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Santrauka. Statistiniais duomenimis (2021), $iuo metu pasaulyje yra 4,66 mlrd. interneto vartotojy, i§ kuriy net
4,2 mlrd. yra aktyviis socialiniy tinkly vartotojai. Siandien jie sudaro 53 proc. viso pasaulio populiacijos. Toks stiprus
socialiniy tinkly srities vyravimas skatina vartotojus vis labiau jsitraukti ir sgveikauti su ten matoma informacija. | so-
cialinius tinklus aktyviai jsitrauke vartotojai gali prisidéti prie socialinio tinklo rinkodaros funkcijy kaip kity vartotojy
pritraukimo ir i$laikymo, rinkodaros komunikacijos ir pan. Taip jsitrauke vartotojai gali pagerinti socialinio tinklo
veikla ir na§uma. Nors mokslinéje literatroje vartotojy jsitraukimas ir socialiniai tinklai placiai nagrinéjami, vis délto
truksta iSsamesniy tyrimy, kuriuose buty analizuojamas vartotojy jsitraukimas j socialinio tinklo veiklos testinumo
uztikrinima. Siame straipsnyje atlikta mokslinés literattiros analizé ir Zvalgybiniu tyrimu siekiama istirti, kokig reikime
vartotojy jsitraukimas turi socialinio tinklo veiklos testinumui. Straipsnyje pateiktas sukurtas vartotojy jsitraukimo so-
cialinio tinklo veiklos testinumui uztikrinti konceptualus modelis, galintis socialiniy tinkly paskyry valdytojams padeéti
padidinti vartotojy isitraukimg i socialiniy tinkly paskyras. Atlikto tyrimo metu pateiktos rekomendacijos ir tyrimo
hipotezés, reiksmingos tolesniems platesniems tyrimams atlikti.

Reik$miniai ZodZiai: vartotojy jsitraukimas, vartotojy elgsena, socialinis tinklas, socialinio tinklo veiklos testinumas.

Ivadas

Temos aktualumas. Prie$ daugiau nei du desimtmecius socialiniai tinklai neatliko svarbaus vaidmens pasaulyje. Pirmyjy
socialiniy tinkly karéjy tikslas buvo paprastas — leisti vartotojams perduoti informacija, bendrauti su savo draugais,
stebéti juos ir megzti naujas pazintis. Siandien sparciai auganéiy socialiniy tinkly galimybés igsiplété. Naujos kartos
socialiniai tinklai vartotojus skatina vis labiau jsitraukti ir kuo daugiau saveikauti su matoma informacija. Vartotojai
$iandien socialiniuose tinkluose gali Zaisti Zaidimus, reaguoti j matoma informacijg, pirkti ar parduoti, bendrauti ir
stebéti vaizda realiuoju laiku, kurti savo asmeninj jvaizdj, talpinti ir koreguoti vaizdo jrasus ar nuotraukas. Social-
iniai tinklai jgalino vartotojus kurti virtualias bendruomenes, kuriy narius vienija bendri demografiniai pozymiai,
sutampantys pomégiai, profesijos, vykdoma veikla ar kiti interesai. Siandien socialiniai tinklai privercia Zmones biti
labiau matomu, gerinti ir kurti savo asmeninj jvaizdj bendruomenéje. Jie i§ pagrindy pakeicia tai, kaip mes matome
save, kaip saveikaujame su kitais, kaip dirbame ir kaip dalyvaujame platesnéje mus supancioje visuomenéje (Fraser ir
Dutta, 2010). Socialiniy tinkly vartotojai tampa sujungti ne tik su draugais ir artimaisiais, jie stebi, seka, bendrauja ir
su nepazjstamais Zzmonémis ar jvairiy organizacijy atstovais.

Pleciantis socialiniy tinkly galimybéms, vartotojy jsitraukimo mastas vis auga. Statistiniais duomenimis (2021),
$iuo metu pasaulyje yra apie 7,83 mlrd. gyventojy, i§ kuriy 4,66 mlrd. yra interneto vartotojai, o net 4,20 mlrd. -
aktyviis socialiniy tinkly vartotojai. Siandien socialiniy tinkly vartotojai sudaro 53,6 proc. viso pasaulio populiacijos
(DataReportal, 2021). Skai¢iuojama, kad aktyviy socialiniy tinkly vartotojy skaic¢ius 2025 m. iSaugs net iki 4,41 mlrd.
(Statista, 2021). Todél galima teigti, jog $iandien socialiniai tinklai yra svarbus skaitmeninio amziaus komunikacijos
ir rinkodaros jrankis, be kurio nejmanoma veiksminga jvairiy visuomenés grupiy ir organizacijy komunikacija.

Pasak Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege ir Zhang (2013), jsitrauke vartotojai Siandien gali aktyviai prisidéti prie
organizacijos rinkodaros funkcijy (kity vartotojy pritraukimo ir i$laikymo, rinkodaros komunikacijos, prekybinés
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veiklos ir pan.). Sékmingas vartotojy jtraukimas gali sumazinti organizacijos kastus, paskatinti vartotoja dométis
paslaugy naujovémis, isreiksti nuomone ir taip pagerinti paslaugy kokybe. Todél aktyviai jsitrauke vartotojai gali
pagerinti paties socialinio tinklo veiklg ir nasuma (Harmeling, Moffett, Arnold & Carlson, 2017). Norint i$laikyti
socialiniy tinkly veiklos testinumg, svarbu paskatinti vartotojus vis daugiau jsitraukti ir taip uztikrinti nuolatine
aktyvig veikla.

Darbo problema. Nors vartotojy jsitraukimas ir socialiniai tinklai mokslinéje literatiiroje placiai nagrinéjami, vis
délto traksta i§samesniy tyrimy, kuriuose buty analizuojama vartotojy jsitraukimo socialinio tinklo veiklos testinumui
uztikrinti reikSme.

Darbo objektas — vartotojy jsitraukimas j socialinj tinklg.

Darbo tikslas - istirti, kokig reik§me vartotojy jsitraukimas turi socialinio tinklo veiklos testinumui.

Tyrimo metodai — mokslinés literatiiros analizé, Zvalgybinis tyrimas.

1. Vartotojy jsitraukimo samprata ir tipologija

Uzsienio literatiros moksliniuose darbuose vartotojy jsitraukimo terming mokslininkai jvardija dviem skirtingais angly
kalbos daiktavardziais - ,,consumer involvement® ir ,,consumer engagement®. Lietuviy kalboje $ie abu daiktavardziai
dazniausiai yra ver¢iami taip pat — jsitraukimas. Ta¢iau uzsienio literataroje jie turi skirtingus apibrézimus ir reik§mes.
Autoriy Mei Kei, Osman ir Paim (2017) teigimu, ,,consumer involvement® terminas pirma karta buvo pavartotas
dar 1947 m., ,consumer engagement® terminas pradétas nagrinéti mazdaug tik XXI a. pradZioje. Naujo vartotojy
jsitraukimo termino susiformavimg lémé tobuléjancios technologijos ir atsirades internetas, kurio didéjantis pop-
uliarumas pakeité sgveikos buda tarp vartotojy ir organizacijy (Mei Kei et al., 2017; Xiang, Wang, O’Leary, & Fesen-
maier, 2015).

