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Studijy kryptis ir sritis (studijy krypéiy grupé): vadyba, socialiniai mokslai (verslo ir vieSoji
vadyba).

ReikSminiai zodziai: nuomonés lyderiai, vartotojy elgsena, nuomongs lyderiy marketingas.
Panevezys, 2022. 71 p.

Santrauka

Sparti technologijy ir saityny plétra paskatino organizacijas persikelti | socialines medijas
pasitelkiant nuomonés lyderius. Mokslinés literatiros analizé atskleidé, jog nuomonés lyderiy
marketingo patyrimu pagrijsta sgveika socialinése medijose daro poveikj vartotojy elgsenai, taciau
stokojama iSsamiy tyrimy, kokios yra sgsajos tarp nuomonés lyderiy marketingo ir vartotojy
elgsenos. Tai jgalino apibrézti Sio darbo moksling problemgq, kurig konkretizuoja klausimas: kokios
sgsajos tarp nuomoneés lyderiy marketingo ir vartotojy elgsenos? Darbo objektas — nuomonés
lyderiy marketingo ir vartotojy elgsenos sasajos. Tikslas — atskleisti nuomonés lyderiy marketingo ir
vartotojy elgsenos sasajas. Darbo uzdaviniai: 1) apibrézti nuomonés lyderiy savoka ir
charakteristikas; 2) atskleisti nuomonés lyderiy marketingo iStakas, sampratg ir nauda; 3) sudaryti ir
pagristi nuomonés lyderiy marketingo ir vartotojy elgsenos sasajy teorinj modelj; 4) empiriskai
iStirti nuomoneés lyderiy marketingo ir vartotojy elgsenos sasajas. Darbe pasitelkti Sie duomeny
rinkimo metodai: mokslinés literatiiros analizé, statistiniy duomeny analizé, anketiné apklausa ir
duomeny analizés metodai: apraSomoji statistiné analizé, Cronbacho alfa koeficiento analizé,
poring, kanonin¢ koreliaciné ir tiesiné regresiné¢ analizés. Darbe remiantis nuomoneés lyderiy
marketingo ir vartotojy elgsenos mokslinémis jzvalgomis, sudarytas ir pagrjstas nuomonés lyderiy
marketingo ir vartotojy elgsenos sgsajy teorinis modelis. EmpiriSkai patikrinus konceptualy
nuomones lyderiy marketingo ir vartotojy elgsenos sasajy modelj, nustatytas nuomoneés lyderiy
marketingo poveikis vartotojy elgsenai. Nuomones lyderiy marketingo poveikis sprendimo
priémimo pirkti procese atskleidziamas per nuomonés lyderiy asmenines (patrauklumo,
profesionalumo, ekspertiSkumo, populiarumo, komunikabilumo, novatoriSkumo) ir zinutés turinio
(informatyvi, unikali, aktuali, emocing, vertinga, patikima, emocin¢) savybes. Stipriausig jtaka
nuomonés lyderiy marketingas daro sprendimo priémimo pirkti proceso etape — advokatavimas,
Siek tiek maZesne, bet taip pat stiprig jtaka — aptarnavimo po pardavimo etape. Tyrimo rezultatai
atskleide, kad egzistuoja sgsajos tarp nuomonés lyderiy marketingo ir vartotojy elgsenos.
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Summary

The rapid development of technology and websites has led organizations to move to social media
by using influencers. Scientific literature analysis revealed that interactions in social media that are
based on experience of influencers marketing have an impact to consumer behaviour, however there
is a lack of comprehensive research what is the relationship between influencer marketing and
consumer behaviour. This made it possible to define the scientific problem of this work, which is
specified by the question: what is the relationship between influencer marketing and consumer
behaviour? Object — relationship between influencer marketing and consumer behaviour. Aim — to
reveal relationship between influencer marketing and consumer behaviour. Objectives: 1) define the
concept and characteristics of influencers; 2) reveal influencers marketing origins, concept and
benefits; 3) compile and substantiate a the oretical model of relationship between influencer
marketing and consumer behaviour; 4) Empirically examinerelationship between influencer
marketing and consumer behaviour. The following data collection methods were used in the work:
analysis of scientific literature, statistical data analysis, questionnaire survey and data analysis
methods: descriptive statistical analysis, Cronbach's alpha coefficient analysis, paired, canonical
correlation and linear regression analysis. Based on the scientific insights of influencer marketing
and consumer behaviour, a theoretical model of the relationship between influencer marketing and
consumer behaviour is developed and substantiated. After an empirical examination of the
conceptual model of the relationship between influencer marketing and consumer behaviour, the
impact of influencer marketing on consumer behaviour was established. The impact of influencer
marketing in the decision-making process to make a purchase is revealed through the influencers’
personal characteristics (attractiveness, professionalism, expertise, popularity, communicability,
innovation) and message content (informative, unique, relevant, emotional, valuable, trustworthy,
emotional). Influencer marketing has the strongest impact at the advocacy stage of the decision —
making process to make a purchase, a slightly smaller but also strong influence in the after-sales
service phase. The results of the research revealed that there is a relationship between the influencer
marketing and consumer behaviour.
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Santrumpy ir terminy sarasas
Santrumpos:
Doc. — docentas;
Lekt. — lektorius;
Prof. — profesorius.
Terminai:

Nuomonés lyderiai ( angl. opinion leaders) — jtakos grupei priskiriami individai, kurie dél savo
sugeb¢jimy, asmeniniy savybiy ir Ziniy tam tikroje srityje daro poveikj kitiems individams ar
bendruomeniy nariams.

Socialiniai tinklai (angl. social networks) — internetinis turinys, kurj interneto vartotojai kuria
naudodamiesi prieinamomis technologijomis, leidzian¢iomis kurti, bendrauti, platinti ir skleisti
informacijg (Oxford dictionary).

Socialinés medijos (angl. social media) — interneto tinklalapiai, programélés, konkreti zmoniy
bendruomené, apimanti tiek turinio kiirimo ir bendruomenés valdymo socialiniy tinkly
administravimo klausimus, tiek socialiniy tinkly reklamos klausimus (Oxford dictionary).

IS lapy j lapas komunikacija (Word — of — mouth, WOM) — tai neformalus vartotojy tarpusavio
bendravimas, iSsakytas zodziais apie kompanija, prekés zenklus / paslaugas, vadovaujantis savo
patirtimis (Oxford dictionary).

Asmeniné jtaka (angl. personal influence) — vieno individo nuomonés poveikis kito zmogaus
elgsenoms ar sprendimams dél prekiy / paslaugy jsigijimo (Anspach‘as, 2017).
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Ivadas

Temos aktualumas ir naujumas. Kuriantis Zmoniy bendruomenéms visada atsirasdavo iSskirtinis
individas, turintis tam tikry sugeb¢jimy, tvirta nuomong, iSsiskiriantis lyderio savybémis. Jis savo
netradiciniais poelgiais ar netradicine veikla daznai tapdavo pavyzdziu kitiems. Nuomoneés lyderio
savoka sutinkama dar XX a. vidurio literatiroje, o Lietuvoje sgvoka ,,nuomonés lyderiai* — nauja.
Mokslininkai Katz‘as (1957); Rogers‘as ir Cartano‘as (1962) Corey‘us (1971) naudojo savoka
pakankamai seniai, kiti mokslininkai Pereira ir Alturas (2018), Lou ir Yuan‘as (2019) $ig savoka
keicia j ,,skaitmeniniai nuomoneés lyderiai‘.

Atsiradus internetui, o véliau ir socialiniams tinklams nuomonés lyderiams atsivéré naujos placios
galimybés, nes sparti technologijy ir saityny plétra — Parazinskaités (2014) teigimu, paskatino
organizacijas persikelti j socialines medijas pasitelkiant nuomonés lyderius. Per socialines medijas
nuomonés lyderiams atsirado visos galimybés skelbti jy kuriamus turinius viesai. Nuomonés lyderiy
Zinutés turinio prieinamumas tapo jmanomas tos pacios socialinés medijos vartotojams i§ bet kurio
pasaulio kampelio bet kuriuo paros metu. Galimybés, kurias suteikia socialinés medijos ir
nuomonés lyderiy marketingo pastangos, nelieka nepastebétos organizacijy. Pastarosios siekia
bendradarbiauti su nuomonés lyderiais, nes Siandien iSrankus vartotojas ieSko unikalaus,
informatyvaus turinio— zinutés apie prekes / paslaugas, o nuomonés lyderiai yra biitent tie asmenys,
kurie savo nestandartiniais sprendimais sudomina ir pritraukia vartotojus.

Temos iStirtumas. Uzsienio mokslininkai Belanche‘é, Casalo‘as, Flavian‘as ir Ibanez-Sanchez‘as
(2021); Pei, Wang‘as, Makse (2019); Pereira ir Alturas (2019); Lou ir Yuan‘as (2019) tyre
nuomonés lyderiy savybes, Sudha ir Sheena (2017 )analizavo nuomonés lyderiy marketingo tipus,
Djafarova ir Rushworth (2017), Anderl‘as ir kt. (2016), Ashman‘as ir kt., (2015) tyré nuomonés
lyderiy poveikj vartotojy elgsenai skirtinguose sprendimo priémimo pirkti proceso etapuose.
Thakur‘as, Srivastava‘s (2015) atskleidé nuomonés lyderiy poveikj klienty pasitenkinimui ir
lojalumui. Nuomonés lyderiy siunciamos zinutés poveikj vartotojy elgsenai analizavo Vrontis‘as,
Makrides‘as, Christofi‘is, Thrassou (2021); Zhai, Wang‘as, Zeng‘as, Hu (2021); Rogers‘as (2017);
Risselada (2016); Li (2014) Booht‘as ir Matic‘as; Freberg‘as ir kt. (2011). Lietuviy autorés
Sabaityté (2017), Cernikovaité (2019) atskleidé vartotojy pirkimo aspektus socialiniuose tinkluose.
Moksliniy tyrimy analizé atskleidzia, jog nuomonés lyderiy marketingas neatsiejamas nuo vartotojy
elgsenos, taciau stokojama i§samiy tyrimy, kokios yra sgsajos tarp nuomoneés lyderiy marketingo ir
vartotojy elgsenos.

Tai jgalina apibrézti Sio darbo moksline problemq, kurig konkretizuoja klausimas: kokios s3sajos
tarp nuomonés lyderiy marketingo ir vartotojy elgsenos?

Darbo objektas — nuomongés lyderiy marketingo ir vartotojy elgsenos sgsajos.
Darbo tikslas — atskleisti nuomonés lyderiy marketingo ir vartotojy elgsenos sasajas.
Darbo uzdaviniai:

1. apibrézti nuomonés lyderiy sgvoka ir charakteristikas;

2. atskleisti nuomonés lyderiy marketingo iStakas, sampratg ir nauda;

3. sudaryti ir pagristi nuomonés lyderiy marketingo ir vartotojy elgsenos sasajy teorinj modelj;
4. empiriskai istirti nuomones lyderiy marketingo ir vartotojy elgsenos sasajas.
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Duomeny rinkimo metodai: mokslinés literaturos, statistiniy duomeny analizg.

Duomeny analizés metodai: aprasomoji statistiné analizé¢, Cronbacho alfa koeficiento analizé,
poring, kanonin¢ koreliaciné ir tiesiné regresiné analizé.

Teorinis ir praktinis darbo reikSmingumas. Sudarytas ir empiriSkai patikrintas nuomongs lyderiy
marketingo ir vartotojy elgsenos sgsajy konceptualus modelis.

Darbo struktira: jvadas, du skyriai, iSvados, rekomendacijos, naudotos literatiiros saraSas, 2
priedai, 34 paveikslai, 9 lentelés. Darbo apimtis — 71 puslapis. Literatiros sarasa sudaro 166
Saltiniai.

Konferencijose skaityti praneSimai:

Morkeviciené, Loreta. Nuomoniy lyderio marketingo koncepcija. Studenty moksliniy darby
konferencija ,, Technologijy ir verslo aktualijos 2020*. Panevézys, KTU Paneveézio technologijy ir
verslo fakultetas, 2020 m. balandzio 24 d.
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1. Nuomonés lyderiy marketingo ir vartotoju elgsenos sasaju teoriniai aspektai
1.1. Nuomonés lyderiy sgvoka ir charakteristikos

Mokslininky Lazarsfeld‘o, Berelson‘o ir Gaudet‘o studijose nuomonés lyderio (angl. opinionleader)
terminas pirmg kartg paminétas 1944 m. Savoka kilusi i$ mokslininko Elihu Katz‘o dviejy pakopy
komunikacijos srauto teorijos. Poveikio teorija visuomen¢ suvoké kaip grupe, kuriai gali vadovauti
ribotas asmeny skaicius, skleidziantis informacijg ir darantis jtakg kitiems, t.y. nuomonés lyderiai
(Katz‘as ir Lazarfeldt‘as, 1955). Vélesniais metais daryti tyrimai iSplété teorijos iSvadas ir teigeé, kad
nuomonés lyderiai — tai Zmonés, perduodantys informacija, jy pozilris, jzvalgos, veiksmai turi
itakos zmoniy sprendimams (Katz‘as, 1957). Dviejy pakopy komunikacijos srauto teorija buvo
nuolat tobulinama, norint teikti pirmenyb¢ jtakai, o ne informacijai, kalbétis su Zmonémis ir
numatyti situacijg keliais zingsniais ] priekj. Kaip teigia mokslininkai, straipsnis, iSspausdintas
laikraStyje, neturi jokios jtakos tol, kol pateikto straipsnio informacija ar Zinia tampa pokalbio ir
diskusijy objektu (Katz‘as, 1957). Pasak Ki, Chung-Wha (2018), sparti interneto technologijy plétra
paskatino organizacijas persiorientuoti ] komunikacija socialinése medijose. Komunikacijos
skleidéjy vaidmenj socialinése medijose atlieka individai, galintys formuoti ir daryti jtaka kity
zmoniy sprendimams (Ozgen‘as, Duman‘as,2013), tai nuomonés lyderiai. Kaip teigia mokslininkai
Sudha ir Sheena (2017); Ruv‘as ir kt. (2013), nuomonés lyderius galima sutikti ne tik socialinése
medijose, bet ir jvairiuose socialiniy tinkly portaluose: ,,Facebook®, ,Instagram®, , Youtube® ir
kitose erdvése, nes jie turi galingg jtaka formuojant vartotojy elgsenas. Socialinés medijos, kaip
esminés komunikacijos priemonés, palengvina internetiniy vartotojy ir nuomonés lyderiy saveika.
Pastaruoju metu socialiniy medijy itaka, formuojant visuomenés nuomong apie vartotojus, sparciai
auga dél tinkly efektyvumo. Nuomonés lyderiai tampa jtakingais Zzmonémis, rinky modeliais ir
pagrindiniais Zaidé¢jais.

Merve‘¢ ir Heerden‘as (2009) pateiké perspektyva apibréZdami nuomonés lyderius kaip Zmones,
kuriy pokalbiai ir naujovés pritraukia Zmones, su kuriais jie bendrauja. Ir $i3 marketingo koncepcija
pritaiké teigdami, kad vartotojai, be reklamos ir Ziniasklaidos, daZnai remiasi kitais Zmonémis kaip
informacijos Saltiniais, tai nuomongs lyderiais, kurie daro neproporcingai didele jtakg kity vartotojy
sprendimams. Bendruomenése visais laikais buvo atkreipiamas démesys ] individus, kuo nors
i8siskirian€iais 1§ kity. RySkesnés ir savimi pasitikin€ios asmenybés daznai turédavo tvirtesne
nuomong bei lyderio asmens savybiy. ISsiskirdamos i§ kity, tokios asmenybés daznai tapdavo
sektinu pavydziu ar autoritetu kitiems. Zmonés, turintys tvirta nuomone ir i$skirtiniy lyderio
savybiy, vadinami nuomonés lyderiais. Si savoka néra nauja, nes ji jvairiuose kontekstuose gali biiti
suprantama skirtingai. Socialinése medijose nuomoneés lyderiai suvokiami ir apibiidinami labai
skirtingai: mikro garsenybémis, jvaizdziy kiiréjais, nuomonés formuotojais, garsenybiy pritaréjais
(zr.1pav.).

Thoumrungroje‘s (2014) teigimu, nuomonés lyderiai apibréziami kaip asmenys, kurie greiciausiai
gauna informacijg 1§ lipy j ldpas i§ masinés informacijos priemoniy ir kurie interpretuoja bei
skleidzia informacija bei idéjas kitiems. Corey‘us (1971) teigia, kad nuomongs lyderiai yra tie, kurie
turi pasitik€jimg gerai informuotose grupése, jy nuomoné yra reprezentatyvi, jie daro jtaka
aplinkiniams, giminai¢iams ir paZjstamiems. Risselada‘os teigimu (2016), nuomonés lyderiai
apibréziami kaip visuomengje pripaZinti asmenys, uZimantys svarbiausias vietas bendruomenéje ir
ju iSsakyta nuomoné ir informacija turi didziulj poveikj kitiems. Rogers‘as (2017) apibrézia
nuomonés lyderius, kaip rezultaty siekiancius asmenis, kurie naudoja netradicinius metodus,
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norédami paveikti kity asmeny pozitrj ar net elgesj. Tobuléjant technologijoms, socialinése
medijose vykstantis tarpasmeninis bendravimas vystosi labai sparciai.

Mikro \".

. 48

Nuomonés {  Nuomonés |
lyderiai ) formuotojai  /

Garsenybiy

pritaréjai |

[vaidziy
kiiréjai

1 pav. Nuomonés lyderiy sagvokos socialinése medijose (sudaryta autorés)

Keller (2016) nuomong¢s lyderius apibiidina, kaip kasdieninius vartotojus, kurie ieSko informacijos
ir dalijasi idéjomis su kitais vartotojais. Sie vartotojai — nuomonés lyderiai, novatoriai Halvorsen‘as
ir kt. (2013), prestizo kiir¢jai Gayo-Avello‘as (2013), tiesiog autoritetingi veikéjai ar siejami su
konkreciy sri¢iy aktualiais ekspertais (Lealo‘as ir kt.; 2014; Liu ir kt.; Turcotte¢ ir kt., 2015). Kita
vartotojy klasifikacija susijusi su jtakos sklaida. Kai kurie tyréjai iSskiria nuomonés lyderius, kaip
asmenis, darancius jtakg vartotojams per diskusijy forumus, kuriuose vartotojai tampa aktyviais
dalyviais, skirsto lyderius pagal veiklos riis§] ir poveiki (Jabeur‘as, 2012; Sudha, Sheena, 2017).
Nuomonés lyderiai — iSrad¢jai, kurie su vartotojais pradeda naujg temg, ir nuomonés lyderiai —
platintojai, atsakingi uZ tos temos sklaidg vartotojams (Li, 2014). Dar viena klasifikacija apima
skleidéjus ir pritraukianciuosius, kurie vartotojus parengia santykiams su trec¢iosiomis Salimis, ir
lyderiy lyderius, kurie geriausiai skleidZia informacijg ir pritraukia didziausias auditorijas (Gayo-
Avello‘as, 2013). Taip pat galima atpazinti pradedanciyjy id¢jas (vartotojy, turin¢iy daug pasekéjy)
ir jungCiy vartotojus, kurie sujungia grupes Sun‘as (2013), kuratorius, komentatorius ir Zitirovus
(Halvorsen‘as ir kt., 2013). Nuomone¢s lyderius galima klasifikuoti pagal jy turinj ir autoritetg ar
zinomumg (Xu ir kt., 2019). Klasifikuojama pagal nuomonés lyderiy populiarumg pagal
transliuotojus ar pasyvius vartotojus, kiek turi pasekéjy, pazistamy ar tiesiog Slamsto siuntéjy
(Krishnamurthy‘is, 2008). Kai kurie tyrinétojai masinés Ziniasklaidos vartotojus sieja su nuomongs
lyderiais, prieSingai nei jprasti Zmonés ar vartotojai (Charest‘as ir kt., 2016).

Nuomonés lyderiai — tai asmenys, turintys socialing jtaka grupése, jie paprastai tarnauja kaip
tarpasmeninio rysio tinkly centras (Carpenter‘is ir Sherbino‘as, 2010). Kadangi jie laikomi
patikimais nuomonés lyderiais, paprastai yra pavyzdys kitiems, o jy nuomon¢ ir elgesys labai
gerbiami. Tai reiSkia, kad nuomonés lyderiai gali palaikyti naujy idéjy ar veiksmy priémimg ypac
sparciu tempu (Rogers‘as, 2017). Norint pasinaudoti nuomonés lyderiais, reikia juos identifikuoti ir
suprasti jy vyraujant] suvokima ir tai, kur jie juda nuo pirmos Zinios apie naujove iki poZziiirio
formavimo, sprendimo priémimo ar atmetimo, diegimo ir patvirtinimo (Carpenter‘is ir Sherbino‘as,
2010; Bamakan‘as ir Nurgaliev‘as, 2019). Pasak Pereira‘os ir Alturas‘o (2018), skaitmeniniai
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nuomones lyderiai — tai asmenys, kuriy nuomoné yra gerbiama ir taikoma priimant spendimus
pirkimo procese, nes Wu ir Wang‘o (2011) apibréziami nuomongs lyderiai yra geriau informuoti nei
ju socialinés bendruomenés nariai ir praeityje buvo labiau veikiami ziniasklaidos priemoniy.
Remiantis Freberg‘u ir kt. (2011), nuomonés lyderiai — tai naujo tipo treCiyjy Saliy pritaréjai,
formuojantys auditorijas per savo tinklarasc¢ius ir kitas socialines platformas.Yra daugybé skirtingy
nuomones lyderiy apibrézimy, bet daugeliuose jtvirtintas tas pats principas — tai asmenys, turintys
jtakingos galios savo bendraamziams ir sekéjams.

Kaip parodé mokslinés literattiros analizé, matome, kad mokslininkai nuomonés lyderius traktuoja
panasiai bet nevienodai. Mokslinéje literatiiroje sutikti nuomoneés lyderiy apibrézimai pateikti 1
lentel¢je.

1 lentelé. Nuomonés lyderiy apibrézimai (sudaryta autorés)

Autorius, metai Apibrézimas

Vrontis‘as, Makrides‘as, Nuomonés lyderiai — sudétingas ir patrauklus mechanizmas, turintis jtakinga
Christofi‘is, Thrassou (2021) galig formuojant vartotojy poziiirj ir elgesi.

Zhai, Wang‘as, Zeng‘as, Hu Nuomonés lyderiy sukurta emociné verté daro poveikj vartotojy elgsenai.
(2021)

Pei, Wang‘as, Makse*¢ (2020) Nuomonés lyderiai daro poveiki Zzmoniy mastymui.

Lou ir Yuan‘as (2019) Skaitmeniniai nuomonés lyderiai — tai internetinés asmenybeés, galinéios

paveikti savo pasekéjus jvairiose socialiniy medijy platformose.

