu buvo patvirtinta, taip pat kaip vartotojy jsitraukimo
jtaka suvokiamoms naudoms bei suvokiamy naudy jtaka lojalumui.

Norint nustatyti kokig jtakg vartotojy jsitraukimas j virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes daro
lojalumui per suvokiamas naudas, kaip mediatorius, keliamos H10 — H13 hipotezés. Joms tikrinti
atliekama paprastojo mediavimo analizé, naudojantis SPSS programinés jrangos priedu
PROCESS 4. Gauti rezultatai pateikiami 5 —9 prieduose.

H10: Vartotojuy suvokiama socialiné nauda medijuoja vartotoju jsitraukimo ir lojalumo rysj
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28 lenteléje pateikiami regresijos modelio rezultatai, kurie atspindi vartotojy jsitraukimo jtaka
lojalumui per suvokiamg socialing nauda.

28 lentelé. Regresijos modeliy tarp generalizuoty konstrukty tikrinimo rezultatai (vartotojy jsitraukimo jtaka
lojalumui per suvokiama socialing nauda)

Regresoriai Priklausomas kintamasis

M: Socialiné nauda Y:Lojalumas

— Koef. SE p — Koef. SE p
Konstanta M 0,000 0.0451 1.000 Y 0,000 0,0262 1.000
X: Vart. a— 0,900 0,0903 | 0,000 c— 0,7683 | 0,0587 0,000
jsitraukimas
M: Socialiné b— 0,1652 | 0,0294 0,000
nauda

R?-0.2025; p < 0,000 R? - 0,4639; p <0,000

I$ 28 ir 29 lentelése pateiktos informacijos galima matyti, kad vartotojy jsitraukimas j virtualigsias
prekiy zenkly bendruomenes daro teigiamg jtaka lojalumui tiek tiesiogiai (Y:Lojalumas), tiek per
suvokiamg socialing naudg (M:Socialine nauda).

29 lentelé. Tiesioginé, netiesioginé ir suminé vartotojy jsitraukimo jtaka lojalumui medijuojant socialinei
naudai

Kelias EF 95proc. pasikliautinasis intervalas
LLCI ULCI

Tiesioginé vartotoju jsitraukimo i virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes jtaka lojalumui

Vart. Isitraukimas — Lojalumas 0,7683 0,6529 0,8837
Vartotoju jsitraukimo i virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes jtaka lojalumui per suvokiama socialine
nauda
Vart. [sitraukimas — Soc. Nauda — | 0,1487 0,0859 0,2293

Lojalumas

Suminé vartotojy isitraukimo i virtualiasias prekiuy Zenkly bendruomenes jtaka lojalumui

Vart. [sitraukimas — Lojalumas (efekty | 0,9170 0,8099 1,0240
suma)

Analizuojant 29 lenteléje pateiktus duomenis, konstatuojama, jog suminis vartotojy jsitraukimo j
virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes (EF=0,9170 (0,8099;1,0240)) ir tiesiogin¢ jtaka
(EF=0,7683 (0,6529;0,8837)) lojalumui yra stipresné nei jtaka per suvokiamg nauda (EF=0,1487
(0,0859; 0,2293). Galima teigti, jog suvokiama socialiné nauda daro teigiama jtaka lojalumui, tac¢iau
vartotojai jsitraukdami ] virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes naujy pazin€iy nelaiko
svarbiausiu dalyku. [vertinus rezultatus, galima teigti, jog vartotojy jsitraukimo jtaka lojalumui, per
suvokiamg socialing nauda visgi egzistuoja. Remiantis Siais duomenimis, H10 hipotezé -
patvirtinama.

Vartotojy suvokiama ekonominé nauda medijuoja vartotojy jsitraukimo ir lojalumo rysj
(H11)
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Toliau analizuojant kaip suvokiamos naudos medijuoja rysius tarp vartotojy jsitraukimo ir lojalumo,
30 lenteléje pateikti duomenys rodo, jog vartotojy jsitraukimas daro teigiamg jtaka lojalumui per
ekonominés naudos kintamaji.

30 lentelé. Regresijos modeliy tarp generalizuoty konstrukty tikrinimo rezultatai (vartotojy jsitraukimo jtaka
lojalumui per suvokiama ekonoming nauda)

Regresoriai Priklausomas kintamasis
M: Ekonominé nauda Y:Lojalumas
— Koef. SE p — Koef. SE p

Konstanta M 0,000 0,0442 1.000 Y 0,000 0,0265 1.000
X: Vart. a— 0,9651 | 0,0886 0,000 c— 0,7825 0,0606 0,000
jsitraukimas
M: Ekonominé h— 0,1393 0,0303 0,000
nauda

R?-0,2329; p < 0,000 R? - 0,4502; p <0,000

Remiantis 30 ir 31 lentelése pateikta informacija, galima daryti i§vada, jog vartotojy jsitraukimas
(X: Vart. jsitraukimas) daro jtaka lojalumui (Y:Lojalumas) tiek tiesiogiai, tiek medijuojant
suvokiamai ekonominei naudai (M:Ekonominé nauda).

31 lentelé. Tiesioginé, netiesioginé ir suminé vartotojy jsitraukimo jtaka lojalumui medijuojant ekonominei
naudai

Kelias EF 95proc. pasikliautinasis intervalas
LLCI ULCI

Tiesioginé vartotoju jsitraukimo j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes jtaka lojalumui

Vart. Jsitraukimas — Lojalumas 0,7825 0,6633 0,9017
Vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes jtaka lojalumui per suvokiamg ekonoming
nauda

Vart. [sitraukimas — Eko. nauda — | 0,1345 0,0661 0,2195

Lojalumas

Suminé vartotojy jsitraukimo i virtualiasias prekiuy Zenkly bendruomenes jtaka lojalumui

Vart. [sitraukimas — Lojalumas (efekty | 0,9170 0,8009 1,0240
suma)

Analizuojant 31 lentel¢je pateiktus duomenis, matoma, kad efekty suma yra statiSkai reikSminga
(EF=0,9170 (0,8009: 1,0240). Taip pat svarbu paminéti, jog tiesiogin¢ vartotojy jsitraukimo jtaka
lojalumui (EF=0,7825 (0,6633; 0,9017) yra stipresné nei medijuojant suvokiamai ekonominei
naudai (EF=0,1345 (0,0661;0,2195). Visgi tokie rezultatai, leidzia priimti sprendimg, jog H11
hipotezé yra patvirtinama. Vartotojui, kuris nusprendzia jsitraukti j bendruomenés veikla,
ekonominé suvokiama nauda, t .y. nuolaidos, iSpardavimai ir nuolatinés specialiy pasitlymy
reklamos néra pagrindinis dalykas dél kurio jis noréty tapti labiau lojalus, taCiau tai teigiama
poveikj daro.

Vartotoju suvokiama savigarbos ir pasitikéjimo nauda medijuoja vartotojy jsitraukimo ir
lojalumo rysj (H12)
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Norint nustatyti, kaip suvokiama savigarbos ir pasitikéjimo nauda medijuoja vartotojy jsitraukimo
itaka lojalumui, 32 lenteléje yra pateikiami gauti regresijos modeliy tarp generalizuoty konstrukty
tikrinimo rezultatai.

32 lentelé. Regresijos modeliy tarp generalizuoty konstrukty tikrinimo rezultatai (vartotojy jsitraukimo jtaka
lojalumui per suvokiama savigarbos ir pasitikéjimo nauda).

Regresoriai Priklausomas kintamasis
M: Savigarbos ir pasitikéjimo nauda Y:Lojalumas
— Koef. SE p — Koef. SE p
Konstanta M 0,000 0,0444 | 1.000 Y 0,000 0,0268 1.000
X: Vart. a— 0,9556 | 0,0889 | 0,000 c— 0,8159 0,0611 0,000
isitraukimas
M: Savigarbos b— 0,1058 0,0306 0,0006
ir pasitikéjimo
nauda
R?-0,2283; p < 0,000 R?-0,4377; p <0,000

Atsizvelgiant | gautus rezultatus (zr. 32 ir 33 lenteles), galima teigti, jog vartotojy jsitraukimas (X:
Vart. jsitraukimas) veikia lojalumg (Y:Lojalumas) tiek tiesiogiai, tiek per suvokiamg savigarbos ir
pasitikejimo naudg (M: Savigarbos ir pasitikéjimo nauda).

33 lentelé. Tiesioginé, netiesioginé ir suminé vartotojy jsitraukimo jtaka lojalumui medijuojant savigarbos ir
pasitikéjimo naudai

Kelias EF 95proc. pasikliautinasis intervalas
LLCI ULCI

Tiesioginé vartotoju jsitraukimo i virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes jtaka lojalumui

Vart. jsitraukimas — Lojalumas 0,8159 0,6957 0,9360

Vartotojy jsitraukimo virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes jtaka lojalumui per suvokiamg savigarbos ir
pasitikéjimo nauda

Vart. jsitraukimas — Savig. ir pasitk. nauda | 0,1011 0,0507 0,1513
— Lojalumas

Suminé vartotojy isitraukimo j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes jtaka lojalumui

Vart. jsitraukimas — Lojalumas (efekty | 0,9170 0,8099 1,0240
suma)

Atsizvelgiant | 33 lenteléje pateiktus rezultatus, matyti, kad suminé efekty suma yra statistiSkai
reikSminga (EF=0,9170 (0,809911,0240). Galima teigti, jog vartotojy jsitraukimas daro stipresne
itakg lojalumui tiesiogiai (EF=0,8159 (0,6957; 0,9360) nei per suvokiama savigarbos ir pasitikéjimo
nauda (EF=0,1011 (0,0507; 0,1513).Vartotojai jsitraukdami ] virtualigja prekés zenklo
bendruomene, dél tam tikro statuso ar pranasumo pries§ kitus, labiau lojaliis netaps. Visgi gautas
vartotojy jsitraukimo jtakos lojalumui, per suvokiama savigarbos ir pasitikéjimo nauda, efektyvumo
koeficientas leidzia teigti, jog minéta suvokiama nauda daro teigiamga jtakg ir medijuoja vartotojy
jsitraukimo jtaka lojalumui. H12 hipotezé yra patvirtinama.
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Vartotoju suvokiama pramoginé nauda medijuoja vartotojuy jsitraukimo ir lojalumo rysj
(H13)

Siekiant patikrinti H13 hipoteze, atliekama mediavimo analizé, kurios rezultatai pateikti 34
lenteléje. IS 34 lenteléje pateiktos informacijos matyti, kad per suvokiamg pramoging nauda
vartotojy jsitraukimas daro teigiamg jtaka lojalumui.

34 lentelé. Regresijos modeliy tarp generalizuoty konstrukty tikrinimo rezultatai (vartotojy jsitraukimo jtaka
lojalumui per suvokiama pramoging nauda)

Regresoriai Priklausomas kintamasis
M: Pramoginé nauda Y:Lojalumas
— Koef. SE p — Koef. SE p

Konstanta M 0,000 0,0413 1.000 Y 0,000 0,0247 1.000
X: Vart. a— 1,1485 | 0,0413 0,000 c— 0,5994 0,0604 0,000
jsitraukimas
M: Pramoginé h— 0,2765 0,0302 0,000
nauda

R?-0,3298; p < 0,000 R? - 0,5229; p <0,000

Remiantis turimais duomenimis, kurie pateikti 34 ir 35 lentelése, galima matyti, jog vartotojy
isitraukimas (X: Vart. jsitraukimas) veikia lojalumg (Y:Lojalumas) tiek tiesiogiai, tiek medijuojant
suvokiamai pramoginei naudai (M: Pramoginé nauda).