Mei Kei et al. (2017), nagrinédami jvairiy autoriy vartotojy jsitraukimo sampratas, pastebéjo, jog daiktavardziai
»involvement® ir ,engagement® siejasi ne tik tarpusavyje, bet ir su daiktavardziu ,loyalty (liet. lojalumas) (1 pav.).
Autoriy teigimu, norint suprasti vartotojy jsitraukimo terminy ,involvement® ir ,engagement® skirtumus, svarbu
iSanalizuoti ir vartotojy lojalumo reiksme. Jie teigia, jog ,consumer involvement“ nurodo vartotojy lojalumo lygj
prekés Zenklui, o ,,consumer engagement® apibrézia vartotojy elgsenos, kognityvinj ir emocinj lygj (Mei Kei et al.,
2017). Autoré Bowden (2009) teigia, jog, norint pasiekti auksta vartotojy lojalumo lygj (angl. consumer loyalty),
vartotojy jsitraukimas (angl. consumer involvement) privalo taip pat buti auksto lygio. Todél pirmiausia svarbu, kad
vartotojy elgsenos, kognityvinis ir emocinis lygis (angl. consumer engagement) su prekés zenklu arba, kaip $iuo atveju,
socialiniu tinklu, buty gilus. Taip aukstas vartotojy jsitraukimas (angl. consumer engagement) galiausiai lemia stipry
vartotojy lojalumg (angl. consumer loyalty) (1 pav.).

Vartotojuy jsitraukimas

s Vartotojy jsitrauki
(consumer involvement) artotojy ysifrauximas

(consumer engagement)
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b) malonumas consumer loyalty
N b) elgsenos

¢) zenklas
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1 pav. Rysiy tarp vartotojy jsitraukimo (angl. consumer involvement ir consumer engagement) ir
vartotojy lojalumo (angl. consumer loyalty) modelis pagal Mei Kei et al. (2017)

Vartotojy jsitraukimo termina su psichologine busena sieja Hollebeek, Srivastava ir Chen (2019) autoriai (1 lentelé).
Ju teigimu, $i buisena susidaro dél interaktyvios ar karybinés patirties su kokiu nors daiktu (pvz., prekés zenklu, or-
ganizacija, socialiniu tinklu ir pan.) (1 lentelé).

Vartotojy jsitraukimg kaip vartotojy santykj su organizacija ar prekés Zenklu apibrézia Mei Kei et al. (2017), So,
King ir Sparks (2014), Bowden, Gabbott ir Naumann (2015) autoriai (1 lentelé). Mei Kei et al. (2017) bei So et al.
(2014) teigia, jog vartotojo jsitraukimas yra elgsenos, kognityvinis ir emocinis rysys tarp vartotojo ir socialinio tinklo.
Autoriy teigimu, vartotojo elgsenos rysys pasireiskia vartotojo elgsena socialiniame tinkle, kognityvinis — vartotojo
jsigilinimu j socialinj tinklg, emocinis — vartotojo jausmais socialiniam tinklui (Mei Kei et al., 2017; So et al.,, 2014).
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Bowden et al. (2015), nagrinédami vartotojy jsitraukima, nurodo tik elgsenos ry$j tarp vartotojo ir socialinio tinklo.
Ju teigimu, vartotojy jsitraukimg galima nurodyti kaip interaktyvia patirtj tarp subjekto (pvz., vartotojo) ir objekto
(pvz., paslaugy organizacijos) (1 lentelé).

Vartotojy jsitraukimo termina su vartotojy elgsena sieja Barger, Peltier ir Schultz (2016), Vivek, Beatty, Dalela ir
Morgan (2014) (1 lentelé). Barger et al. (2016) teigia, jog vartotojy jsitraukimas yra vartotojy veiksmy rinkinys, kuris
gali biti iSmatuojamas socialinéje ziniasklaidoje. Jy teigimu, iSmatuoti vartotojy jsitraukimg galima pagal reakcijas i
matoma turinj: paspaudimai ,,patinka, vertinimas zvaigzdutémis, komentary raSymas, bendrinimai, dalijimasis turiniu
su kitais vartotojais, vartotojy kuriamas turinys, zinutés ir pan. Vivek et al. (2014) vartotojy jsitraukimo apibrézime
taip pat iSskiria vartotojy dalyvavimo svarbg socialiniuose tinkluose. Jy teigimu, vartotojy jsitraukimas socialiniuose
tinkluose nurodo vartotojy dalyvavimo intensyvuma ir rysj su organizacijos veikla, prekés zenklu, jtraukiant ir kitus
socialiniy tinkly vartotojus. Autoriai vartotojy jsitraukimo termina apibrézia per vartotojy veiklos intensyvuma, kuris
siejasi su rysiu tarp vartotojo ir socialinio tinklo ir tarp vartotojo ir vartotojo (1 lentelé).

Harmeling et al. (2017) vartotojy jsitraukimo apibrézime vartotojy jsitraukima sieja su abiem anks¢iau jvardytomis
kategorijomis — su vartotoju elgsena ir su santykiais tarp vartotojo ir prekes ar paslaugas teikianc¢ia organizacija. Pasak
autoriy, vartotojy jsitraukimas yra motyvuotas savanoriskas asmeninis vartotojy indélis i organizacijos rinkodaros
veiksmus. O norint paskatinti vartotojy savanori$ka asmeninj indélj j organizacijos rinkodaros veiksmus, svarbu
islaikyti gera prekés Zenklo jvaizdj ir santykj su vartotoju. Autoriy teigimu, organiskas vartotojy jsitraukimas labiau
motyvuoja vartotojus veikti, gerina patirtj su produktu ar paslauga, kelia didesnj pasitikéjima organizacija (1 lentelé).

1 lentelé. Vartotojy jsitraukimo termino apibrézimai

Autoriai Metai Apibrézimas
L. D. Hollebeek, R. K. Srivastava ir 2019 | Psichologiné buisena, atsirandanti dél interaktyvios, kirybinés patirties su
T. Chen daiktu (pvz., prekés zenklu, organizacija ir pan.).
L. Mei Kei, S. Osman ir L. Paim 2017 | Vartotojo jsitraukimas — vartotojo elgsenos, kognityvinis ir emocinis rysys

su socialiniu tinklu.