Pereira ir Alturas (2018) Skaitmeniniai nuomonés lyderiai — tai asmenys, kuriy nuomon¢ yra gerbiama ir
taikoma priimant spendimus pirkimo procese.

De Veirman‘as, Cauberghe‘é, Nuomoneés lyderiai — tai turinio kiiréjai, turintys tvirtg pasekéjy palaikyma.
Hudders‘as (2017) Kurdami turinius (,,Instagram®, ,,Facebook*) suteikia savo sekéjams jzvalgy
apie asmeninj, kasdienj gyvenima, patirtj ir nuomones.

Sudha, Sheena (2017) Nuomonés lyderiai — tai asmenys, pasitikintys savimi ir galintys perduoti tg
pasitikéjima kitiems.

Risselada (2016) Nuomonés lyderiai apibréziami kaip asmenys, uzimantys svarbiausias vietas
bendruomenéje ir jy kalbos turés didziulj poveikj kitiems.

Li(2014) Nuomonés lyderiai — iSradéjai, su vartotojais pradedantys nauja tema, ar
nuomonés lyderiai — platintojai, su vartotojais atsakingi uz tos temos sklaida.

Booht‘as ir Matic‘as (2011) Nuomonés lyderiai — naujo turinio iSradéjai, tokiu bidu geba igyti potencialia
vartotojy jtaka.
Freberg‘as ir kt. (2011) Nuomonés lyderiai — tai naujo tipo treciyjy Saliy pritaréjai, formuojantys

auditorija tinklarasciais ir kitais socialiniais tinklais.

Watts‘as, Dodds‘as (2007) Socialiniy medijy nuomonés lyderiy poveikis visuomenés pozitiriui j tam tikras
tendencijas.
Corey‘us (1971) Nuomonés lyderiai yra tie, kuriais pasitikima gerai informuotose grupése, ju

nuomon¢ yra reprezentatyvi ir jie daro didele jtaka aplinkiniams, giminai¢iams

ir pazjstamiems.

Rogers‘as ir Cartano‘as (1962) Nuomoneés lyderiai apibréziami kaip asmenys, turintys didel¢ jtaka kity Zmoniy
pozitiriui, elgesiui, taip pat jy sprendimy priémimui.

Katz‘as (1957) Nuomoneés lyderiai perduoda informacija, sukelia socialinj spaudimag grupéje ir
taip daro jtaka kitiems.

Apibendrinus apibrézimus, galima pasakyti, jog tai individai, kuriy nuomoné gerbiama, jie pasitiki
savimi, gali savo pasitikéjimg perduoti kitiems, priima nestandartinius, autentiSkus, originalius
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sprendimus, tod¢l pritraukia didziules sekéjy auditorijas. Nuomoneés lyderiy sukurta emociné verté
bendraujant su gerbéjais, turi didele jtakg vartotojy elgsenai.

Mokslinés literatiros analizé parod¢, kokios nuomonés lyderiy poveikio vartotojui savybés ir
charakteristikos iSskiriamos ir traktuojamos straipsniy autoriy bei mokslininky, jos susistemintos ir
pateiktos 2 lenteléje.

2 lentelé. Nuomongs lyderiy pagrindinés charakteristikos (sudaryta autorés)

Autorius, metai Nuomonés lyderiy charakteristikos
Trepe‘é, Scherer‘is (2004) Savo srities profesionalai;
Meng‘as ir kt. (2015) Emociskai atspards;
Zerfass‘as ir kt. (2018) Pritraukia nestandartiniais sprendimais;
Coco‘as ir Eckert‘as (2020) Igyje bendruomenéje statusa;

Geba valdyti auditorijas.
Uzunoglu ir Kip‘as (2014) Puikiai bendrauja su sekéjais — vartotojais;
Belanche‘é (2021) Kuriamy turiniy ekspertai;

Aktyviai dalyvauja bendruomenése.
Barger‘is ir kt. (2016) Ivalde puikius pazinimo igiidzius;
Sudha, Sheena (2017) Aktyviai kuria tarpasmeninius santykius;
Simon‘as, Tossan‘as (2018) Patraukliis ir patikimi santykiai vartotojui;

Izvalgiis, kuriant lojalius santykius.

Trepte‘ase, Scherer‘is (2004) Geba motyvuoti sekéjus — vartotojus;
Goldenberg*as ir kt. (2009) Atviri naujovéms, pasiZymi novatoriskumu;
Halvorsen‘as ir kt. (2013) Geba valdyti prekés / paslaugos reputacija;

Kuria grozj ir prestiza.

ISvardytos nuomonés lyderiy kompetencijos, patirtys ir jgimti charizmos bruozai daro jtaka
vartotojams. Autoriai apibiidina nuomonés lyderius, kaip jtakingus asmenis, kuriy nuomonés
iSklauso verslo atstovai bei eiliniai socialiniy medijy vartotojai, nes jie turi aukstg socialinj statusa,
skleidZia savo profesionalias bei autentiSkas Zinias, bendruomeng¢je turi auksta socialin] statusg.
Nuomong¢s lyderiy charakteristikos vieny iSreikStos ir dominuoja stipriau, kity silpniau. ISanalizavus
skirtingy mokslininky tyrimus ir medziaga, nuomonés lyderiy samprata galima apibtdinti taip:
nuomones lyderiai — tai tokie patys vartotojai, tik pasiZymintys tam tikromis charakteristikomis.

Apzvelgiant nuomonés lyderiy jtakg vartotojams, galima pastebéti kad socialinés medijos tapo
nuomoneés lyderiy pagrindiné bendravimo su vartotojais platforma. De Veirman‘as ir kt.; (2017)
teigia, kad nuomonés lyderiy socialinése medijose taisyklés nuolat kinta, nes vartotojai nuolat
keic¢iasi informaciniu turiniu. Vartotojy jsitraukimas vyksta palaipsniui nuo pradiniy nuomones
lyderiy ziniy jvertinimo iki elgsenos galutinio rezultato (Oh‘as, Bellur‘as, Sundar‘as, 2018).
Technologijos ir socialinés medijos kasdien keiCiasi, nes socialinése medijose — esantys vartotojai
dalijasi bendrais interesais, uzmezga santykius, bei draugystes, diskutuoja temomis apie produktus /
paslaugas. Tokios interakcijos virtualioje socialiniy medijy erdvéje veikia vartotojy nuomones bei
veikmus. Byrne‘¢ ir kt. (2017), atliktame tyrme nurodo, kad 32 proc. vartotojy perka sveika maistg
rekomenduota nuomonés lyderiy, o 41 proc. paklaus¢ rekomendacijy pasitilo kitiems vartotojams
(draugams, kolegoms), nors dauguma nuomonés lyderiy neturi dietology iSsilavinimo ar
pazymejimy. Tai rodo, kad nuomonés lyderiai turi galios daryti jtakg vartotojams savo skelbiamu
turiniu.
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Weimann‘as ir kt. (2007) atliko keletg tyrimy, kuriuose indentifikavo nuomonés lyderiy saveikas su
vartotojais, atsizvelgiant | demografinius kintamuosius, socialiniy medijy poveikj bei nuomonés
lyderiy bruozus. Tyr¢jai teigia, kad socialinése medijose ir Ziniasklaidoje esantys nuomonés lyderiai
savo bruozais yra panasiis, taciau socialinése medijose ilga laiko tarpa dirbantys nuomonés lyderiai
iSsiskiria savo novatoriSkomis idé¢jomis bei naudoja daugiau pazangiy technologijy. Pasak Nunes‘o
ir kt. (2018); Pei, Wang‘o, Makse‘és (2019), nuomonés lyderiai socialinése medijose yra zodiniai
Saltiniai, galintys paveikti daugybés zmoniy mastymga, tod¢l jie svarbiis jvairiems regionams,
palaikantiems rysj tarp skirtingy funkciniy daliy.

Uzunoglu ir Kip‘as (2014) savo tyrime intentifikuoja, pateikia ir apibendrina tokias budingas
nuomones lyderiams savybes:

— aktualumas, kaip nuomonés lyderiai gali palaikyti komunikacijg prekés zenklui / paslaugai;
— sklaida ar stebétojy skaicius, tai nuomonés lyderiy sekéjy ir pasekejy auditorija;

— turinio, kurj transliuoja nuomonés lyderiai, o sekéjai juo susidomi,patrauklumas;

— populiarumas, kai vartotojai ieSko populiariausiynuomonés lyderiy, kuriais noréty sekti.

Vienas i§ $iy veiksniy galéty buti nuomonés lyderiy charakteristiky, kurios susijusios su konkreciy
vartotojy motyvais, reklamos informatyvumas, matomumas, pramogos ir patrauklumas, nulemia
vartotojy suvokimg apie reklamos vertg, o tai savo ruoztu turi jtakos jy ketinimams pirkti.
Nuomongs lyderiai reguliariai kuria socialinése medijose atnaujinimus savo specializuotose srityse,
kur savo sekéjams — vartotojams skleidzia jtikinamus pranesSimus, turin¢ius iSskirtinés informacijos,
autentiSkumo, pramoginés ir tikslinei auditorijai skirtos vertés. Nuomonés lyderiy sukurti
praneSimai sekéjams siiilo informacija apie produkty alternatyvas ar kita autentiska, spontaniska
informacinj turinj. Be to, nuomonés lyderiai jtraukia vartotojus asmeniniais estetiniais bruozais ir
asmenybés vingiais, kurie jy paseké¢jams — vartotojams asocijuojasi su malonia patirtimi, jog
vartotojai vél noriai sugrjZta i jy puslapius.

Mokslininkai Belanche‘¢, Casalo‘as, Flavian‘as ir Ibanez-Sanchez‘as (2021) intentifikuoja tokias
nuomonés lyderiy poveikio vartotojy elgsenai savybes:

— biti konkretaus produkto ar paslaugos specialistu;

— biti aktyviu socialiniy medijy nariu;

— reguliariai dalyvauti socialiniy medijy bendruomengje;

— bt ekspertu, priimanciu gerus sprendimus perkant produkta / paslauga.

Pasak Booht‘o ir Matic‘o (2011), nuomonés lyderiai iSradingai sukuria skleidZiamos Zinutés turinj
ir tokiu budu jgyja vartotojy pasitikéjima ir lojaluma. Pasak Sudha, Sheena (2017), nuomonés
lyderiai — tai kuriamy turiniy ekspertai, pasitikintys savimi ir galintys perduoti tg pasitikéjima
kitiems, uzkariaujantys dideles auditorijas bei nulemiantys vartotojy apsisprendimg. Organizacijos
ar prekés zenklai nuomonés lyderius pasirenka pagal tam tikrus jiems naudingus kriterijus (bruoZzus,
savybes, sekejy skai¢iy). Nagrinéjant nuomonés lyderiy bruozus ir savybes socialinése medijose
pastebéta, kad norint nustatyti jtakg vartotojui, reikia jgyti pasitikéjimo laipsnj, kur nuoSirdumas,
atvirumas ir sgziningumas lemia vartotojy tolesnius veiksmus. Pateikto turinio ar Zinutés
ekspertiSkumas, atskleidzia nuomonés lyderio kvalifikacija, patirtj, iSmanimg ir koks jis yra savo
srities ekspertas. Informacijos sklaida ir patrauklumas socialinése medijose nustato nuomonés
lyderio jtaka tam tikrose vartotojy grupése ar bendruomenése, kuriose nuomoneés lyderis
atpazjstamas, mégiamas ir atitinka vartotojy keliamus reikalavimus. Anks¢iau buvo manoma, kad
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nuomongs lyderiy stebéjimas ar sekimas — tai tik laiko Svaistymas, taciau Siuolaikinés organizacijos
supranta, kad atsiranda vis daugiau priezasCiy panaudoti nuomonés lyderiy jtakas vartotojui.

Atsizvelgiant | atliktus tyrimus mokslininkai Rogers‘as (2003); Trepte‘¢ ir Scherer‘is; (2004);
Goldenberg‘as ir kt. (2009); Weimann‘as ir kt. (2007); Bolton‘as ir kt.; Halvorsen‘as ir kt. (2013);
Lealo ir kt. (2014); Liu ir kt.; Turcotte‘¢ ir kt.; Meng‘as ir kt. (2015); Barger‘is ir kt. (2016);
Khamis‘as ir kt.; De Veirman‘as ir kt.; Sudha ir Sheena (2017); Simon‘as ir Tossan‘as (2018)
i$skiria tokias biidingas nuomonés lyderiy savybes:

— profesionaluma;
— ekspertiSkuma;

— novatoriSkuma;

— patraukluma;

— komunikabiluma;
— populiaruma.

Nuomonegs lyderiy savybiy daranciy jtaka vartotojy elgsenai, teoriné struktiira pateikta 2 paveiksle.

Y
|

\
Nuomonés w

lyderiy

savybés \
’ g

Profesionalumas

Komunikabilumas
Ekspertiskumas
Novatoriskumas
Patrauklumas

Populiarumas

S g_%

Vartotoju elgsena

2 pav. Nuomoneés lyderiy poveikio vartotojy elgsenai teoriné struktiira (sudaryta autores)

Apibendrinant galima teigti, jog nuomonés lyderiai savo asmeninémis savybémis (zr. 2 pav.)
pabrézZia vartotojams produkto/ paslaugos aktualumq, Zinutés turiniu sudomina vartotojg, nes jie
patyre, profesionalai, kvalifikuoti ekspertai. Savo patrauklumu, populiarumu kuria su vartotojais
pasitikéjimu gristus santykius, komunikuodami su vartotojais pritraukia ir skatina jungtis prie jy
auditorijy socialinése medijose. Santykiuose su vartotojais nuomonés lyderiy isvaizda — svarbus
patrauklumo rodiklis vartotojy elgsenai. Nuomonés lyderiai — tai novatoriai, savo srities
specialistai, nevienadieniai vartotojai, kurie kuria ir pateikia issamiq informacijq apie produktq /
paslaugq, tai ne eiliné Ziniasklaidos reklama, kuri kartojasi tuo paciu nuobodziu tekstu. Tiek
organizacijos, tiek vartotojai iesko asmeny, kurie gali jiems padéti taupyti pinigus bei laikq.
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1.1.1. Nuomonés lyderiy marketingo iStakos ir samprata

Nuomonés lyderiy marketingas (angl. influencer marketing), tam tikra prasme veikia kaip ,,i$ lipy |
lupas*“ marketingo forma (Pophal‘as, 2016; Jin‘as, Mugaddam‘as, Ryu, 2019). Kaip teigia
Biaudet‘as (2017), nuomonés lyderiy marketingas — tai tokia technika ir sparciai auganti industrija
Gretzel‘as (2018), Jin‘as ir kt. (2019), kurig socialinése medijose kasdien sukuria nuomonés
lyderiai, naudodamiesi prieinamomis technologijomis, o jy sukurtas turinys daro didele jtaka
sekéjams ir padeda organizacijoms jgyvendinti verslo poreikius. Kaip teigia Cernikovaité (2018),
nuomones lyderiy marketingas ,per pastargjj deSimtmet] tapo vienu svarbiausiu marketingo
specialisty jrankiu norint daryti tiesioging jtaka tiems, kurie priima sprendimus dél pirkimo*.
Nuomongés lyderiy marketingas — tai naujas pozitiris ] marketingg, Kim‘as ir Kim;as (2019) jo
svarbg supranta ir palaiko pardavimo pajégos (Brown‘as, Hayes‘as, 2008). Jame tiesiogiai
sprendziamos dazniausios potencialiy vartotojy pardavimo klittys, o didziausias démesys skiriamas
asmenims — nuomonés lyderiams, kurie pataria, vadovauja pardavimo procesams ir nulemia
pirkimy sprendimus. Nuomonés lyderiy marketinga galima apibudinti kaip procesa, kuris skatina
vartotojus keisti elgsenas (poziiirj, suvokima, pirkima, likesc¢ius ar pasitenkinima).

Nuomongés lyderiy marketingg Vivek‘as ir kt. (2014) apibiidina, kaip pratgsimg originalaus,
virtualaus marketingo ,,i$ lopy i lupas* samprata, orientuota j socialinj konteksta, kur galima i§girsti
kolegy draugy, pazistamy patarimus, daugiau nei girdimia tradicinése reklamose, ypa¢ apie
prabangos prekes (Park‘as, Hyun‘as, Thavisay‘us, 2021), visa tai atlickama originaliau ir
profesionaliau (De Veirman‘as ir kt.; Araujo‘as ir kt., 2017). Kaip teigia Lehmann‘as (2015),
nustatyta jog neformaliis pokalbiai tarp draugy, Seimos nariy, bendradarbiy ar kaimyny veikia
efektyviau vartotojy pasirinkimg, nei tradiciniai marketingo jrankiai, nes jie lengviau suvokiami,
atrodo patikimesni, nei komercinés reklamos Saltiniai. Nuomonés lyderiy pareikSta nuomoné ar
informacija 1§ ,ltpy ] lupas® vartotojams atrodo veiksmingesné, patikimesné bei solidesné, nei
organizacijy inicijuota komunikacija per Ziniasklaidos priemones. Nuomonés lyderiy marketingas —
tai santykiy kiirimo ir pasitikéjimo forma, kuri naudinga prekiy Zenklams / paslaugoms, norint
1Splésti auditorija (Weimann‘as, Tustin‘as, Vuuren‘as ir Joubert‘as 2007). Nuomonés lyderiy galima
rasti kiekviename socialiniame lygyje, visose profesijose ir amZiaus grupése. Autoriai Brown‘as ir
Hayes‘as (2008); Sudha ir Sheena (2017) aptaria tarpasmeniniy santykiy naudojimo socialinése
organizacijos gali pritaikyti nuomonés lyderiy marketingg savo veikloje (Jafari‘is Momtaz‘as ir kt.,
2011). Byrne‘¢ ir kt. (2017) nuomonés lyderiy marketingg jvardija kaip veikla, kur pagal nuomonés
lyderiy Zinig prekés Zenklo / paslaugos informacija vartotojus nukreipty ; didesne rinkag siekiant
patenkinti vartotojy poreikius.

Siame darbe nuomonés lyderiy marketingas apibréziamas kaip socialiniy tinkly saveika su
vartotojais virtualioje erdvéje siekiant nuomonés lyderiy marketingo jgyvendinami tikslai.
Nuomonés lyderiy marketinga, pasak Bro‘o (2017), sudaro asmenys, turintys tam tikrg jtakg
tikslinei auditorijai, nes dél nuolat besikei¢iancios vartotojy elgsenos, nuomones lyderiai padeda
norint patogiai apsipirkti. Siandieniniy socialiniy medijy bruozas, dominantis vartotojus, — tai
nuomonés lyderiy marketingas, kuriam atstovauja vertingy ir inovatyviy turiniy kiiréjai, dideliy
auditorijy palaikytojai, reguliartis prekiy / produkty populiarintojai — nuomonés lyderiai. Kaip teigia
Lin‘as, Jan‘as ir Chuang‘as (2019), kiekvienas nuomonés lyderis turi keleta tik jam savity ir
unikaliy charakterio bruozy, todél jiems nesunku sukurti konkrety prekes / paslaugos turinj, kuris
biity unikalus dél marketingo programos specifikos ar jspidingy organizacijoms skirty efekty
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(Szczurski‘is, 2020), todél nuomonés lyderiy marketingas Siuo metu yra vienas i§ efektyviausiy
marketingo priemoniy. Remiantis Sammis‘u ir kt. (2016), nuomonés lyderiy marketingas
apibréziamas kaip mokslas ir menas, kai jtakingy Zzmoniy pagalba (nuomonés lyderiy) i internetinj
pasaulj (socialines medijas) itraukiami vartotojai ir keciamos jy elgsenos. Nuomonés lyderiy
marketingo komunikacinis jrankis — teigiamai paveikti jvairiy vartotojy apsisprendimy rezultatus
(Ozturk‘as ir Coban‘as, 2019). Kaip teigia Borchers‘as (2019), nuomonés lyderiy marketingas — tai
viena perspektyviausiy marketingo strategijy, nes socialinése medijose esantys nuomonés lyderiai
turi gausias pritarianciy vartotojy ir sekéjy auditorijas, kurios beatodairiskai tiki nuomonés lyderiy
paskleistomis tiesomis. Campbell‘as ir Farrell‘is (2020), nuomonés lyderiy marketingg apibrézia
kaip socialiniy medijy veiklos jrankij, kurio centre pagrindiniai veikéjai — nuomonés lyderiai,
kuriantys turinio, vaizdo jrasus, skelbiantys nuotraukas, pritraukiantys sekéjus ir keiciantys
vartotojy elgsenas. De Veirman‘as ir kt. (2017) savo apibrézime daugiausia démesio skiria
pritarimui ir jvaizdziui: prekés zenklai siekia paskatinti nuomonés lyderius pritarti jy produktams ir
tokiu biidu formuoti savo jvaizdj tarp jtakingyjy su didZiule pasekéjy baze, vadinamu nuomonés
lyderiy marketingu. Nuomones lyderiy marketingas yra apie tai, kaip asmuo gali paveikti kitus
vartotojus skleisdamas informacijg, poziiirj ir pritarimg ir apie asmeny, turinéiy didziausig jtaka,
nustatymg (De Veirman‘as ir kt., 2017; Borchers‘as, 2019). Galiausiai kalbama apie tai, kaip
efektyviausiai panaudoti jtakingus asmenis, nuomonés lyderius, kad galima biity kuo palankiau
jvesti | rinka ir jtvirtinti organizacijos produkty ar prekés zenkla / paslauga (Sudha ir Sheena; De
Veirman‘as ir kt., 2017).

Pasak Campbell‘o ir Farrell‘io (2020), pagrindiniy nuomonés lyderiy ar jtaka daranciy asmeny
populiarumo didéjimas marketingo strategijose rodo, kiek jie jtakingi ir kokie jie jtikinantys, jog
privercia kitus sekti jy pavyzdziu ir priimti tam tikrus spendimus. Kaip teigia De Veirman‘as ir kt.;
Evans‘as ir kt. (2017), nuomonés lyderiy marketingas pasirodé¢ kaip svarbi palyginti nauja
marketingo strategija, per kurig prekés Zenklai bendradarbiauja arba uZmezga sajungas su socialiniy
medijy nuomones lyderiais, norédami reklamuoti savo produktus ir prekés Zenklus. Socialiniy
medijy daroma jtaka — tai turinio generatorius: asmuo, turintis patirties tam tikroje srityje, iSugdes
daugybe pasekéjy, turinciy marketingo verte prekés Zenklams, reguliariai kuria vertingg turinj per
socialines medijas. (Lou ir Yuan‘as, 2019). Reklamuotojai suteikia tam tikrg kontrol¢ socialiniy
medijy nuomonés lyderiams kuriant turinj, leidziant] pateikti praneSima, kuris laikomas
autentiSkesniu nei tada, kai jj tiesiogiai pateikia prekés zenklas (De Veirman‘as, Cauberghe‘¢ ir
Hudders‘as; Sudha ir Sheena, 2017). Savo ruoztu vartotojai vis dazniau naudojasi socialine medjija,
kad gauty informacijos apie produktg Stubb‘¢ ir kt. (2019) ir vadovautysi savo pirkimo sprendimais,
jvertindami ir pasikliaudami savo bendraamziy nuomone internete (De Veirman‘as ir Hudders‘as,
2020). Nuomonés lyderiy marketingas yra gana nebrangi marketingo strategija, nes ji suteikia
galimybe prekés zenklams / paslaugoms tiesiogiai pasiekti konkrecia tiksling grupe (Kaplan‘as ir
Haenlein‘as, 2010; Weiss‘as, 2013; Campbell‘as ir Farrell‘is, 2020).

