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Santrauka

Temos aktualumas ir tyrimo problema. Siuolaikiniame vartotojy gaunamos informacijos ir
reklaminio turinio pertekliaus kontekste, prekiy zenklams patraukti vartotojy démesj ir jj islaikyti
tampa vis sudétingiau. Dél Sios priezasties susiformavo poreikis prekiy zenkly komunikacija
vykdyti ne tik tradiciniais budais, bet ir per nuomonés formuotojus socialiniuose tinkluose.
Bendradarbiaujant su nuomonés formuotojais, pasiekiamas artimas rySys su vartotojais ir geresni
pardavimy rezultatai. Tokie rezultatai pasiekiami pasitelkiant mokslinéje literatiroje aprasytus
nuomonés formuotojy jtakos vartotojams mechanizmus (parasocialinj rysj, troskima imituoti
nuomonés formuotojus, baime atsilikti nuo naujieny ir kt.). Moksliniuose tyrimuose didZiausias
démesys skiriamas nuomonés formuotojy savybéms, darancioms jtaka vartotojy elgsenai
(patrauklumui, prestiziSkumui, ekspertiSkumui, informatyvumui ir interaktyvumui). Taciau, tyrimai
daznai atliekami neatskleidziant vartotojy socialiniy grupiy skirtumy, kurie gali lemti jy pozitrj }
nuomonés formuotojus ar jy atstovaujamus prekiy Zzenklus. Remiantis jvairiose srityse
egzistuojanciais skirtingy karty zmoniy skirtumais, skirtingomis jy vertybémis ir savybémis, galima
daryti prielaida, jog nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybiy poveikis skirtingy karty
vartotojy elgsenai skirsis. Todél, Siame darbe keliama tyrimo problema — kokj poveikj nuomonés
formuotojy socialiniuose tinkluose savybés daro skirtingy karty vartotojams?

Tyrimo objektas — nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybés, kaip skirtingy karty
vartotojy elgsenai jtakg darantis veiksnys.

Tyrimo tikslas — nustatyti nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybiy poveikj skirtingy
karty vartotojy elgsenai.

Tyrimo uZdaviniai:

1. atskleisti nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybiy poveikio skirtingy karty
vartotojy elgsenai aktualumg ir problematika;

2. paaisSkinti nuomonés formuotojy samprata, jvardinant nuomonés formuotojy savybes, darancias
jtaka vartotojy elgsenai, jy poveikio vartotojy elgsenai mechanizmus bei X, Y ir Z karty
ypatybes ir skirtumus;

3. parengti nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybiy poveikio skirtingy karty
vartotojy elgsenai konceptualy modelj;

4. parengti nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybiy poveikio skirtingy karty
vartotojy elgsenai tyrimo metodologija;



5. remiantis tyrimo rezultatais, pateikti rekomendacijas, kokios nuomonés formuotojy savybés gali
biiti pasitelkiamos prekiy Zenkly komunikacijoje socialiniuose tinkluose, nukreiptoje j skirtingy
karty vartotojus.

Pagrindiniai tyrimo rezultatai. Atlikus empirinj tyrimg jrodyta, jog nuomonés formuotojy
savybés (patrauklumas, prestiziSkumas, informatyvumas ir interaktyvumas) daro teigiama jtaka
vartotojy troSkimui imituoti nuomonés formuotojus, o nuomonés formuotojy ekspertiSkumas
vartotojy troskimui imituoti nuomonés formuotojus reik§mingos jtakos nedaro. Taip pat, buvo
patvirtinta vartotojy troskimo imituoti nuomonés formuotojus teigiama jtaka vartotojy elgsenai: tiek
ketinimui pirkti, tiek ketinimui skleisti zodines rekomendacijas. Be to, buvo patvirtinta, jog
vartotojy priklausymas skirtingoms kartoms moderuoja rysj tarp vartotojy troskimo imituoti
nuomonés formuotojus ir ketinimo pirkti. Moderacijos efektas stipriausias tarp vartotojy troskimo
imituoti ir ketinimo pirkti tarp Z kartos respondenty, o silpniausias — tarp X kartos respondenty.
Tyrimo metu nustatyta, jog vartotojy priklausymas skirtingoms kartoms nemoderuoja rysio tarp
vartotojy troSkimo imituoti nuomonés formuotojus ir zodiniy rekomendacijy. Empirinio tyrimo
metu nustatytas statistiSkai reikSmingas skirtumas tarp skirtingy karty respondenty troskimo
imituoti nuomonés formuotojus ir ketinimo pirkti: stipriausiu troskimu imituoti nuomonés
formuotojus ir ketinimu pirkti pasizymi Z kartos atstovai, mazesniu — Y kartos atstovai, maziausiu —
X kartos atstovai. Sis rezultatas leidzia pagristai teigti, jog nuomonés formuotojy rinkodara
paveikiausia Z kartai, o maziausiai paveiki — X Kkartai. Be to, nustatyta jog moterys pasizymi
didesniu troskimu imituoti nuomonés formuotojus bei ketinimu pirkti jy reklamuojamas prekes arba
paslaugas nei vyrai.
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Summary