C. M. Harmeling, J. W. Moffett, 2017 | Vartotojo savanoris$kas asmeninis indélis prisidedant prie organizacijos
M. J. Arnold ir B. D. Carlson marketingo veiksmy, kurie vir$ija finansines jmones paskatas.
V. Barger, J. W. Peltier ir D. E. Schultz 2016 | ISmatuojamy veiksmy rinkinys, kuriy vartotojai imasi socialinés

ziniasklaidos kanaluose, atsakydami j turinj, susijusj su prekés zenklu.

J. L. Bowden, M. Gabbott ir K. Naumann | 2015 | Interaktyvi patirtis tarp subjekto (pvz., vartotojo) ir objekto (pvz., paslaugy

organizacijos).
K. K. E So, C. King ir B. Sparks 2014 | Asmeninis vartotojo rysys su prekés Zenklu, pasireiskiantis kognityvinémis,
emocinémis ir elgesio reakcijomis, susijusiomis ne tik su pirkimu.
S. D. Vivek, S. E. Beatty, 2014 | Vartotojo dalyvavimo intensyvumas ir ry$ys su organizacijos pasitlymais
V. Dalela ir R. M. Morgan bei veikla, daznai jtraukiant kitus vartotojus j socialinj tinklg.

Gavilanes, Flatten ir Brettel (2018), nagrinéjantys vartotojy jsitraukimo intensyvuma, teigia, jog mokslinéje
literatiiroje dazniausiai sutariama, jog vartotojy jsitraukimas tesiasi nuo labai Zemo iki labai auksto jsitraukimo lygio.
Hollebeek et al. (2019) pateikia tokia vartotojy jsitraukimo klasifikacija:

- nejsitrauke vartotojai (interaktyvi veikla nevyksta tarp vartotojo ir organizacijos);

- nedaug jsitrauke vartotojai (vartotojai yra $iek tiek susipazine, emociniu ir (arba) elgsenos budu jsitrauke j

specifine interaktyvig patirtj);

— isitrauke vartotojai (vyksta daug kognityvinés, emocinés ir (arba) elgsenos patirties interaktyvioje veikloje.

Autoriy teigimu (Hollebeek et al., 2019), $iuos vartotojy jsitraukimo tipus gali reguliuoti kontekstiniai kintamieji:
reklama, bendruomené socialiniuose tinkluose, asmeniniai vartotojy bruozai, individualumas, pazinimo ir veiklos
poreikis, nuotaika ir pan.

Maslowska, Malthouse ir Collinger (2016) taip pat iskiria trijy lygiy vartotojy jsitraukimo intensyvumo
klasifikacija:

- stebéjimas — monologas, zemiausias rinkodaros komunikacijos lygis, kuris reiskia buti veikiamam ar paveiktam

prekeés zenklo, kuriamo turinio ir pan.;
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- dalyvavimas - vartotojy reakcija j dirgiklius (pvz., komentavimas po nuotrauka);
- bendrakara - vartotojy iniciatyva, kuriamas vartotojy turinys, dalyvavimas kazka kuriant.

Muntinga, Moorman ir Smit (2011) $iuos lygmenis vadina vartojimu, prisidéjimu ir karimu.

Panasig vartotojy jsitraukimo intensyvumo klasifikacijg pateikia ir Gavilanes et al. (2018). Taciau autoriai vartotojy
jsitraukimo intensyvumo klasifikacija padalija j keturias dalis:

- neutralus stebéjimas / vartojimas — informacijos priémimas (pvz., turinio skaitymas, medziagos atsisiuntimas,
vaizdo jraso perzitira ir pan.);

- teigiamas filtravimas - teigiama emociné busena, reakcija, jvertinimas turiniui (pvz., mygtuko ,patinka“ pas-
paudimas);

- kognityvinis ir emocinis apdorojimas — pozicijos iSreikimas turinio atzvilgiu (pvz., teigiamo, neutralaus ar nei-
giamo komentaro ragymas);

- advokatavimas — skelbiamas turinys susijes su prekés zenklu, kad kiti vartotojai galéty turinj vartoti ar jame
dalyvauti.

Gavilanes et al. (2018) vartotojy jsitraukimo kategorijy skirstymas yra naujausias, placiausias ir apimantis daugiau
kategorijy. Taip yra todél, kad technologijos, jskaitant ir socialinius tinklus, Siandien sparciai auga. Socialiniuose
tinkluose nuolat atsiranda naujy papildomy funkcijy, kurias tyrinéjant isryskéja, kad vartotojy jsitraukimo tradiciniy
kategorijy nebeuztenka.

2. Vartotojy jsitraukimo priezastys ir reik§mé vartotojy elgsenai

Pasak autoriy Harmeling et al. (2017), Bonhommer, Christodoulides ir Jevons (2012), Muntinga et al. (2011) vartotojy
pagrindiné priezastis jsitraukti - asmeniné motyvacija. Bonhommer et al. (2012) i$skyré tris vartotojy jsitraukimo
priezasciy kategorijas:

— bendrakiira — noras bendradarbiauti ir kartu kurti verte su organizacija, prekés Zenklu ar kitais vartotojais. Sis
asmeninis vartotojy motyvas atsirado dél nepakankamos interaktyvios patirties;

- bendruomené - siekis priklausyti tam tikrai bendruomenei, socialinei grupei, kurioje galéty dalintis savo patir-
timi, kuriamu turiniu;

— saves suvokimas — noras iSreiksti save, pasidalinti savo vertybémis ir pozitriais apie tam tikrus dalykus su kitais
vartotojais.

Muntinga et al. (2011) vartotojy motyvus jsitraukti i§skirsté j keturias kategorijas:

- asmeninis vartotojo identitetas — vartotojai jsitraukia j socialiniu tinklus, nes, kurdami turinj, nori save pristatyti
ir parodyti kitiems vartotojams, iSreiksti save ar padidinti pasitikéjima savimi;

- integraciné ir socialiné sgveika — vartotojai jsitraukia j socialinius tinklus, nes jauciasi tam tikros bendruomenés
dalimi, o virtualioje bendruomenéje gali lengvai atrasti bendramin¢iy. Sios kategorijos vartotojai taip pat jaucia
socialinj spaudimg pasidalinti tokiu pat turiniu, kaip ir kiti virtualios bendruomenés nariai;

- jgalinimas - vartotojai rodo itin didelj entuziazmg dél prekés Zenklo ir yra laimingi, kai jtikina kitus vartotojus,
kad prekés zenklo teikiamas paslaugas ar prekes yra verta pirkti ir naudoti;

- pramogos — pramoginé veikla, atsipalaidavimas ir laisvalaikio praleidimas.