Dauguma nuomonés lyderiy marketingo tyrimy atlieckami interneto ir socialiniy tinkly svetainiy
kontekste. Socialiniuose tinklalapiuose, tokiuose kaip ,,Facebook® ar ,Instagram®, marketingo
specialistai gali tiesiogiai bendradarbiauti su nuomonés lyderiais, kad uzmegzty darbinius santykius
tarp nuomongés lyderiy ir jo pasekéjy (Sudha ir Sheena; Byrne‘¢, Kearney‘us ir MacEvilly‘is; De
Veirman‘as ir kt., 2017). UZmegzti tvirtus santykius su tinkamais nuomoneés lyderiais svarbu dél
dviejy priezas¢iy. Pirma, svarbu, kad nuomonés lyderiai, o véliau jy sekéjai (tiksliné auditorija ar
vartotojy tinklas) atitikty prekés Zenklo / paslaugos arba organizacijos numatytus tikslus (De
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Veirman‘as ir kt., 2017). Jei tikslas yra stipri jtakos sklaida, vedanti | objektyviai iSmatuojamus
pardavimus, tada nuomonés lyderiy komunikacija aktuali, kur pranesimuose pateikiama informacija
apie prekés Zenklus / paslaugas, paveikia auditorijos elgesi (Stubb‘as ir Colliander‘is, 2019; De
Veirman‘as ir kt., 2017). Antra, nuomonés lyderiai atspindi prekés zenklg / paslauga remdamiesi
sau biuidingomis asmeninémis savybémis (De Veirman‘as ir kt., 2017). Tai pasakytina ir apie
svarstomo praneSimo patikimuma, kg mokslininkai (Lou ir Yuan‘as, 2019) aptaré¢ savo Saltinio
patikimumo modelyje.

Vis délto socialinés medijos atstovai gali likti neutraliis dél savo verslo santykiy su remianciu
prekeés Zenklu / paslauga (De Veirman‘as ir Hudders‘as, 2020). Tod¢l nuomonés lyderiy marketinga
galima priskirti prie vietinés reklamos formos pagal mokamo prekés zenklo ir socialinés medijos
nuomones lyderio santykio pobiidj, kuris auditorijai gali biiti ne visai aiSkus (Evans‘as ir kt., 2017).
Klasikiné reklama apibréziama kaip mokama reklama, kuri jgauna specifing paties leidéjo
redakcinio turinio forma ir iSvaizda (Wojdynski‘is ir Evans‘as, 2016). Vietinés reklamos problema
yra ta, kad vartotojams sunku atpazinti jtaigy bandyma uzmegzti rysj ir suprasti siunciama Zzinig
(Wojdynski‘is ir Evans‘as, 2016). Nuomonés lyderiy marketingas virto dar didesne marketingo
taktika todél, kad komerciniy socialiniy medijy jrasai maiSosi su nekomerciniais jrasais ir pasekéjai
bei vartotojai daznai jy neatpazjsta kaip reklamos (Boerman‘as ir kt., 2017; Evans‘as ir kt., 2017).

Socialiniy medijy nuomonés lyderiai turi biiti skaidriis bet kokiuose organizacijy verslo santykiuose
Boerman‘as (2020), nes perduodant vertingg medziagos turinj ar informacijg vartotojui pranes§imo
forma turi biti patikima (Evans‘as ir kt., 2017). Irodyta, kad skaidrumas, kuris yra aiSkesnis ar
solidesnis, labiau padidina nuomonés lyderiy pripazinimg (Boerman‘as, 2020; Boerman‘as ir kt.,
2015; Wojdynski‘is ir Evans‘as, 2018). Taciau pripazindami santykiuose skaidrumo svarbg tarp
socialiniy medijy nuomonés lyderiy ir pasekéjy, nuomonés lyderiy marketingas literatiiroje
daugiausia démesio skiria sekéjy vizijai. Kaip teigia Sudha ir Sheena (2017), nuomongs lyderiy
marketingg galima apibrézti kaip asmeny, turinciy jtaka konkreciai naujai tikslinei auditorijai, nes
tai naujas ir naudingas paklausos Saltinis prekés zenklams / paslaugoms Jilkova (2018) ar vartotojy
terpei, siekiant dalyvauti prekés Zenklo / paslaugos kampanijoje dél didesnio pasiekiamumo,
isitraukimo ar pardavimy.

Apibendrinant mokslininky iSsakytas mintis, galima teigti, jog nuomonés lyderiy marketingas — tai
marketingo strategija, kurioje naudojama nuomonés lyderiy jtaka skatinti vartotojy Zinomumgq apie
prekés zZenklq / paslaugqg ir nulemti jy pirkimo sprendimus. ISskirtinés nuomoneés lyderiy savybes
vaidina gyvybiskai svarby vaidmenj viliojant prekes Zenklus / paslaugas ir marketingo specialistus
juos atidziai siekti. Privalumas yra tas, kad prekés Zenklai / paslaugos gali pasirinkti nuomonés
lyderius uz prieinamq kaing, lyginant su zinomy garsenybiy didelémis kainomis. Tai reiskia, kad
vartotojai labiau linke priimti nuomonés lyderiy jtakq ir jais pasitikéti. Kadangi tradicinio
marketingo pranesimy patikimumas mazéja, nuomonés lyderiy rekomendacijos kitam vartotojui
tampa vienu aktualiausiy informacijos Saltiniy apie prekeés Zenklus / paslaugas.

1.1.2. Nuomonés lyderiy marketingo nauda

Nuomonés lyderiy marketingas veikia keliais skirtingais budais. PavyzdZziui, organizacijos galéty
tiesiog siysti produktus ar nemokamus pavyzdzius tinkamiems nuomones lyderiams ir tikétis, kad
jie ji perziiirés socialinése medijose, arba sudaryti sutart] ir sumokéti savo jtakingiesiems nuomoneés
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lyderiams uz tai, kad jie paskelbty apie tai savo tinklaraStyje ar socialiniy tinkly paskyroje.
(Sammis‘as, Lincoln‘as ir Pomponi‘is, 2016).

De Veirman‘as ir kt. (2017) teigia, kad nuomonés lyderiy marketingas — tai procesas, kai mokama
nuomonés lyderiams uz organizacijos zinutés transliavimg savo pasekéjams, o ne tai, kad jmone
siuncia §ig zinute tiesiai didesnei grupei (De Veirman‘as ir kt., 2017). Tai procesas jtaka darantiems
zmonéms — nuomonés lyderiams sukurti stipresnius santykius su vartotojais, iSplésti organizacijos
ar prekés zenklo / paslaugos auditorijg ir padidinti pardavimus (Sudha ir Sheena, 2017).

Kaip teigia Thoring‘as (2011), Schultz‘as ir Peltier‘is (2013), Solem‘as ir Pedersen‘as (2016),
nuomonés lyderiy marketingas — tai informacijos ir santykiy valdymas su klientais. Sis marketingas
vaidina reikSmingg vaidmen] darant jtakg vartotojy poziuriui j prekés Zenklg / paslauga (Keller‘is,
2016; Langaro‘as ir kt., 2018), o vartotojai vis dazniau iesko informacijos apie produktus ir prekes
zenklus / paslaugas naudodamiesi socialiniy medijy kanalais (Mangold‘as ir Faulds‘as, 2009). Taigi
yra versija, kad nuomonés lyderiy marketingas stiprina vartotojy prekés zenklo / paslaugos zinias
labiau nei tradicinio marketingo komunikacija (Bruhn‘as ir kt., 2012; Frank‘as ir
Watchravesringkan‘as, 2016; Berne-Manero’as ir Marzo-Navarro’as, M., 2020).

Teigiama, kad 74 proc. interneto vartotojy naudojasi socialiniy medijy platformomis (Duggan‘as ir
kt., 2015), o daugiau nei 50 proc. socialiniy medijy platformy su prekés Zenklu / paslauga susijusia
informacija gauna sekdami nuomonés lyderiy apie prekés zenkla / paslaugas puslapius (Ismail‘as,
2017). Tokj didelj susidoméjimg ir naudojimasi nuomonés lyderiy marketingu galima paaiskinti,
nes prane$ama, kad daugiau nei 90 proc. verslo jmoniy j savo marketingo strategijas jtraukia
socialiniy medijy komunikacijas, naudodamos ,,Facebook®, , Instagram®, , Twitter* ir ,,YouTube®,
kad vartotojams perduoty originalig ar unikalig informacijg (Duggan‘as ir kt., 2015). Marketingo
specialistai supranta nuomonés lyderiy marketingo pranasuma, kai palygina su tradicine reklama,
todél vis daugiau démesio skiria vartotojo sugeneruoto turinio apeliacijoms, turinio analizei
Marwick‘as ir Boyd‘as (2011), kiirybinéms strategijoms De Veirman‘as ir kt. (2017) ir vartotojy
elgsenai, nes vartotojas priklauso socialiniy medijy bendruomenés daliai (Hartman‘as ir kt., 2013;
Even-Dar‘as, Shapira, 2011; Turcotte‘¢, 2015).

Freberg‘as, Graham‘as, McGaughey‘us (2011) nurodo, kad nuomonés lyderiy marketingas veikia,
kaip treciosios Salies pritar¢jas ir naudojamas auditorijos poziiiriui formuoti per nuomones lyderiy
socialinése medijose kuruojamus kanalus. Sudha ir Sheena; De Veirman‘as ir kt. (2017) nuomone,
lyderiy marketingas — tai procesas, nustatantis ir pritraukiantis Zmones, turin¢ius jtakos prekeés
zenklo / paslaugos tikslinei grupei, taip organizacijos siekia kuo didesniy pardavimy. Organizacijos
suinteresuotos nuomoneés lyderiais, nes Zino, jog juos jtraukdami j prekés zenklo / paslaugos veiklas
padidins pasiekiamumag, aktualumg ar jsitraukimg. Nuomonés lyderiy marketingas gali biiti
naudojamas siekiant sukurti patikimumg rinkoje arba kaip paskatinamoji priemoné vartotojy
diskusijoms apie prekes Zenklg / paslaugg. Kadangi vartotojai tam tikru lygiu pasitiki nuomonés
lyderiy nuomone, todél tarp vartotojy — sekéjy ir nuomonés lyderiy uzmezgami ir palaikomi tvirti
santykiai socialinése medijose (Sudha ir Sheena, 2017).

Remiantis ,,Keller Fay Group* (2016) tyrimais, nuomong¢s lyderiy marketingo naudojimas atnesa
daug naudos organizacijoms, nes jos naudojosi nuomonés lyderiais, kurie daré¢ tiesioginj ar
netiesiogin] poveik] vartotojams. Daugelis vartotojy darydami savo sprendimus pirkti labai tiki ir
pasitiki bei laikosi nuomonés lyderiy rekomendacijy, pateikty socialinése medijose. Atlikti
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socialinése medijose tendencijy tyrimai nurodé, kad 94 proc. marketingo specialisty, kurie
naudojosi nuomones lyderiy marketingo kampanijomis, pripazino jas tikrai veiksmingomis
(Ahmad‘as ir kt., 2018), o ,,Burst Media“ tyrimo statistika rodo, kad nuomonés lyderiy marketingui
iSleisto 1 § viduting investicijy graza yra 6,85 $ (Szczurski‘is, 2020).

Remiantis dar vienu tyrimu, kurj atliko Kwon‘as ir Song‘as (2015), apklausta 14 000 vartotojy.
Tyréjai iSsiaiskino, jog vidutiniSkai 66 proc. vartotojy nurodé, kad jsigijo produktus, nes juos
rekomendavo nuomonés lyderiai, turé¢je daugiau informacijos apie prekés zenklus / paslaugas, o
vidutiniskai 34 proc. vartotojy nurodé, kad jiems asmening nuomong¢ apie naujus prekiy zenklus
suformavo gauti reklaminiai pranesimai i socialiniy medijy, taciau galutinj sprendima padaré po to,
kai juos jtikino ,,patikimi* vartotojai, jau naudojantys naujus prekés zenklus. Pasak Ahmad‘o ir kt.
(2018), nuomonés lyderiy marketingo efektyvumo parduodant prekes / paslaugas investicijy graza
11 karty didesné, nei tradicinés reklamos investicijy graza. Si sekmé gali bati paaiskinama tuo, kad
per socialiniy medijy terpe galima pasiekti konkrecia tiksling auditorijg ir uzmegzti didesnj rysj tarp
prekés zenklo / paslaugos ir vartotojo. Nuomonés lyderiy marketingas vykdomas naudojant
internetinius asmenis (nuomonés lyderius), kuriais tiki ir pasitiki vartotojai, kad iSplatinty prekés
zenklo / paslaugos pranesimg ar produktus (kuriuos jie individualizavo ar ne) savo sekéjams (prekés
zenklo / paslaugos tikslinei grupei) taip paveikdami ty zmoniy pozitrj, sprendimus ir elgesj (De
Veirman‘as ir kt., 2017). Tyrimai rodo, kad nuomonés lyderiy marketingo pastangos per socialinés
medijos kanalus pagal oficialias prekiy Zenkly / paslaugy ataskaitas rodo, jog tai ekonomiskai
efektyvi jvaizdzio kiirimo priemoné, gerinanti prekés Zenklo / paslaugos nuosavybe ir tiesiogiai
skatinanti pardavimus bei nulemianti vartotojy ketinima pirkti (Godey‘us ir kt., 2016).

Kaip teigia Bilovodska ir Kulik (2020), nuomonés lyderiai iSplecia savo jtakg naudodami lavinos
efekta, tai psichologiné jtaka kaip infekcija: jie kalba su vienu vartotoju, tas savo ruoztu — su kitu, ir
tas procesas apima gana daug zmoniy. Daugelis organizacijy mano, kad §is nuomonés lyderiy
perdavimo procesas apie prekes / paslaugas yra panaSus ] estafete, informacijg vartotojai teikia ne
tik vienas kitam, bet ir diskutuoja grupése. Nuomonés lyderiai yra varomoji jéga kuriant iniciatyvy,
idéjy, praneSimy, prekiy / paslaugy marketingg. Tyréjos Bilovodska ir Kulik (2020) nuomoneés
lyderiy marketingo pranasumus apibiidina taip:

auditorijos zinomumas ir jos didinimas apie prekés Zenklg / paslauga;
auditorijos Svietimas (Zinios apie gana konkrecias prekiy riisis);

— paieskos rezultaty rodikliy gerinimas;

— produkto / paslaugos taikymo metody demonstravimas;

— vartotojy skaiciaus pritraukimas, diskutuojant apie prekés Zenkla / paslauga socialinése
medijose;

— neigiamo poveikio sumazinimas, jei toks atsiranada (neigia blogas apzvalgas ar
charakteristikas apie produktus);

— prekiy / paslaugy pardavimo didinimas;

— vartotojy pasitik€jimo didinimas.

Nuomong¢s lyderiai mintyse nuolat ,,filtruoja* didelj informacijos srautg ir nustato, kas jiems svarbu,
o kas ne. Pasirinkimas paprastai, atitinka jy pazitiras, tai yra pagrindinis nuomonés lyderiy bruozas.
Nuomonés lyderiai pasiryze su vartotojais pasiekti riipimus tikslus, jauia atsakomybe pries
aplinkinius vartotojus, pasiruo$¢ padéti, nes tai lemia jy paciy sekmingg gyvavimg. Poky¢iy metu
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vartotojai ieSko atskaitos taSko — to, kuris yra pries juos, rado ir nustaté problemas, iSsprendé jas
gyvenime ar pasiiilé gerg patarimg ir kuriuo jie pasitiki.

Charest‘as, Bouffard‘as ir Zajmovic‘as (2016) tyrin¢jo strateginj planavimg ir sitilé socialiniuose
tinkluose naudoti nuomonés lyderius, kurie padeda pasiekti geresniy rezultaty dvipusiam
bendravimui su kitais vartotojais. Tokiu biidu naudojant nuomonés lyderiy marketingg galima
iSplésti auditorijg, vartotojus padaryti lojaliais prekés Zzenklui / paslaugai, kur pabréziamas
pasitikéjimas (Halvorsen‘as ir kt., 2013; Khamis‘as, Ang‘as ir Welling‘as; De Veirman‘as ir kt.;
Sudha ir Sheena, 2017), komunikacijos (Halvorsen‘as ir kt., 2013; Knoll‘as ir kt., 2015; Khamis‘as,
Ang‘as ir Welling‘as; De Veirman‘as ir kt., 2017) ir autentiSkumas (Halvorsen‘as ir kt., 2013;
Khamis‘as, Ang‘as ir Welling‘as; Sudha ir Sheena; De Veirman‘as ir kt., 2017).

Pasak Sudha ir Sheena (2017), nuomonés lyderiy marketinga galima suskirstyti j dvi pagrindinés
kategorijos: pirmoji — uzdirbamas nuomonés lyderiy marketingas. Tai kyla i§ nemokamy ar jau
egzistuojan¢iy santykiy su nuomonés lyderiais ar treCiyjy Saliy turinio, kurj nuomonés lyderiai
skatina siekdami savo asmeninio socialinio kanalo augimo. Antroji yra mokamas nuomonés lyderiy
marketingas: mokamos nuomonés lyderiy marketingo kampanijos, kurios gali biti teikiamos kaip
rémimas, atsiliepimai, iSankstinis sgraSas reklama ir kita. Biudzetai labai skiriasi ir paprastai
priklauso nuo auditorijos pasiekiamumo. Jtaka gali atsirasti i§ jvairiausiy viety. Bet kuris asmuo,
grupe, prekeés zenklas / paslauga ar vieta gali turéti jtakos. Rogers‘as (2017) pabrézé nuomonés
lyderiy svarba paveikiant vartotojus priimti informacija ir skleidziant naujoves. Neabejotinai
nuomonés lyderiy marketingas vaidina svarby vaidmenj informacijos sklaidos procese, kuris
vartotojg veda j produkto jsigijima. Nuomonés lyderiy marketingas, tai priemoné turinti didele jtaka
kity zmoniy pozitriui, elgesiui, taip pat ir jy sprendimy priémimui (Rogers‘as ir Cartano‘as, 1962).
Kaip teigia Lou ir Yuan‘as (2019), socialiniy medijy nuomonés lyderiai — tai internetinés
asmenybes, galincios paveikti savo pasekejus jvairiose socialiniy medijy platformose. PrieSingai nei
1Zymybés ar visuomenés veikéjai, kurie yra gerai pazjstami per tradicing ziniasklaida, socialiniy
tinkly nuomonés lyderiai tampa simpatiskais ir patraukliais socialiniuose tinkluose kurdami jvairiy
skelbimy turinj. Vis daZniau prekés Zenklai / paslaugos savo produktams reklamuoti naudoja
socialiniy medijy nuomonés lyderiy marketingg. Pasak Lou ir Yung‘o (2019), tai gali buti
paaiskinta keliais faktais:

— nuomongs lyderiy jkainiai daZnai yra mazesni, nei Zinomy jzymybiy;

— nuomongs lyderiai, jsitvirting tam tikrose srityse, paprastai jgauna svarbos ir kompetencijos
lygi;

— jie ] situacijas Zitri vartotojo akimis, todél sulaukia daugiau pasitikéjimo ir pritarimo.

Nors nuomonés lyderiy marketingo strategija dar nauja, bet labai perspektyvi marketingo
specialistasms, kurie mato tolimesniy rySiy su vartotojais ateit] (Kadekova ir Holien¢inova, 2018).
Taigi nuomoneés lyderiy marketingas — tai marketingo forma, kur marketingo specialistai ir prekés
zenklai / paslaugos investuoja } pasirinktus nuomonés lyderius, norédami sukurti arba reklamuoti
savo prekés zenklo / paslaugos turinj tiek paciy nuomones lyderiy pasekéjams, tiek tiksliniams
prekiy zenkly / paslaugy vartotojams. Kai Sio tiikstantmecio vartotojai yra daugelio prekés
zenkly/paslaugy tiksliné auditorija, tai socialinés medijos yra tiltas j Siuos tikstantmecio vartotojus,
nuomonés lyderiy marketingas atkreipé tiek akademinés bendruomenés, tiek rinkos praktiky démes;j
(Brown‘as ir Hayes‘as, 2016).
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Pagal Talavera‘a (2017), nuomonés lyderiy marketingas yra marketingo forma, orientuota |
jitakingus nuomonés lyderius, siekiant padéti reklamuoti prekés Zenkla / paslauga per socialiniy
medijy platformas. Kitaip tariant, tai reiSkia marketingo tipa, kurio svarbiausias tikslas yra nustatyti
ir panaudoti pagrinding vartotojy grupe, kad biity perduota pagrindiné prekés zenklo / paslaugos
Zinia arba pristatytas naujas prekés Zenklo / paslaugos produktas masiniams vartotojams (Talavera,
2017). Socialinés medijose epochoje prekés Zenklams / paslaugoms gyvybiskai svarbus nuomonés
lyderiy pasirinkimas, kuris padaro prekés zenklo / paslaugos marketingo komunikacija patikimesne
(Ki, Chung-Wha, 2018).

Sudha ir Sheena (2017) teigia, jog nuomonés lyderiy marketingo sukuriamg turinio vert¢ galima
gauti 18 trijy Saltiniy:

— pasiekiamumo;
— aktualumo;
— jsitraukimo.