35 lentelé. Tiesioginé, netiesioginé ir suminé vartotojy jsitraukimo jtaka lojalumui medijuojant pramoginei
naudai

Kelias EF 95proc. pasikliautinasis intervalas
LLCI ULCI

Tiesioginé vartotoju jsitraukimo j virtualigsias prekiu Zenkly bendruomenes jtaka lojalumui

Vart. Jsitraukimas — Lojalumas 0,5994 0,4806 0,7182
Vartotojy jsitraukimo virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes jtaka lojalumui per suvokiama pramoging
nauda
Vart. Jsitraukimas — Pramoginé nauda — | 0,3176 0,4806 0,7182

Lojalumas

Suminé vartotojy jsitraukimo i virtualiasias prekiuy Zenkly bendruomenes jtaka lojalumui

Vart. [sitraukimas — Lojalumas (efekty | 0,9170 0,8099 1,0240
suma)

Analizuojant 35 lentel¢je pateiktus duomenis, galima pastebéti, jog efekty suma statistiSkai
reikSminga ir skiriasi nuo nulio (EF=0,9170 (0,8099; 1,0240). Visgi pastebéta, jog vartotojy
jsitraukimo jtaka lojalumui yra stipresné tiesiogiai (EF=0,5994 (0,4806; 0,7182), nei medijuojant
pramoginei naudai (EF=0,3176 (0,4806; 0,7182). Nepaisant to, H13 hipotezé yra patvirtinama
Vien vartotojo jsitraukimas j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes, signalizuoja apie jo polinkj
i lojaluma. Pramoginis turinys, galimybé gerai praleisti laika bei atsipalaiduoti, nepadarys didesnés
jtakos lojalumui. Visgi lyginant su kitomis suvokiamomis naudomis — $i suvokiama nauda
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stipriausiai medijuoja vartotojy jsitraukimo jtaka lojalumui. Tuo remiantis galima teigti, kad
bendruomenés atmosfera ir gero laiko uztikrinimas prisideda prie vartotojy lojalumo skatinimo.

Apibendrinant mediavimo analizés rezultatus, baigiamajame magistro projekte pritariama placiai
diskutuojamai nuomonei, jog vartotojai, kurie jsitraukia | virtualigsias prekiy Zenkly
bendruomenes, yra labiau linke tapti lojaliais. Tal argumentuojama stipresne tiesiogine vartotojy
jsitraukimo jtaka lojamumui, lyginant su mediavimo efektais, kurie nustatyti visy suvokiamy naudy
atveju. Tai laikytina reikSmingu empirinio tyrimo rezultatu, kuris rodo, kad lojalumo formavimas
gali biiti vykdomas tiek tiesiogiai veikiant per patrauklias jsitraukimo j virtualigsias prekiy Zenkly
bendruomenes aktyvinimo formas, tiek apeliuojant j jsitraukimo sukurtas suvokiamas naudas.
Tyrimo rezultatai leidzia teigti, kad j bendruomenés veiklg jsitraukdami vartotojai labiau tikisi
gerai praleisti laikg, atsipalaiduoti bei gauti pramoginj turinj (suvokiama pramoginé nauda). Jei
prekeés Zenklai formuoja biitent tokiq bendruomenés komunikacijq, tuomet vartotojai yra labiau
linke tapti lojaliais. Silpniausiai vartotojy jsitraukimo jtakq lojalumui medijuoja suvokiama
savigarbos ir pasitikéjimo nauda. Tai leidZia daryti prielaidg, kad statuso ar pranasumo, kurj gali
gauti j virtualigjq prekés Zenklo bendruomene jsitraukes vartotojas, poveikis lojalumui yra menkas.

4.4. Vartotojy ijsitraukimo j elektroniniy parduotuviy prekiy Zenkly bendruomenes
»Facebook®, suvokiamos naudos ir lojalumo sasajy tyrimo rezultaty apibendrinimas ir
moksliné diskusija

Apibendrinus empirinio tyrimo rezultatus, galima pateikti jais grista vartotojy jsitraukimo j
virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes, suvokiamos naudos ir lojalumo sgsajy modelj (zr. 10 pav.).
Jame vaizduojami pagrindiniai konstruktai ir kintamieji, tarp kuriy buvo nustatyti statistiSkai
reik§mingi rySiai. Verta paminéti, jog dalinés tyrimo hipotezés Siame modelyje néra pateiktos.
Daliniy hipoteziy tikrinimo rezultatus galima matyti 36 lenteléje.

R3=0,420
I
ISITRAUKIMAS I
'\-'IRTU_'—UU_I_—‘;S IAS
PR:E'KIL ZENKLU SUVOEIANMOS NAUDDS A
BENDEUOMENES
iali LOTALUMAS
Kognityvinis
Pozilirio
Emocinis
Savigarbos ir
Elgsenos pasitikéjimo Elgsenos
Socialinis Pramoginé

*Hipotezéms H1 - H5 bus keliamos dalings a, b, ¢, d, hipotezés.

10 pav. Empirinio tyrimo rezultatais grjstas vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy Zenkly
bendruomenes, suvokiamos naudos ir lojalumo sgsajy modelis

Prie§ pereinant prie hipoteziy tikrinimo rezultaty aptarimo, identifikuojami esminiai parengto
konceptualaus modelio konstrukty struktiros analizés radiniai. Atlikus faktorine analize,
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pastebéta, jog nezymiai pakito vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes
konstrukto strukttira. Prie kognityvinio vartotojy jsitraukimo faktoriaus prisijungé elgsenos
jsitraukimo teiginys, o prie emocinio jsitraukimo — po vieng teiginj i§ kognityvinio bei elgsenos
isitraukimo. Vienintelis socialinio jsitraukimo faktorius liko nepakitgs. Verta paminéti, jog vienas
teiginys i§ suvokiamos savigarbos ir pasitikéjimo naudos, buvo paSalintas. Jis priklausé
suvokiamam pasitikéjimui. Nezymiai pakito ir vartotojy lojalumo konstrukto struktiira, kuomet
elgsenos lojalumo teiginys prisijungé prie pozitrio lojalumo. Gauti rezultatai paaiskinami tuo, jog
vertinant vartotojy jsitraukimg bei lojalumga elektroniniy parduotuviy prekiy Zenkly bendruomeniy
kontekste, vartotojai, tikétina, sugretina jau¢iamas emocijos, mastyma bei elgsena.

Koreliacinés analizés rezultatai atskleidé, kad ne visi kintamieji turéjo statistiSkai reik§minga
tarpusavio ry$j. Nustatyta, kad socialinis vartotojy jsitraukimas néra statistiskai reik§mingai susijes
su visomis suvokiamomis naudomis. Kartu reikia pazyméti, kad daugialypés tiesinés regresinés
analizés rezultatai parodé, jog analizuojant §j jsitraukimg sgveikoje su kitomis jsitraukimo
dimensijomis, jis visgi daro jtaka suvokiamoms naudoms. Nors daugiau statistiSkai nereik§mingy
ry$iy nebuvo identifikuota, ne visos iSkeltos tyrimo hipotezés buvo patvirtintos (zr. 36 lentelg).
Argumentuojant gauty empirinio tyrimo rezultaty aktualuma bei taikymo prasminguma, toliau yra
aptariami konceptualaus vartotojo jsitraukimo ] virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes,
suvokiamos naudos ir lojalumo modelio konstrukty priezastiniy rySiy tyrimo rezultatai.

36 lentelé. Vartotojy jsitraukimo j elektroniniy parduotuviy ,,AliExpress.com*, ,,Pigu.1t, ,,Shipzee.com®,
»Varle It prekiy zenkly bendruomenes, suvokiamos naudos ir lojalumo sasajy tyrimo hipoteziy tikrinimo
rezultatai

Hipotezés Rezultatas

H1: Vartotojy jsitraukimas j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes daro teigiamg jtakg | Patvirtinta
vartotoju lojalumui.

e Hla: Kognityvinis vartotojy jsitraukimas daro teigiama jtaka vartotojy lojalumui. Patvirtinta
e H1b: Emocinis vartotojy jsitraukimas daro teigiama jtaka vartotojy lojalumui. Patvirtinta
e Hlc: Elgsenos vartotojy jsitraukimas daro teigiamg jtaka vartotojy lojalumui. Patvirtinta
e HIld: Socialinis vartotojy jsitraukimas daro teigiama jtaka vartotojy lojalumui. Patvirtinta

H2: Vartotojy jsitraukimas j virtualiasias prekiy Zenkly bendruomenes daro teigiama jtaka | Patvirtinta
vartotojuy suvokiamai socialinei naudai.

e H2a: Kognityvinis vartotojy jsitraukimas daro teigiama jtaka vartotojy suvokiamai socialinei Patvirtinta
naudai.
e H2b: Emocinis vartotojy jsitraukimas daro teigiama jtaka vartotojy suvokiamai socialinei Atmesta
naudai.
e H2c: Elgsenos vartotojy jsitraukimas daro teigiama jtaka vartotojy suvokiamai socialinei Patvirtinta
naudai.
e H2d: Socialinis vartotojy jsitraukimas daro teigiama jtaka vartotojy suvokiamai socialinei Patvirtinta
naudai.
H3: Vartotoju jsitraukimas j virtualigsias prekiu Zenkly bendruomenes daro teigiama jtaka Patvirtinta

vartotoju suvokiamai ekonominei naudai.

e  H3a: Kognityvinis vartotojy jsitraukimas daro teigiamg jtakg vartotojy suvokiamai ekonominei | Patvirtinta
naudai.

e H3b: Emocinis vartotojy jsitraukimas daro teigiama jtaka vartotojy suvokiamai ekonominei Atmesta
naudai.
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e H3c: Elgsenos vartotojy jsitraukimas daro teigiamga jtaka vartotojy suvokiamai ekonominei Patvirtinta

naudai.

e H3d: Socialinis vartotojy jsitraukimas daro teigiama jtaka vartotojy suvokiamai ekonominei Patvirtinta
naudai.

H4: Vartotoju jsitraukimas j virtualiasias prekiu Zenkly bendruomenes daro teigiama jtaka Patvirtinta

vartotoju suvokiamai savigarbos ir pasitikéjimo naudai.

e Hd4a: Kognityvinis vartotojy jsitraukimas daro teigiamg jtakg vartotojy suvokiamai savigarbos | Patvirtinta
ir pasitikéjimo naudai.

e H4b: Emocinis vartotojy jsitraukimas daro teigiamg jtaka vartotojy suvokiamai savigarbos ir Patvirtinta
pasitikéjimo naudai.

e H4c: Elgsenos vartotojy jsitraukimas daro teigiamg jtaka vartotojy suvokiamai savigarbos ir Patvirtinta
pasitikéjimo naudai.

e H4d: Socialinis vartotojy jsitraukimas daro teigiama jtaka vartotojy suvokiamai savigarbos ir Patvirtinta
pasitikéjimo naudai.

HS5: Vartotojy jsitraukimas j virtualiasias prekiy Zenkly bendruomenes daro teigiamg jtaka Patvirtinta
vartotoju suvokiamai pramoginei naudai.

e HS5a: Kognityvinis vartotojy jsitraukimas daro teigiamg jtakg vartotojy suvokiamai pramoginei | Patvirtinta

naudai.
e HS5b: Emocinis vartotojy jsitraukimas daro teigiamga jtaka vartotojy suvokiamai pramoginei Patvirtinta
naudai.
e H5c: Elgsenos vartotojy isitraukimas daro teigiama jtaka vartotojy suvokiamai pramoginei Patvirtinta
naudai.
e HS5d: Socialinis vartotojy jsitraukimas daro teigiamg jtaka vartotojy suvokiamai pramoginei Patvirtinta
naudai.
H6: Vartotojy suvokiama socialiné nauda daro teigiama jtaka vartotojy lojalumui. Patvirtinta
H7: Vartotojy suvokiama ekonominé nauda daro teigiama jtaka vartotojy lojalumui. Patvirtinta
HS: Vartotojuy suvokiama savigarbos ir pasitikéjimo nauda daro teigiama jtaka vartotojy Patvirtinta
lojalumui.
H9: Vartotojy suvokiama pramoginé nauda daro teigiama jtaka vartotojy lojalumui Patvirtinta
H10: Vartotojy suvokiama socialiné nauda medijuoja vartotojy jsitraukimo ir lojalumo rysj. Patvirtinta
H11: Vartotojy suvokiama ekonominé nauda medijuoja vartotojy jsitraukimo ir lojalumo rysj. Patvirtinta
H12: Vartotojy suvokiama savigarbos ir pasitikéjimo nauda medijuoja vartotojy jsitraukimo ir Patvirtinta

lojalumo rysi.

H13: Vartotojy suvokiama pramoginé nauda medijuoja vartotojy jsitraukimo ir lojalumo rysj. Patvirtinta

Tiesioginé vartotojy jsitraukimo j virtualiasias prekiy Zenkly bendruomenes jtaka lojalumui

Daugelis mokslininky pritaria nuomonei, jog jsitraukimas yra daugiadimensinis Konstruktas ir
dazniausiai i$skiriamos trys dimensijos (Brodie et al., 2013; Unal et al., 2017). Atsizvelgiant j
pasirinktg tyrimo kontekstg — virtualias prekiy zenkly bendruomenes, ir naujausius tyrimus Sia tema,
trys tradicinés vartotoju jsitraukimo dimensijos buvo papildytos ketvirtaja — socialinés
naudos dimensija. Sios dimensijas svarba ypa¢ akcentavo Vivek et al. (2014). Siam konstruktui
matuoti skirta skalé sudaryta remiantis Helme-Guizon ir Magnoni (2019) tyrimu ir jame naudotais
teiginiais.