Galima teigti, jog vartotojy jsitraukima j socialinius tinklus lemia asmeniniai vartotojy motyvai, kurie issiskiria:
1) noru priklausyti tam tikrai bendruomenei; 2) noru isreiksti ir parodyti save kitiems vartotojams; 3) noru kurti
turinj, susijusj su organizacija.

Vartotojy elgsena, kuri priklauso nuo vartotojy jsitraukimo ir motyvacijos vedamy poelgiy, gali buti matuoja per
atliekamus veiksmus socialiniuose tinkluose: reakcijas { matomg turinj, komentary rasyma, dalijimasi kitu turiniu,
asmeninio turinio kirima ir skelbimg (Perreault & Mosconi, 2018) (2 lentelé).

Gavilanes et al. (2018) teigia, jog vartotojy jsitraukimas gali buti keturiy lygiy: silpnas (neutralus stebéjimas /
vartojimas), kai vartotojas tik priima ir vartoja matomg informacija; vidutinis (teigiamas filtravimas), kai vartotojas
reaguoja j matoma informacija; vidutinis-stiprus (kognityvinis ir emocinis apdorojimas), kai vartotojas reiskia savo
nuomone apie matoma informacija; stiprus (advokatavimas), kai vartotojas kuria ir skelbia savo sukurtg informacija
arba dalijasi kity sukurtu turiniu (Gavilanes et al., 2018) (2 lentelé).
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2 lentelé. Vartotojy jsitraukimo reik§mé vartotojy elgsenai

Autoriai - Va.rtOtOJ o Vartotoj 0_1§}trauk1mo Vartotojo elgsena
jsitraukimo lygmuo rasis
L. D. Hollebeek, |Zemas Nejsitrauke vartotojai | Interaktyvi veikla nevyksta; vartotojas kaip stebétojas.
.R' 115 S}ll‘lvastava Vidutinis Nedaug jsitrauke Vyksta specifiné interaktyvi veikla, kuri atsirado dél vartotojo
ir T. Chen vartotojai noro pazinti; vartotojas emociskai ir (arba) elgsenos badu
(2019) jsitraukes j turinj.

Aukstas Isitrauke vartotojai | Vyksta daug kognityvinés, emocinés ir (arba) elgesio patirties
interaktyvioje veikloje; vartotojas, aktyviai jsitraukes,
sgveikauja su informacija, kuria turinj.

J. M. Gavilanes, | Silpnas Neutralus stebéji- Vartotojas priima informacija — vartoja sukurta turinj, skaito
T. C. Flatten mas / vartojimas ir ie$ko informacijos, siunciasi medziagas ir pan.

ir M. Brettel Vidutinis Teigiamas filtravimas | Vartotojas teigiamai reaguoja ir vertina matomg turinj —
(2018) spaudzia ,patinka“ ir pan.

Vidutinis-stiprus Kognityvinis Vartotojas reiskia savo pozicija, nuomone apie pateiktyg teiginj
ir emocinis - raso teigiamus, neutralius ar neigiamus komentarus ir pan.
apdorojimas

Stiprus Advokatavimas Vartotojas kuria ir skelbia savo sukurtg turinj, kuriame gali
dalyvauti ir kiti vartotojai, dalijasi kity turiniu.

E. Maslowska, Zemas Stebéjimas Vyksta tik prekés zenklo monologas, Zemiausias rinkodaros

E. C. Malthouse komunikacijos lygis, kuris rei$kia buti veikiamam ar

ir T. Collinger paveiktam prekeés Zenklo, kuriamo turinio ir pan. Vartotojas

(2016) tik zitri turinj, skaito atsiliepimus apie prekeés zenkla,
reklamas.

Vidutis Dalyvavimas Vyksta vartotojy reakcija j dirgiklius, mygtuko ,,patinka“
paspaudimas, komentavimas po jrasu ir pan.

Aukstas Bendrakira Vartotojy iniciatyva, kuriamas vartotojy turinys, dalyvavimas
kuriant kazka naujo.

D. G. Muntinga, | Minimalus Vartojimas Vartotojas skaito turinj, diskusijas, komentarus, atsiliepimus,

M. Moorman susijusius su prekés zenklu, perzitri vaizdines medziagas,

ir E. G. Smit klausosi garso jrady, zaidzia.

(2011) Vidutinis Prisidéjimas Vartotojas komentuoja, vertina ir reitinguoja kuriamg turinj,
seka prekés zenkly informacijg socialiniuose tinkluose.

Maksimalus Karimas Vartotojas kuria tinklarastj, kelia nuotraukas, garso, vaizdo
jrasus, raso Zinutes, straipsnius, atsiliepimus.

Hollebeek et al., (2019), Maslowska et al. (2016) vartotojy jsitraukimo lygmenis i$skirsté j tris kategorijas: Zemas
jsitraukimas, vidutinis ir aukstas (2 lentelé). Autoriy teigimu, Zemas jsitraukimo lygmuo vartotojy elgsenoje pasizymi
interaktyvios veiklos nebuvimu, vartotojas elgiasi socialiniuose tinkluose tik kaip stebétojas, pateiktos informacijos
ieskotojas. Vidutinis vartotojy jsitraukimo lygmuo lemia emocinj vartotojy jsitraukima, kuris pasizymi reagavimu j
pateikta turinj. Aukstas vartotojy jsitraukimas pasizymi aktyvia vartotojy elgsena, vartotojas aktyviai sgveikauja su
matoma informacija, kuria ir skelbia savo turinj.

Muntinga et al. (2011) vartotojy jsitraukimo lygmenis i§skyré taip pat i tris panasias kategorijas: minimalus
jsitraukimas, vidutinis, maksimalus (2 lentelé). Autoriai minimalaus vartotojy jsitraukimo lygmens jtaka vartotojy
elgsenai taip pat jvardija kaip matomos informacijos vartojima, vidutinj — kaip reagavima j matoma informacija so-
cialiniuose tinkluose, maksimaly - turinio karimg (2 lentelé).

Autoriy pateikti vartotojy jsitraukimo tipai atskleidzia, kad vartotojy jsitraukimo lygmuo lemia vartotojy elgsena
socialiniuose tinkluose. Aukstesnis vartotojy jsitraukimo lygis socialiniuose tinkluose lemia daugiau generuojamo
asmeninio vartotojy turinio. Kuriamas vartotojy turinys uztikrina sékmingg socialinio tinklo veiklg ir taip islaiko jo
testinuma.