Pasiekiamumas yra nuomonés lyderiy ir susisiekimo su auditorijomis matas, kur nuomonés lyderiai
savo savybémis paskatina veiksmg tam tikroje niSoje ar rinkoje, kur yra daugiau nei vidutinis
pasekeéjy skaicius. Nuomonés lyderiai gali pasiekti milijonus vartotojy per savo socialiniy medijy
kanalus ir tinklaras¢ius. Aktualumas pamatuojamas, iki kokio laipsnio gautos Zinios ar jy turinys
aktualus vartotojui. Nuomonés lyderiai kaip teikéjai sukuria originaly ir daznai efektyvy prekés
zenklo/paslaugos marketingo turinj. Isitraukimas skaiciuoja, kiek vartotojy pritraukia nuomonés
lyderiai ir kokj aktyvumg sukelia nuomonés lyderiai paskelbdami sukurtg turinj, kurio troksta
vartotojai, mégstantys bendrauti (Staden‘as, 2018). Turinio jrasas tinklarastyje sukelia didel¢ banga
ir gauna daug atsiliepimy i§ gerbéjy ir sekéjy. Nuomonés lyderiai palaiko santykius su savo
auditorija, kuri tam tikru lygiu pasitiki nuomonés lyderiy nuomone. Pasak Bladow‘o (2018),
nuomonés lyderiy marketingas turi daugybe kanaly skirtingose socialinése medijose: ,,Instagram®,
»Facebook®, ,,YouTube® ir kt. Kai kurie marketingo specialistai naudojasi nuomonés lyderiy
marketingu, kad jtvirtinty savo — prekés Zenklo / paslaugos patikimuma rinkose.

Pagal Sudha ir Sheena (2017), norint suprasti nuomonés lyderiy marketinga, iSskiriami Sie
nuomonés lyderiy tipai:

— tradiciniai nuomonés lyderiai — asmenys, turintys tam tikrg dalykine kompetencija;

— nuomongs lyderiai, palaikantys rySius su — Zzmonémis, turinciais tiikstancius ,,Facebook* ir
»Instagram® sekéjy;

— nuomongs lyderiai pagal temas — zmones, kurie yra tam tikry temy nuomonés lyderiai,
pavyzdziui, jei atstovauja — prekés zenklui / paslaugai, kalba apie jy produktus ar paslaugas.

Kaip teigia Goldsmith‘as ir Clark‘as (2012), nuomonés lyderiy marketingo tvirtumas apibréziamas
kaip mastas, kuriuo Saltinis suvokiamas kaip turintis komunikacijos subjektui patirties ir kuriuo
galima remtis teikiant objektyvig nuomong. Reklaminé Zinuté i§ patikimo Saltinio, $iuo atveju i$
nuomonés lyderiy, daro didele jtakg vartotojy isitikinimams, poziiiriui ir elgesiui, nes jie ikelia |
savo puslapius patrauklias nuotraukas ar praturtinancias produkty apzvalgas (Djafarova ir
Rushworth, 2017). Vartotojai ar sekéjai sgveikauja su nuomones lyderiais, raSo komentarus,
pareiSkia nuomong apie sukurtus jrasus ir pan. Po jraSais daznai vyksta diskusija, kur pasekejai
aptaria produktus, iliustruotus jrase. Nuo diskusijos mazais zingsneliais prieinama iki prekés zenklo
/ paslaugos ar marketingo kampanijos sklaidos vartotojams (Thoumrungroje‘é, 2014).
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Mokslininky tyrimuose analizuojami socialiniy medijy nuomonés lyderiy kontekstai (Breves‘as ir
kt., 2019; De Veirman‘as ir kt., 2020; Wojdynski‘is ir Evans‘as, 2016), kurie atkreipia démesj ]
réméjo pateikiama zinute, nuo kurios priklauso, kaip vartotojai suvokia produkto ar prekés zenklo
réméjo patirtj, patikimumg ir patrauklumg (Amos‘as ir kt., 2008; Coco‘as ir Eckert‘as, 2020),
Goldsmith‘o tyrime (2012) patikimumas ir patirtis laikomi Saltinio tvirtumo modelio biidingais
matmenimis. Prekés Zenklai / paslaugos (mazmenininkai ar marketingo specialistai) pripazjsta
partneryste su socialinémis medijomis, kur svarby poveikj turi nuomonés lyderiy marketingas (De
Veirman‘as ir kt., 2017).

Apibendrinant galima daryti isvadq, jog nuomonés lyderiy marketingo esmé — didinti prekés zenklo
/ paslaugos Zinomumg, bei kurti verte per pasiekiamumg, aktualumg, bei jsitraukimqg. Nuomonés
lyderiy marketingas didina prekés Zenkly / paslaugy, produkty Zinomumq, suteikia Zinias, gerina
paieskos rezultatus, pritraukia gausias vartotojy auditorijas, didina pasitikéjimg ir maZina
neigiamgq poveikj (jei toks atsiranda).

1.2. Nuomonés lyderiy marketingo ir vartotoju elgsenos sasajy teorinis modelis

ISanalizavus nuomongs lyderiy sgvokas bei charakteristikas, nuomonés lyderiy marketingo iStakas ir
sampratg, atlikus veiksniy, lemian¢iy nuomonés lyderiy marketingo naudg socialinése medijose,
analize, labai svarbu identifikuoti vartotojy elgsenos ir nuomonés lyderiy marketingo sasajas.
Nuomonés lyderiy marketingas socialinése medijose auga eksponentiniu grei¢iu, milijonai Zzmoniy
visame pasaulyje kuria ir dalijasi nauju turiniu (Asur ir kt., 2011), todél tai tapo viena populiariausiy
marketingo specialisty priemoniy, daranti poveikj vartotojy apsisprendimui pirkti. Socialinés
medijos jtaka turintys asmenys — nuomongés lyderiai pirmiausia yra turinio generatoriai: tie, kurie
turi kompetencijos statusa konkrecioje srityje, kurie iSugdé daugybe nepriklausomy pasekéjy,
turin¢iy marketingo vert¢ prekés Zenklams / paslaugoms, reguliariai kurdami vertingg turinj per
socialing medija.

Mokslininkai ir tyr¢jai (Colliander‘is ir Dahl‘as, 2011; Liu ir kt., 2015; Woods‘as, 2016; Charest‘as,
Bouffard‘as ir Zajmovic‘ius, 2016; Bokunewicz‘ius ir Schulman‘as; De Veirman‘as ir kt.;
Djafarova ir Rushworth; Johansen‘as ir Guldvik‘as, 2017) analizavo nuomonés lyderiy marketingo
efektyvumo veiksnius jvairiuose kontekstuose. Jie pasiiilé, kad vieni pagrindiniy veiksniy bty
prosociallls vartotojy ir nuomones lyderiy santykiai, kai sekéjai mégdZioja ar dubliuoja jy patikimus
nuomonés lyderius, taip prisidédami prie nuomones lyderiy populiarinimo ir rémimo. Djafarova ir
Rushworth (2017) atliko i§samius interviu su vartotojais, kad iStirty jZymybiy ir nuomonés lyderiy
poveikj vartotojy elgsenos pirkimo sprendimams. Jie teigé, kad nuomonés lyderiai vartotojams
buvo patrauklesni, patikimesni ir malonesni nei tradicinés jZymybes.

Mokslingje literatiiroje naudojami jvairlis terminai, apibréziantys santykius tarp prekés zenklo /
paslaugos ir vartotojo, tai: vartotojo kelioné¢ (Borchers‘as, 2019; Anderl‘as ir kt., 2016),
apsisprendimas, vedantis link pirkimo (Anderl‘as ir kt., 2016), galutinis poveikis, vedantis link
sprendimo jsigyti (Kang‘as, Johnson‘as 2013; Kang‘as ir kt., 2014; Xu ir kt., 2019;). Informacijos
ieSkotojai naudojasi socialiniy medijy platformomis kurdami, stiprindami ir palaikydami santykius
su kitais. Kaip internetin¢ virtuali bendruomené, socialiné medija leidzia vartotojams bendrauti ne
tik su draugais realiame gyvenime, bet ir su kitais asmenimis, turin€iais bendry interesy.
Informacijos ieskotojus daZnai sudomina netradicinés ar autentiSkos nuomoneés lyderiy skelbiamos
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istorijos, kurios jtraukia ieSkotojg j vartotojy srautg. IeSkotojy démesj pritraukia nuomonés lyderiy
puslapiuose jdétos organizacijy ar prekés zenklo / paslaugy nuorodos, kuriomis ieskotojas susidomi,
jas seka, komentuoja, palaipsniui jsitraukia j nuolatinius santykius (zr. 3 pav.).

3 pav. Vartotojo socialinése medijose srauto paieska (Kadekova ir Holien¢inova, 2018).

Kadangi daug skirtingy organizacijy, tai ir pirkéjai labai individualis, turintys savo asmenines
elgsenas, todél galima teigti, kad santykiams su vartotojais kuriamos ir naudojamos nuomonés
lyderiy marketingo priemonés yra labai skirtingos ir nevienodos paskirties. Kaip teigia (Chaffey‘us,
2018), Siuo metu yra 3,2 milijardo aktyviy socialiniy medijy vartotojy, kai tuo tarpu radijui prireiké
38 mety, kad pritraukty 50 milijjony klausytojy, o televizijai — 13 mety, kad sulaukty tokio pat
ziurovy skaiciaus. Socialinés medijos uztruko tik 4 metus, kad pritraukty 50 milijony dalyviy, kur
nuomonés lyderiai aktyviai dalyvauja dalyindamiesi informacija tiek bendruomeniy gyvenime, tiek
skleisdami zinig vartotojams (Akar‘as ir Topcu‘as, 2011).

Socialiniy tinkly marketingas iSsiskiria tuo, kad itin sparciai reaguoja | aplinkoje vykstancius
pokycius — aktualius jvykius, visuomenés nuomones ar kitas aktualias temas. Platformose
pasidalyta informacija apskrieja zaibiskai ir daZnai virsta svarbiomis diskusijomis. Socialiné medija
apibréziama kaip internetiniy bendruomeniy zmoniy veiklos auditorija, kurioje dalyvauja jvairaus
amziaus vartotojy grupés (Abidin‘as, 2016; Brown‘as, Jones‘as ir Wang‘as, 2016; De Veirman‘as ir
kt., 2017) kur dalijamasi informacija, Ziniomis ir nuomonémis (Kim‘as ir Ko, 2012). Mokslininky
teigimu, socialiniy medijy marketingas tampa puikia bei efektyvia priemone, skatinancia santykius
tarp vartotojo ir organizacijos (De Vries‘as, Gensler‘is ir Leeflang‘as, 2012). Efektyvus ir
veiksmingas socialiniy medijy nuomonés lyderiy marketingo naudojimas suteikia jmonéms geresne
komunikacijos aplinka, kuri leidZia sukurti aukS$tesnj lojalumag prekés zenklui / paslaugai
(Campbell‘as ir Marks‘as, 2015). Vartotojai moka vengti reklamos ir renkasi patys kuo sekti, todél
nuomonés lyderiy marketingas gali biiti naudojamas tikslinei prekés Zenklo / paslaugos auditorijai
pasiekti (Abidin‘as, 2016; Brown‘as, Jones‘as ir Wang‘as, 2016; De Veirman‘as ir kt., 2017)
pasirenkant socialines medijas, kuriose daugiau informacijos Saltiniy apie produktus / paslaugas.
Todél prekés zenklai skiria daug daugiau savo marketingo iStekliy Siai sri¢iai, nes tai suteikia jiems
galimybe pasiekti didziule auditorija (Campbell‘as ir Marks‘as, 2015). Norédami visapusiskai
iSnaudoti socialinés medijos potencialag marketingo tikslais, prekés Zenklai / paslaugos naudoja
socialiniy medijy nuomonés lyderiy veiksmus produktams reklamuoti ir apzvalgai (Brown‘as ir
Hayes‘as, 2016; Evans‘as ir kt., 2017). Kadangi nuomonés lyderiy marketingas yra kartais
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palyginamas su reklama, tai, kaip teigia Abidin‘as (2016), kad nuomonés lyderiy marketingas
veikia nuomonés lyderiy rekomendacijy ir specifiniy poreikiy pagrindu.

Kaip teigia Pand‘as ir Gui (2016), reklama gali daryti poveikj vartotojui per prekés zenklo /
paslaugos zinomumga, o nuomonés lyderiy marketingas vartotojg veikia tiesiogiai per prekés zenklo
/ paslaugos sagmoningumga (Sackett‘as ir Walmsley‘us, 2014) ir rekomendacijas, kurias priima kaip
draugiskus patarimus (Matveeva ir Yevseitseva, 2016). Prekés zenklo / paslaugos Zinomumas rodo,
ar vartotojy mintyse yra zinomas prekés Zenklas / paslauga, taCiau tai nepadeda vartotojui skirti
pirmenybe¢ vienam prekés zenklui / paslaugai pries kita (Sharma, 2017). Balaji‘is (2011) nustate
tarpusavio santykius tarp vartotojo ir prekés Zenklo / paslaugos, kai prekés zenklo zinomumas
tiesiogiai ir netiesiogiai veikia per suvokiamg kokybeg ir lojalumg. Sharma (2017) paaiskina, kad Sis
skirtumas atsiranda, nes prekés zenklo / paslaugos zinomumas turi tik ribotg poveikj.

Pasak Arauj‘o ir Neijens‘o (2012), socialiniy medijy tinklas yra skirtas ne tik pramogai, bet tai yra
ir puiki platforma vartotojams keistis patirtimi ir pageidavimais, susijusiais su vartotojy prekés
zenklais / paslaugomis. Vartotojy apzvalgos ir socialinése medijose paskleistas Zodinis turinys yra
svarbils informacijos Saltiniai kity vartotojy sprendimy priémimo procese (Wei ir Lu, 2013). Kaip
teigia De Vries‘as ir kt., Manthiou ir kt. (2014), su prekés zenklu / paslauga susij¢s turinys, kuris
paskleidziamas, kaip Zaidimas, anekdotas, konkursas ar animacinis paveikslélis, veikia vartotojo
elgsenas. Tokj turinj vartotojas suvokia kaip linksmg, idomy ir malony. Nuomonés lyderiy
socialinése medijose iSsakytas Zodinis turinys ar trumpa vaizdiné Zinuté pasiekia didelj vartotojy
skaiCiy, tod¢l Zmogiskieji faktoriai itin svarbiis tiek turiniui, tiek reklamai optimizuoti. Pasak
Vaiciukynaités (2019) atlikto tyrimo, nuomonés lyderiy kuriamas turinys sekéjams turi sinerginj
poveikj, emociskai paveikia sekéjus, patenkina smalsuma, susidoméjima ir norg sugrjzti j nuomoneés
lyderiy puslapius.

Pasak Lou ir Yuan‘o (2019), nuomonés lyderiy komunikacijos socialinése medijose pagrinding ir
esminé verté¢ — tai pasiekti didelj vartotojy skaiciy vienu informatyviu turiniu ar neSaliSka Zinute.
Remiantis mokslininky (Lou ir Yuan‘o, 2019; Sudha‘os ir Sheena‘os, 2017) atlikta tyrimy analize
nuomones lyderiy marketingo veiksniai socialinése medijose pateikti (zr. 4 pav.).

Nuomoneés lyderiy
marketingo poveikio
veiksniai

Zodinis turinys ar
vaizdiné Zinuté

Nuomongs lyderiy
asmeninés savybés

4 pav. Veiksniai, lemiantys nuomonés lyderiy marketingg (Lou ir Yuan‘as, 2019)

Kaip teigia Matveeva ir Yevseitseva (2016), Sudha ir Sheena (2017), nuomonés lyderiai socialinése
medijose turi daug sekejy ir kontakty, jie puikiai geba daryti poveik] per siun¢iamg informacija,
1domy Zodinj turinj ar vaizduote skatinanc¢ig Zinute. Pasak Bilovodska‘os ir Kulik (2020), nuomonés
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lyderiy komunikacijos ir biidingos nuomonés lyderiy savybés Simon‘as ir Tossan‘as (2018), padeda
formuoti vartotojy poziiirius ir daro jtakg vartotojy elgsenai. Nuomonés lyderiy zinutés turinys — tai
zodinis tekstas, paveiksléliai, garsas, vaizdas Keller‘is (2009), veikia kaip marketingo forma, kur
vartotojai ieSko prekés zenklo / paslaugos. Sukurtas unikalus tekstas ar pateiktas emocijas
perteikiantis paveiksleélis atkreipia vartotojy démesj, o vaizdinés zinutés turinys daznai atitinka jy
hedonistinius poreikius. Nuomonés lyderiy Zinutés turinio marketingg galima apibtdinti kaip
marketingg, padedant] kurti istorijas organizacijoms, panaudojant komunikacijos priemones ar
formatus. Zinuté savo patikimu turiniu paskleidZia informacija, jtikina bei visiskai pakeidia
vartotojo nuomong¢ apie organizacijg, prekés zenklg / paslaugg ar jy pasitilymus. Nuomonés lyderiy
marketingas — tai nuolatinis turinio skelbimas ir platinimas, kurj tikslin¢ vartotojy auditorija laiko
aktualia Vineream‘as; Sudha ir Sheena (2017), patikima Hai-xia ir kt. (2015), inovatyvia, vertinga,
unikalia, iSmania ir emocinga. Kaip teigia Hai-xia ir kt. (2015), paskelbtas nuomonés lyderiy
zinutés turinys, apibudinantis prekés zenkla / paslauga ar nuomonés lyderiy rekomendacija didina
vartotojy pasitikéjima, lemia vartotojy elgsenas. Tokiu atveju nuomonés lyderiy rekomendacijos per
turinio Zinutes ar vaizding informacija suvokiamos patikimos ir tampa labai reikalingos prekés
zenklams / paslaugoms ar organizacijoms. Arauj‘o ir Neijens‘o (2012) teigimu, taip atsitinka todel,
kad individy psichologiniai procesai yra veikiami socialiniy medijy nuomones lyderiy. D¢l didelio
informacijos srauto vartotojai nesugeba apdoroti pasiilymy gausos, todél turi rasti buidy, kaip ta
informacija suprasti, ir priimti tinkamus sprendimus dél pirkimo elgsenos (Ashman‘as ir kt., 2015).
Rekomendacijos padeda vartotojams sumazinti informacijos kiekj ir filtruoti didelj produkty /
paslaugy kiekj, prieinamg virtualiose apsipirkimo aplinkose. Informacija nukreipia vartotojus ]
mazesn] alternatyvy rinkinj ir patenkina jy specifinius poreikius bei lukescius (Arikan‘as, 2011).
Socialiniy medijy vartotojai, kurie aktyviai ieSko informacijos ar jy interesus atitinkanc¢io teksto
turinio apie preke / paslauga, vertina gautus nuomonés lyderiy praneSimus bei pritaiko juos
problemy ir situacijy sprendimuose (Hwang‘as ir kt., 2016).

Nuomoneés lyderiai socialinése medijose suteikia vartotojams didesnes pasirinkimo laisvés ir galios
galimybes. Vartotojy preferencijos socialiniy medijy kanaly atzvilgiu yra kintantis reiSkinys, nes tai
susij¢ su jprociais, nuostatomis, o juos vartotojai kei€ia pakankamai retai. Kaip pazymi Anderl‘as ir
kt. (2016), po pardavimo transakcijy tarp vartotojy ir nuomones lyderiy didele reikSme turi
psichologinis aspektas, kuris leidZia nuomonés lyderiams sustiprinti vartotojo jsitraukima j
pazjstama ar tapaty prekés zenklg / paslauga.

Vieni mokslininkai analizuoja tik pavienius vartotojy modeliy etapus Arikan‘as (2011);
Raghupathi‘as, Fogel‘as (2015), kiti analizuoja vartotojy elgsenos pritaikomuma tam tikrame etape
(Ashman‘as ir kt., 2015). Vartotojy pirkimo elgsenos prasideda nuo vartotojy sprendimo Anderl‘as
ir kt. (2016); Sabaityté (2017); Cernikovaité (2019), ar nuo vartotojy pasiekimo Bensen‘as (2013),
vartotojy poreikio pripazinimo Ashman‘as ir kt. (2015), vartotojas suvokia, jog jam reikalinga preke
/ paslauga. Mokslininkai ir tyréjai Anderl‘as ir kt. (2016); Sabaityté (2017); Cernikovaité (2019),
savo tyrimuose pateikia vartotojy elgsenas per socialines medijas veiksnius, kurie padalijami j 4
etapus (Zr. 5 pav.).
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5 pav. Vartotojo kelionés elgsenos etapai (Cernikovaité, 2019)

1. Vartotojuy pritraukimo ir informacijos paieskos etapas. Vartotojo jtraukimas j veiklas per
socialiniy medijy kanalus, kuriuose vartotojai nuolatos lankosi ir iesko jvairios informacijos,
bei tenkina savo asmeninius tikslus, bendradarbiavimo ar kitus poreikius. Tai skatina
vartotojo inicijuota informacijos apie prekés Zenkla / paslauga paieska. Siame etape labai
svarblis tokie kritiniai dalykai: iSsamiai bei jdomiai pateiktas Zinutés turinys, aiskios
nuorodos ] kitus puslapius. Kuo daugiau kanaly naudojama skaitymo ir svarstymo etape, tuo
maziau tikétina, kad vartotojai gali suabejoti dél kainos ir pasirinkti kitg iZymybe ar tiekeja.
Siame etape svarbu, kad vartotojams biity suteiktos visos galimybés pasinaudoti jiems
Iprastais kanalais.

2. Pirkimo sprendimo (konversijos) ir alternatyvy etapas. Siame etape vartotojui tampa
svarbiis prekés, patikimumg ir saugumg uztikrinantys, navigacijos socialinése medijose
elementai, kurie palydi vartotoja pirkimo procese bei padeda iSspresti apsisprendimo ir
pirkimo uZduotj. Vykdant komunikacija su vartotoju jvyksta konversija — potencialus
pirkéjas po sandorio tampa pirkéju. Pirkimo etape vienu i§ — svarbiy aspekty tampa kvietimo
veikti elementy iSdéstymas ir jy pateikimas vartotojui jprastoje jam vietoje ir tinkamu laiku.

3. Aptarnavimo etapas po pardavimo. UZtikrina vartotojy griZtamuma per pateiktg
kontakting informacija, reikalingg pirkimo sprendimams priimti. Vartotojai yra jautriis dél
pirkimo nepatogumy, todé¢l Siame etape labai svarbus bendravimas su vartotoju, kad jis
nebity perkeltas j kitus kanalus.

4. Advokatavimo etapas. Siame etape pagrindinis démesys skiriamas vartotojy galimybei
dalytis savo patirtimi socialinése medijose. Cia vartotojas paskleidzig Zinig susijusia su
isigyta preke / paslauga, siekiant pritraukti naujy vartotojy.