Mokslingje literatiiroje daznai pritariama teiginiui, jog vartotojy jsitraukimas j virtualigsias prekiy
zenkly bendruomenes turi teigiamos jtakos vartotojy lojalumui (Kaur et al., 2019; Liu et al., 2019).
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Atlikto tyrimo rezultatai taip pat patvirtina $ig nuomone. Be to, atskiry vartotojy jsitraukimo j
virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes dimensijy jtaka lojalumui anks¢iau nebuvo tirta. D¢l Sios
priezasties, magistro baigiamajame projekte nuspresta istirti kiekvienos jsitraukimo dimensijos jtaka
lojalumui bei suvokiamoms naudoms.

Gauti rezultatai atskleide, jog vartotoju jsitraukimas daro teigiama tiesiogine jtaka vartotoju
lojalumui. Tokie rezultatai papildo kity mokslininky radinius (Gummerus et al., 2012; Vivek et al.,
2012). Tai leidzia daryti prielaida, jog vartotojy prisijungimas prie bendruomenés atspindi jo polinkj
tapti lojaliu. Taciau vartotojy jsitraukimo dimensijos — socialiné, kognityviné, emociné bei
elgsenos, kurios buvo pasirinktos Siame magistro baigiamajame projekte, vartotojy lojalumg veikia
skirtingai. Analizuojant jy jtakg lojalumui, svarbu paminéti, jog stipriausia tiesiogine jtaka
vartotoju lojalumui daro kognityvinis jsitraukimas. Sie rezultatai sutampa su Jaakkola et al.
(2014) isvadomis, kuriose teigiama, jog kognityvinis jsitraukimas — stipriausiai veikia lojalumg. Tai
rodo, jog vartotojai, kuriy jsitraukimas gristas teigiama nuomone apie prekés Zenklg bei kurie jau
yra susipazing su juo ar pasinaudoj¢ jo paslaugomis, yra labiau linke j lojaluma. Tokie vartotojai i$
virtualiyjy prekiy Zenkly bendruomeniy tikisi ir toliau gauti naudingos informacijos ar pirmieji
susipazinti su naujovémis. Jie jau pazjsta prekés zenkla, todél svarbiausia juos paskatinti ir toliau
teigiamai galvoti apie prekés Zenkla. Emocinis ir elgsenos jsitraukimas taip pat daro teigiamg
tiesioging jtaka lojalumui. Tokie vartotojai jsitraukia vedini gery emocijy ar noro dalintis
informacija, komentuoti bei iSreik$ti savo nuomong, taciau tai nereiSkia, jog jie zino pakankamai
apie prekés Zenkla, jog turéty iSsamiy ziniy, kuriy déka galéty tapti lojalesnis. Labai silpna
tiesiogine jtaka lojalumui daro socialinis vartotojy jsitraukimas. Taciau pasak Vivek et al.
(2014), socialinis jsitraukimas yra viena svarbiausiy jsitraukimo dimensijy, norint vartotoja
paskatinti tapti lojaliu. Cheng et al. (2018) bei Liu et al., (2018) savo radiniais pritaria S$iai
nuomonei. Visgi gauti rezultatai rodo, kad poreikio bendrauti ar susirasti bendraminc¢iy poveikis
vartotojo tapsmui lojaliu yra labai mazas. Tokia diskusija, atveria poreikj detaliau iSanalizuoti
socialinio jsitraukimo jtakg lojalumui.

Vartotojy jsitraukimo  virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes jtaka suvokiamoms
naudoms

Atlikto tyrimo rezultatai atskleidé, jog bendras vartotojy jsitraukimas daro teigiama jtaka kiekvienai
suvokiamai naudai. Vertinant kiekvieng naudg atskirai, buvo pastebéta, jog ne visos vartotojy
jsitraukimo dimensijos daro jtakg suvokiamoms naudoms. Pasak mokslininky (Unal et al., 2017),
pasigendama tyrimy, kurie analizuoty konkreciy jsitraukimo dimensijy, ypa¢ socialinés, poveikj
suvokiamoms naudoms.

Tiesinés regresijos metu buvo patikrinta bendro vartotojuy jsitraukimo konstrukto jtaka
kiekvienai suvokiamai naudai. Paaiskéjo, jog vartotoju jsitraukimas i virtualigsias prekiu
Zenkly bendruomenes stipriausia jtaka daro suvokiamai pramoginei naudai. Vartotojai, kurie
jsitraukia j prekiy Zenkly bendruomenes tikisi, jog galés atsipalaiduoti, gerai praleisti laikg ar gauti
pramoginio turinio. Vartotojai siekia gero, lengvo, nuotaikingo laisvalaikio, kuris nekelty blogy
emocijy. Kaip parod¢ antra pagal jtakos stiprumg suvokiama ekonominé nauda, vartotojai Salia gero
laisvalaikio tikisi ir papildomai sutaupyti ar gauti kitos finansinés naudos. Vartotojy jsitraukimas
daro teigiamg jtaka tiek socialinei, tiek savigarbos ir pasitikéjimo naudai, tafiau nerimo
sumazinimas, statuso siekis ar noras susirasti naujy draugy néra tai, ko vartotojas tikisi ar siekia
pirmiausiai.
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Vertinant atskiry vartotojy jsitraukimo dimensijy poveikj suvokiamoms naudoms matyti, kad
kognityvinis jsitraukimas daro stipriausia poveikj suvokiamai socialinei naudai. Suvokiama
socialiné nauda — tai galimybé susirasti naujy draugy ir biti apsuptam bendraminéiy. Si suvokiama
nauda aktualiausia tiems, kuriy jsitraukimas yra grindziamas pozityviu mastymu bei palankia
nuomone apie prekés zenkla. Palankiai vertindamas prekés zenkla, vartotojas teigiamai vertins ir
kitus bendruomenés narius.

Ekonoming nauda jsitraukiant j virtualiajg prekés Zenklo bendruomeng mato tie vartotojai, kuriy
jsitraukimas grindziamas ziniomis, mastymu bei teigiamu pozitriu apie prekés zenklg. Jie tikisi
gauti papildomos informacijos, kuri padéty jiems dar labiau sutaupyti ar gauti i$skirtiniy pasitlymy.
Tokie vartotojai galvoja apie taupymo galimybes naudojantis $iuo prekés zenklu. Taigi, stipriausia
jtaka suvokiamai ekonominei naudai turi kognityvinis jsitraukimas. Verta paminéti, jog
statistiSkai reik§mingo rysio, tarp suvokiamos ekonominés naudos ir emocinio jsitraukimo nustatyti
nepavyko. Galima tik daryti prielaida, jog tie, kurie jsitraukdami siekia pozityviy emocijy ar laimes
jausmo, visiSkai negalvoja apie galimas nuolaidas ar taupyma. Tai, jog kognityviné¢ nauda
stipriausiai veikia suvokiamas naudas mini ir Dessart et al. (2015) teigdamas, jog vartotojai, kurie
samoningai ir apsvarst¢ priima sprendimag jsitraukti j bendruomene, pasizymi kur kas didesniu
jsitraukimu, o suvokiamos naudos tampa kur kas aktualesnés ir labiau vertinamos.

PrieSingi rezultatai gauti tarp emocinio vartotojy jsitraukimo bei suvokiamos savigarbos ir
pasitikéjimo naudos. Vartotojai, kurie yra laimingi biidami bendruomenés nariais bei yra motyvuoti
dalyvauti jos veikloje, jzvelgia savigarbos ir pasitikéjimo prekés Zzenklu nauda. Buvimag
bendruomenés nariu jie mato kaip statusg ar pranaSumg pries$ kitus, o tai tik dar labiau juos skatina
biti laimingesniais. Tuo tarpu elgsenos ir kognityvinis jsitraukimas savigarbos ir pasitikéjimo
naudai daro silpnesne jtakg. Tokie vartotojai mano, jog buvimas bendruomenés nariu nesuteikia
pranaSumo prie$ kitus. Silpniausig jtaka Siai naudai turi socialinis jsitraukimas ir ji identifikuojama
tik sgveikoje su kitomis jsitraukimo dimensijomis.

Suvokiamai pramoginei naudai didziausig jtaka daro elgsenos jsitraukimas. Pramogine naudg
j1zvelgia tie vartotojai, kurie nori, mégsta komentuoti, dalintis Ziniomis ar nuomone, iSreiksti savo
pozicijg ar tiesiog diskutuoti. Tai, kad suvokiamai pramoginei naudai didZiausig jtakg daro elgsenos
jsitraukimas patvirtina ir tyrimo kontekstas — socialinis tinklas ,,Facebook*. Cia zmonés tikisi gerai
praleisti laikg, bendrauti, reiksti savo nuomong. Tie vartotojai, kurie nori iSreiksti savo nuomone
prekeés Zenklo atZvilgiu bendruomengje ar tiesiog dalintis informacija, skelbti skelbimus, mato tai
kaip pramoga bei biidg praleisti laika. Pramoginei suvokiamai naudai jtaka daro ir kognityvinis
jsitraukimas. Vartotojai suvokia, jog galés gerai praleisti laikg ir atsipalaiduoti, bidami to prekés
zenklo nariais, apie kurj galvoja teigiamai, kuris jiems patinka ir apie kurj jis zino daug. Maziausiai
pramoginés naudos jzvelgia tie vartotojai, kuriy tikslas yra susirasti naujy draugy ir bendraminéiy.

Nors Mollen ir Wilson (2010) teigia, jog vartotojy isitraukimas ] virtualigsias prekiy Zenkly
bendruomenes yra daugiau emocinis, o Kincaid (2003) nuomone, emocinis jsitraukimas
grindziamas teigiamu rySiu su suvokiamomis naudomis, $§io magistro projekto empirinio tyrimo
rezultatai parode¢ kitokia tendencijag. Emocinis jsitraukimas neturi statistiSkai reikSmingo rysio su nei
su socialine , nei su ekonomine nauda. Tac¢iau detalus jsitraukimo j$skaidymas leido atskleisti, jog
emocinis jsitraukimas visgi turi stipriausig jtaka suvokiamai savigarbos ir pasitikéjimo naudai. Sie
radiniai tik dar labiau pabrézia atskiry vartotojy isitraukimo dimensijy itakos suvokiamoms
naudoms tyrimy svarbg.
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Vartotojuy jsitraukimo j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes nulemty suvokiamy naudy
jtaka lojalumui

Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad visos vartotojy jsitraukimo ] virtualigsias prekiy zenkly
bendruomenes sukeltos suvokiamos naudos daro teigiamg jtaka lojalumui.

Suvokiamy naudy jtakg lojalumui savo radiniais pabréz¢ Gummerus et al. (2012), Zhang et al.
(2016), Kuo ir Fen (2013). Minéti mokslininkai tvirtino, jog suvokiamos naudos daro jtakg
lojalumui ir priklausomai nuo konteksto, rezultatai gali skirtis. Gummerus et al. (2012) teigé, jog
stipriausia jtaka lojalumui daro suvokiama pramoginé nauda. Siy autoriy tyrimas taip pat buvo
atliktas socialiniuose tinkluose, su internetinés zaidimy parduotuvés vartotojais. Su konteksto
vaidmeniu sutinka Kuo ir Fen (2013), kurie socialing naudg i$skyré, kaip darancig stipriausia jtaka
lojalumui automobiliy prekiy Zenkly bendruomeniy atveju.

Magistro baigiamajame projekte atlikto tyrimo rezultatai sutampa su Gummerus et al. (2012) tyrimo
iSvadomis, nes stipriausia jtaka vartotoju lojalumui elektroniniy parduotuviy virtualiyjy
prekiy Zenkly bendruomeniy atveju daro suvokiama pramoginé nauda. Vartotojai, Kkurie
biidami bendruomenés nariais gali atsipalaiduoti, gerai praleisti laikg, gauti nuotaikingo ar
pramoginio turinio — yra labiau linke tapti lojaliais. Suvokiama ekonominé nauda taip pat daro jtaka
lojalumui, todél galimybé vartotojui Sutaupyti (gauti papildoma nuolaida, pirmam pamatyti
specialius pasitilymus) paskatina jj ir toliau naudotis parduotuvés paslaugomis. Maziausig jtaka
lojalumui turi socialiné suvokiama nauda. Taciau su $iais rezultatais nesutikty Cheng et al. (2018),
kuris teigia, jog socialinés naudos turi stipriausig poveikj lojalumui. Tiek Gummerus et al. (2012),
tieck Cheng et al. (2018) tyrimus atliko socialiniy tinkly kontekste, ta¢iau Gummerus et al. (2012)
pasirinko “Facebook” socialinio tinklo Zaidimy bendruomeng, o Cheung et al. (2018) — Weibo
socialinj tinkla, taciau be jokios konkretaus konteksto.