3. Socialinio tinklo veiklos testinumo samprata ir bruozai

Siandien socialiniai tinklai glaudZiai siejasi su verslu, todél, norint iganalizuoti socialiniy tinkly veiklos testinuma, svar-
bu apzvelgti, kas apskritai yra verslo veiklos testinumas. Herbane, Elliott ir Swartz (2004) teigia, jog verslo testinuma
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padeda uztikrinti verslo testinumo valdymas, kuris $iuo metu yra jsitvirtines daugelyje $aky kaip sistemingas procesas,
siekiant uzkirsti kelig krizéms ir nenuoseklios veiklos padariniams. Autoriy teigimu, veiklos testinumo valdymas
uztikrina ne tik veiklos testinuma, bet ir suteikia konkurencinj pranasuma. Labus, Despotovi¢-Zraki¢, Bogdanovic,
Bara¢ ir Popovi¢ (2019), tiriant verslo veiklos testinumo valdyma, pritaiké ji elektroninei erdvei. Todél autoriai veiklos
testinuma apibrézia kaip organizacijos galimybe sékmingai testi elektroniniy paslaugy tiekima (Labus et al., 2019).
Ju teigimu, elektroniné erdvé yra sparciai tobuléjanti terpé, todél autoriai sukiiré veiklos testinumo valdymo sistema,
kuri lanks¢iai pritaikoma organizacijy elektroninéje erdvéje:

1. Norint i8laikyti veiklos testinumg, batina nustatyti pagrindinius organizacijos procesus ir procesy
pazeidziamumus, rizikas, iSanalizuoti, kas svarbiausiems organizacijy procesams galéty nutikti istikus krizei ir
kaip to i$vengti.

2. Aptikusius procesy pazeidziamumus ir rizikas reikia iSanalizuoti bei jvertinti, nustatant pagrindines grésmés
organizacijai ir suskirstant jas j prioritetinius lygius (labai didelés grésmés, didelés, vidutinés ir mazos).

3. Apibrézti veiklos testinumui reikalingy procesy palaikymo ir, istikus krizei, atkirimo procediiras. Sj etapa
sudaro dvi procediros: 1) veiklos testinumo strategijos sukarimas; 2) veiklos testinumo / atkarimo po krizés
plany karimas.

4. Atsizvelgiant j pokycius elektroninéje erdvéje, savo organizacijai nustatyti veiklos testinumo tobulinimo
galimybes. Sj etapg sudaro veiklos testinumo plano patikimumo testavimas ir perziiira, aplinkos ir rinkos
stebéjimas, nuolatinis plano tobulinimas (Labus et al., 2019).

Abdul-Ghani, Hyde ir Marshall (2019) teigia, jog vartotojy tarpusavio saveika socialiniuose tinkluose vis labiau
auga dél noro juose keistis skaitmenine informacija ir turiniu. Jie teigia, kad vartotojy jsitraukimas skatina nuolatinj
dalyvavimg vartojimo veikloje. Autoriai pateiké vartotojy jsitraukimo j nuolating vartojimo veikla vertés cikla:

1. Pastebima, kad vartotojo jsitraukimas atsiranda dél vartojimo patirties, suteikiancios vartotojui verte.

2. Isitraukimas skatina nuolating vartojimo veiklg.

3. Isitraukimo ciklas tesiasi tol, kol verté gaunama i$ vartojimo patirties (Abdul-Ghani et al., 2019).

Taigi vartotojo jsitraukimas susiformuoja dél vartojimo patirties, suteikiancios vartotojui verte — galimybés social-
iniame tinkle keistis skaitmenine informacija. Aukstesnis vartotojo jsitraukimas skatins nuolatine veikla socialiniame
tinkle, todél svarbu uztikrinti skaitmeninés informacijos paslaugy tvarumg. Taip socialinio tinklo veiklos testinumo
ciklas tesis nenutraukiamai.

Chowdhury (2012, 2013) teigia, jog nors terminas tvarumas néra naujas, tvarumo samprata néra gerai ir iki galo
istirta skaitmeninés informacijos kontekste. Pasak autoriaus, skaitmeninés informacijos tvarumg sudaro trys kompo-
nentai:

- ekonominis tvarumas, kurio tikslas — uztikrinti pigesne, lengvesne ir geresne prieiga prie skaitmeninés infor-
macijos. Ekonominio tvarumo skaitmeninéje informacijoje sékme galima pasiekti jvertinus vartotojo laikg ir
pastangas ir sumazinus tiesiogines ir netiesiogines islaidas vartotojui;

- socialinis tvarumas, kurio tikslas — uztikrinti vienoda prieiga prie skaitmeninés informacijos visiems visuomeneés
nariams, siekiant sukurti gerai informuota visuomene. Socialinio tvarumo skaitmeninéje informacijoje sékmé
priklauso nuo to, kiek visuomenés vartotojy lengvai gali pasiekti informacijos iteklius, kurie turi jtakos
visuomenés kultarai, socialinei jtrauk¢iai ir pan.;

- ekologinis tvarumas, kurio tikslas — uztikrinti kuo mazesnj zalingos skaitmeninés informacijos poveikj vartoto-
jams (Chowdhury, 2013).

Sie skaitmeninés informacijos tvarumo komponentai yra susije ir priklausomi tarpusavyje. Todél, norint pasiekti
sékmingg veiklos testinuma ir vystymasi bet kuriame verslo sektoriuje, reikia sukurti sistemas ir paslaugas, kurios yra
tvarios ekonominiu, socialiniu ir ekologiniu poziariu (Chowdhury, 2013).

Taigi socialiniy tinkly veiklos testinumas — sékmingas organizacijos gebéjimas testi teikiamy paslaugy tiekima.
Norint uztikrinti socialinio tinklo veiklos testinuma ir i§vengti nenuoseklios veiklos bei galimy kriziy, svarbu planuoti
sistemingus veiklos testinumo valdymo procesus. Vienas svarbiausiy socialiniy tinkly veiklos testinumo procesy —
skaitmeninés informacijos valdymas ir karimas. Autoriai teigia, jog butent galimybé dalintis skaitmenine informacija
su kitais vartotojais yra viena i§ priezasciy, skatinanciy vartotojy tarpusavio saveikg ir nuolatinj dalyvavima vartojimo
veikloje. Taip susiformuoja nuolatinis veiklos testinumo ciklas: vartotojai jsitraukia dél vartojimo patirties ir galimybés
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dalintis skaitmeniniu turiniu - vartotojy jsitraukimas skatina nuolatine veiklg > gaunama jsitraukimo verté i§ varto-
tojo, kuri skatina veiklos testinuma. Norint paskatinti auksta vartotojy jsitraukimo lygj ir skaitmeninés informacijos
vartojima, kuris uztikrina nuolatine socialinio tinklo veikla, skaitmeniné informacija turi bati tvari, atsizvelgiant j
ekonominj tvarumg, socialinj tvarumg ir ekologinj tvaruma.