Mokslininkai Sabaityté ( 2017), Bensen‘as (2013) skaitmeninéje erdvéje analizuoja vartotojy
elgsenas ir jy pritaikomuma per tradicinio piltuvo modelj, kur marketingo vaidmuo didinti vartotojy
pasiekiamuma ir generuoti potencialius vartotojus.
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Svarstymas

Pasirinkimas

Pasitenkinimas

Lojalumas

6. pav. Piltuvo formos vartotojo kelionés modelis (sudaryta remiantis Sabaityte, 2017)

Siame modelyje (Zr. 6 pav.) vartotojai pasiekiami skleidZiant Zinias, paskleistos Zinios, susijusios su
prekés Zenklo / paslaugos vartotojy poreikiy charakteristikomis. Vartotojai apsvarsto gauta
informacija, lygina informacijg su kitais gautais reklaminiais Saltiniais, generuoja gautas skirtingas
alternatyvas. Kitame etape po svarstymy seka pasirinkimas ir pirkimas. Po pirkimo eina
pasitenkinimas prekés zenklu / paslauga, Kai vartotojas patenkintas, auga ir vartotojo lojalumas
prekés Zenklui / paslaugai. Vartotojas skleidzia tg pasitenkinimg aplinkiniams (savo draugams,
giminéms, ar kt.), juk pasitenkinimas skatina ir grjztamaji rySj, o pakartotinis sugrizimas generuoja
naujus pardavimus. Vartotojo apsisprendimas pirkti prasideda atsiradus poreikiui, kuris gali
pasireiksti kaip vidinis arba iSorinis stimulas. Kaip savo tyrime paZyméjo Shudha ir Sheena (2017),
nuomonés lyderiy daroma jtaka vartotojui gali sukelti norg ar poreikj jsigyti preke / paslauga. Kaip
teigia tyré¢jai Ashman‘as, Solomon‘as, Wolny‘is (2015), skaitmeniné aplinka (tinklaras¢iai,
socialiné medija) ne visada sukuria vartotojy poreikj pirkti jau pirmame etape, poreikis gali
pasireiksti ir vélesniuose pirkimo proceso etapuose. Autoriy sudarytas vartotojy pirkimo proceso
modelis skaitmeninéje aplinkoje pateiktas (zr. 7 pav.).

Skaitmeninés aplinkos poveikis vartotojui

Pirkimo procesas

Poreikiy Informacijos Pasirinkimo Pirkimo Elgesys po

pripaZinimas paieska alternatyvu sprendimas pirkimo
vertinimas

Pirkimo , Suteiktos , Remiantis , Pasirinkimas , Vertinimas,

poreikio Zinios rekomendacijomis remiantis griztamasis

sukiirimas patirtimis rySys

7. pav. Vartotojy pirkimo proceso modelis skaitmeningje aplinkoje (Ashman‘as ir kt., 2015)
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1. Poreikiy pripazinimas. Vartotojai intensyviai seka medijas ieSkodami asmeniniy produkty
/ paslaugy bei jy lukescius atitinkantj kokybés etalong. Pirkimo poreikio sukiirimui jtakos
turi produkto / prekés pasitenkinimas, nauda, islaidos. Si jtaka vaidina svarby vaidmenj
priimant sprendimus. Vartotojas apsilankydamas socialiniy medijy svetainése turi nuspresti
kurioje svetainéje noréty apsipirkti.

2. Informacijos paieSka. Vartotojai pasirenka svetaing, ieSko informacijos apie prekes /
paslaugas ir nusprendzia, ar pirkti pagrindiniuose siiilomuose puslapiuose ar kituose
siilomuose tinklalapiuose. Vartotojai tikslingai ieSko informacijos apie prekés / paslaugos
jvertinimus, apzvalgas. Tikrina produkto svetainés patikimumga, pristatymo mechanizmg ir
pinigy grazinimo politika ir kt.

3. Alternatyvy pasirinkimas. Vartotojai susiaurina pirkimo pasirinkimg ir ieSko daugiau
informacijos apie kaing, fizines savybes, priecinamuma ir pirkimo kanalus. Renkasi
produktus / paslaugas pagal rekomendacijas ar medijose i$sakytas nuomones.

4. Pirkimo sprendimas. Vartotojai pasirenka preke / paslaugg ir uzbaigia sandorj; tai paprastai
apima asmeniniy duomeny, atsiskaitymo ir pristatymo informacijos bei kredito kortelés
duomeny jvedima.

5. Elgesys po pirkimo. Vartotojai apzvelgia prekés / paslaugos vykdymo socialiniy medijy
rekomendacijy aplinkoje patirtj. Siame etape vartotojas lygina bendra patirtj su pirmojo
etapo metu nustatytu likesciy etalonu ir jvertina, ar jis gavo naudos i$ savo patirties. Jei
vartotojas yra lojalus ir pasitiki rekomendacijomis, jis toliau ne tik vartoja, bet ir
rekomenduoja kitiems vartotojams prekes / paslaugas.

Vartotojai ne visada preke / paslauga susidomi pirmame pirkimo proceso etape, vartotojai gali
atkreipti démesj ;| nuomonés lyderiy marketingo elementus antrajame pirkimo proceso etape,
informacijos paieSkos ar vélesniuose etapuose, pavyzdziui, vertinant alternatyvas ar priimant
sprendimg pirkti. Nuomonés lyderiy marketingo poveikj daZniausiai galima jzvelgti informacijos
paieskos stadijoje, kur vartotojai ieSko informacijos apie prekes / paslaugas ir randa nuomonés
lyderiy rekomendacija ar nuorods. Remiantis Cernikovaités (2019) tyrimu, vartotojai iesko
nuomonés lyderiy rekomendacijy, nes jos gali turéti lemiamg vaidmenj tiek vertinant alternatyvas,
tiek priimant galutinj sprendimg. Vartotojai nori i8girsti asmenines nuomones lyderiy patirtis apie
produktus / paslaugas, ypa¢ pirkdami naujesnes ar brangesnes prekes. Tyré¢jai Ashman‘as,
Solomon‘as ir Wolny‘is (2015) teigia, jog socialiniy medijy vartotojy jtaka gali pasireiksti bet
kuriame pirkimo procese ir jvairiuose jo etapuose, priklausomai nuo vartotojo. Tyrimas atskleide¢,
kad didZiausias poveikis pastebétas trijuose pirmuosiuose pirkimo proceso etapuose, kur buvo
sukurtas poreikis pirkti, suteiktos Zinios, remtasi rekomendacijomis. Kaip savo tyrime pasteb¢jo
Shudha ir Sheena (2017), vartotojy elgsenos dél pirkimo pasikeité kartu su socialinémis medijomis.

Ewerhard‘o, Sisovsky‘io, Johansson‘o (2019) teigimu, Ashman‘as, Solomon‘as ir Wolny‘is (2015),
modelis vis dar galioja Siandieningje apsipirkimo aplinkoje, atsizvelgiant j dalyvavimo kultiira
(pvz., socialing medija), taCiau gali biiti iSpléstas arba 1§ naujo patobulintas atsizvelgiant | naujas
vartotojy elgsenas ir socialiniy medijy aplinka. Vartotojy poreikiai nepasikeite, taciau pasikeité jy
tenkinimo mechanizmai, nes kiekvieno sprendimy priémimo proceso sekai ir trukmei jtakos turi
socializacija ir skaitmeninimas.

Nuomones lyderiai per socialines medijas suteikia vartotojams didesnes pasirinkimo laisvés ir
galios galimybes. Vartotojy preferencijos socialiniy medijy kanaly atzvilgiu yra kintantis reiskinys,
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nes tai susij¢ su jprociais, nuostatomis, o juos vartotojai keic¢ia pakankamai retai. Kaip pazymi
Anderl‘as ir kt. (2016), po pardavimo transakcijy tarp vartotojy ir nuomonés lyderiy didelg reikSme
turi psichologinis aspektas, kuris leidzia nuomonés lyderiams sustiprinti vartotojo jsitraukimg j
pazistama ar tapaty prekés zenkla / paslauga. Vartotojy pirkimo elgsenos prasideda nuo vartotojy
sprendimo Anderl‘as ir kt. (2016); Sabaityté (2017); Cernikovaité (2019) ar vartotojy pasiekimo
Bensen‘as (2013), vartotojy poreikio pripazinimo Ashman‘as ir kt. (2015), vartotojas suvokia, jog
jam reikalinga preke / paslauga.

Mokslinés literatiros analizé leido suformuoti konceptualy nuomonés lyderiy marketingo ir
vartotojy elgsenos sasajy modelj (7r. 8 pav.). Sis modelis sujungia kituose skyriuose analizuotus
nuomonés lyderiy marketingo ir vartotojy isitraukimo motyvus.

Vartotojy elgsena

Pritraukimas,
paieska

informacijos

Pirkimo sprendimas,
alternatyvos

. el
Aptarnavimas po pardavimo

Advokatavimas

8 pav. Nuomoné¢s lyderiy marketingo poveikio modelis vartotojy elgsenai (sudarytas autorés)

Mokslings literatiros analizé leido nustatyti pagrindinius nuomonés lyderiy marketinga lemiancius
veiksnius, tai nuomonés lyderiy asmeninés savybés, kompetencijos bei zZodinis turinys ar vaizdiné
zinuteé. Per Siuos veiksnius nuomonés lyderiy marketingas daro poveikj vartotojy elgsenai. Norint
atlikti i§samy empirin} tyrima tikslinga aptarti darbe paminéty autoriy, analizavusiy nuomonés
lyderiy marketinga, visus konceptualaus modelio komponentus. Pastebéta, kad nuomonés lyderiy
marketinga vienas i$ lemianc¢iy veiksniy komponenty yra nuomonés lyderiy asmeninés savybes.

— profesionalios Zinios — laikomos svarbiu veiksniu identifikuojant nuomonés lyderius, nes
tai susijusios Zinios apie produkta / paslauga. Nuomonés lyderiai, turédami daugiau interesy,
uoliau dalyvauja, nei ziniasklaida ieSkant informacijos, susijusios su produktais /
paslaugomis, tod¢l veikia profesionaliau (Trepte¢ ir Scherer‘is, 2004;Meng‘as ir kt., 2015);

— ekspertai — nuomonés lyderiai, kalbantys apie produktus, tikri jy Zinovai, iSmanantys ir
turintys tam tikros srities Ziniy statusa, patirties, jgiidZiy, reguliariai kuriantys vertingg turinj
per socialines medijas bei atstovaujantys tam tikram subjektui (Lealo ir kt.; 2014; Liu ir kt.;
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Turcotte‘¢ ir kt., 2015). EkspertiSkumas tampa svarbus, kai jj patvirtina ar jvertina
visuomeng ar vartotojas;

— novatoriSkumas — nuomonés lyderiai greiiau nei visuomené jsisavina naujas inovatyvias
technologijas ar idéjas (Rogers‘as, 2003; Trepte‘¢ irScherer‘is, 2004;Goldenberg‘as ir kt.,
2009);

— patrauklumas — bendravimas tarp nuomonés lyderio ir vartotojo, iSsamus produkto
pristatymas arba propagavimas, kuris sukuria ilgalaikius rySius tarp nuomonés lyderio ir
vartotojo. Amos‘as ir kt. (2008) patrauklumg jvardijo kaip vieng efektyviausiy nuomonés
lyderiy reklamos Saltiniy, vedantj vartotoja prie prekés/paslaugos jsigijimo (Amos‘as ir kt.,
2008; Sudha ir Sheena, 2017; Lou ir Yuan‘as, 2019);

— komunikacija — socialinis atributas, nes tarpusavio bendravimas, dalijimasis patirtimi ir
emocijomis tampa vienu i§ nuomonés lyderiy pozymiu (Weimann‘as ir kt. 2007; Bolton‘as
ir kt., 2013);

— populiarumas — vaidmuo visuomenéje bei socialinis statusas (Uzunoglu ir Kip‘as, 2014).
Nuomongs lyderiai kurdami virusinj turinj (angl. viral) socialinése medijose sulaukia
neeilinio populiarumo (Garcia, 2017).

Nuomonegs lyderiai savo asmeninémis savybémis ir kompetencijomis gali paveikti vartotojy mintis,
poziiir] ar elgesj, skatinant] priimti netradicinius sprendimus (De Vries‘as ir Carlson‘as, 2014;
Barger‘is ir kt., 2016; Dongmei‘is, Xinxin‘is; Simon‘as ir Tossan‘as, 2018). Vartotojai jprastai
priima strategijas, kad sumazinty savo pirkimo sprendimy rizika Leal‘as, Hor-Meyll‘as ir Pessoa
(2014), o nuomonés lyderiai eksperimentuodami ir vertindami veikia kaip rizikos mazinimo agentai
(Hwang‘as ir kt., 2016). Socialinése medijose vartotojams labai reikalinga nuomonés lyderiy
pagalba, priimant sprendimus, nes jiems reikia i§samiy Ziniy ir greitos informacijos apie produktus /
paslaugas. Todé¢l jie aktyvai ieSko nuomonés lyderiy Zinutés turiniy, norédami patenkinti savo
poreikius. Nuomonés lyderiy socialinése medijose perduota Zodinio turinio ar vaizdinés Zinutés
informacija vartotojui labiau naudinga ir aktuali. Tai dar vienas i§ lemianciy veiksniy elementy yra
nuomonés lyderiy sukurtas Zodinis ar vaizdinis turinys. Pasak Repovienés, Pazéraités (2018) ir
Vasilés (2020), pagrindinés turinio savybeés socialinése medijose ir nuomonés lyderiy Lou ir Yuan‘o
(2019) turinio savybés turi biiti jtrauktos Sios, tai:

— informatyvumas — pagrindiné¢ mintis, tai sudominti ar jtikinti vartotojus. Toks turinys
pasiZymi iSsamiais apraSymais, faktais, naujienomis apie preke/paslauga (Lou ir Yuan‘as,
2019; Vasile, 2020);

— aktualumas —informacijos naudingumas vartotojui, nes nuomonés lyderis turi uztikrinti
aktualig informacijg pateikdamas turinio naujienas bei palaikyti nuolatinj ry§j vartotojais,
taip pat daryti poveikj vartotojy elgsenai dé¢l prekés/paslaugos jsigijimo (Vinerean ‘as; Sudha
ir Sheena, 2017);

— unikalumas - visiSkai naujas dar niekur neskelbtas Zodinis turinys vartotojui yra
patrauklesnis ir originalesnis. Unikalus turinys daZnai kuriamas nuomonés lyderiy dél
marketingo programos specifikos ar jspiidingy organizacijoms skirty efekty (Szczurski‘is,
2020). Daznai kuriamas organizacijoms unikalus turinys — konkuruojant dél vartotojy
elgseny. Nuomonés lyderiy sukurtas originalus ir unikalus turinys — tai esminis veiksnys,
kuris daro poveikj vartotojy elgsenai dél tolimesnio bendravimo rekomenduojant paskyra
socialinése medijose (Casalo‘as, Flavian‘as, Ibanez-Sanchez‘as, 2021);
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— emocingumas — nuomonés lyderiai kurdami turinj jtraukia linksmus ir emocijas
suzadinancius elementus, kurie jaudina vartotoja. Vartotojas jsitraukia ] procesa, nes
vaizdinés Zinutés turinys sukurtas nuotaikingas (Lou ir Yuan‘as, 2019);

— patikimumas — nulemia vartotojy suvokimg apie prekés zenklo / paslaugos vertg, kuo
nuomonés lyderiy Zzinutés turinys patikimesnis kurj mato vartotojas, tuo pozityvesng
nuomong¢ jis susikuria apie produktg. Patikimumas — tai gebéjimas sukurti vartotojy
pasitikéjimg galutiniams pirkimo rezultatams (Halvorsen‘as ir kt.; Rizwan‘as ir kt., 2013;
Meng‘as ir kt., 2015; Barger‘is ir kt.; Kapitan‘as ir Silvera, 2016; Khamis‘as ir kt.; De
Veirman‘as ir kt.; Sudha ir Sheena, 2017; Simon‘as ir Tossan‘as, 2018; Lou ir Yuan‘as,
2019; White‘as, 2020).

— vertingumas — kai vartotojo poreikiai ir pomégiai keiciasi tai jy vertybés nuolat kinta.
Zinutés turinio vertingumo vartotojui svarba pabréZia daugelio tyréjy darby (Vineream‘as,
2017; Vasilé, 2020).

Nuomonés lyderiy turiniui, kuris pateikiamas socialinése medijose, kaip ir reklamose pateiktam
turiniui galioja panaSios taisyklés. Taciau labai svarbu, jog jis pritraukty vartotojus savo
informatyvumu, unikalumu, originalumu, biity argumentuotas ir naudingas (Uzunoglu ir Kip‘as,
2014; Dahl‘as, 2015; Keller‘is; Brown‘as ir Hayes‘as, 2016; Agnihotri‘is ir kt., 2017; Boerman‘as,
De Veirman‘as ir Hudders‘as, 2020). Nuomonés lyderiai savo Zodiniu turiniu skleidZia vartotojams
trokStama originalig informacija, patenkina jy smalsius poreikius (pavyzdziui, kaip pasigaminti tam
tikrg gaminj), primena ir argumentuoja ankstesnes patirtis, dalijasi patraukliomis akcijomis ar
patarimais apie kosmetika, papildus ar kt.

Atliktos mokslinés literatiiros ir tyréjy analizés rezultatais iSskirti socialinése medijose vartotojo
elgsenos gyvavimo ciklai, pirkimo etapai ir nuomonés lyderiy marketingo poveikio modeliai.
Taciau pasigendama modeliy, kurie iSsamiau nagrinéty ar atspindéty nuomonés lyderiy marketingo
ir vartotojy elgsenos sasajas. Gauti rezultatai ne visai atitinka anksciau tyréjy nagrinétas vartotojy
elgsenas, néra aiSkaus nuomones lyderiy marketingo poveikio modelio, kuris apibrézty Siy dieny
vartotojy elgsenos portretus socialingje medijoje. Vartotojy elgsenos specifikos tyrin¢jimas — tai
nuolatinis ir nesustojamai vykstantis procesas. Siy dieny vartotojai tampa dominuojantys
marketingo dalyviai Siandieniniame gyvenime. Visos organizacijos ar prekés Zenklai, siekiantys
gyvuoti ar klestéti, turi perprasti Siandieniniy vartotojy poreikius. Vartotojy apsisprendimo jsigyti
prekés zenklus / paslaugas yra pakankamai sudétingas procesas, tik nuomones lyderiy marketingo
pagalba sprendimai priimami lengviau ir greiciau.

Apibendrinant galima teigti, kad eksponentiskai augantis socialiniy medijy vartotojy skaicius
sukiiré visiskai naujg arenq, kurioje nuomonés lyderiy marketingas daro jtakg vartotojy elgsenai.
Siame darbe mokslininkai Belanche'‘é, Casalo‘as, Flavian‘as ir Ibanez-Sanchez ‘as (2021); Pei,
Wang ‘as, Makse (2019), Pereira ir Alturas, Lou ir Yuan‘as (2019); Sudha, Sheena; De Veirman ‘as,
Cauberghe, Hudders (2017) tyré nuomoneés lyderiy savybes, o kiti autoriai Vrontis ‘as, Makrides ‘as,
Christofi‘is, Thrassou (2021); Zhai, Wang‘as, Zeng‘as, Hu (2021); Rogers (2017); Risselada
(2016); Li (2014) Booht ‘as ir Matic ‘as; Freberg‘as ir kt. (2011) isskyiré Zinutés turinio savybes,
Anderl‘as ir kt. (2016); Ashman ‘as ir kt., (2015),; Bensen ‘as, (2013) tyré vartotojy elgsenas pirkimo
procese, o Corey (1971); Katz‘o (1957) buvo pateiktos sampratos apie nuomonés lyderius. Darbe
visos nuomonés lyderiy marketingg lemiancios savybés ir charakteristikos susistemintos,
apibendrintos. Siuo pandemijos metu nuomonés lyderiy marketingas dar labiau tapo aktualesnis
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vartotojui, nes dél jvairiy apribojimy bendravimas ir vartojimas persikélé j socialines medijas.
Konceptualus nuomonés lyderiy marketingo ir vartotojy elgsenos sqsajy modelis atspindi
nuomonés lyderiy marketingo poveikj pasekméms — vartotojy elgsenai pirkimo procese. Nuomonés
lyderiy marketingo poveikis vartotojy elgsenai pirkimo procese atskleidziamas per nuomonés
lyderiy asmenines ir Zinutés turinio savybes. Remiantis teorinéje dalyje isdéstytomis prielaidomis,
sukurto nuomoneés lyderiy marketingo ir vartotojy elgsenos sqsajy modelio pritaikomumas turi biiti
pagristas empiriskai. Kita projekto dalis bus skirta pagrjsti empiriskai tyrimo metodologijq.
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2. Nuomonés lyderiy marketingo ir vartotoju elgsenos sasaju empirinis tyrimas

2.1. Nuomonés lyderiy marketingo ir vartotojyu elgsenos sgsajyu empirinio tyrimo
metodologija

Analizuojant uzsienio mokslininky darbus pastebétina, kad nuomonés lyderiy marketingo
pasitelkiami sprendimai socialinése medijose vartotojui tampa svarbia gyvenimo dalimi.
Mokslininkai Lou ir Yuan, 2019; Casalo‘as, Flavian‘as, Ibanez-Sanchez‘as, 2021) teigia, jog
siekiant organizacijoms iSsilaikyti Siuolaikinémis rinkos salygomis, pagrindinis démesys turi biiti
skiriamas vartotojui, nes tik nuo vartotojy elgsenos priklauso tolimesnis organizacijos gyvavimas.
Bendradarbiaujant organizacijoms su nuomonés formuotojais, vartotojas pasiekiamas paprasciau ir
lengviau, nes nuomonés lyderiai savo asmeninémis ir Zinutés turinio savybés gali padéti vartotojui
nepasiklysti socialiniy medijy labirintuose. Todél aktualu iStirti nuomonés lyderiy marketingo ir
vartotojy elgsenos sasajas.

Tyrimo dizainas — tyrimo principy visuma, biidy ir priemoniy, tyrimo tikslams pasiekti (ZiZifinaité,
2007). Toliau darbe pristatomas tyrimo biidas bei principai, kurie buvo taikomi empirinio tyrimo
tikslui pasiekti.

Tyrimo metodas. Siekiant iStirti nuomonés lyderiy marketingo ir vartotojy elgsenos sgsajas buvo
pasirinkta kiekybiné tyrimo strategija — anketin¢ apklausa. Pirmenybé buvo teikiama kiekybiniam
metodui dél jo aktualumo ir objektyvumo. Piggot‘as (2012) teigia, kad kiekybiniai metodai visada
yra tinkamiausi atliekant empirinj tyrima.

Anketinés apklausoje — naudojamas uzdaro tipo klausimynas. Klausimynas atskleis nuomones
lyderiy marketingo poveikj vartotojy elgsenai. Atliekant duomeny analiz¢ bus jvertintas klausimyno
tinkamumas ir patikimumas panaudojant Cronbacho alfa (Cronbach‘s alpha) koeficienta. Norint
nustatyti labiausiai jtakg daranciy priezas¢iy nusakantj modelj bus naudojama: Microsoft Ecxel
programa. Tai porin¢ koreliaciné analizé, kuria nustatomas stochastinis (tikimybinis) rySys tarp
dviejy veiksniy buvimo ar nebuvimo ir tiesiné regresiné analiz¢, kurios metu nustatoma stochastinio
rySio tarp veiksniy forma ir analitiné iSraiSka. Stochastinio rySio egzistavimas nustatomas
apskaiciavus koreliacijos koeficientg pagal atrinktus statistinius duomenis ir jvertinus koreliacijos
koeficiento reikSmingumg (Pabedinskaite, 2006). Koreliacijos koeficientas — rodiklis, iSreiskiantis
rySio stiprumg tarp veiksniy (koeficiento reikSmés gali biiti nuo —1 iki 1). Jeigu koreliacijos
koeficiento reikSme yra teigiama, vadinasi didéjant vieno veiksnio reikSmés didéja ir kito veiksnio
reik§me, jeigu koreliacijos koeficiento reikSmé yra neigiama vadinasi did¢jant vieno veiksnio
reikSméms kito veiksnio reikSmés maze¢ja. Kai koreliacijos koeficiento reikSme yra 0, vadinasi
veiksniai yra nekoreliuotieji (Pabedinskaité, 2006).