Vartotojy ijsitraukimo j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes jtaka lojalumui per
suvokiamas naudas

Vienas i$ pagrindiniy Sio tyrimo uzdaviniy buvo nustatyti koks yra kiekvienos suvokiamos naudos,
kaip vartotojy jsitraukimo ir lojalumo rySio mediatoriaus vaidmuo. Tai, kad vartotojy jsitraukimas
daro jtaka lojalumui tvirtina daugelis autoriy (Islam et al., 2016; Unal et al., 2017; Liu et al., 2019),
taciau kaip tokj rysi veikia suvokiamos naudos tyrimy truksta. Jy reikalingumg argumentuoja
Gummerus et. al. (2012) bei Cheng et al. (2018).

Atlikus mediavimo analize, nustatyta, kad suvokiama pramoginé nauda stipriausiai medijuoja
ryS$i tarp vartotoju ijsitraukimo ir lojalumo. Tai reiskia, kad wvartotojai, kurie biudami
bendruomenés nariais, gauna pramoginio turinio, gali atsipalaiduoti bei gerai praleisti laikg yra
labiau linkg tapti lojaliais. Atsipalaidavimo ir gero laiko suteikimas vartotojui daro teigiama jtaka jo
pozitriui j prekés Zzenkla bei polinkiui j lojaluma. Siai nuomonei pritaria ir Gummerus et al. (2012).
Silpniausiai minéta ry$] medijuoja suvokiama savigarbos ir pasitikéjimo nauda. Galima daryti
prielaida, jog statusas kurj gaus vartotojas kaip bendruomenés narys ar pranasumas pries kitus, turés
jtakos polinkiui j lojalumg. Svarbu paminéti tai, kad nors socialiné nauda turi maziausig tiesioginj
poveiki vartotojy lojalumui, lyginant suvokiamas naudas, kaip mediatorius, §i nauda yra antroji
pagal mediavimo stipruma. Taigi, nors tiesiogiai §i suvokiama nauda vartotojy lojaluma skatina
mazai, taCiau jsitraukdamas j virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes vartotojas tikisi, jog bus
apsuptas bendraminéiy ir galés susipazinti su naujais zmonémis. Kiti autoriai tyr¢ vartotojy
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jsitraukimo jtaka per kintamuosius — suvokiamas naudas, pabrézdavo ekonomings arba funkcinés
naudos svarbg, taciau Siame darbe pagal gautus rezultatus, §i nauda yra treCia pagal mediavimo
stipruma. Zinoma, bitina jvertinti tyrimo konteksta. Ekonominés arba dar kitaip jvardinamos,
funkcinés naudos jtaka stipriausiai pasireiskia automobiliy gamintojy bendruomeniy kontekste.

Apibendrinant galima teigti, jog vartotojy jsitraukimas i virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes
daro tiesiogine jtakq lojalumui, ypac jei jsitraukimas gristas teigiama nuomone apie prekés Zenklg
bei paremtas ziniomis. Vartotojams ypac¢ svarbu atsipalaiduoti, gerai praleisti laikqg biunant
bendruomenés nariais. Taciau mediavimo analizés rezultatai parodeé, jog vartotojai, kurie jsitraukia
J virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes yra labiau linke tapti lojaliais, lyginant su mediavimo
efektais, kurie nustatyti visy suvokiamy naudy atveju.

Apzvelgus empirinio tyrimo rezultatais gristq vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy Zenkly
bendruomenes, suvokiamos naudos ir lojalumo sgsajy modelj, toliau identifikuojami sio empiriskai
pagristo modelio taikymo ribotumai, galimybés ir ateities tyrimy kryptys.

4.5. Vartotoju jsitraukimo j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes, suvokiamos naudos
ir lojalumo sasaju modelio taikymo galimybés, tyrimo ribotumai ir tolesnés tyrimo
kryptys

Empiriniu tyrimu patikrinus konceptualy vartotojy jsitraukimo ] virtualigsias prekiy zenkly
bendruomenes, suvokiamos naudos ir lojalumo sgsajy modelj, paaiskéjo, jog didzioji dauguma
iSkelty hipoteziy virtualiy elektroniniy parduotuviy prekiy zenkly bendruomeniy atveju pasitvirtino.
Galima daryti prielaida, jog parengtas modelis yra tikslus bei gali biiti taitkomas kituose tyrimuose.
Toliau yra pateikiamos konceptualaus modelio pritaikymo galimybés:

e Magistro baigiamojo projekto tyrime modelis buvo analizuojamas ir patvirtintas bendro
profilio elektroniniy parduotuviy prekiy Zenkly bendruomeniy kontekste. Dél Sios
priezasties, modelio konstruktai ir kintamieji yra universaliis ir gali biti pritaikomi
specializuoty elektroniniy parduotuviy prekiy Zenkly bendruomeniy atvejais.

e Konceptualaus modelio konstrukty kintamieji neturi jokiy sgsajy ar specialiy klausimy,
susijusiy su naudojimusi konkreciu socialiniu tinklu. Atliekant tyrimus kity socialiniy tinkly
kontekste ar pasirinkus prekiy zenkly sukurty platformy konteksta, kintamieji iSlieka
nepakite. Sudarytas modelis gali biti taikomas atliekant tyrimus su bet kokio socialinio
tinklo ar virtualios platformos vartotojais.

e Sudarytas modelis apima vartotojy jsitraukimg j virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes,
suvokiamas naudas bei lojaluma, todél atlikto empirinio tyrimo rezultatai gali bati
pritaikomi praktiSkai. Plataus profilio elektroniniy parduotuviy prekiy zenkly vystytojai
aiSkiai gali matyti, ko tikisi vartotojai i§ ,,Facebook® socialiniame tinkle esanciy
bendruomeniy, kas stipriausiai veikia lojaluma bei kokie vartotojai yra labiausiai linke tapti
lojaliais. Visi Sie rezultatai gali padéti formuoti tikslingg, atitinkamas suvokiamas naudas
atskleidziancig komunikacijq virtualiose prekiy Zenkly bendruomenése, siekiant netiesiogiai
paskatinti vartotojus tapti lojaliais.

Empirinio tyrimo metu bei atliekant gauty rezultaty analize, buvo pastebéti tam tikri ribotumai, i
kuriuos tikslinga atkeipti démesij ateities tyrimuose:
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e Vienas i$ tyrimo ribotumy — tyrimo imties dydis. Norint gauti iSsamesnius rezultatus,
rekomenduojama atlikti tyrima su didesne imtimi nei $iuo atveju (393 respondentai). Dél
mazos tyrimo imties, galimai susiformavo neproporcingai didelis vieno prekés Zenklo
vartotojy skaicius, kuris galéjo daryti jtakg bendram rezultatui. Beveik pusé respondenty
buvo ,,Shipzee.com™ prekés zenklo bendruomenés ,,Facebook® nariai. Kiekviena
bendruomené yra unikali, pavyzdziui, organiné ar neorganiné. Taigi, apribojant prekiy
zenkly pasirinkimg iki keturiy, sumazinama tyrimo imtis bei rezultatai tampa labiau
pritaikomi konkretiems prekiy zenklams ar panasiems j juos.

e Kita ribotumg galima jzvelgti ir vieno socialinio tinklo, S$iuo atveju ,Facebook®,
pasirinkime. Priklausomai nuo socialinio tinklo ar platformos, rezultatai gali bati kitokie,
nes pirminé ,,Facebook* bei kity socialiniy tinkly, tokiy kaip ,,Instagram®, ,,Snapchat* ar
,LinkedIn* paskirtis skiriasi. Vartotojai pirmiausiai jsitraukia j socialinius tinklus, o tada j
prekiy zenkly bendruomenes. Tuo atveju kai prekés Zenklas turi savo sukurtg platforma
bendruomenei vystyti, tyrimo rezultatai padéty atskleisti kaip sukurti savo bendruomenés
ekosistema.

e Diskutuojant apie Kkitus tyrimo ribotumus, operacionalizacijos etape suvokiama savigarbos ir
pasitikéjimo nauda buvo sudaryta i§ dviejy atskiry naudy. Nors ir naujai suformuotas
sudétinis konstruktas paaiskina §ig suvokiamag nauda, faktorinés analizés metu pastebéta, jog
vienas teiginys buvo pasalintas, o kitas vos sieké minimalig riba. Abu $ie teiginiai buvo apie
pasitikéjimo sustiprinima prekés Zenklo atzvilgiu. Sie faktorinés analizés rezultatai leidZia
daryti prielaidg, kad aptarta suvokiamg naudg prasminga buty tirti iSskaidant j du atskirus
konstruktus.

e Dar vienas tyrimo ribotumas siejamas su naudotomis skalémis ir gali bati apibtdinamas
kaip originaliy skaliy teiginiy vertinimo ir adaptavimo lietuviy kalbg vartojan¢iam
respondentui sudétingumas. Faktorinés analizés rezultatai atskleide Siek tiek pakitusig viding
vartotojy jsitraukimo dimensijy struktiira, lyginant su teoriniuose sprendimuose i$skirta. Sia
situacija galéjo lemti ne visais atvejais aiSkus vertimas, kuris paliko per daug vietos
respondenty interpretacijoms. Kognityvinio ir elgsenos jsitraukimo kintamieji buvo prijungti
prie emocinio jsitraukimo, o prie kognityvinio prisijungé elgsenos teiginys. Prie§ atliekant
panaSius tyrimus, labai svarbu tinkamas ir aiSkus skaliy vertimas.

e Tyrimo apréptis, konceptualaus modelio konstrukty gausa léme, kad vartotojy lojalumas
empiriniame tyrime buvo analizuotas kaip vienas kintamasis. Viena vertus, tai nekonfliktavo
su i8keltomis empirinio tyrimo hipotezémis ir leido jas patikrinti, taciau toks pasirinkimas
lémé su lojalumo konstrukto faktorinés analizés rezultatais susijusig korekcijg. Toliau
vartotojy lojalumas analizuotas kaip vienas kintamasis, sudarytas i§ poZziirio ir elgsenos
lojaluma apibiidinanciy teiginiy.

Atsizvelgiant | atlikty teoriniy ir empiriniy studijy rezultatus, teikiamos rekomendacijos
mokslininkams ir praktikams :

e Tai, kad vartotojy jsitraukimas j virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes daro jtaka
lojalumui patvirtina daugelis mokslininky. Kartu svarbu zinoti, kokiam lojalumo tipui ar
dimensijai yra daroma stipresné jtaka. Pozitrio lojalumas dar negarantuoja pardavimy, todél
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tolesniems tyrimams rekomenduojama giliau panagrinéti vartotojy jsitraukimo, suvokiamy
naudy ir lojalumo rysius, kai lojalumas yra isskiviamas j atskiras dimensijas.

Tyrimas buvo atliktas su plataus profilio prekiy elektroniniy parduotuviy prekiy zenkly
bendruomenémis, taciau tyrimo rezultatai gali skirtis priklausomai nuo parduotuviy
specializacijos konteksto. Norint gauti tikslesnius rezultatus, remiantis pateiktu modeliu,
tyrimai turéty biti atliekami specializuoty elektroniniy parduotuviy prekiy Zenkly
bendruomeniy kontekste.

Teoriniy sprendimy skyriuje akcentuota, kad socialinis vartotojy jsitraukimas ypa¢ svarbus
socialiniy tinkly kontekste, taciau koreliacinés analizés metu socialinis jsitraukimas Su
visomis suvokiamomis naudomis netur¢jo statistiSkai reik§mingo rysio. Atliktos daugialypés
tiesinés regresijos analizé atskleidé, jog sgveikoje su kitomis dimensijomis, §i jsitraukimo
dimensija visgi daro jtaka suvokiamoms naudoms. Siekiant labiau pagristi socialinio
vartotojy jsitraukimo jtakg suvokiamoms naudoms, rekomenduojama minétus rysius
paanalizuoti issamiau.