Relevance of the topic and problematic issues. In the modern context of the abundance of
different media and promotional content, brands are becoming increasingly difficult to draw the
consumers’ attention and retain it. For this reason, there is a need to carry out brand communication
not only in traditional ways, but also through social media influencers. By working with social
media influencers, close relationship with consumers and better sales results are achieved. Such the
results are achieved through the influential mechanisms of social media influencers on consumers.
They are described in the scientific literature (e. g. parasocial relation, desire to mimic, fear of
missing out, etc.). The vast majority of research papers focus on the characteristics of social media
influencers that may impact the consumer behaviour (e. g. attractiveness, prestige, expertise,
informativeness and interactivity). However, there is a lack of research to discuss the differences in
social groups of consumers, which may lead to their attitudes towards social media influencers and
brands they represent. Based on the differences between different generations in different fields, it
can be assumed that the impact of the characteristics of social media influencers on the consumer
behaviour would differ. Therefore, the following problematic issue is formulated in this paper: what
is the impact of the characteristics of social media influencers on different generation consumer
behaviour?

Research object. Characteristics social media influencers as a factor impacting the different
generation consumer behaviour.

The aim of this work is to identify the impact of the characteristics of social media influencers on
the different generation consumer behaviour.

Project objectives:

1. to reveal the relevance and problematic issues of the characteristics of social media influencers
on the different generation consumer behaviour;

2. to explain the concept of social media influencers, identifying their characteristics that influence
consumer behaviour, the mechanisms of their influence, and also the characteristics and
differences between the Generation X, Y and Z consumers;

3. to develop a conceptual model of the impact of the characteristics of social media influencers on
the different generation consumer behaviour;

4. to develop a research methodology of the impact of the characteristics of social media
influencers on the different generation consumer behaviour;



5. based on the results of the study, provide recommendations how the characteristics of social
media influencers could be employed in brand communication on social networks targeting
different generation consumers.

Results and applications of the project. The research has shown that the characteristics of social
media influencers (attractiveness, prestige, informativeness and interactivity) have a positive effect
on consumers' desire to mimic, while consumers’ expertise does not have a significant effect on
consumers’ desire to mimic social media influencers. Also, the positive impact of consumers’ desire
to mimic on the consumer behaviour was confirmed: both the intention to buy and the intention to
disseminate eWOM. In addition, it has been confirmed that the generational nature of consumers
moderates the link between consumers’ desire to mimic social media influencers and their buying
intentions. The moderation effect is strongest among consumers’ desire to mimic and buying
intentions among Generation Z, and weakest among Generation X. The study found that the
different generations does not moderate the relationship between consumers’ desire to mimic social
media influencers and eWOM. The empirical study found a significant difference between the
desire to mimic and the buying intentions among the different generation consumers: the strongest
desire to mimic ant the buying intention are represented by the Generation Z, lower by the
Generation Y and the lowest by the Generation X. The result suggests that Generation Z is the most
impacted and Generation X the least impacted by social media influencers. In addition, women
were found to have a greater desire to mimic social media influencers and higher purchase
intentions than men.