Tyrimo gerneraliné aibé ir imtis. Lietuvos statistikos departamento pateiktais duomenimis (2021),
Lietuvoje Siuo metu yra 2794100 gyventojy. Nuo 18 — 65 m. ir vyresniy yra 2343031 gyventojas,
kas sudaro tyrimo generaling aib¢ (N). Tyrimo imciai nustatyti pasitelktas tikimybinés atrankos
metodas. Remiantis V. I. Paniotto (n =1/ (A2 + 1 / N) formule, Kardelis (2005), kuri yra paskelbta
(interneto puslapyje: surveysystem.com/sscalc) buvo apskaiciuotas (zr. 9 pav.) imties dydis su 95
proc. tikimybe ir reprezentatyvia 5 proc. paklaida. Nustatytas imties (n) dydis, kuris — 384
respondentai.
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Calculate

8 pav. Imties dydzio skaiciuoklés duomenis

Atliekant tyrimg pasitelkta anoniminé apklausa. Duomenims rinkti parengtas klausimynas
patalpintas tinklalapyje (www.monoapklausa.lt) ir atlikta tiesioginé respondenty apklausa,
paprasant klausimyng uzpildyti popieringje formoje. Apklausa vykdyta 2021m. lapkri¢io 21-30 d.
Apklausa atlikta pagal apklausos etikos principus — laikantis privatuvo, pagarbos ir informacijos
tikslumo. Teiginiai pateikti pagarbiai, siekiant uztikrinti laisvanoriskuma.

Tyrimo eiga. Apibendrinus pirminius ir antrinius mokslinés literatiiros Saltinius, sudarytas modelis,
pagal kurj vykdomas tyrimas. Norint atskleisti nuomonés lyderiy marketingo ir vartotojy sasajas,
sudarytas tyrimo instrumentas tikslui pasiekti. Pasirinkti tyrimo metodai ir atlieckamo tyrimo
procesas (zr.10 pav.).

NUOMONES LYDERIU MARKETINGO IR VARTOTOJU ELGSENOS SASAJU TYRIMO

SCHEMA
1

-~
I TYRIMO ETAPAS

II TYRIMO ETAPAS
Mokslinés literaturos analizé
1

III TYRIMO ETAPAS
Nuomonés lyderiy marketingo ir vartotojy elgsenos sgsajy empirinis tyrimas

9 pav. Tyrimo etapai
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Tyrimas buvo vykdomas keliais etapais. Apibrézta tyrimo problema, objektas, iSsikeltas tyrimo
tikslas. Atlikta mokslings literatiiros ir internete pateikty moksliniy straipsniy analizé¢. Remiantis
mokslinés literatiiros analize sudarytas nuomonés lyderiy marketingo poveikio modelis vartotojy
elgsenai. Buvo apsibrézta tyrimo generaliné aibé, nustatyta tyrimo imtis. Pagal modelj sudarytas
tyrimo instrumentarijus (zr. 3 lentelg) ir tyrimo instrumentas — uzdaro tipo klausimynas (zr. 1
prieda). Teorin¢je darbo dalyje atlikta nagriné¢jamo klausimo konceptualizacija padéjo atlikti
operacionalizacijg (zr. 3 lentele) iSskiriant kriterijus ir pokriterijus reikalingus tyrimo instrumentui.
Suformuluoti kintamieji, kurie buvo naudojami anketin¢je apklausoje. Tyrimo instrumentarijy
sudaro 3 dimensijos. Kiekvienai dimensijai iSskirti indikatoriai, intamieji, klausimai / teiginiai,
teiginiy tikslai ir tyrimo klausimynas, adaptuojant autoriy Lou ir Yuan‘o; Cernikovaités (2019)
klausimynus. Klausimyng sudaro 24 kintamieji. IS jy 20 teiginiy pateigti pagal Likerto skale prasant
respondenty jvertinti teiginius (nuo visiskai nesutinku iki visiskai sutinku) ir 4 papildomi klausimai.

I dimensija — nuomonés lyderiy marketingas sudaryta i§ dviejy kriterijy (nuomonés lyderiy
socialinése medijose asmeninés savybés ir zinutés turinys), kuriy kievieng sudaro po SeSis
indikatorius.

3 lentelé. Tyrimo instrumentarijus

Kriterijai | Indikatoriai Kintamieji Kintamuyjy tikslas Kintamuyju | Adaptuota
(Nr.) pagal
. autorius
anketoje

(I DIMENSIJA) NUOMONES LYDERIU MARKETINGAS

Nuomonés | Profesionalumas | Nuomonés lyderiai | Nustatyti, ar nuomongés 1-6 Lou ir
lyderiy (influenceriai) lyderiy socialinése medijose Yuan‘as,
socialinése profesionaliai asmenings savybes: (2019)
medijose perduoda man. e profesionalumas,
asmenines informacija apie e novatoridkumas,
savybeés preke / paslauga o ckspertiskumas,
Ekspertiskumas | Man buvo naudinga e patrauklumas,
nuomonés lyderiy e komunikabilumas,
suteikta specifinés e populiarumas
(dominancios) daro poveikj vartotojy
srities informacija elgsenai
apie preke /
paslauga
Novatoriskumas | Nuomonés lyderiy
informacija

supazindino mane
su naujausiomis
prekeés / paslaugos
savybémis

Patrauklumas Nuomonés lyderiy
patrauklumas ir
nuosirdumas
paskatina zavétis
preke / paslauga

Komunikabi— Nuomonés lyderiy
lumas komunikabilumas
leido man suvokti
prekés / paslaugos
nauda

Populiarumas Populiariis
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nuomongs lyderiai,
kei¢iag mano pozitirj
renkantis preke /
paslauga

Nuomongés
lyderiy
socialinése
medijose
Zinutés
turinys

Informatyvus

Nuomonés lyderiy
pateikta Zinuté apie
prekés / paslaugos
savybes man yra
informatyvi

Aktualus

Nuomonés lyderiy
pateikta aktuali
informacija padéjo
man iSsirinkti preke
/ paslauga

Unikalus

Pateikta nuomonés
lyderiy informacija
apie preke /
paslauga man
atskleidzia jos
unikalias savybes

Emocinis

Nuomonés lyderiy
pateiktas zinutés
turinys suzadina
mano emocijas

Patikimas

AS pasitikiu
nuomonés lyderiy
pateikta informacija
apie preke /
paslauga

Vertingas

Nuomonés lyderiy
suteikta vertinga
informacija apie
preke / paslaugg
padéjo man
sutrumpinti
paieskai skirtg laika

Nustatyti, ar nuomoneés
lyderiy socialinése medijose
zinutés turinio savybés:
informatyvi,
aktuali,

unikali,

emocing,

patikima,

vertinga

daro poveikj vartotojy
elgsenai

(Il DIMENSIJA) VARTOTOJU ELGSENA

Spendimo
priémimo
pirkti
procesas

Pritraukimas ir
informacijos
paieska

Man daro jspidj
nuomonés lyderiy
asmenings savybeés
priimant sprendima
deél prekeés /
paslaugos
pasirinkimo

Nuomonés lyderiai
suteikia man
reikalinga
informacijg apie
dominancia preke /
paslauga

Nustatyti, ar vartotojams
socialinése medijose,
nuomonés lyderiy zinutés
turinys ir asmeninés savybés
daro poveikj vartotojy
elgsenai pritraukimo ir
informacijos etape

13-14

Cernikovaité
(2019)

Pirkimo
sprendimas,
alternatyvy
pasirinkimas

Nuomonés lyderiy
pateikta prekeés /
paslaugos nauda
padeda man
apsispresti del
produkto jsigijimo

Nustatyti, ar vartotojams
socialinése medijose,
nuomongs lyderiy zinutés
turinys ir asmeningés savybes
daro poveikj vartotojy
elgsenai pirkimo sprendimy

15-16
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Nuomonés lyderiy ir alternatyvy pasirinkimo
suteikiama i§sami ctape
informacija apie
preke / paslauga
padeda man
apsispresti dél
produkto jsigijimo
Aptarnavimas Nuomonés lyderiy | Nustatyti, ar vartotojams 17-18
po pardavimo pateikta prekeés / socialinése medijose,
paslaugos nauda nuomongs lyderiy zinutés
skatina mane turinys ir asmeninés
sugrizti i jy nuomonés daro poveikj
puslapius vartotojy elgsenai
Suteikta igsami aptarnavimo po pardavimo
. SR etape
informacija apie
prekés / paslaugos
kokybe skatina
griztamajj rysj
Advokatavimas | Nuomongs lyderiy | Nustatyti, ar vartotojams 19-20
(pasidalijimas populiarumas, socialinése medijose,
patirtimis) profesionalumas ir | nuomonés lyderiy Zinutés
kt. savybés jkvépia | turinys ir asmeninés
mane rekomenduoti | nuomonés daro poveikj
preke / paslaugg vartotojy elgsenai
kitiems advokatavimo etape
Nuomonés lyderiy
suteiktg naudinga
informacija apie
preke / paslauga
perduodu kitiems
(III DIMENSIJA) DEMOGRAFINIAI RODIKLIAI
Vartotojy Lytis Vartotojo lytis I8siaiskinti 21-24
demogr?ﬁmal Amzius Vartotojo amzius vartotojy yt,
rodikliai — : — amziy, socialinj
Socialinis statusas | Vartotojo socialinis statusa, bei
statusas . .
pajamy lygj
Asmeninés Vartotojo asmeninés
pajamos pajamos

11 dimensija — vartotojy elgsena — orientuota j sprendimo priémimo pirkti procesa, kuris sudarytas
18 4 indikatoriy.

111 dimensija — vartotoju demografiniai rodikliai apima vartotojy lytj, amziy, socialinj statusa bei
pajamy lygj.

Prie§ jkeliant anketa } internetinj puslapj] (apklausa.lt) atliktas pilotinis tyrimas, apklausti 5
respondentai. Pilotinio tyrimo metu atskleista, kad klausimynas respondentams buvo aiSkus ir
suprantamas, tod¢l koregavimai anketoje neatlikti. Tyrimo metu gauti duomenys apdoroti statistine
»MS Excel* programa.

2.2. Empirinio tyrimo rezultatai, jy analizé ir interpretacija

Tyrimo metu buvo siekiama iSsiaiskinti, kokj poveikj daro nuomonés lyderiy marketingas vartotojy
elgsenai pirkimo proceso etapuose. Tyrime dalyvavo 398 respondentai, taciau 11 respondenty
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anketos laikomos negaliojan¢iomis. | visus pateiktus klausimus atsaké 387 respondentai, kas sudaro
100 proc. apklaustyjy.

Nuomonés lyderiu marketingas (I dimensija). Remiantis teorin¢je dalyje moksliniy Saltiniy
analize nuomones lyderiy marketingo blokas buvo padalytas | du kriterijus ir Siems kriterijams
priskirta po 6 pokriterjus ir jiems priklausancius teiginius (zr. 4 lentele). Siekiant nustatyti, kokios
nuomonés lyderiy socialinése medijose asmeninés ir zinutés turinio savybés daro poveikj vartotojy
elgsenai, buvo suformuota 12 teiginiy / klausimy. Respondenty vertinimui pasirinkta Likerto skale,
o apdorojant duomenis teiginiams suteikti svoriai nuo 1iki 5 (visiSkai nesutinku — visiSkai sutinku).
Tad analizuojant duomenis buvo naudojama penkiabalé vertinimo sistema, kur maksimali reikSmé
M=5.

Nuomonés lyderiy asmeninés savybés. Pirmosios 6 savybés apibiidina nuomonés lyderiy
asmenines savybes. Anketinéje apklausoje pirmu numeriu pateikta — nuomones lyderiy
profesionalumas. Anketin¢je apklausoje pateiktas teiginys / klausimas: nuomonés lyderiai
(influenceriai) profesionaliai perduoda man informacija apie preke / paslaugg. Nuomonés lyderiai
pristatydami preke / paslauga su vartotojais bendrauja pagarbiai ir profesionaliai, todél padeda
iSlaikyti sekéjy démesj ir auditorijas. Tyrime respondentai pasiskirsté taip, klausiant apie nuomonés
lyderiy asmening savybg¢ — profesionaluma (zr. 11 pav.).

B VisiSkai nesutinku
H Nesutinku
Nei sutinku, nei nesutinku '
35
H Sutinku

M Visiskai sutinku

11 pav. Nuomonés lyderiy profesionalumo vertinimas respondenty pozitiriu (proc.)

Kaip matoma i§ skritulinés diagramos didZioji dalis 41 proc. respondenty sutinka, jog nuomongés
lyderiai profesionaliai perduoda informacijg apie preke / paslaugg. Antra pagal pasiskirstymg vieta
— 35 proc., atitenka 1SreikStai respondenty nuomonei nei sutinku, nei nesutinku. Visiskai su teiginiu
nesutinka 16 proc. respondenty, ir maziausias dalis uzima 4 proc. visiSkai sutinku ir 4 proc. visiSkai
nesutinku (Zr. 4 lentelg).

Toliau buvo siekiama iSsiaiSkinti, kaip respondentams naudinga nuomonés lyderiy suteikta
specifinés (dominancios) srities informacija apie preke / paslauga. Respondenty atsakymy variantai,
kaip matyti skritulinéje diagramoje, pasiskirsto (zr. 12 pav.) taip — sutinka su nuomonés lyderiy
ekspertiSkumu 41 proc., nei sutinka, nei nesutinka 37 proc., su teiginiu nesutinka 14 proc., o
absoliuciai sutinka su teiginiu 6 proc. Juk ekspertiSkumas jkvepia vartotojus dométis naujomis dar
niekur neskelbtomis prekémis / paslaugomis (Zr. 4 lentel¢). Mokslininkai Belanche‘¢, Casalo‘as,
Flavian‘as ir Ibanez-Sanchez‘as (2021) pazymi, jog nuomoneés lyderiai — konkretaus produkto /
paslaugos specialistai.
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M Visiskai nesutinku

m Nesutinku

™ Nei sutinku, nei nesutinku
M Sutinku

M Visiskai sutinku

12 pav. Nuomonés lyderiy ekspertiSkumo vertinimas respondenty pozitiriu (proc.)

Pagal gautus anketinés apklausos duomenis, kur pateiktas teiginys® nuomonés lyderiy informacija
supazindina su naujausiomis prekés / paslaugos savybémis®, rezultatai atsispindi skritulinéje
diagramoje (zZr. 13 pav.). Nuomonés lyderiai novatoriai, naujy idéjy diegéjai (Halvorsen‘as ir kt.,
2013).

| VisiSkai nesutinku

B Nesutinku

= Nei sutinku, nei nesutinku
M Sutinku

M Visiskai sutinku

13 pav. Nuomonés lyderiy novatoriSkumo vertinimas respondenty pozitiriu (proc.)

Tyrimas parodé, jog 50 proc. nuomonés lyderiy novatoriSkumas padeda suzinoti naujienas apie juos
dominancig preke / paslauga. Nuomoneés lyderiai veikdami kaip savo srities novatoriai (pvz. mados
srityje ) drabuzius pristato iSreiSkiant individualuma, domisi mada, eksperimentuoja, demonstruoja
savo sprendimus. Kaip matome i§ skritulinés diagramos, 26 proc. respondenty su pateiktomis
naujienomis nei sutinka, nei nesutinka, o visiSkai sutinka net 14 proc respondenty. Kiti
nesutinkanciy respondenty procentai nedideli, tai 3 proc. ir 7 proc .

Nuomonés lyderiy patrauklumas — suvokiamas kaip patikimas, nuoSirdus bendravimas, kuris
vartotojams sukelia tam tikras emocijas, skatina vartotojy prisiriS§img (Jin‘as ir kt., 2019).
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M Visiskai nesutinku
m Nesutinku

Nei sutinku, nei nesutinku
M Sutinku

M Visiskai sutinku

“ 25

14 pav. Nuomonés lyderiy patrauklumo vertinimas respondenty poziiiriu (proc.)

Procenty pasiskirtymas rodo vartotojy pritarimg / nepritarimg Siam teiginiui. Respondenty nuomoné
buvo isreiksta taip — 47 proc .sutinka, 9 proc, visiskai sutinka, kad nuomonés lyderiai patrauklis, 26
proc .nei sutiko, nei nesutiko su teiginiu, o kiti pasiskirstymai liko nuo 3 iki 15 proc. (Zr. 14 pav.)

Respondentams pateiktas teiginys apie nuomonés lyderiy komunikabilumg, gauti tokie rezultatai —
37 proc. sutinku, 38 — proc. nei sutinku, nei nesutinku, visiskai sutiko 13 proc., o nesutiko 11 proc.,
o visiSkai nesutinku rezultato reikSmé vos 1 proc. Respondenty nuomonés pasiskirstymg Siuo
teiginiu iliustruoja diagrama (15 pav.). Komunikabiltis nuomonés lyderiai socialinese medijose
pastoviai talpina naujienas ir naujausig informacija, bei operatyviai pasiruos¢ atsakyti j vartotojy
uzklausas, bei pateiktas pastabas.

M Visiskai nesutinku
H Nesutinku
Nei sutinku, nei nesutinku

M Sutinku

M VisiSkai sutinku

15 pav. Nuomonés lyderiy komunikabilumo vertinimas respondenty pozitiriu (proc.)

Anketoje pateikta dar viena nuomonés lyderiy savybé, tai populiarumas,o responderty vertinimas
matosi skritulinéje diagramoje (16 pav.). Nuomongs lyderiy populiarumg nusako sekéjy — vartotojy
skaiCius, kur laikui bégant socialines medijy paskyras pradeda naudoti komerciniais tikslais
(Alshawaf*as, Wen‘as, 2015).

Kaip matosi 1§ skritulinés diagramos didziausias yra sutinkanciy respondenty skaicius, tai 35 proc.,
o antra pagal dydj reikSmé, tai nei sutinka, nei nesutinka, kuri yra 30 proc. Nesutinkanciy — 23
proc., o visiskai sutinkanciy ir visiSkai nesutinkanc¢iy respondenty procentai panasis.
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‘ ' M Visiskai nesutinku
H Nesutinku

Nei sutinku, nei nesutinku
B Sutinku

M Visiskai sutinku

16 pav. Nuomonés lyderiy populiarumo vertinimas respondenty pozitiriu (proc.)

Visy Sesiy nuomonés lyderiy asmeniniy savybiy pasiskirstymas (zr. 4 lenteléje). Sioje lenteléje
matosi procentines iSraiSkos, kaip respondentai vertino nuomonés lyderiy visas asmenines savybes
nuo visiskai nesutinku iki visiskai sutinku.

4 lentelé. Nuomonés lyderiy asmeniniy savybiy vertinimas respondenty poziiiriu (proc.)

Savybé Visiskai Nesutinku (2) | Nei sutinku, nei Sutinku (4) | VisiSkai sutinku (5)
nesutinku (1) nesutinku (3)

Profesionalumas 4 16 35 41 4

EkspertiSkumas 2 14 37 41 6

NovatoriSkumas 3 7 26 50 14

Patrauklumas 3 15 26 47 9
Komunikabilumas | 1 11 38 37 13

Populiarumas 7 23 30 35 5

Likerto skalé naudojama nuomoniy tyrimams vertinti, todél duomenis nuo 1 iki 5 galima panaudoti
Cronbacho alfa (Cronbach‘s alpha) koeficientui apskai¢iuoti. Sis koeficientas, kaip teigia Pukénas
(2009), ivertina klausimy tiriamgji dydj. Klausimy grupé¢ laikoma suderinta, jei Cronbacho
koeficientas biity didesnis, nei 0,7, o duomenys statistiSkai reik§mingi jeigu ANOVA (p > 0,05) ir
(R2 > 0,2) — determinacijos koeficientas (Piligrimiené, 2016). I ,,Excel“ suvedus visus 387
respondenty rezultatus patikrintas klausimy / teiginiy patikimumas. Cronbacho alfa koeficientas —
0,980535 parodé, jog Sesiy klausimy / teiginiy patikimumas tinkamas tolimesnei statistinei analizei.

Nuomonés lyderiy Zinutés turinys. Anketingje apklausoje respondentams pateikta dar SeSiy
klausimy / teiginiy grupé, kuri buvo skirta iSsiaiSkinti, kaip vartotojai vertina nuomoneés lyderiy
siunciamos zinutés turinj: informatyvi, aktuali, unikali, emociné, patikima, vertinga. Lee,
Watkins‘as (2016) savo tyrime apraSo turinio zinutés svarbg, nes jos déka nuomonés lyderiai
pritraukia gausias vartotojy auditorijas Tyrimas atskleidé¢, jog vartotojams informatyvi turinio Zinuté
duoda naudos ieSkant informacijos apie preke / paslauga (Zr. 17 pav.).
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M Visiskai nesutinku

H Nesutinku

™ Nei sutinku, nei
nesutinku

B Sutinku

M Visiskai sutinku

17 pav. Nuomonés lyderiy siunciamos Zinutés informatyvumo vertinimas respondenty pozitriu (proc.)

Respondentai sutinka, o tai 41 proc., jog nuomongs lyderiai pateikia i§samius apraSymus, faktus, o
turinio zinutés informacija juos sudomina ir jtikina. Abejojanciy, ar jiems zinuté suteikia
informacijos yra 35 proc. respondenty, o visiskai sutinka 4 proc. respondenty. Informatyvios turinio
zinutés informacija teigiamai veikia vartotojy elgsenas (Ikonen‘as ir kt., 2017).

Respondenty nuomonés apie teiginj ,,nuomongés lyderiy pateikta aktuali informacija padéjo man
18sirinkti preke / paslaugg® — sutinka, jog informacija naudinga 41 proc., nes suZinojo naujienas apie
preke / paslauga. Nei sutinka, nei nesutinka — 37 proc. dalyviy, 14 proc, nesutiko, o kiti atsakymai
neturéjo dideles reikSmes. Aktualios informacijos suteikimas, tai nuolatinio rySio palaikymas tarp
vartotojy ir nuomonés lyderiy (Vinerean‘as, 2017). Tyrimo rezultatai patekti diagramoje (zr. 18

18 pav. Nuomonés lyderiy siun¢iamos zinutés aktualumo vertinimas respondenty pozitriu (proc.)