4. Socialinio tinklo rinkodaros priemonés veiklos testinumui uztikrinti

Pasak Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege ir Zhang (2013), Siandien vartotojai gali aktyviai prisidéti prie organizaci-
jos rinkodaros funkcijy (kity vartotojy pritraukimo ir islaikymo, rinkodaros komunikacijos, prekybinés veiklos ir
pan.). Todél organizacijos $iandien skiria didelius iSteklius, siekdamos strategiskai nukreipti vartotojy jsitraukima
(Harmeling et al., 2017). Vienas i$ budy tai padaryti — naudoti vartotojy jtraukimo marketingg (2 pav.). Sékmingas
vartotojy jtraukimo marketingas gali sumazinti organizacijos kastus, paskatinti vartotoja dométis produkty ar paslaugy
naujovémis, ireiksti nuomong ir taip pagerinti teikiamy paslaugy kokybe (Malthouse et al., 2013).

Pasak Harmeling et al. (2017), jtraukimo rinkodara sudaro organizacijos pastangas motyvuoti, jgalinti ir jvertinti
vartotojo savanoris$kg indélj j organizacijos rinkodaros funkcijas. Autoriai, pateikdami, kaip vartotojy jtraukimo
rinkodara, veikiantis vartotojy jsitraukima, gali pagerinti organizacijos veiklg ir na§umg (2 pav.), teigia, jog vartotojy
jtraukimo rinkodara turi apimti jvairias vartotojy jtraukimo formas. Jy teigimu, vartotojy jtraukimo rinkodara nuo
kity tradiciniy rinkodaros tipy issiskiria penkiomis skirtingomis savybémis:

- marketingo iniciatyvos tikslu - aktyviu vartotojy skatinimu dalyvauti ir prisidéti rinkodaros funkcijomis;

— vartotojy vertés nustatymu - vartotojy turimais i$tekliais ir galimu bisimu indéliu i organizacijos rinkodaros

funkcijas;

- informacijos srautu - ry$iu tarp vartotojy ir organizacijos, tarp vartotojo ir vartotojo;

- { organizacija nukreiptu vartotojy mokymu - vartotojo mokymu, kaip prisidéti prie organizacijos rinkodaros

funkcijy;
— vartotojy kontrole dél vertés karimo - auksta vartotojy kontrole, kuri gali turéti jtakos rezultatams, susijusiems
su platesne vartotojy grupe (Harmeling et al., 2017).

Vartotojy jtraukimo rinkodara nuo kity rinkodaros rasiy i$siskiria tuo, jog i tradiciniy rinkodaros formy svar-
biausi yra ekonominiai sandoriai su pagrindiniu klientu, o vartotojy jtraukimu j rinkodarg siekiama atkreipti démesj
i vartotojy indélj, ne tik i ekonominj sandorj (Harmeling et al., 2017). Vartotojy jtraukimo rinkodaros efektyvumas
priklauso nuo organizacijos gebéjimo nustatyti ir tikslingai panaudoti vartotojy jsitraukimui reikalingus vartotojui
priklausancius isteklius (Hollebeek et al., 2019). Vartotojy istekliams priklauso (2 pav.):

- vartotojy tinklas, nurodantis vartotojy tarpusavio rysiy skaiciy, jvairove ir struktiirg socialiniame tinkle;

- vartotojy jtikinéjimo kapitalas, kuris apima pasitikéjima, teigiama nuomone ir jtaka, kuria vartotojas gali paveikti
esamus ir potencialius vartotojus;

- vartotojy ziniy saugyklos, kuriose vartotojas kaupia Zinias apie paslaugg, organizacija, prekés zenkla, kitus var-
totojus ir pan.;

- vartotojy kurybiskumas, kuris yra vartotojy produkcija, naujy idéjy, procesy konceptualizavimas ir karimas,
problemy sprendimas (Harmeling et al., 2017).

Vartotojui priklausantys istekliai
- Vartotojy tinklas
- Vartotojy jtikinéjimo kapitalas
- Vartotojy ziniy saugyklos

- Vartotojy kﬁrybilékumas
Vartotoju jsitraukimo rinkodara
Samoningos organizacijos pastangos Vartotoju jsitraukimas Organizacijos veikla ir naSumas
motyvuoti, jgalinti ir jvertinti kliento Kliento savanoriskas iStekliy jnasas j - Pajamy nauda
savanoriska indelj j organizacijos organizacijos rinkodaros funkcija - Sutaupytos islaidos
rinkodaros funkcijas > >

2 pav. Vartotojy jtraukimo rinkodaros konstrukcija pagal Harmeling et al. (2017)
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Autoriy teigimu, norint tikslingai jgyvendinti vartotojy jtraukimo rinkodara, galima naudoti du vartotojy jtraukimo
rinkodaros budus: uzduotimi pagrjsta vartotojy jtraukimo rinkodarg ir patirtimi pagrista vartotojy jtraukimo
rinkodara. Pasak jy, uzduotimi grjsta vartotojy jtraukimo rinkodara vadovaujasi struktiirinémis uzduotimis, kurios
skatina savanoriska vartotojy indélj  rinkodaros funkcijas (pvz., skatina vartotoja parasyti apzvalga, jvertinti paslauga
ir pan.) (Harmeling et al., 2017). Patirtimi pagrjsta vartotojy jtraukimo rinkodara priklauso nuo organizacijos iniciaty-
vos uz ekonominio sandorio riby suteikti vartotojui interaktyvig patirtj. Sis rinkodaros biidas nuo uzduotimi pagristo
vartotojy jtraukimo rinkodaros skiriasi tuo, jog teikia malonumg ir skatina geras emocijas, stiprina emocinj rysj su
prekeés zenklu, organizacija ar kitais vartotojais. Pati patirtis tampa pagrindine vartotojy jsitraukimo priezastimi, kuri
praturtina vartotojy sukurta turinj (pvz., nuotraukas, vaizdo jrasus ir pan.) (Harmeling et al., 2017).

Stokes (2014) teigia, jog, norint paskatinti aukstesnj vartotojy jsitraukimo lygj, galima naudoti turinio rinkodaros
strategija, kurios pagrindinis tikslas — pritaikyti teikiamg turinj taip, kad atitikty vartotojo poreikius (3 pav.).

E &
S . .

% Esmé Eiga g
s Turinio N
B rinkodaros S
2 strategija s
£ Strukttira Valdymas 3
3 2
< S

3 pav. Turinio rinkodaros strategijos modelis pagal Stokes (2014)

Stokes (2014) turinio rinkodaros strategijos modelyje i$skyré du pagrindinius komponentus: turinio ir Zmoniy (3
pav.). Turinio rinkodaros strategijos turinio komponenty dalyje autorius nagrinéja klausimus, susijusius su turinio
karimu:

— esme — kokius vartotojus norime pasiekti ir kodeél;

— struktiirg - kur bus pateikiamas kuriamas turinys ir kaip vartotojai pasieks tg turinj (3 pav.) (Stokes, 2014).