Mediavimo analizés metu buvo tiriama, kaip vartotojy jsitraukimas veikia lojalumg per
suvokiamas naudas. Gauti rezultatai parodé, jog stipriausig jtakg kaip mediatorius daro
suvokiama pramoginé nauda. Verta paminéti, kad tiesinés regresijos analizé taip pat parodé,
jog suvokiama pramoginé nauda stipriausiai veikia vartotojy lojaluma. Tokie rezultatai gali
biti ir d¢l konkretaus socialinio tinklo pasirinkimo. Ateityje rekomenduojama tyrimq atlikti
keliy socialiniy tinkly kontekste bei esant galimybei jtraukti prekés Zenklo sukurtq
bendruomeneés platformgq.

Gauti empirinio tyrimo rezultatai rodo, jog kognityvinis vartotojy jsitraukimas stipriausiai
veikia tiek lojaluma, tiek suvokiamas socialing ir ekonoming naudas. Zvelgiant i§ praktinés
puses, prekiy Zenklai siekdami kognityvinio jsitraukimo, dar prie§ vartotojams jsitraukiant
turéty formuoti teigiamg nuomong¢ apie bendruomene ir patj prekés zenkla. Tai galéty biiti
daroma pasitelkiant nuomonés formuotojus, kurie pozityviai atsiliepty apie bendruomene
bei suteikty daugiau informacijos apie prekés Zenklo bei jo bendruomenés funkcijas.

Atsizvelgus | tai, jog stipriausig jtaka lojalumui daro suvokiama pramoginé nauda, prekiy
zenkly vystytojai turéty uztikrinti, jog virtualioje bendruomenéje biity skelbiami nuotaikingi,
jtraukiis skelbimai (nuotaikingos nuotraukos bei vaizdo jrasai, jtraukiantys Zaidimai),
skatinti vartotojus pasidalinti vieni su kitais Smaiksciais nutikimais susijusiais su prekés
Zenklu arba savo pasiekimais.

Taip pat, labai svarbu vengti stresa kelian¢iy naujieny ar skundy bendruomenéje. Tokiems
atsiradus, nedelsiant reaguoti ir atsakyti j juos, esant galimybei nevengti ir nuotaikingu
atsakymy.

Kita, respondenty vertinimu, veiksminga suvokiama nauda yra ekonominé, kuri taip pat daro
jtaka vartotojy lojalumui. Tai leidzia daryti iSvada, jog isskirtinai bendruomenéje skelbiami
specialiis pasiiilymai ar specialios nuolaidos bendruomenés nariams labiau paskatinty
vartotojus tapti lojaliais ir nuolat sekti bendruomenés naujienas.
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Verta pazyméti, jog vartotojy jsitraukimo ir lojalumo rySius stipriausiai medijuoja
suvokiama pramoginé ir socialiné naudos. Siekiant praktiSkai pritaikyti gautus rezultatus,
prekiy Zenkly vystytojai turéty investuoti j organines bendruomenes, kuriose vartotojai
galéty laisvai dalintis naujienomis tarpusavyje bei uztikvinti, jog bendruomenéje esantis
turinys kelty tik teigiamas emocijas (vartotojy patarimai, klausimai, pasidalinimai
nuotaikingomis istorijoms).
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ISvados ir rekomendacijos

1. ISanalizavus vartotojy jsitraukimo virtualiojoje aplinkoje iStirtuma, galima daryti iSvada, jog
vartotojy jsitraukimas turi jtakos vienam i§ svarbiausiy marketingo reiskiniy — vartotojy lojalumui.
Daugelis autoriy pritaria nuomonei, jog vartotojy isitraukimas j tam tikrus objektus (bendruomeneés,
platformos, prekés) virtualiojoje aplinkoje veikia lojaluma, taciau vis dazniau sutinkama nuomoné,
kad vartotojy jsitraukimo neuztenka norint atskleisti, kas daro stipriausig poveiki lojalumo
susiformavimui. Konstatuojama, kad siekiant nustatyti, kaip pasireiskia arba kada yra stipriausias
vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes poveikis lojalumui, biitina jvertinti
vartotojy suvokiamas naudas, kaip tarpinius tiriamo rysSio kintamuosius. Tokius rySius tyré vos
keletas mokslininky (Gummerus et al, 2012; Samo et al., 2019). Verta paminéti, jog vartotojy
jsitraukimo ] virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes, kaip daugiadimensinio konstrukto, jtaka
atskiroms lojalumo dimensijoms taip pat néra iSsamiai iStirta.

2. Atlikus mokslinés literatiiros analizg, konstatuojama, jog virtualiosios aplinkos tyrimy kontekste
auga virtualiyjy prekiy zenkly bendruomeniy vaidmuo. Virtualiosiose prekiy Zenkly bendruomenése
vartotojai gali ne tik lengviau ir greiCiau gauti reikiamg informacija, bet ir prisidéti kuriant bendra
verte su kitais bendruomenés nariais. Jos gali biti skirStomos pagal tipa (utilitarinés, hedonistinés),
tikslg (diskusijy, uzduo¢iy atlikimo, virtualaus pasaulio, hibridinés) bei j organines ir neorganines.
Mokslingje literatiiroje daznai sutinkama nuomong¢, jog vartotojy jsitraukimas j virtualigsias prekiy
zenkly bendruomenes turi jtakos lojalumui, o tai reiSkia kad bendruomenés gali biiti naudojamos
vartotojy lojalumui paskatinti.

3. Apzvelgus moksling literatlirg, skirtag vartotojy jsitraukimg j virtualigsias prekiy Zzenkly
bendruomenes lemiantiems veiksniams atskleisti, pastebéta, jog bendro sutarimo tarp mokslininky,
kaip juos klasifikuoti néra. Viena 1§ pagrindiniy priezas¢iy, kodél mokslininkai skirtingai jvardina
jsitraukimo veiksnius, yra tyrimo objektas bei tikslai. Vieni autoriai i$skiria du veiksnius (Kaur,
2019), o kiti — vienuolika (Baldus et al., 2018). Daroma i$vada, kad Writz et al. (2013) pasitlytas
vartotojy jsitraukimg ] virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes lemianciy veiksniy skirstymas
didZigja dalimi apjungia kity autoriy jzvalgas (Baldus et al., 2018; Cheng et al., 2018). Remiantis
tokiais radiniais, magistro baigiamajame projekte, pritariama Sio autoriaus pozidriui. Pasak jo,
vartotojy jsitraukimg j virtualigsias prekiy zenkly bendruomenes skatinantys veiksniai yra: su prekiy
zenklais susije veiksniai (susitapatinimas su prekés Zenklu, prekés Zenklo simboliné funkcija),
socialiniai  veiksniai (socialinés naudos, socialinis identitetas) bei funkciniai veiksniai
(neapibréZtumo mazinimas, informacijos kokybé, finansiné nauda).

4. Atlikta teoriné analizé, leidzia daryti iSvada, kad vartotojy jsitraukimas detaliai nepaaiSkina
jtakos lojalumui. Suvokiamos naudos, kaip tarpinis kintamasis, gali padeéti atskleisti kg vartotojas
tikisi gauti iS bendruomenés bei kaip tai veikia jo lojalumg. Dél suvokiamos naudos vaidmens
siekiant pazinti vartotojy isitraukimo jtaka lojalumui, sutinka daugelis mokslininky (Gummerus et
al., 2012; Zhang et al., 2016), taCiau vieningos nuomoneés kaip skirstyti vartotojy isitraukimo i
virtualigsias prekiy Zenkly bendruomenes nulemtas suvokiamas naudaa — néra. Magistro
baigiamajame projekte, remiantis ligSioliniy tyrimy radiniais, yra pasirenkama sudaryti dazniausiai
1§skiriamy suvokiamy naudy rinkinj, ] jj jtraukiant — socialing, ekonoming, pramoging (Gummerus
el al., 2012) bei savigarbos ir pasitik¢jimo (Zhang et al., 2016) naudas.
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5. Teoriskai pagrindus ir empiriskai patikrinus vartotojy jsitraukimo j virtualigsias prekiy zenkly
bendruomenes, suvokiamos naudos ir lojalumo sgsajy modelj elektroniniy parduotuviy prekiy
zenkly bendruomeniy “Facebook™ atveju, buvo gauti tokie empirinio tyrimo rezultatai:

Vartotojy jsitraukimas daro tiesiogine teigiamg jtaka lojalumui. Galima teigti, jog vartotojas
prisijungdamas prie bendruomenés jau turi polinkj tapti lojaliu vartotoju. Detaliau pazvelgus
1 1sitraukimo dimensijy jtakg lojalumui paaiskéjo, jog vartotojai, kuriy jsitraukimas grjstas
Ziniomis, teigiama nuomone bei pozityviu mastymy apie prekés Zenklg (kognityvinis
jsitraukimas) yra kur kas labiau link¢ j lojaluma. Silpniausig jtaka lojalumo susiformavimui
daro socialinis jsitraukimas. Vartotojai j lojalumg yra labiau linke¢ tie, kurie tai daro dél
turimy ziniy apie prekés zenkla.

Visos hipotezés, kurios buvo susijusios su bendru vartotojy jsitraukimu ir suvokiamomis
naudomis buvo patvirtintos. Detaliau iSanalizavus jsitraukimo dimensijy jtakg kiekvienai
suvokiamai naudai, rezultatai parodé, jog atskiroms suvokiamoms naudoms didZiausig
teigiama jtaka daro skirtingas jsitraukimas. Vartotojai kuriy jsitraukimas grjstas elgsena, tai
yra noru reiksti savo nuomone, komentuoti po skelbimais, dalintis jzvalgomis, jzvelgia kur
kas daugiau pramoginés naudos. Juo Sis veikla atpalaiduoja, leidzia gerai praleisti laika.
Ekonominei suvokiamai naudai stipriausig teigiama jtakg daro vartotojai, kuriy jsitraukimas
gristas Ziniomis bei palankia nuomone apie prekés zenkla. Puikiai pazinodami prekés Zenkla
jie tikisi, jog bendruomené padés dar daugiau sutaupyti. Taip pat, vartotojai kuriy
isitraukimas yra kognityvinis, labiau daro jtaka suvokiamai socialiniai naudai. Tokie
vartotojai supranta, jog juos sups bendraminciai, turintys daugiau informacijos apie prekés
zenkla. Vartotojai, kuriy jsitraukimas yra gristas emocija, suvokia kur kas didesn¢
savigarbos ir pasitikéjimo prekés zenklu nauda.

Empirinio tyrimo rezultatai patvirtina Gummerus et al. (2012) nuomong, jog suvokiamos
naudos daro jtaka lojalumui ir gali detaliau atskleisti §j reiSkinj. Atliktos tiesinés regresijos
analizés rezultatai parodé, jog visos Siame magistro projekte naudojamos suvokiamos
naudos daro teigiamg jtaka lojalumui. Suvokiama pramoginé nauda daro stipriausig jtaka
lojalumui. Bendruomené¢, kuri galéty padéti vartotojui gerai praleisti laisva laika,
atsipalaiduoti bei suteikty pramoginio turinio, turéty didesne tikimybe vartotojg paversti
lojaliu. Svarbiausia bendruomenés paskirtis — geras laisvo laiko praleidimas. Taciau
negalime teigti, jog vien pramoginé nauda vartotojui yra svarbiausia. Tyrimo rezultatai
parode, jog vartotojai taip pat tikisi, jog biivimas bendruomengje padés jiems sutaupyti bei
suteiks dar daugiau pasitik¢jimo prekés Zenklu. Silpniausig poveikj lojalumui daro
suvokiama socialiné nauda. Taigi, skatinant vartotojus tapti lojaliais, pirmiausiai reikia
galvoti apie pramoginj turinj, specialius iSpardavimus bei naujausig informacija, o tik tada
skatinti narius bendrauti tarpusavyje.

Vartotojy jsitraukimas daro tiesioging jtaka lojalumui, taciau mediavimo analizés rezultatai
parode, jog skirtingos suvokiamos naudos, skirtingai veikia ry$j tarp jsitraukimo ir lojalumo.
Galima teigti, jog plataus profilio elektroniniy parduotuviy “Facebook” bendruomeniy
kontekste, vartotojy jsitraukimo ir lojalumo rySius stipriausiai medijuoja suvokiama
pramoginé nauda. Pirmiausiai vartotojas tikisi jog galés atsipalaiduoti ir pailséti bidamas
bendruomenés nariu. Bendruomené nevargins, nekels negatyviy minciy ir galés suteikti
pramoginio turinio. Silpniausiai minéta ry$} medijuoja suvokiama savigarbos ir pasitikéjimo
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nauda. Galima daryti prielaida, jog vartotojas jsitraukdamas nemano, jog tai jam suteiks
pranasumg ar papildomg statusg. Visgi ka verta paminéti, jog nors socialiné nauda turi
maziausig poveiki lojalumui, taciau lyginant suvokiamas naudas, kaip medijatorius, $i nauda
yra antra pagal mediavimo stipruma.