M Visiskai nesutinku

H Nesutinku

= Nei sutinku, nei
nesutinku

B Sutinku

M Visiskai sutinku

Respondenty nuomonés apie teiginj ,,pateikta nuomonés lyderiy informacija apie preke / paslauga
man atskleidZia jos unikalias savybes® su Siuo teiginiu sutinka 50 proc. respondenty. Unikalaus
turinio zinuté, tai dar niekur neskelbtas turinys, kuris atskleidzia vartotojui prekés / paslaugos
originalumg. Jis iSsiskiria tuo, kad vartotojui tinka prekés / paslaugos unikalios, nepakartojamos ir
originalios savybeés. Tai jspiidingy organizacijoms skirty efekty zinutés turinys(Szczurski‘is, 2020).
Kiti tyrimo rezultatai pasiskirste, taip nesutinka — 7 proc., neutralis iSlieka 26 proc., 14 proc.
visiskai sutinka, pavaizduota skritulin¢je diagramoje (19 pav.)
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| VisiSkai nesutinku

B Nesutinku

™ Nei sutinku, nei nesutinku
B Sutinku

M Visiskai sutinku

19 pav. Nuomonés lyderiy siun¢iamos zinutés unikalumo vertinimas respondenty pozitiriu (proc.)

Respondenty nuomonés apie teiginj ,,nuomones lyderiy pateiktas zinutés turinys suzadina mano
emocijas®, su Siuo teiginiu sutinka 47 proc. respondenty, 26 proc. respondenty laikosi neutralios
nuomongés, o 15 proc. respondenty nesutinka. Nuomonés lyderiai kurdami linksma turinj pritraukia
vartotojus savo pakilia nuotaika ir emocijomis. Vartotojas jsitraukia j procesa, nes zinutés turinys
sukurtas nuotaikingas (Lou ir Yuan‘as, 2019). Respondenty pasiskirstymas uzdavus $j klausimg /
teiginj (zr. 20 pav.)

| Visiskai nesutinku

M Nesutinku

= Nei sutinku, nei
nesutinku

M Sutinku

m Visiskai sutinku

20 pav. Nuomonés lyderiy siun¢iamos zinutés emocianalumo vertinimas respondenty pozitriu (proc.)

Kuo nuomongs lyderiy zinutés turinys patikimesnis kurj mato vartotojas, tuo pozityvesne nuomong
jis susikuria apie preke / paslaugg. Jei nuomonés lyderiai zinutés turinyje atskleidzia papildoma
asmening, tik juos lieCianCig informacijg, tai tarp vartotojy ir nuomonés lyderiy pasitikéjimas tik
didéja (Song‘as, 2016; Tariq‘as ir kt., 2020). Taciau tyrimas parod¢, jog tik 37 proc. respondenty
sutinka su turinio Zinutés patikimumu, o didZioji likusi dalis liko neutrali, tai 38 proc. respondenty
ir nesutiko su teiginiu 11 proc. dalyviy. Tyrimo rezultatai pateikti skritulin¢je diagramoje (zr. 21

pav.)
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M Visiskai nesutinku

H Nesutinku

= Nei sutinku, nei
nesutinku

W Sutinku

M Visiskai sutinku

21 pav. Nuomonés lyderiy siunc¢iamos zinutés patikimumo vertinimas respondenty pozitiriu (proc.)

Respondenty nuomonés apie teiginj ,,nuomonés lyderiy suteikta vertinga informacija apie preke /
paslauga padéjo man sutrumpinti paieskai skirta laika™ — sutinka 35 proc. respondenty, o neutraliis
iSliko 30 proc. nei sutiko, nei nesutiko, kad paieskai skirtg laikg apie preke / paslauga sutrumpino
nuomonés lyderiy pateikta vertinga informacija. Nuomonés lyderiai prisitaiko prie vartotojy
elgsenos, nes reiklis vartotojy pomégiai bei poreikiai nuolat kinta, o turinio zinutés svarba islieka
aktuali (Dongmei ir Xinxin‘as, 2018). Su S$iuo klausimu / teiginiu nesutiko 23 proc., 5 proc.
respondenty visiskai sutiko, o visiskai nesutikusiu liko 7 proc. dalyviy (Zr. 22 pav.)

]

M Visiskai nesutinku

H Nesutinku

™ Nei sutinku, nei
nesutinku

W Sutinku

M Visiskai sutinku

22 pav. Nuomongs lyderiy siunc¢iamos zinutés vertingumo vertinimas respondenty poziiiriu (proc.)

Nuomonés lyderiy turinio Zinutés visy 6 savybiy pasiskirstymas pagal surinkty respondenty

procenting iSraiSkg pateiktas (Zr. 5 lenteléje).

5 lentelé. Nuomonés lyderiy siun¢iamos zinutés turinio vertinimas respondenty pozitriu (proc.)

Savybé Visiskai Nesutinku (2) | Nei sutinku, nei Sutinku (4) | VisiSkai sutinku (5)
nesutinku (1) nesutinku (3)

Informatyvus | 1 14 27 50 8

Aktulalus 3 15 30 39 13

Unikalus 2 16 33 39 10

Emocinis 4 16 37 36 7

Patikimas 10 24 36 22 8

Vertingas 3 15 21 49 12
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I ,,Excel” suvedus visus 387 respondenty rezultatus patikrintas klausimy / teiginiy patikimumas.
Cronbacho alfa koeficientas — 0,983379 parodé, jog SeSiy klausimy / teiginiy apie turinio Zinutés
savybes, patikimumas tinkamas tolimesnei statistinei analizei.

Apibendrinant (I) dimensijos tyrimo rezultatus, galima teigti, jog nuomonés lyderiy savybés:
novatoriskumas, patrauklumas respondenty jvertintas auksciausiais (50 ir 47 proc.) rezultatais, o
populiarumas ir komunikabilumas surinko tik (35 ir 37 proc.). Nuomonés lyderiy paskleista turinys
informatyvus ir vertingas (50 ir 49 proc.), taip nusprendé respondentai, o dél patikimumo labai
abejojama (22 proc.) jvertinimas.

Vartotojy elgsena (II) dimensija. Siekiant iSsiaiSkinti vartotojy elgsenas, iSskirti 4 indikatoriai,
kurie atskleidzia , kuriuose sprendimo pirkti priémimo proceso etapuose: pritraukimo ir
informacijos paieskos; pirkimo sprendimy ir alternatyvy pasirinkimo; aptarnavimo po pardavimo,
advokatavimo (pasidalijimo patirtimis) galimas didesnis nuomonés lyderiy poveikis vartotojui deél
apsisprendimo pirkti. Vartotojo elgsena yra aiSkinama kognityviniais pagrindais, juk vartotojas
prie§ perkant, pasirenkant, nusprendziant ir pasidalinant patirtimis apie preke / paslauga samoningai
apsvarsto nuomongés lyderiy pateikta informacijg ir jos nauda. Tik po nuomonés lyderiy asmeniniy
ar zinutés turinio savybiy, vartotojas apdoroja informacijg, keicia pozilrj ] teigiama ar neigiama,
nulemdamas pirkimo priémimo sprendimus.

Pritraukimo ir informacijos paieskos etapas. Respondentams pateikti 2 kintamieji. Respondenty
iSreikSta nuomoné klausimui / teiginiui ,,man daro jspiidi nuomonés lyderiy asmeninés savybés
priimant sprendima dél prekés / paslaugos pasirinkimo* — 36 proc. sutinka, 7 proc. visiskai sutinka
jog ju pasirinkimg lemig nuomonés lyderiy asmeninés savybés, tai bendrai sudaro 43 proc., 21 proc.
nesutinka, ta¢iau nemaza likusi respondenty dalis neapsisprendg, tai sudaro 27 proc. (Zr. 23 pav.).
Siame etape nuomonés lyderiy iSsamus puslapio nuorody suteikimas, vartotojo pasitikéjimas
nuomonés lyderiais yra labai svarbus, nes maZiausia vartotojo abejoné dél netinkamos nuomonés
lyderiy komunikacijos gali lemti vartotojo pasinaudojima kitu kanalu.

M Visiskai nesutinku
H Nesutinku
Nei sutinku, nei
nesutinku

W Sutinku

m Visiskai sutinku

23 pav. Respondenty nuomon¢ apie nuomonés lyderiy asmenines savybes pritraukimo ir informacijos
paieskos etape (proc.)

Antras pritraukimo ir informacijos paieSkos etape pateiktas respondentams teiginys / klausimas
,nuomonés lyderiai suteikia man reikalinga informacija apie dominancia preke / paslauga®. Siame
etape labai svarbiis tokie kritiniai dalykai — iSsamus, unikalus bei originalus pateiktos informacijos
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turinys, kuris domina vartotojg ir aiski prekés / paslaugos puslapio nuoroda, kad vartotojas
nepasiklysty socialiniy medijy labirintuose. ISrikSta ressspondenty nuomoné — 51 proc. respondenty

sutinka ar visiSkai sutinka su teiginiu, 29 proc. lieka neutraliis, o likusi dalis nepritaria tuo klausimu
(Zr. 24pav.).

M Visiskai nesutinku

2
’ M Nesutinku
Nei sutinku, nei
29 nesutinku
W Sutinku

m Visiskai sutinku

24 pav. Respondenty nuomoné apie nuomonés lyderiy zinutés turinj pritraukimo ir informacijos paieskos
etape (proc.)

Pirkimo sprendimo, alternatyvy pasirinkimo etapas. Respondentams pateiktas klausimas / teiginys
,huomones lyderiy pateikta prekés / paslaugos nauda padeda man apsispresti dél produkto
jsigijimo®, kaip matome (Zr. 26 pav.) 45 proc. respondenty sutinka ar visiskai sutinka su teiginiu, o
30 proc., nei sutinka, nei nesutinka su teiginiu, likusi dalis 25 proc. nesutinka. Siame etape
vartotojui svarblis saugumg uZztikrinantys elementai, nes nuo nuomonés lyderio priklauso kokiomis
priemonémis bus uztikrinta prekés / paslaugos navigacija socialinése medijose. Nuomonés lyderiai
kvietimg jsigyti preke / paslaugg turi pateikti vartotojui jprastoje vietoje ir tinkamu laiku.

| VisiSkai nesutinku
B Nesutinku

Nei sutinku, nei nesutinku
B Sutinku

m Visiskai sutinku

25 pav. Respondenty nuomon¢ apie nuomonés lyderiy asmenines savybes alternatyvy pasirinkimo paieskos
etape (proc.)

Pirkimo sprendimo, alternatyvy pasirinkimo etape respondentams pateiktas klausimas / teiginys
,huomongs lyderiy suteikiama iS§sami informacija apie preke / paslaugg padeda man apsispresti del
produkto jsigijimo®, tai respondenty atsakymy rezultatai labai panasis, kaip prie§ tai uzduotame
klausime / teiginyje — 37 proc. sutiko, jog uzmegztas glaudesnis rySys su nuomonés lyderiais ir jy
pateikta iSsami ir patikima informacija padeda apsispresti dél prekés / paslaugos jsigijimo.
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Nuomongés lyderiy tinkama Zzinutés informacija, tinkamam vartotojui ir suteikta tinkamu metu turi
didziulg verte (Anshari‘is ir kt., 2018). Nei sutiko, nei nesutiko — 25 proc. respondenty, 13 proc.
visiskai sutinka su klausimu / teiginiu, o like 25 proc. nesutinka (zr. 26 pav.).

- B Visiskai nesutinku
_‘ H Nesutinku

Nei sutinku, nei nesutinku

M Sutinku

m Visiskai sutinku

26 pav. Respondenty nuomoné apie nuomonés lyderiy zinutés turinj alternatyvy pasirinkimo paieskos etape
(proc.)

Aptarnavimas po pardavimo etapas. Tai toks etapas, kai vartotojas patenkintas prekés / paslaugos
nauda, sugrizta pas tuos pacius preke / paslaugg rekomendavusius nuomones lyderius. Sugrizimas
lemia vis naujy prekiy / paslaugy jsigijimg. Respondentams pateiktas klausimas / teiginys
~huomones lyderiy pateikta prekés / paslaugos nauda skatina mane sugrizti i jy puslapius® — 40
proc. dalyviy atsake, jog sutinka, 32 proc. i$liko neutralts, o kity rezultatai nebuvo reikSmingi (zr.
27 pav.). Naudg palankiai jverting vartotojais tampa lojaliais, tai naudinga prekés zenklams /
paslaugos ir organizacijoms.

M Visiskai

nesutinku
H Nesutinku

Nei sutinku, nei
nesutinku

W Sutinku

M Visiskai sutinku

27 pav. Respondenty nuomon¢ apie nuomonés lyderiy asmenines savybes aptarnavimo po pardavimo etape
(proc.)
Klausimg / teiginj ,,suteikta iSsami informacija apie prekeés / paslaugos kokybe skatina grjztamajj
ry§]“ respondentai atsaké, taip sutinka 51 proc., nei sutinka, nei nesutinka 30 proc. dalyviy, o
likusieji 15 proc. nesutiko su pateiktu teiginiu / klausimu (zr. 28 pav.). Kaip prekeés / paslaugos
nauda, taip ir i§samig informacija apie kokybe gave vartotojai grizta pas nuomones lyderius. Jei
nuomonés lyderiai ar organizacijos nejvertina griztamojo rySio svarbos, tai praranda vartotojus.
Nuomonés lyderiams visada reikia parodyti vartotojui savo ripestj, butina susisiekti su vartotoju,

pasiteirauti ar rekomenduota preké / paslauga atitiko vartotojo likescius. Juk vartotojui gavus pagal
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jo standartus ir kokybe atitinkancig preke / paslaugg norisi vél gauti naujos informacijos apie kitus
produktus.

| Visiskai
nesutinku
H Nesutinku

= Nei sutinku, nei
nesutinku

B Sutinku

M Visiskai sutinku

28 pav. Respondenty nuomon¢ apie nuomonés lyderiy zinutés turinj aptarnavimo po pardavimo etape (proc.)

Advokatavimo (pasidalijimo patirtimis) etapas. Vartotojas yra linkes pasidalinti rekomendacijomis
apie preke / paslauga su kitais vartotojais. Nuomonés lyderiai savo asmeninémis savybémis ir
puikia komunikacija suzavi vartotoja, kuris gaves tam tikry Ziniy , jgiidZiy ir patirties dalinasi su
kitais apie preke¢ / paslauga. Respondentams pateiktas klausimas / teiginys ,,nuomonés lyderiy
populiarumas, profesionalumas ir kt. savybés jkvépia mane rekomenduoti preke / paslauga kitiems*,
tai 51 proc. respondenty sutinka pasidalinti apie preke / paslaugg su kitais, 30 proc., dar
neapsisprende, o 14proc. dalyviy nesidalins su kitais apie preke / paslauga (zr. 29 pav.).

M Visiskai nesutinku

B Nesutinku

= Nei sutinku, nei

nesutinku

W Sutinku

M Visiskai sutinku

29 pav. Respondenty nuomoné apie nuomonés lyderiy asmenines savybes advokatavimo etape (proc.)

Advokatavimo (pasidalijimo patirtimis) etape vartotoja imponuoja ne tik nuomonés lyderiy
asmeninés savybés, bet ir suteikta informacija. Nuo zinutés turinio informacijos apie preke /
paslauga patikimumo, unikalumo ar vertingumo priklauso ar vartotojas perduos tg informacija
kitiems vartotojams. Klausimas / teiginys ,,nuomong¢s lyderiy suteikta naudingg informacijg apie
preke / paslauga perduodu kitiems* — 38 proc. dalyviy sutinka pasidalinti informacija, 26 proc.
dalyviy dar abejoja, 9 poc. dalyviy visiSkai sutinka ir 27 proc. dalyviy neZada dalintis informacija su
kitais (Zr. 30 pav.).
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B

| Visiskai nesutinku
M Nesutinku
Nei sutinku, nei
nesutinku

M Sutinku

W Visiskai sutinku

30 pav. Respondenty nuomoné apie nuomonés lyderiy zinutés turinj advokatavimo etape (proc.)

Vartotojams socialinése medijose, nuomonés lyderiy 6 zinutés turinio (informatyvi, aktuali, unikali,
emocing, patikima, vertinga) ir 6 asmeninés (profesionalumas, ekspertiSkumas, novatoriSkumas,
patrauklumas, komunikabilumas, populiarumas) savybés daro poveiki vartotojy elgsenai sprendimo
priémimo pirkti procese. Respondenty iSreikSta nuomoné spendimo pirkti proceso etapuose (Zr. 6

lentel¢je).

6 lentelé. Respondenty nuomonés apie nuomonés lyderiy asmenines savybes ir zinutés turinj sprendimo

priémimo pirkti proceso etapuose (proc.)

Vartotoju elgsena

Visiskai
nesutinku (1)

Nesutinku (2)

Nei sutinku, nei
nesutinku (3)

Sutinku (4)

Pritraukimo ir informacijos
paieskos etape asmeninés
(profesionalumas,
ekspertiskumas,
novatoriSkumas, patrauklumas,
komunikabilumas,
populiarumas) nuomonés
lyderiy savybés

9

21

27

36 7

Pritraukimo ir informacijos
paieskos etape nuomonés
lyderiy zinutés turinio
(informatyvi, aktuali, unikali,
emociné, patikima, vertinga)
savybés

15

29

49 5

Pirkimo sprendimo, alternatyvy
pasirinkimo etape asmeninés
(profesionalumas,
ekspertiskumas,
novatoriSkumas, patrauklumas,
komunikabilumas,
populiarumas) nuomonés
lyderiy savybés

18

30

37 8

Pirkimo sprendimo, alternatyvy
pasirinkimo etape nuomonés
lyderiy zinutés turinio
(informatyvi, aktuali, unikali,
emociné, patikima, vertinga)
savybés

19

25

37 13

Aptarnavimo po pardavimo
etape asmeninés
(profesionalumas,
ekspertiskumas,

17

32

40 7

Visiskai
sutinku (5)




novatoriSkumas, patrauklumas,
komunikabilumas,
populiarumas) nuomonés
lyderiy savybés

Aptarnavimo po pardavimo 4 10 30 51 5
etape nuomonés lyderiy Zinutés
turinio (informatyvi, aktuali,
unikali, emocing, patikima,
vertinga) savybés

Advokatavimo etape 6 21 26 38 9
(profesionalumas,
ekspertiSkumas,
novatoriSkumas, patrauklumas,
komunikabilumas,
populiarumas) asmeninés
nuomonés lyderiy savybés

Advokatavimo etape nuomonés | 8 10 29 44 9
lyderiy Zinutés turinio
(informatyvi, aktuali, unikali,
emocing, patikima, vertinga)
savybés

I ,,Excel” suvedus visus 387 respondenty rezultatus patikrintas klausimy / teiginiy patikimumas.
Cronbacho alfa koeficientas — 0,989564 parod¢, jog 8 klausimy / teiginiy patikimumas tinkamas
tolimesnei statistinei analizei. Atlikus viso klausimyno patikimumo patikrinimg, Cronbacho alfa
koeficiento rezultatai pateikti 7 lenteléje.

7 lentelé. Tyrimo matavimo skaliy patikimumo vertinimas

Kriterijus Kintamyjuy Nr. anketoje Cronbacho alfa koeficientas
Nuomonés lyderiy asmeninés savybés 1-6 0,980535
Nuomonés lyderiy zinutés turinys 7-12 0,983379
Sprendimo priémimo pirkti procesas 13-20 0,989564

Apibendrinant (1) dimensijos tyrimo rezultatus, galima teigti, jog sprendimy pirkti pritraukimo
procese respondenty geriausiai jvertintas aptarnavimo po pardavimo etapas, kur nuomonés
lyderiy Zinutés svarbi (51 proc.), o pritraukimo ir informacijos paieskos etape asmeninés nuomonés
lyderiy savybés surinko (36 proc.) respondenty balsy.

Anketinés apklausos teiginiy / klausimy patikimumo vertinimo rezultatai leidzia teigti, jog
kintamieji tarpusavyje koreliuoja (atspindi tyrimo ta patj dalyka). Klausimynas yra patikimas, o
gauti rezultatai gali biiti naudojami tolimesnei analizei atlikti.

Demografiniai rodikliai (III dimensija). Sios dimensijos kriterijus — vartotojy demografiniai
rodikliai. Kriterijy sudaro 4 indikatoriai. Tyrime dalyvavo 387 respondentai, siekiant geriau pazinti
dalyvius aptarsime jy demografinius duomenis. Sie duomenys padés identifikuoti dalyvavusius —
vartotojus, jvertinti kaip nuomongs lyderiai savo asmeninémis ir Zinutés turinio savybémis paveikia
tam tikro socialinio statuso, amziaus ir pajamy lygj turin€ius vartotojus.
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B Moterys

| Vyrai

31 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj (proc.)

Kiekybinio tyrimo anketos klausimyne pateikti keturi demografinio pobtidzio klausimai. Tyrimo
duomenys padés suprasti respondenta nuomonés lyderiy marketingo ir vartotojy sasajy kontekste.
Kaip matome (31 pav.) tyrime dalyvavo 67 proc. moteriskos lyties ir 33 proc. vyriskos lyties
dalyviy. Pastebima, kad motery Siame tyrime 2/3, tai galima daryti prielaida, kad moterys dazniau ir
aktyviau lankose socialinése medijose, nei vyrai. Galima daryti prielaida, jog 1/3 vyry lankydamiesi
socialinése medijose jsigija prekiy / paslaugy.

M nuo 18-33
W 34-54

m 55- ir daugiau

32 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy (proc.)

Kitas demografinis indikatorius, kurj siekta tyrime nustatyti, tai kokiai amziaus grupei priklauso
respondentai. Kaip matome (32 pav.) beveik visos tyrime dalyvavusios amziaus grupés pasiskisté
tolygiai. Daugiausia respondenty — 38 proc., tai nuo 55 ir daugiau, 32 proc. nuo 34 iki 54, o 30 proc.
nuo 18 iki 33 mety amziaus.

Anketinés apklausos pagalba iSsiaiSkinta, koks dalyvavusiy respondenty socialinis statusas. Tyrimas
atskleide, kad anketinéje apklausoje dalyvavo jvairaus socialinio statuso respondentai nuo mokinio
iki pensininko. Didziausia dalj, o tai sudaré 82 proc., tai dirbantys dalyviai, 12 proc. — studentai, o
likusi maza dalis pensininkai ir mokiniai (zr. 33).
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B Mokinys
B Studentas
m Dirbantis

B Pensininkas

33 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal socialinj statusg (proc.)