Turinio rinkodaros strategijos zmoniy komponenty dalyje autorius nagrinéja klausimus, susijusius su Zmoniy
istekliais ir indéliu:

— eigg - kokia eiga bus sukurtas turinys;

- valdymg - kokia yra turinio karimo politika, gairés ir standartai (3 pav.) (Stokes, 2014).

Stokes (2014) pabrézia, jog turinio rinkodaros modelis apima ne tik vartotojus, bet jtraukia ir organizacijos dar-
buotojus, turinio karimo jrankius, procesus ir rezultatus. Jis teigia, jog siekiant aktyviai jtraukti vartotojus j turinio
vartojima ir karimg, rinkodaros turinio strategijas reikia planuoti ilgalaikéje perspektyvoje.

5. Vartotojy jsitraukimo reik§mé socialinio tinklo veiklos testinumui:
konceptualus modelis ir Zvalgybinis tyrimas

Remiantis mokslinés literatiros analize, buvo sudarytas konceptualus vartotojy jsitraukimo socialinio tinklo veiklos
testinumui uztikrinti modelis (4 pav.). Modelis atskleidzia, jog aukstas vartotojy jsitraukimo lygmuo veikia vartotojy
elgseng. Auksto vartotojy jsitraukimo lygmens elgsena pasizymi aktyvia vartotojy veikla: reakcijomis j kity vartotojy
paskelbtg turinj, vykdoma interaktyvia veikla, asmeninio turinio karimu ir skelbimu, bendrinant tekstus, nuotraukas,
vaizdo ar garso jrasus, kity vartotojy turinj.

Aukstas vartotojy jsitraukimo lygmuo gali susiformuoti dél sékmingai vykdomy organizacijos vartotojy jtraukimo
ir turinio rinkodaros strategijy, kurios sagmoningai, pasitelkiant kuriama pridétine verte vartotojui, motyvuoja vartotoja
jsitraukti j prekés zenklo rinkodaros funkcijas bei turinio kiirimg. Taip auksto jsitraukimo lygmens vartotojai, kurdami
ir skelbdami turinj socialiniuose tinkluose (kurdami i$oriniy ziniy isteklius), uztikrina sékmingg socialiniy tinkly
veiklos testinuma.

Naudodami sudaryta modelj socialiniy tinkly paskyry valdytojai (organizacijy socialiniy tinkly paskyry admin-
istratoriai, nuomonés formuotojai ar kiti asmenys, kuriantys turinj socialiniuose tinkluose) gali padidinti vartotojy
jsitraukimg j socialiniy tinkly paskyras.
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Kuriama papildoma verté
skatinant vartotojy asmening
Aukstas vartotojy - motyvacija Vartotojy jtraukimo rinkodara
isitraukimo lygmuo h ir turinio rinkodara
A
v

Aktyvi vartotojy veikla

{

v
Reagavimas j pateikta turinj, I3oriniy Ziniy
asmeninio turinio ktirimas bei iStekliai o Socialinis tinklas
skelbimas, kity vartotojy turinio v
dalijimasis

4 pav. Vartotojy jsitraukimo socialinio tinklo veiklos testinumui uztikrinti modelis

Norint plad¢iau nustatyti rysj tarp vartotojy jsitraukimo ir socialinio tinklo veiklos testinumo, 2021 m. birzelio
meén. buvo atliktas Zvalgybinis tyrimas. Jis buvo sudarytas naudojant anketinés apklausos jrankius virtualiojoje erdvéje.
Anketa buvo sudaryta i$ atviryjy klausimy, joje dalyvavo 31 respondentas. Tyrimo metu respondentai buvo apklausi-
ami norint suprasti vartotojy suvokima apie vartotojy jsitraukima, jsitraukti skatinanéias priemones, socialinio tinklo
pozymius ir veiklos testinuma. Dazniausi respondenty atsakymai susisteminti ir pateikti 3 lenteléje.

3 lentelé. Zvalgybinio tyrimo rezultatai

Vartotojy jsitraukimas socialiniame tinkle yra: |reakcija j turinj (,,patinka®, komentarai ir kt.), vartotojy elgsena ir rysys
(nar$ymo trukmeé, turinio karimas ir kt.).

Zodziais ar zodziy junginiai, asocijuojantys su | pastovumas, nuoseklumas, populiarumas, plétra, tobuléjimas, kokybiskas ir

socialinio tinklo veiklos testinumu: jtraukiantis turinys, ilgalaikis susidoméjimas, veiklos tesimas, rysys.

Priezastys, skatinancios jsitraukti j socialinj jdomus, aktualus, naudingas, kuriantis verte turinys, naujovés, bendruomenés

tinkla: karimas, aplinkiniy jsitraukimas, patogumas ir prieinamumas, populiarumas,
rekomendacijos, saviraiSkos galimybés.

Socialinio tinklo pozymiai, motyvuojantys naudojimosi paprastumas ir patogumas, populiarumas, naujos galimybés,

aktyviai jsitraukti ir jame pasilikti: aktualus, jdomus, interaktyvus turinys, kiti vartotojai.

Socialinio tinklo pozymiai, skatinantys populiarumo praradimas, nepatikimumas, silpna duomeny apsauga,

pasitraukti i§ socialinio tinklo: neaktualus, jZeidziantis, diskriminuojantis turinys, intensyvi reklama,

nepatogus naudojimas.

Zvalgybinio tyrimo rezultatai papildo mokslinés literatiiros analiz¢ ir patvirtina, jog vartotojy jsitraukimas j socialinj
tinklg pasizymi vartotojy elgsena ir rysiu su socialiniu tinklu, vartotojy priezastys jsitraukti pasizymi bendrakaros,
bendruomenés, saviraiskos ir pramogy motyvais, socialinio tinklo veiklos testinumas pasizymi vykdomos veiklos
nuoseklumu ir plétra, socialinio tinklo motyvuojantys pozymiai jsitraukti — patogumas ir prieinamumas, galimybés,
bendruomené, populiarumas.

Mokslinés literatros analizés ir zvalgybinio tyrimo rezultatai leidzia parengti hipotezes tolesniems empiriniams
tyrimams.

Mei Kei et al. (2017), So et al. (2014), Bowden et al. (2009, 2015) teigia, jog vartotojy jsitraukima sudaro vartotojy
santykis su organizacija. Jy teigimu, vartotojo jsitraukimas yra elgsenos, kognityvinis ir emocinis rysys tarp vartotojo
ir socialinio tinklo. Zvalgybinio tyrimo metu taip pat iaiskéjo vartotojy elgsenos ir rysio svarba vartotojy jsitraukimui,
todél galima kelti $ig hipoteze:

H,: Vartotojy jsitraukimas socialiniame tinkle priklauso nuo vartotojo rysio pobidzio su socialiniu tinklu. Sig
hipoteze siiloma iSbandyti vartotojy elgsenos, kognityvinio ir emocinio rysio kontekste.