6. Apibendrinus teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatus, toliau yra pateikiamos modelio taikymo
galimybés bei rekomendacijos ateities tyrimams atlikti:

e Kalbant apie modelio universalumg, tyrime naudojami modelio konstruktai yra sudaryti 1§
tokiy kintamyjy, kurie gali biiti taikomi analizuojant vartotojy isitraukimag kity socialiniy
tinkly ar prekiy zenkly sukurty platformy kontekste. Tyrime naudojami teiginiai niekaip
neapriboja bendruomenés tyrimo konteksto.

e Sudarytas modelis detaliai atskleidzia vartotojy jsitraukimo dimensijas, suvokiamas naudas
bei tai, kas turi stipriausig poveikj lojalumui. Tyrimo rezultatai padeda identifikuoti, kokia
informacijg ir nauda reikty akcentuoti bendruomengéje ir kokios nevertéty. Be to, jie rodo
koks vartotojy jsitraukimas turi stipriausig jtaka lojalumui bei kaip tam tikros suvokiamos
naudos veikia vartotojy jsitraukimo ir lojalumo rys;.

e Tolimesniuose tyrimuose, analizuojant vartotojy jsitraukimo ] virtualigsias prekiy zenkly
bendruomenes, suvokiamos naudos ir lojalumo sgsajas, lojaluma vertéty padalinti j atskiras
dimensijas. Be to, ateityje patartina atskirti suvokiamg savigarbos ir pasitikéjimo naudas,
kadangi faktorinés analizés metu pasitikéjimo kintamieji turéjo gan mazus faktorinius
svorius, 0 vienas i$ teiginiy buvo atmestas.

e Teoriné analizé atskleidé¢, jog socialinis vartotojy jsitraukimas ypac¢ svarbus socialiniy tinkly
kontekste, taciau koreliacinés analizés metu socialinio jsitraukimo rySys Su Visomis
suvokiamomis naudomis nebuvo statistiskai reik§mingas. Siekiant surasti argumenty, skirty
socialinio vartotojy jsitraukimo jtakai suvokiamoms naudoms paaiskinti, rekomenduojama
Siuos rySius paanalizuoti iSsamiau.

o Siekiant pritaikyti praktiskai gautus rezultatus bei atsizvelgus j tyrimo i$vadas, prekiy
Zenklai turéty uztikrinti, jog bendruomenéje bity skelbiamas pramoginio pobudzio,
nuotaikingas turinys (linksmi video, nuotraukos ar kity vartotojy pasiekimai). Toks turinys
padéty nariams atsipalaiduoti, jsitraukti j diskusijg bei gerai praleisti laikg. Verta paminéti,
jog svarbu, kad bendruomené bity kuo organisSkesné,. Tai reiskia, jog vartotojai galéty
dalintis savo patirtimi vieni su Kitais bei biity skatinami tai daryti.

e Labai svarbu formuoti teigiamg jspiidj apie prekés zenklg bei suteikti kuo daugiau naudingos
informacijos dar prie§ jsitraukiant j bendruomeng, kadangi kognityvinis jsitraukimas daro
didziausig jtaka lojalumui. Tam padéti galéty nuomonés formuotojai, kurie galéty suteikti
naudingos informacijos apie prekés Zenkla ir paskatinti jsitraukti j bendruomeng.

e Siekiant iSlaikyti vartotojus lojaliais bei skatinti juos sekti naujienas bendruomenés
puslapyje, rekomenduojama skirti specialius pasitilymus, nuolaidy kodus ar kitas nuolaidas
18skirtinai bendruomenés nariams, tokiy biidy suteikiant ekonominés naudos.
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Priedai

1 priedas. Empirinio tyrimo skalés ir jy pagrindimas

Konstruktas | ApibréZimas Teiginiai Saltinis
Vartotojy jsitraukimas j vitualigsias prekiy Zenkly bendruomenes
Man labai patinka, kad pasirinkta elektroniné
Kognityviné | Kognityvine jsitraukimo parduotuvé  turi bendruomeng ,Facebook* | Adaptuota
dimensija dimensija apima démesio socialiniame tinkle pagal
i _ susidomejimo Pasirinktos elektroninés parduotuves | Helme-
subdimensijas, kurios yra bendruomené ,,Facebook yra biitent tai, ko ag | Guizon ir
susijusios  su  vartotojo tikiuosi i tokiy prekiy Zenkly Magnoni
psichologine biisena. AS esu suinteresuota(s) dalyvauti $ios elektroninés (2019)
parduotuvés bendruomenés veikloje
Sis elektroninés parduotuvés prekés Zenklas
nusipelno, jog biciau aktyvus jo bendruomenés
»Facebook® narys
AS daznai mastau apie §j elektroninés parduotuvés
prekés zenkla ir veikla jo ,,Facebook*
bendruomenéje
Galimybé prisijungti prie Sios elektroninés
Emociné Emociné Isitraukimo parduotuvés bendruomenés ,Facebook® man | Adaptuota
dimensija dimensija apima vartotojo suteikia teigiamy emocijy pagal
entuziazma prekés Zenklui Pasirinktos elektroninés parduotuves | Helme-—
ir prekes Zenklo bendruomené ,,Facebook* mane traukia ir skatina | Guizon I
bendruomenei. Kita aktyviau dalyvauti jos veikloje Magnoni
emocinés  dimensijos Jauciuosi laiminga(s) galédama(s) dalyvauti Sios (2019)
subdimensija yra elektroninés parduotuveés bendruomenés
malion.ij.as, ) .kur's »Facebook® veikloje ir taip komunikuoti su prekeés
pasireiskia teigiamas Zeklu bei kitais bendruomenés nariais
emocijas saveikaujant su
prekés zenklu ar Kkitais
bendruomenés nariais.
AS skelbiu praneSimus Sios elektroninés
E_|gsen9_5 Elgsenos dimensija parduotuvés bendruomenés ,,Facebook® paskyroje | Adaptuota
dimencija iSreiSkiama per vartotojy A§  dalyvauju  konkursuose, kurie  yra pagal
mokqusi, galiniansi 1r organizuojami ir skelbiami Sios elektroninés Hel_me' )
pritarimg.  Si  dimensija parduotuvés ,,Facebook* bendruomenés | Guizon i
taip pat pasireiSkia per puslapiuose Magnoni
vartotojo ~ Energuyos, AS praleidziu daug laiko dalyvaudama (-as) Sios (2019)
pastangy ir  laiko elektroninés parduotuvés bendruomenés
sunau(.ioqlmq sqvelkau]ar'lt Facebook* veikloje
su. kltz_ns bendruomenés AS raSau komentarus po Sios elektroninés
objektais. parduotuveés ,,Facebook™ paskyroje skelbiamais
jrasais
AS dalinuosi Sios elektroninés parduotuvés
»Facebook® paskyroje skelbiama informacija
AS jauciu artimag rysj su kitais Sios elektroninés
Socialing Socialiné dimensija apima parduotuvés bendruomenés ,,Facebook nariais Adaptuota
dimensija saveikg  su kitais Man patinka bendrauti su Kitais §ios elektroninés | Pagal
asmenimis, _ISItral}klmE!.l parduotuvés bendruomenés ,,Facebook* nariais Helme-
bendruomenes  veikla ir Dalyvaudama(s) Sios elektroninés parduotuves | Guizon —ir
feagavimg 1 stlmu_lus, bendruomenés ,,Facebook® veikloje, jauciuosi Magnoni
siejamus su dalyvavimu (2019)

virtualiosiose
bendruomenése.

esanti(s) svarbia bendruomenés dalimi
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Isitraukimo i virtualiasias prekiy Zenkly bendruomenes sukeltos vartotojuy suvokiamos naudos

Bidama(s) Sios  elektroninés  parduotuvés
Socialine Vartotojy socialiniy bendruomenés  ,,Facebook®  nare(-iu), galiu | Adaptuota
por?ikiu . patgnkinjmgs, susipazinti su naujais zmonémis pagal
kurie yra jvardinami kaip Bidama(s) §ios  elektroninés  parduotuvés | GUMMerus
pripaZinimas ir draugyste bendruomenés  ,Facebook® nare(-iu), galiu | €tal. (2012)
su_kitais bend.ruomenés dalintis savo idéjomis ir ziniomis su kitais nariais
objektais: prekés zenklu Biidama(s) Sios  elektroninés  parduotuvés
arba kitais nariais bendruomenés ,,Facebook* nare(-iu), palaikau rysj
su bendramingiais ir kitais bendruomengés nariais
Bidama(s) Sios  elektroninés  parduotuvés
Ekonominé Ekonominé nauda bendruomenés ,,Facebook® nare(-iu), gaunu Adaptuota
apibadinama kaip papildomos ekonominés naudos (papildomos | Pagal
zmoniy jsitraukimas | nuolaidos, i§pardavimai) Gummerus
prekes zenklo Buvimas  Sios  elektroninés  parduotuvés | €tal- (2012)
bendruomenes, siekiant bendruomenés ,,Facebook* nare(-iu), man suteikia
gauti nuolaidy kuponus, galimybe dalyvauti rengiamuose konkursuose ir
dalyvauti konkursuose ir igpardavimuose
taip laimeéti prizus. Biidama(s) Sios  elektroninés  parduotuvés
bendruomenés ,,Facebook® nare(-iu), grei¢iau
gaunu atsakymus i riipimus klausimus, susijusius
su §io prekés Zenklo paslaugy naudojimu
Buvimas Sios elektroninés parduotuveés
Savigarbos ir | Savigarbos nauda bendruomenés ,,Facebook® nare(-iu) atspindi | Adaptuota
pasitikéjimo | siejama  su  vartotojo mano identiteta ir statusa pagal Zhang
orumo ir prestizo jausmu, Buvimg  Sios  elektroninés  parduotuves | €tal- (2016)
blnant  ar  tampant bendruomenés ,,Facebook™ nare(-iu) laikau kaip
bendruo_menes _ haru. asmeninj jvertinimg ir pripaZzinima
VarFOtOJaS SUYOK'a' qu Buvimas Sios elektroninés parduotuvés
kv)ﬁwmas tam tikro preke.:s bendruomenés ,,Facebook* nare(-iu) suteikia man
Zenklo .ben'druomenefs pasididZiavimg ir pranaSumo jausmg pries$ kitus
nar, pad@s Jam jaustis Buvimas Sios elektroninés parduotuvés
gart,",”g??'”'am- bendruomenés ,,Facebook® mnare(-iu) suteikia
Pa§1t1}<£J1mo nauda yra didesnj pasitikéjimo Siuo prekés zenklu jausma
aplbrez'1 ama k'alp Nusprendusi(-¢s) pasinaudoti §iuo prekés zenklu,
vartotojo tikéjimas, jog S . . .
- . L prisijungiu  prie  elektroninés  parduotuvés
isitraukus | pr.ek.e S zenlldo bendruomenés ,,Facebook®, kad sumazinéiau
bendromene ir ilga laika .
)y . . neramumo jausma
ji stebint, bus galima
sumazinti nerimg
Si elektroniné parduotuvé savo bendruomenés
Pramoginé Pramoginé¢ nauda — tai Facebook* puslapiuose suteikia man pramoginj | Adaptuota
vartotojo suvokimas, jog turinj pagal
bunant  bendruomenés Bidama(s) Sios  elektroninés  parduotuvés | GUmmerus
nariu, jis toliau patirs bendruomenés  ,Facebook® nare(-it), galiu | etal. (2012)
malonius  jausmus  bei atsipalaiduoti ir pailséti
géras emocljas Sios elektroninés parduotuvés bendruomenéje
»Facebook™ galiu gerai praleisti laika, kai man
nuobodu
Lojalumas, kaip jsitraukimo j virtualiasias prekiu Zenkly bendruomenes pasekmé
AS dazniau perku i§ ty elektroniniy parduotuviy,
Elgsenos Tai pastovus pirkimas kuriy bendruomenéms ,,Facebook® priklausau, nei | Adaptuota
lojalumas arba k.etif]imas pirkti i§ ty, kuriy bendruomenéms nepriklausau pagal Xiang
pakartotinai paslaugas ar A% perku i§ §o prekés zenklo elektroninés | (2006)
prekes. Sio  tipo parduotuvés net tada, kai tai padaryti pas
lojalumas matojamas
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pakartotinio pirkimo
daznumu. Mokslinéje
literatiroje §i lojalumo
dimensija atsiranda tada,
kai vartotojo poziliris |
prekés Zzenkla, tampa
veiksmu.

konkurentus yra patogiau

A§ ir toliau nuolat pirksiu Sioje elektroninéje
parduotuvéje, kurios bendruomenés ,,Facebook™
nare(-iu) esu

Pozitirio
lojalumas

Tai psichologinis
prisiri§imas prie jmonés
ar prekés zenklo, kuris
siejamas su ilgalaikais
santykiais tarp prekés
zenklo ir vartotojo. Sis
lojalumo tipas
matuojamas  vartotojo
noru rekomenduoti
prekés zenklag kitiems
vartotojams, itin
teigiamai atsiliepti apie
savo patirtj su Siuo
prekés zenklu ir
prioriteto skyrimu,
lyginant su kitais prekés
zenklais.