Dar vienas tirtas vartotojy demografinis indikatorius — respondenty pajamy lygis. Atlikus duomeny
analiz¢ nustatyta, jog 33 proc. respondenty gauna didesnei nei 1000 eury pajamas. Respondenty nuo
1000 eury ir maziau pasiskirstymas beveik tolygus, nuo 20 iki 25 proc. (Zr. 34 pav.).

m 1ki 600

m 601 -800

1 801-1000

m1001ir
daugiau

34 pav. Respondenty pajamy lygis (proc.)

Apibendrinant anketinéje apklausoje dalyvavusiy respondenty demografinius rodiklius, galima
isskirti, kad didzioji dalis respondenty — dirbancios 55 ir daugiau mety moterys, gaunancios virs
1000 eury atlygj.

Siekiant pagristi prielaida, jog nuomonés lyderiy asmeninés savybés daro poveiki vartotojy elgsenai
darbe atlikta koreliaciné regresiné analizé. Apskaiciuotas koreliacijos tarp kiekvienos nuomonés
lyderiy asmeninés savybés (profesionalumo, ekspertiSkumo, novatoriSkumo, patrauklumo,
komunikabilumo ir populiarumo) ir sprendimo priémimo pirkti proceso. Visi koreliacijos
koeficienty (r) duomenys pateikiami (zr. 8 lentel¢je). Koeficientai nuo (» = 0,917) iki (» = 0,966)
rodo, kad tarp analizuojamy rodikliy yra labai stipri priklausomybé. Kaip matosi 1§ gauty rezultaty,
stipriausias rySys tarp nuomonés lyderiy asmeninés savybés — patrauklumo ir sprendimo pri€émimo
pirkti (r = 0,966). Labai stiprus rySys, tik truputi mazesnis pagal gautus rezultatus, tai tarp
sprendimo priémimo pirkti ir nuomonés lyderiy savybés — novatoriSkumo (» = 0,917). Kuo reik§mé
artimesne 1, tuo rySys stipresnis. Tai reiskia, kad visos nuomonés lyderiy asmeninés savybés daro
jtaka vartotojy elgsenai sprendimo priémimo pirkti procese. Egzistuoja labai stiprus nuo (» = 0,917)
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iki (r = 0,966) sasajy rySys tarp nuomonés lyderiy marketingo vieno i$ kriterijy — nuomonés lyderiy
asmeniniy savybiy ir vartotojy elgsenos kriterijaus — sprendimo priémimo pirkti proceso.

8 lentelé. Koreliacijos koeficientas asmeniniy savybiy ir sprendimo priémimo pirkti proceso

Nuomonés lyderiy asmeninés Koreliacijos Sprendimo priémimo pirkti procesas
savybés koeficientas (r)
Profesionalumas 0,958 Pritraukimas ir informacijos paieska
Ekspertigkumas 0,959 Pirlfifno.sprendimas, alternatyvy

: pasirinkimas
Novatoritkumas 0917 Aptarnavimas po pardavimo
Patrauklumas 0,966 Advokatavimas
Komunikabilumas 0,938 (pasidalijimas patirtimis)
Populiarumas 0,945

Darbe buvo iSskirtos nuomonés lyderiy zinutés turinio savybés (informatyvi, aktuali, unikali,
emociné, patikima, vertinga). Siekiant pagristi prielaida, jog nuomonés lyderiy Zinutés turinio
savybés daro poveikj vartotojy elgsenai darbe atlikta koreliaciné regresin¢ analizé. Apskaiciuotas
koreliacijos koeficientas (r) tarp kiekvienos nuomonés lyderiy zinutés turinio savybés ir sprendimo
priémimo pirkti proceso. Visi koreliacijos koeficienty (r) duomenys pateikti (zr. 9 lentel¢je).
Koeficientai nuo (» = 0,920) iki (» = 0,968) rodo, kad tarp visy analizuojamy rodikliy — informatyvi,
aktuali, unikali, emociné, patikima, vertinga ir sprendimo priémimo pirkti proceso labai stipri
priklausomybé. Rezultatai parode, jog visos nuomonés lyderiy asmeninés turinio zinutés savybeés
daro jtaka vartotojy elgsenai sprendimo priémimo pirkti procese. Egzistuoja labai stiprus sgsajy
rySys tarp nuomonés lyderiy marketingo vieno i§ kriterijy — nuomones lyderiy turinio Zinutés
savybiy ir vartotojy elgsenos kriterijaus — sprendimo priémimo pirkti proceso.

9 lentelé. Koreliacijos koeficientas Zinutés turinio savybiy ir sprendimo priémimo pirkti proceso

Nuomonés lyderiy Zinutés turinio Koreliacijos Sprendimo priémimo pirkti procesas
savybés koeficientas (r)
Informatyvi 0,947 Pritraukimas ir informacijos paieska
Aktuali 0,968 Pirlfimo'sprendimas, alternatyvy
— pasirinkimas
Unikali 0,962 Aptarnavimas po pardavimo
Emociné 0,957 Advokatavimas
Patikima 0,920 (pasidalijimas patirtimis)
Vertinga 0,948

Nuomones lyderiy marketingo ir vartotojy elgsenos atitinkamy kriterijy sasajoms jvertinti
pasirinktas kanoninés koreliacijos (angl. canonical correlation) statistinis metodas. Metodo
paskirtis — analizuoti ir patikrinti rySius tarp kriterijy — nuomones lyderiy asmeniniy savybiy ir
sprendimo priémimo pirkti proceso, bei tarp nuomonés lyderiy zinutés turinio savybiy ir sprendimo
priémimo pirkti proceso. Darbe paskaiCiuoti rysiai tarp nuomonés lyderiy asmeniniy savybiy
(profesionalumo, ekspertiSkumo, novatoriSkumo, patrauklumo, komunikabilumo ir populiarumo);
nuomones lyderiy turinio zinutés savybiy (informatyvi, aktuali, unikali, emociné, patikima,
vertinga) ir sprendimo priémimo pirkti proceso etapy (pritraukimo ir informacijos paieskos; pirkimo
sprendimo, alternatyvy pasirinkimo; aptarnavimo po pardavimo; advokatavimo (pasidalijimo
patirtimis)). Suformavus kanoninés funkcijos lygtis, iSnagrinéti koreliaciniai rySiai tarp kriterijy ir
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atskirai tarp kriterijy ir indikatoriy. Kanoninés koreliacijos koeficientas (r = 0,9795) gautas
apskaiciavus ry§j tarp nuomonés lyderiy asmeniniy savybiy ir sprendimo priémimo pirkti proceso
etapo — advokatavimo. Tai pats stipriausias rySys parodantis, kad asmeninés nuomongés lyderiy
savybés daro poveikj vartotojy elgsenai advokatavimo etape. Taip pat nustatyt Sie koreliacijos
koeficientai: rySys tarp nuomonés lyderiy asmeniniy savybiy ir pritraukimo, informacijos paieskos
etapo (r = 0,9790); rySys tarp nuomonés lyderiy asmeniniy savybiy ir pirkimo sprendimo,
alternatyvy pasirinkimo etapo (r = 0,9746); rySys tarp nuomongés lyderiy asmeniniy savybiy ir
aptarnavimo po pardavimo etapo (» = 0,9713). Rezultatai rodo stipry rysj tarp nuomonés lyderiy
asmeniniy savybiy ir visy sprendimo priémimo pirkti proceso etapy. Tyrime atlikti skai¢iavimai:
tarp nuomonés lyderiy Zinutés turinio savybiy ir advokatavimo — sprendimo priémimo pirkti
proceso etapo (»r = 0,9741); tarp nuomonés lyderiy zinutés turinio savybiy ir pritraukimo,
informacijos paieskos etapo (» = 0,9722);tarp nuomonés lyderiy Zzinutés turinio savybiy ir
alternatyvy pasirinkimo etapo (» = 0,9650); tarp nuomonés lyderiy zinutés turinio savybiy ir
aptarnavimo po pardavimo etapo (r = 0,9646). Rezultatai atskleide, kad tarp nuomonés lyderiy
Zinutés turinio savybiy ir vartotojy elgsenos sprendimo priémimo pirkti etapy egzistuoja labai
stiprus rySys. Kaip ir tarp nuomonés lyderiy asmeniniy savybiy, taip ir tarp nuomonés lyderiy
turinio zinutés savybiy stipriausig poveikis vartotojy elgsenai advokatavimo etape, o kiek mazesnis
poveikis aptarnavimo po pardavimo etape.

Apskaiciavus kanoninés koreliacijos koeficientus (r), gauti rezultatai parode, kad tarp nuomones
lyderiy asmeniniy savybiy ir tarp sprendimo priémimo pirkti proceso — labai stiprus tiesioginis
rySys (r = 0,9878). Tarp nuomonés lyderiy zinutés turinio savybiy ir sprendimo priémimo pirkti
proceso taip pat egzistuoja labai stiprus tiesioginis rySys (r = 0,9889). Kanoninés koreliacijos
koeficientas (» = 0,9795) gautas apskaifiavus ry$j tarp nuomonés lyderiy asmeniniy savybiy ir
advokatavimo — sprendimo priémimo pirkti proceso etapo.

Tyrime duomeny analizei pasitelktas ,,MS Excel Solver* jrankis, kas leido nustatyti paklaidos
vertes. Suradus §ias vertes ir jstacius ] ,,Data Analysis* — funkcija ,,Regression®, gauta p paklaidos
reikSmeé (zr. 2 priede). Gauti duomenys rodo, kad tarp nuomonés lyderiy asmeniniy savybiy ir tarp
sprendimo priémimo pirkti proceso esanti (p = 7,06E—13) reikSmes paklaida labai maza ir neturi
itakos tyrimo rezultatams. Tarp nuomonés lyderiy zinutés turinio savybiy kriterijaus ir sprendimo
priémimo pirkti proceso esanti (p = 2,67E-20) reikSmés paklaida dar maZesné ir neturi jtakos
tyrimo rezultatams. Tyrimo gauti rezultatai rodo, jog nuomoneés lyderiy marketingo kriterijai:
nuomonés lyderiy asmeninés ir Zinutés turinio savybés daro tiesioging jtaka sprendimo priémimo
pirkti procesui.

Apibendrinant galima teigti, kad nuomonés lyderiy marketingq ir vartotojy elgsenq sieja statistiskai
stiprus rysys. Tarp nuomonés lyderiy patrauklumo, profesionalumo, ekspertiSkumo, populiarumo,
komunikabilumo, novatoriskumo ir sprendimo priemimo pirkti proceso — labai stiprus statistinis
rysys. Nuomonés lyderiy informatyvi , unikali, aktuali emociné, vertinga, patikima, emociné turinio
Zinuté turi labai stipry, statistinj rysj su sprendimo priémimo pirkti procesu. Tyrimu nustatyta, jog
tarp nuomonés lyderiy marketingo kriterijy t. y. nuomonés lyderiy asmeniniy ir Zinutés turinio
savybiy yra labai stiprus rySys su sprendimo priémimo pirkti proceso etapais. Taip pat kanoniné
koreliacija atskleide, kad egzistuoja statistiSkai reiksmingas teigiamas stiprus rysys tarp nuomonés
lyderiy asmeniniy ir Zinutés turinio savybiy bei atskiry sprendimo priemimo pirkti etapy.
DidzZiausiq jtakg nuomonés lyderiy marketingas daro vartotojy elgsenai advokatavimo etape, o kiek
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mazesne, bet statistiskai stiprig jtakq aptarnavimo po pardavimo etape. Tyrimo rezultatai rodo, kad
egzistuoja sqsajos tarp nuomonés lyderiy marketingo ir vartotojy elgsenos.
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1.

ISvados

Mokslinés literatiiros analizé¢ atskleidé, jog nuomonés lyderiai charakterizuojami kaip
asmenys, pasitikintys savimi, o jy sukurta emociné¢ verté¢ daro didele jtaka kity Zmoniy
pozitriui ir elgesiui. Kitaip tariant, tai internetinés asmenybés, galinios paveikti savo
sekeéjus jvairiose socialiniy medijy platformose. Nuomonés lyderiai — tai savo srities
profesionalai, kuriamo turinio ekspertai, pasiZymintys jzvalgumu bei reprezentatyvia
nuomone apie preke / paslaugg ir darantys jtaka vartotojy sprendimo pirkti priémimui.
Nuomonés lyderio (angl. opinion leader) sgvoka, kilusi i§ mokslininko Elihu Katz‘o dviejy
pakopy komunikacijos srauto teorijos, pirmg karta paminéta 1944 m. Per pastargjj
deSimtmet] nuomonés lyderiy marketingas tapo vienu svarbiausiu socialiniy medijy jrankiu,
kurio pagrindiniai veikéjai — nuomonés lyderiai, kuriantys turinio, vaizdo jrasus, skelbiantys
nuotraukas apie prekes / paslaugas, pritraukiantys sekéjus ir turintys jtakos vartotojy
sprendimo pirkti priémimui. Tai viena perspektyviausiy marketingo strategijy, suteikianti
galimybe prekés Zenklams / paslaugoms tiesiogiai pasiekti konkreciag tiksling auditorija,
suteikiant jai ziniy apie konkrety produkta ir jo pritaikomuma, formuojant jvaizdj, ko
iSdavoje didéja prekiy / paslaugy pardavimai bei vartotojy pasitikéjimas.

Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize, kurios metu identifikuotos nuomonés lyderiy
asmeninés savybés ir jy kuriamo turinio (Zinutés) savybeés bei iSanalizuoti vartotojy
sprendimy priémimo pirkti proceso etapai, sudarytas nuomonés lyderiy marketingo ir
vartotojy elgsenos sasajy konceptualus modelis. Pastarasis modelis iliustruoja nuomonés
lyderiy marketingo poveikj vartotojy sprendimo priémimo pirkti procesui, kuris pasireiskia
per nuomonés lyderiy socialinése medijose asmeninés savybes ir kuriama zinutés turinj.
Atlikus nuomonés lyderiy marketingo ir vartotojy elgsenos s3sajy tyrima, galima teigti, jog
egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas labai stiprus rySys tarp nuomonés lyderiy
marketingo ir vartotojy elgsenos. Tarp atskiry nuomoneés lyderiy asmeniniy savybiy
(patrauklumo,  profesionalumo,  ekspertiSkumo,  populiarumo,  komunikabilumo,
novatoriSkumo) ir sprendimo priémimo pirkti proceso — egzistuoja labai stiprus statistinis
rySys. Nuomonés lyderiy kuriamas turinys — Zinuté (informatyvi, unikali, aktuali, emocine¢,
vertinga, patikima) turi labai stipry statistin] ry$j su sprendimo priémimo pirkti procesu.
Tyrimas atskleidé, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas stiprus rySys tarp
nuomones lyderiy asmeniniy savybiy ir atskiry sprendimo priémimo pirkti proceso etapy bei
tarp kuriamos zinutés savybiy ir atskiry sprendimo priémimo pirkti proceso etapy.
Didziausig jtakg nuomonés lyderiy marketingas daro vartotojy elgsenai advokatavimo etape,
kiek mazesne, bet statistiskai reikSminga — aptarnavimo po pardavimo etape.
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1 priedas. Anketa

Gerbiamas Respondente,

Kauno technologijos universiteto Panevézio technologijy ir verslo fakulteto vadybos programos
magistranté¢ atlieka tyrimga, kurio tikslas — iSsiaiSkinti Lietuvoje nuomonés lyderiy marketingo
poveikj vartotojy elgsenai socialinése medijose. Nuomonés lyderiai suprantami kaip nuomonés
formuotojai (angl. influencer) — zmonés, kuriantys kokybiska turinj, fotografuojantys, jkvepiantys
kitus Zzmones socialingje erdvéje ir darantys poveikj vartotojy nuomonei bei pirkimo sprendimams.
Maloniai prasome iSreiksti savo nuomong¢ Zemiau pateiktais teiginiais / klausimais. [vertindami savo
patirtis ir iSreikSdami nuomong, kokj poveik] daro Lietuvos nuomonés lyderiai vartotojui pirkimo
etapuose, pazymekite vieng tiksliausiai Jisy nuomong¢ atspindint} atsakymo variantg.

Apklausa anoniming, surinkti ir apibendrinti duomenys bus naudojami tik baigiamajam magistro
darbui parengti.

Atsakydami uztruksite 5 minutes.

Eil. Teiginiai Visiskai nesutinku Nesutinku | Nei sutinku, | Sutinku | Visiskai
Nr. nei nesutinku sutinku
1. Nuomonés lyderiai

(influenceriai)

profesionaliai perduoda
man informacija apie
preke / paslauga

2. Man buvo naudinga
nuomonés lyderiy
suteikta specifinés
(dominancios) srities
informacija apie preke /
paslauga

3. Nuomonés lyderiy
informacija supazindino
mane su naujausiomis
prekés /  paslaugos

savybémis
4. Nuomonés lyderiy
patrauklumas ir

nuoSirdumas paskatina
zavétis preke / paslauga

5. Nuomonés lyderiy
komunikabilumas leido
man suvokti prekés /
paslaugos nauda

6. Populiaris  nuomonés
lyderiai kei¢ia mano
pozitrj renkantis preke /
paslauga

7. Nuomonés lyderiy
pateikta  zinuté apie
prekés /  paslaugos
savybes man yra
informatyvi
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Nuomonés lyderiy
pateikta aktuali
informacija padéjo man
i$sirinkti preke /
paslauga

Pateikta nuomoneés
lyderiy informacija apie
preke / paslauga man
atskleidzia jos unikalias
savybes

10.

Nuomonés lyderiy
pateiktas zinutés turinys
suzadina mano emocijas

11.

AS pasitikiu nuomonés
lyderiy pateikta
informacija apie preke /
paslauga

12.

Nuomonés lyderiy
suteikta vertinga
informacija apie preke /
paslauga padéjo man
sutrumpinti paieskai
skirtg laika

13.

Man daro ispudj
nuomonés lyderiy
asmeninés savybés
priimant sprendima dél
prekés /  paslaugos
pasirinkimo

14.

Nuomonés lyderiai
suteikia man reikalinga
informacija apie
dominancéia  preke /
paslauga

15.

Nuomonés lyderiy
pateikta prekés /
paslaugos nauda padeda
man  apsispresti  dél
produkto jsigijimo

16.

Nuomonés lyderiy
suteikiama iSsami
informacija apie preke /
paslauga padeda man
apsispresti dél produkto
jsigijimo

17.

Nuomonés lyderiy
pateikta prekeés /
paslaugos nauda skatina
mane sugrizti | ju
puslapius

18.

Suteikta i§sami
informacija apie prekés
/ paslaugos  kokybe
skatina grjztamajj rysj
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19.

Nuomonés lyderiy
populiarumas,
profesionalumas ir kt.
savybés jkvepia mane
rekomenduoti preke /
paslauga kitiems

20.

Nuomones lyderiy
suteikta naudinga
informacija apie preke
/paslaugg perduodu
kitiems

21

22

23

24

Jusy lytis:

e Moteris

e Vyras

Jusy amzZius:

e 18-33m.

e 34-54m.

e 55—ir daugiau m.
Jiusy socialinis statusas:
Mokinys

Studentas

Dirbantis

Bedarbis
Pensininkas

Jusy ménesio pajamos (eurais):
o Tki 600

e 601-800

e 801-1000

e 1001 ir daugiau
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2 priedas. Skaiciavimai

Row 384 6 30 5 1] | Row 385 6 30 5 0
Row 385 6 30 5 0 Row 386 & 30 5 0
Row 386 6 30 E o |Row 387 6 30 5 0
Row 387 6 30 5 0 |
|Column 1 387 1259 3,25323 0,837263
Column 1 387]  1357] 3,50646 0,742834 Column 2 387 1290 3,333333 0,751295
Column 2 387 1327 3,428941 0,99688 Col 3 287 1413 3.651163| 0.833956
Column 3 387 1321 3,413437 0,854534 j~otumn : d
Column 4 387 1263 3,263566 0,873358 Column 4 387 1335 3445612 0,300352
Column 5 387 1135 2,932817 1,176822 | Column 5 387 1355 3,511628 0,77301
Column 6 387 1361 3,516796 0,970572 ""Column 6 387 1197 3,093023 1,053353
SUMMARY  Count Sum  Average Variance | Anova: Two-Factor Without Replication
ANOQVA SUMMARY Count Sum  Average Variance
ceof Varic  SS df M3 F P-value  Ferit e of Varic 5SS df MS F P-value F crit
Rows 2001,085 386 5184159 60,16314 0 1134333 [poys 1817,334 386 4,70812 51,37412 0 1,134934
Columns = 94,36176 5 18,87235 2150172 2,06-185 2218734 oy o ge gspa) 5 1519216 165,774 6,8E.147 2,218734
Error 166,3049 1930 0,086168
|Error 176,8725 1930 0,091644
Total 2261,752 2321
| Total 2070,168 2321
Row 385 8 40 5 o
Rowv 386 8 40 5 o
Row 387 8 40 5 o
sLUMMARY Count Sum Average WVariance
Column 1 g7 1200 3,100775 1,173756
Column 2 387 1320 3,410853 0,786721
Column 3 387 1258 3,250646 1,120952
Column 4 g7 1289 3,330749 1,211565
Column 5 387 1268 3,276486 0,93113
Column & 387 1336 3,452196 0,76131
Column 7 g7 1250 3,229974 1,12055
Column & 387 1299 3,356589 1,095313
ANOWVA
ce of Varic 55 df NS F P-value F crit
ROWS 2950,187 386 7,642971 95,8237 0 1,131129
Columns = 33,736543 7 4,819491 60,42433 6,46E-81 2,012966
Error 215,5136 2702 0,079761
Total 3199,437 3095
0,989564
SUMMARY OQUTPUT
Regression Statistics
Multiple R 0,987768
R Sguare 0,975685
Adjusted R Square 0,975622
Standard Error 3,592343
Observations 387
ANOWVA
df 55 MSs F significance F
Regression 1 199365,67 199365,67 15448,803 0
Residual 385 4968,39678 12,9049267
Total 386 204334,067
Coefficienttandard Errc t Stot P-value  Lower 95% Upper 35%ower 95,09 pper 95,0%
Intercept -6,91537 0,70755132 —9,??366155' 2,66&5E—20! -8,3005154 -5,52422 -8,30052 -5,52422
X Variable 1 1,797281 0,01446001 124,293214 0 1,76885005 1,825711 1,76885 1,825711
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SUMMARY OUTPUT

Regression Statistics

Multiple R 0,98885329
R Square 0,977830829
Adjusted R Square 0,977773247
Standard Error 4,296485969
Observations 387
ANOVA
df 55 Significance F

Regression 1 313474,2 313474,2 16981,46
Residual 385 7107,02
Total 386 320581,2

Coefficients andard Err Lower 95% Upper 35%ower 55,09 Upper 95,0%
Intercept -6,205435926  0,83516 —?,4303' ?,DEE—13! -7,847530493  -4,56344 -7,84753 -4,563441359

X Variable 1

0,844063719 0,006477 130,3129

0 0,831328593 0,856799 0,831329
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