Pasak Harmeling et al. (2017), Bonhommer et al. (2012), Muntinga et al. (2011), pagrindiné vartotojy priezastis
jsitraukti - asmeniné motyvacija, kuri atsiranda dél bendrakiros, bendruomenés, savirai$kos ir pramogy motyvy.
Zvalgybinis tyrimas patvirtino autoriy teorija, todél galima kelti $ig tyrimo hipoteze:

H,: Asmeniniai vartotojy motyvai daro teigiama jtaka vartotojy jsitraukimo i socialinj tinkla apsisprendimui.
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Sig hipoteze rekomenduojama isbandyti bendrakiiros, bendruomenés, saviraiskos ir pramogy motyvy aplinkybése.

Hollebeek et al. (2019), Gavilanes et al. (2018), Maslowska et al. (2016), Muntinga et al. (2011) teigia, jog aukstas
vartotojy jsitraukimo lygmuo skatina aktyvig vartotojy veikla, kuri pasizymi tam tikromis elgsenos savybémis, social-
iniuose tinkluose. Atliktame Zvalgybiniame tyrime taip pat iSryskéjo vartotojy jsitraukimo reik§mé vartotojy elgsenai,
todél sitloma kelti $ig hipoteze:

H;: Aukstas vartotojy jsitraukimo lygmuo skatina aktyvig vartotojy veikla socialiniame tinkle.

Rekomenduojama $ig tyrimo hipoteze patikrinti vartotojy turinio karimo ir skelbimo, kity vartotojy turinio pasi-
dalinimo, reagavimo j pateikta turinj situacijose.

Pasak Harmeling et al. (2017), Stokes (2014), norint strategiskai nukreipti vartotojy jsitraukima, reikia naudoti
vartotojy jtraukimo rinkodaros ir turinio rinkodaros strategijas. Remiantis mokslininky tyrimais, galima iskelti $ig
hipoteze:

H,: Socialiniame tinkle vykdomos rinkodaros strategijos skatina auksta vartotojy jsitraukimo lygj.

Sig hipoteze sitiloma i$bandyti vartotojy jtraukimo rinkodaros ir turinio rinkodaros kontekstuose.

Chowdhury (2013) teigia, jog, norint islaikyti skaitmeninés organizacijos veiklos testinumg, svarbu atsizvelgti
skaitmeninés informacijos tvaruma. Todél galima kelti $ig tyrimo hipoteze:

H;: Skaitmeninés informacijos tvarumas teigiamai veikia socialinio tinklo veiklos testinuma.

Sialoma $ig tyrimo hipoteze i$bandyti ekonominio, socialinio ir ekologinio tvarumo aplinkose. Toliau atliekant
empirinius tyrimus ir nagrinéjant $io darbo problems, rekomenduojama patikrinti Sias tyrimo hipotezes, sudarytas
remiantis mokslinés literatiiros analize ir atliktu Zvalgybiniu tyrimu.

ISvados

Atlikta mokslinés literattiros analizé ir Zvalgybinis tyrimas atskleidé, jog vartotojy jsitraukimas dazniausiai siejamas
su vartotojy elgsena ir rysiu su socialiniu tinklu. Vartotojy jsitraukimo tipai priklauso nuo jsitraukimo intensyvu-
mo: zemo, vidutinio ar auksto. Vartotojy jsitraukimo intensyvumas priklauso nuo asmeninés vartotojy motyvacijos,
kuri gali atsirasti dél socialinio tinklo teikiamos papildomos vertés, o vartotojy jsitraukimo lygmuo lemia vartotojy
elgseng socialiniame tinkle. Taip aukstesnis vartotojy jsitraukimo i socialinj tinklg lygmuo lemia daugiau interaktyvios
vartotojy veiklos, kuri pagerina socialinio tinklo veiklos na§uma ir testinumg.

Sisteminant mokslinés literatros analize, buvo sudarytas konceptualus vartotojy jsitraukimo socialinio tinklo
veiklos testinumui uztikrinti modelis. Socialiniy tinkly paskyry valdytojai, naudodamiesi $iuo modeliu, gali padidinti
vartotojy jsitraukimg socialiniy tinkly paskyrose.

Siekiant patikrinti ir papildyti mokslinés literatiiros analize ir sudaryta konceptualy modelj, buvo atliktas
zvalgybinis tyrimas. Tyrimo rezultatai patvirtino ir naujomis jzZvalgomis papildé sudarytg teorija, kuri teigia, kad
vartotojy jsitraukimas j socialinj tinklg pasizymi vartotojy elgsena ir ry$iu su socialiniu tinklu, vartotojy priezastys
jsitraukti - bendrakiiros, bendruomenés, saviraiskos ir pramogy motyvais, socialinio tinklo veiklos testinumas — vy-
kdomos veiklos nuoseklumu ir plétra, socialinio tinklo pozymiai, motyvuojantys jsitraukti — patogumas ir prieina-
mumas, galimybés, bendruomené, populiarumas. Norint atlikti platesnius empirinius tyrimus rysiui tarp vartotojy
jsitraukimo ir socialinio tinklo veiklos testinumo nustatyti, pagal atlikta mokslinés literatros analize ir zvalgybinj
tyrima buvo sudarytos galimos tolesniy tyrimy hipotezés bei pateiktos tyrimo rekomendacijos.
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CONSUMER BEHAVIOUR TO ENSURE SOCIAL MEDIA PLATFORM CONTINUITY

Augusté JABLONSKYTE, Asta RADZEVICIENE

Abstract. According to most recent data (2021), there are currently about 4.66 billion internet users in the world, of which 4.2
billion are active social media users. Today, social network users make up 53% of the population worldwide. It has been observed
that such a strong dominance in the field of social media encourages consumers to become more involved in social media and
to interact with the information they are presented with. Consumers who are actively involved in social media can contribute to
social media marketing functions like attracting and retaining other users, marketing communication, and so on. By engaging
in this way, users can improve social media platform performance and productivity. Although consumer engagement and social
media are extensively examined in scientific literature, there is a lack of more detailed research analysing consumer engagement
to ensure social media platform continuity. The aim of this article is to investigate the significance of consumer engagement for
the continuity of social media. The article presents a conceptual model of consumer engagement to ensure the continuity of social
media activities, which can help social media account managers increase consumer engagement in social media accounts. The
study provides recommendations and research hypotheses relevant to further broader research.

Keywords: consumer engagement, consumer behaviour, social media, social media continuity.
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