AS rekomenduoCiau savo draugams prisijungti
prie Sios elektroninés parduotuvés bendruomenés
,,Facebook*

Sig elektroning parduotuve ir jos bendruomeng
»Facebook™ laikau kaip geriausia pasirinkima tarp
kity panasiy prekiy zenkly

AS sakau teigiamus dalykus kitiems zmonéms
apie Sig elektroning parduotuve ir jos
bendruomeng ,,Facebook*

Planuoju ne karta apsipirkti Sioje elektroninéje
parduotuvéje, kurios bendruomenés ,,Facebook*
nare(-iu) esu

Adaptuota
pagal
Gummerus
etal. (2012)
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2 priedas. Tyrimo anketa

Gerb. Respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto marketingo valdymo magistro studijy studentas ir Siuo metu
atlieku tyrima, kurio tikslas nustatyti vartotojy jsitraukimo j internetiniy parduotuviy prekiy zenkly
bendruomenes socialiniame tinkle ,,Facebook®, suvokiamy naudy ir lojalumo sgsajas.

Apklausa anoniminé, Jusy atsakymai yra konfidencialtis. Surinkti ir apibendrinti duomenys bus
naudojami baigiamajam magistro darbui parengti.

Anketos pildymas nuo 3 min. iki 5 min. Kilus klausimams ar norédami suZzinoti rezultatus,
kreipkités el. pastu gytis.matijosaitis@ktu.edu

Dékoju uz Jusy atsakymus!

1. Ar esate apsipirke bent vienoje i§ Siy internetiniy parduotuviy? ,,Pigu.lt“, ,,Shipzee.com*,
»AlIExpress.com* ,,Varlé.lt“?

[] Taip
] Ne

2. Pasirinkite kuriai parduotuvei teikiate prioriteta arba kurioje daZniausiai apsiperkate?
(Tolimesniuose atsakymuose, galvokite apie §j pasirinkta prekés Zenkla)

[] Pigu.lt

L] varle.lt

[] AliExpress.com
[] Shipzee.com

3. Ar esate pasirinkto prekeés Zenklo bendruomenés narys ,,Facebook* socialine tinkle?
(Sekate prekés Zenklo paskyra arba esate su prekés Zenklu susijusios grupés narys)

[] Taip
] Ne

4. Skaléje nuo “visiSkai nesutinku” iki “visiS§kai sutinku” jvertinkite dalyvavimg savosios
(pasirinktos 2 klausime) elektroninés parduotuvés bendruomenés ,,Facebook* veikloje.

Teiginys Visiskai Nesutinku | Neturiu Sutinktu | Visiskai
nesutinku nuomoneés sutinku

Man labai patinka, kad pasirinkta elektronine
parduotuvé turi bendruomene ,,Facebook*
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socialiniame tinkle

Pasirinktos elektroninés parduotuvés bendruomené
»Facebook® yra biitent tai, ko as tikiuosi i§ tokiy
prekiy zenkly

AS esu suinteresuota(s) dalyvauti Sios elektroninés
parduotuvés bendruomenés veikloje

Sis elektroninés parduotuveés prekés zenklas
nusipelno, jog bti¢iau aktyvus jo bendruomenés
»Facebook® narys

AS daznai mastau apie §j elektroninés parduotuvés
prekés zenkla ir veikla jo ,,Facebook*
bendruomenéje

Galimybe¢ prisijungti prie Sios elektroninés
parduotuvés bendruomenés ,,Facebook® man
suteikia teigiamy emocijy

Pasirinktos elektroninés parduotuvés bendruomené
»Facebook® mane traukia ir skatina aktyviau
dalyvauti jos veikloje

Jauciuosi laiminga(s) galédama(s) dalyvauti Sios
elektroninés parduotuvés bendruomenés
»Facebook® veikloje ir taip komunikuoti su prekés
zeklu bei kitais bendruomenés nariais

AS skelbiu pranesimus $ios elektroninés
parduotuvés bendruomenés ,,Facebook® paskyroje

AS dalyvauju konkursuose, kurie yra organizuojami
ir skelbiami §ios elektroninés parduotuvés
,Facebook® bendruomenés puslapiuose

AS praleidziu daug laiko dalyvaudama (-as) Sios
elektroninés parduotuvés bendruomenés
»Facebook™ veikloje

AS rasau komentarus po Sios elektroninés
parduotuvés ,,Facebook® paskyroje skelbiamais
irasais

AS dalinuosi Sios elektroninés parduotuveés
»Facebook® paskyroje skelbiama informacija

AS jauciu artima ry$j su kitais Sios elektroninés
parduotuvés bendruomenés ,,Facebook™ nariais

Man patinka bendrauti su kitais Sios elektroninés
parduotuvés bendruomenés ,,Facebook® nariais

Dalyvaudama(s) Sios elektroninés parduotuveés
bendruomenés ,,Facebook* veikloje, jauciuosi
esanti(s) svarbia bendruomenés dalimi

5. Skaléje nuo “visiSkai nesutinku” iki “visiSkai sutinku” jvertinkite suvokiamas naudas,
kurias patiriate budami jsitrauke j savosios (pasirinktos 2 klausime) elektroninés parduotuvés

bendruomenés ,,Facebook* veikla.

Teiginys

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Neturiu
nuomones

Sutinktu

Visiskai
sutinku

Biidama(s) Sios elektroninés parduotuvés
bendruomenés ,,Facebook* nare(-iu), galiu
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susipazinti su naujais Zmonémis

Buidama(s) Sios elektroninés parduotuveés
bendruomenés ,,Facebook* nare(-iu), galiu dalintis
savo idéjomis ir Ziniomis su kitais nariais

Buidama(s) Sios elektroninés parduotuveés
bendruomenés ,,Facebook® nare(-iu), palaikau rysj
su bendraminciais ir kitais bendruomenés nariais

Buidama(s) Sios elektroninés parduotuveés
bendruomenés ,,Facebook® nare(-iu), gaunu
papildomos ekonominés naudos (papildomos
nuolaidos, iSpardavimai)

Buvimas Sios elektroninés parduotuvés
bendruomenés ,,Facebook* nare(-iu), man suteikia
galimybe dalyvauti rengiamuose konkursuose ir
iSpardavimuose

Biidama(s) Sios elektroninés parduotuveés
bendruomenés ,,Facebook® nare(-iu), greiiau
gaunu atsakymus ] riipimus klausimus, susijusius su
sio prekés zenklo paslaugy naudojimu

Buvimas $ios elektroninés parduotuvés
bendruomenés ,,Facebook® nare(-iu) atspindi mano
identiteta ir statusg

Buvimg $ios elektroninés parduotuveés
bendruomenés ,,Facebook* nare(-iu) laikau kaip
asmeninj jvertinima ir pripazinima

Buvimas Sios elektroninés parduotuvés
bendruomenés ,,Facebook* nare(-iu) suteikia man
pasididziavima ir pranaSumo jausma prie$ kitus

Buvimas Sios elektroninés parduotuvés
bendruomenés ,,Facebook® nare(-iu) suteikia
didesnj pasitikéjimo Siuo prekés zenklu jausma

Nusprendusi(-es) pasinaudoti $iuo prekés Zenklu,
prisijungiu prie elektroninés parduotuvés
bendruomenés ,,Facebook*, kad sumazin¢iau
neramumo jausma

Si elektroniné parduotuvé savo bendruomenés
,Facebook* puslapiuose suteikia man pramoginj
turinj

Btidama(s) $ios elektroninés parduotuveés
bendruomenés ,,Facebook* nare(-iu), galiu
atsipalaiduoti ir pailséti

Sios elektroninés parduotuvés bendruomengje
»Facebook™ galiu gerai praleisti laika, kai man
nuobodu

6. Skaléje nuo “visiSkai nesutinku” iki “visi§kai sutinku” jvertinkite poziurj bei elgseng,
kuriuos paskatina jsitraukimas j savosios (pasirinktos 2 klausime) elektroninés parduotuvés

bendruomenés ,,Facebook* veikla.

Teiginys

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Neturiu
nuomoneés

Sutinktu

Visiskai
sutinku

AS dazniau perku i§ ty elektroniniy parduotuviy,
kuriy bendruomenéms ,,Facebook® priklausau, nei
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i§ ty, kuriy bendruomenéms nepriklausau

AS perku i§ Sio prekés Zenklo -elektroninés
parduotuvés net tada, kai tai padaryti pas
konkurentus yra patogiau

A8 ir toliau nuolat pirksiu Sioje elektroninéje
parduotuvéje, kurios bendruomenés ,,Facebook®
nare(-iu) esu

AS rekomenduociau savo draugams prisijungti prie
Sios  elektroninés parduotuvés bendruomenés
,,Facebook*

Sig elektronine parduotuve ir jos bendruomene
»Facebook® laikau kaip geriausia pasirinkima tarp
kity panasiy prekiy Zenkly

AS sakau teigiamus dalykus kitiems Zzmonéms apie
Sig elektroning parduotuve ir jos bendruomeng
,Facebook*

Planuoju ne kartag apsipirkti Sioje elektroningje
parduotuvéje, kurios bendruomenés ,,Facebook*
nare(-iu) esu

7. Kiek laiko apsipirkinéjate ir esate Sios elektroninés parduotuvés klientas?

L] ki1 mety

L] Nuo 1iki 2 mety
[ ] Nuo 2 iki 3 mety
[ ] Nuo 3 iki 4 mety

[] Daugiau nei 4 metus

8. Jusy lytis
[] Vyras
|| Moteris

9. Juisy amZius (praSome jrasyti):

Dar karta dékoju uz skirtg laika!
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3 priedas. Kolmogorovo-Smirnovo testas

Kintamasis Asymp. Sig. (2-tailed)
Vartotojy jsitraukimas <0.001
Emocinis jsitraukimas 0.137
Kognityvinis jsitraukimas <0.001
Elgsenos jsitraukimas <0.001
Socialinis jsitraukimas 0.019
Socialiné nauda <0.001
Ekonominé nauda <0.001
Savigarbos ir pasitikéjimo nauda <0.001
Pramoginé nauda <0.001
Lojalumas <0.001
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4 priedas. Koreliaciné analizé

Savigarbos ir

Socialineé =~ Ekonomine = Pasitikejimo Pramogine Vartotoju
nauda nauda nauda nauda isitraukimas Lojalumas
Emocinis Correlation Coefficient .029 .103" 375" 170" 488" 272"
jsitraukimas  Sig. (2-tailed) 561 042 .000 001 .000 .000
N 393 393 393 393 393 393
Kognityvinis  Correlation Coefficient  .350™ 371 261" .334™ 437 491"
isitraukimas Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 393 393 393 393 393 393
Elgsenos Correlation Coefficient ~ .358™ .393™ 181 435" 482" .360™
jsitraukimas  Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 393 393 393 393 393 393
Socialinis Correlation Coefficient ~ .123" .109" .105" .073 428" .064
jsitraukimas Sig. (2-tailed) .015 .031 .038 148 .000 .205
N 393 393 393 393 393 393
Socialine Correlation Coefficient ~ 1.000 487 492" 631" 463" .569™
nauda Sig. (2-tailed) . .000 .000 .000 .000 .000
N 393 393 393 393 393 393
Ekonomine Correlation Coefficient  .487™ 1.000 .335™ 627" 533" 514"
nauda Sig. (2-tailed) .000 . .000 .000 .000 .000
N 393 393 393 393 393 393
Savigarbos Correlation Coefficient 492" .335™ 1.000 433™ 428" 407
Pasitikejimo  Sig. (2-tailed) .000 .000 . .000 .000 .000
nauda N 393 393 393 393 393 393
Pramogine Correlation Coefficient  .631™ 627" 433" 1.000 532" .660™
nauda Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 . .000 .000
N 393 393 393 393 393 393
Vartotoju Correlation Coefficient ~ .463™ 533™ 428™ 532" 1.000 .606™
isitraukimas  Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 . .000
N 393 393 393 393 393 393
Lojalumas Correlation Coefficient ~ .569™ 514™ 407 .660™ .606™ 1.000
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .
N 393 393 393 393 393 393

108



5 priedas. Mediavimo analizé (Vartotojy jsitraukimo jtaka lojalumui per socialing nauda)

Run MATRIX procedure:

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

ok hkhk Ak hkhk A hkhkhk kA hkhk A hhkhhkhkrhkhkhkhhkhkhkrhkhkhkhhkrhkhkhkhhkhkhkrhhkhhhkrhkhkhkhhkhkhkrhkkhkhhkrhkkkhkkxkkxk*k

Model : 4
Y : Lojaluma
X : Vartotoj
M : Socialin

Sample

Size: 393

KA Ak A AR AR A A A A A A A A A AR A A A A A A AR AR A A AR AR A A A A AR AR A A A A A A IR A R AR A A A A A A A A A A AR hA Ak kK

OUTCOME VARIABLE:
Socialin

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
.4500 .2025 .7995 99.2954 1.0000 391.0000 .0000
Model
coeff se t js) LLCI ULCI
constant .0000 .0451 .0000 1.0000 -.0887 .0887
Vartotoj .9000 .0903 9.9647 .0000 L7225 1.0776

KA A A A AR AR A A A A A R AR A A A A A A AR A A A A A A AR A KR A AR A AR AR A AR A AR AR AR A A A AR AR A AR A AR AR Ak kK

OUTCOME VARIABLE:
Lojaluma

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
. 6811 .4639 .2694 168.7579 2.0000 390.0000 .0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant .0000 .0262 .0000 1.0000 -.0515 .0515
Vartotoj .7683 .0587 13.0859 .0000 .6529 .8837
Socialin .1652 .0294 5.6263 .0000 .1075 L2229

R R i S R I b Sb b I 2b S 2b I Sb b b b b 2b b S 4 TOTAL EFFECT MODEL R I I b I b e Sb b I db S Sb e Sb b b b S db I Sb dh 3

OUTCOME VARIABLE:
Lojaluma

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2 P
.6484 L4204 .2905 283.6233 1.0000 391.0000 .0000
Model
coeff se t o) LLCI ULCI
constant .0000 .0272 .0000 1.0000 -.0535 .0535
Vartotoj .9170 .0544 16.8411 .0000 .8099 1.0240

Krxxxx K KKKk kkx TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ***x*xxxxkkkkkkk

Total effect of X on Y

Effect se t P LLCI ULCI
.9170 .0544 16.8411 .0000 .8099 1.0240
Direct effect of X on Y
Effect se t P LLCI ULCI
.7683 .0587 13.0859 .0000 .6529 .8837
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
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Socialin .1487 .0363 .0859 .2293

Krxkkkhkkxkkhkhkrxkkhkrxkkxrx ANALYSIS NOTES AND ERRORS **x*xkkkkxkkhhrxkkhhrxkkhrx

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000

WARNING: Variables names longer than eight characters can produce incorrect output
when some variables in the data file have the same first eight characters. Shorter
variable names are recommended. By using this output, you are accepting all risk
and consequences of interpreting or reporting results that may be incorrect.

—————— END MATRIX -----
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6 priedas. Mediavimo analizé (Vartotojy jsitraukimo jtaka lojalumui per ekonoming naudg)

Run MATRIX procedure:

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

KRR A AR AR A A A A A A AR A A A A A A AR AR AR A A AR A KA A A A A A AR A A A A A A AR A R AR A A AR A AR A A A A AR Ak kK

Model : 4
Y : Lojaluma
X : Vartotoj
M : Ekonomin

Sample

Size: 393

KA AR A AR AR A A A A A A AR A AR A A A A AR AR AR A A A A AR A A A A AR AR A A A A A A IR AR A A A A A A A A A A A AR dA Ak kK

OUTCOME VARIABLE:
Ekonomin

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 o)
.4826 .2329 L7691 118.6976 1.0000 391.0000 .0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant .0000 .0442 .0000 1.0000 -.0870 .0870
Vartotoj .9651 .0886 10.8948 .0000 L7910 1.1393

Ak hk kA hkhkrhkhkhkhhAhkrhhkhhhkrhkhkhkhdhkhkrhhkhhkhkrhkhkhkhkhkhhkrhhkhhhkhkhkhhkrhkhkrhkhkhkhhkrkxhkxkkxk*k

OUTCOME VARIABLE:
Lojaluma

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
.6710 .4502 L2763 159.6785 2.0000 390.0000 .0000
Model
coeff se t js) LLCI ULCI
constant .0000 .0265 .0000 1.0000 -.0521 .0521
Vartotoj .7825 .0606 12.9070 .0000 .6633 .9017
Ekonomin .1393 .0303 4.5968 .0000 .0797 .1989

R R I I b Sb b I db S 2b b db b b b I 2h b S 4 TOTAL EFFECT MODEL R R e S b I b e Sb b I I S Sb e Sb b b b S db I Sb dh 3

OUTCOME VARIABLE:
Lojaluma

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
.6484 .4204 .2905 283.6233 1.0000 391.0000 .0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant .0000 .0272 .0000 1.0000 -.0535 .0535
Vartotoj .9170 .0544 16.8411 .0000 .8099 1.0240

KERXxx KK KK KAk x*x TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ****x*xxxkkkkkk

Total effect of X on Y
Effect se t js) LLCI ULCI
.9170 .0544 16.8411 .0000 .8099 1.0240

Direct effect of X on Y
Effect se t js) LLCI ULCI
.7825 .0606 12.9070 .0000 .6633 .9017

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
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Ekonomin .1345 .0395 .0661 .2195

Krxkkkhkkxkkhkhkrxkkhkrxkkxrx ANALYSIS NOTES AND ERRORS **x*xkkkkxkkhhrxkkhhrxkkhrx

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000

WARNING: Variables names longer than eight characters can produce incorrect output
when some variables in the data file have the same first eight characters. Shorter
variable names are recommended. By using this output, you are accepting all risk
and consequences of interpreting or reporting results that may be incorrect.

—————— END MATRIX -----
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7 priedas. Mediavimo analizé (Vartotojy jsitraukimo jtaka lojalumui per savigarbos ir pasitikéjimo
naudg)

Run MATRIX procedure:

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

ok hkhk Ak kA hhkhk kA hhk A hhkhhkhkrhkhkhkhhAhkhk A hhkhhhkhhkhkhkhhkhkhkrhdkhhhkrhkhkhkhkrhkhkrhkkhkhkhkhhkkxkkhkxkkxk%k

Model : 4
Y : Lojaluma
X : Vartotoj
M : Savigarb

Sample

Size: 393

KRR A AR AR A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A AR AR A A A A A A AR A A A A A A IR A R AR A A AR AR A A A A A A AR A,k

OUTCOME VARIABLE:
Savigarb

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
L4778 .2283 L1737 115.6539 1.0000 391.0000 .0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant .0000 .0444 .0000 1.0000 -.0872 .0872
Vartoto] .9556 .0889 10.7542 .0000 .7809 1.1302

KR A A A AR AR A A A A A R AR A A A A A A AR A A A A A A AR A KR A A A A AR AR A AR A AR AR AR AR A A AR AR A AR A AR AR Ak, Kk

OUTCOME VARIABLE:
Lojaluma

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
.6616 L4377 .2826 151.7875 2.0000 390.0000 .0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant .0000 .0268 .0000 1.0000 -.0527 .0527
Vartotoj .8159 .0611 13.3470 .0000 .6957 .9360
Savigarb .1058 .0306 3.4618 .0006 .0457 .1659

AKX Kk h*kxdhkhkhkxxkhkhrxxkkhrkxxx TOTAL EFFECT MODEI *****xxkxkkhhxkhkhhrxkkhhrxkkhrx

OUTCOME VARIABLE:
Lojaluma

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2 P
.6484 L4204 .2905 283.6233 1.0000 391.0000 .0000
Model
coeff se t o) LLCI ULCI
constant .0000 .0272 .0000 1.0000 -.0535 .0535
Vartotoj .9170 .0544 16.8411 .0000 .8099 1.0240

KERXxxF KKK KAk Kx*x TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y *****xxxkkkkkk

Total effect of X on Y
Effect se t P LLCI ULCI
.9170 .0544 16.8411 .0000 .8099 1.0240

Direct effect of X on Y
Effect se t js) LLCI ULCI
.8159 .0611 13.3470 .0000 .6957 . 9360

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
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Savigarb .1011 .0259 .0507 .1513

Krxkkkhkkxkkhkhkrxxkkhkrxkkxrx ANALYSIS NOTES AND ERRORS ***xkkkrkkkkhkrxkkhhrxhkkhrx

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000

WARNING: Variables names longer than eight characters can produce incorrect output
when some variables in the data file have the same first eight characters. Shorter
variable names are recommended. By using this output, you are accepting all risk

and consequences of interpreting or reporting results that may be incorrect.

—————— END MATRIX -----

8 priedas. Mediavimo analizé (Vartotojy jsitraukimo jtaka lojalumui per socialing nauda)

Run MATRIX procedure:

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
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Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

ok hkhk Ak kA hhkhk kA hhk A hhkhhhkrhkhkhkhkhAhkhk A hhkhkhhkrhhkhkhkhhhkhkrhhkhkhhkrhkhkhkhkrhkhkrhkkhkhkhkhhkkxkkhkxkkxk%k

Model : 4
Y : Lojaluma
X : Vartotoj
M : Pramogin

Sample

Size: 393

KA Ak A AR AR A A A A A A A A A A A A A A A A AR AR A A AR AR A A A A AR AR AR A A A A AR A R AR A AR A A A A XA A A AR A ARk,

OUTCOME VARIABLE:
Pramogin

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 o)
.5742 .3298 .6720 192.3749 1.0000 391.0000 .0000
Model
coeff se t j9) LLCI ULCI
constant .0000 .0413 .0000 1.0000 -.0813 .0813
Vartotoj 1.1485 .0828 13.8699 .0000 .9857 1.3113

kA hkhkhkhkhkrhkhkhkhhkhhkhkhhkhhhkrhkhkhkhhkhhkhkhhkhhhkrhhkhkhhkrhkhkhhkhkhkhkrhkkhkhkhhkrhkhkhkhkhkhkhkhhkrhkhrxkkxk

OUTCOME VARIABLE:
Lojaluma

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 o)
L7231 .5229 .2398 213.7182 2.0000 390.0000 .0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant .0000 .0247 .0000 1.0000 -.0486 .0486
Vartotoj .5994 .0604 9.9209 .0000 .4806 .7182
Pramogin .2765 .0302 9.1527 .0000 L2171 .3359

R R i S I b Sb b I db S 2b I Sb b b b I 2 b S 4 TOTAL EFFECT MODEL R R S b I b e Sb b I db S Sb e Sb b b Sb S db S Sb dh 3

OUTCOME VARIABLE:
Lojaluma

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
. 6484 L4204 .2905 283.6233 1.0000 391.0000 .0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant .0000 .0272 .0000 1.0000 -.0535 .0535
Vartotoj .9170 .0544 16.8411 .0000 .8099 1.0240

KA KKKk Ak Kkx TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y **xxkskshkdkdkdkkkxx
Total effect of X on Y
Effect se t P LLCI ULCI
.9170 .0544 16.8411 .0000 .8099 1.0240

Direct effect of X on Y

Effect se t P LLCI ULCI
.5994 .0604 9.9209 .0000 .4806 .7182
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
Pramogin .3176 .0485 .2305 L4177

AkhkkhkhkkhkhkkAhkhkkhhkhkk kA khkhkhkkhkhkkx%k

Level of confidence for
95.0000

ANALYSIS NOTES AND ERRORS khkkhkhkkhAkkAhkhkkhk kA khk Ak khkhkkhhkkxkxk%

all confidence intervals in output:

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
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5000

WARNING: Variables names longer than eight characters can produce incorrect output
when some variables in the data file have the same first eight characters. Shorter
variable names are recommended. By using this output, you are accepting all risk
and consequences of interpreting or reporting results that may be incorrect.

—————— END MATRIX -----
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