Turinys

Paveiksly sarasas .......ccocceeveescniccncesnnns 9
Lenteliy sarasas ........ccoeeeeevercseessanenns 10
IVAAAS.cciiiriiiniiininnicnnnicninnicnsnnicsssnissssnissssnesssssssssssssssssesssssssssssossssssssssssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 11
1. Nuomonés formuotoju socialiniuose tinkluose savybiu poveikio skirtingy karty vartotoju
elgsenai tyrimy aktualumas ir problematiKa........ccooerieeiivniicsisnnnicssisnrecssssnsncsssssssscsssssssssssssssens 13
2. Teoriné nuomonés formuotojuy socialiniuose tinkluose savybiu poveikio skirtingy karty
vartotojy elgsenai StUALJA..ccueeieeiirverieciirnnicsissnniicssssnrncsssssnssssssssssesssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 20
2.1. Nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose Samprata..........ccocceeviveniiieniiienniee e 20
2.2. Nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybés, darancios jtaka vartotojams............. 23
2.3. Nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybiy poveikis vartotojy elgsenai............... 25
2.4. X, Y ir Z karty ypatybes ir SKITTUMAL ......eeoviiiiiiiiiiiciiccsecs e 27
2.5. Konceptualus nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybiy poveikio skirtingy karty
vartotojy elgSenai MOAEIIS .......oiueiiiiiiiieie e ne e 30
3. Nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybiuy poveikio skirtingu kartuy vartotoju
elgsenai tyrimo mMetodologija.......cuueicveiiiiniininiiiiniiiiniissnicnsnecssnnicssnnscssssncsssnssssssesssssesssssessssssnes 32
3.1. Tyrimo tikslas, tiriamieji klausimai ir hipotezZeEs .........ccoueriiiiiiiiieiic e 32
3.2, Tyrimo pobldis if MEOAAS. .......ceiviiiiiiiiiieieie e nneas 34
3.3. Tyrimo objekto operacionalusis apibTUAINIMAS ..........ceereeiiiiiiiieiine e 34
3.4. Tyrimo imties procediry apiblidinimas ir pagrindimas .............cccveevereeiirieiienine e 36
3.5. Tyrimo duomeny analiz€s METOAAL .......cceeviiiiiieiiiieieee e 37
4. Nuomonés formuotoju socialiniuose tinkluose savybiu poveikio skirtingy karty vartotojuy
elgsenai tyrimo rezultatai ir diSKUSIJa .....ceeeeveiiiisiiiisiiinisiiinssnninseiissnicnsnicsssnecsssnncsssnecssssessssnenes 39
4.1. Tyrime dalyvavusiy respondenty charakteristiKos ..........cooveiieiiieiiiiiie e 39
4.2. Tyrimo instrumento patikimumo ir tinkamumo Vertinimas ............c.cccceecvevievvenecieseese e 41
4.3. Tyrimo duomeny analiZe€..........ccoovvivuiiiiiiiiiiii i 44
4.4. Pagrindiniy tyrimo rezultaty apibendrinimas ir diskusija ..........cccooiriiiiiiiinin 56
4.5. Tyrimo apribojimai ir tolesniy tyrimuy KIyPLYS .....cooooviioeeriieiieniesecsre e 59
ISVados ir reKOmMENAACIJOS ..ccvieeuieireicsressenssnnsssisssnessssssssesssssssssssssssssossassssssssassssssssassssssssassssssssasssas 61
LIteratliros SATASAS covceereiesressersssnessassssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssasssssssssssssssssassssssssassssssssasssss 64
PrICdalcccnuccneeinninnninieniiensennnensnenssesssnnsssnssessssesssnssssessssssssssssasssssssssssssssssasssssssassssasssssssssssssssssasssns 68
1 priedas. TYFHMO @NKELA .........c.ccviiiiiieie ettt sre e e raenre e 68
2 priedas. Tyrimo skaliy patikimumo vertinimo rezultatai .............ccoccevvvviiiiiiininen 72
3 priedas. Tyrimo skaliy faktorinés analizés rezultatai ...........cccooeviiiiiiiiiiniciicc s 76
4 priedas. Kruskal Wallis H testo rezultatai pagal Kartas............c.ccoovvvnienenineninineseeens 80
5  priedas. Nuomonés formuotojy paminéjimo skirtingy karty respondenty anketose daznumas 82
6  priedas. Tyrimo konstrukty jvertinimy vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai vertinant Beata
Nicholson, Naglj Bierancg ir Karoling MeSChino ..........ccccoovviiiiiiiiiiie e 84
7 priedas. Regresinés analizes reZultatai ..........ccoocvevviiiiiiiiiiiiciice e 89
8  priedas. Moderuojancios regresinés analiz€s rezultatai............cocvvrvreeiieienciescnese e 94
9 priedas. Mann-Whitney U testo rezultatai pagal IytiS.........c.coooiiiiiiiii i, 95
10 priedas. Kruskal Wallis H testo rezultatai pagal i$silavinima ............ccocvvvveiiiiiiinniiieneenens 96
11 priedas. Kruskal Wallis H testo rezultatai pagal pajamas ..........c.ccooveereneienenenineseeieee 98



Paveiksly sarasas

1 pav. Nuomonés formuotojy savybiy ir vartotojy elgsenos rySys pagal Chung-Wha ir Youn-Kyung

(20019) iR £ bbbt bRt Rt e et et e b et b he e e e 24
2 pav. FOMO efekto ir materializmo jtaka ketinimui pirkti pagal Dhin ir Lee (2021) ........cccoeu..... 25
3 pav. Parasocaliniy ry$iy ir auditorijos jsitraukimo jtaka ketinimui pirkti pagal Reinikainen,
Munnukka, Maity, LUOM@-aN0 (2020) ......ceouiiieiieie et ns 27
4 pav. Nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybiy poveikio skirtingy karty vartotojy
elgsenai KoNCeptualus MOUEIIS ........ocviivieie et re b e e nreas 30
5 pav. Skirtingy karty troskimo imituoti ir ketinimo pirkti ry$io palyginimas .........ccccceerrveeriveeenne 53
6 pav. Skirtingy karty troskimo imituoti ir zodiniy rekomendacijy rySio palyginimas.................... 54


file:///C:/Users/a.zigmantaviciute/Desktop/Akvilė_Zigmantavičiūtė_BMP_04_28.docx%23_Toc102580782
file:///C:/Users/a.zigmantaviciute/Desktop/Akvilė_Zigmantavičiūtė_BMP_04_28.docx%23_Toc102580782
file:///C:/Users/a.zigmantaviciute/Desktop/Akvilė_Zigmantavičiūtė_BMP_04_28.docx%23_Toc102580783
file:///C:/Users/a.zigmantaviciute/Desktop/Akvilė_Zigmantavičiūtė_BMP_04_28.docx%23_Toc102580784
file:///C:/Users/a.zigmantaviciute/Desktop/Akvilė_Zigmantavičiūtė_BMP_04_28.docx%23_Toc102580784
file:///C:/Users/a.zigmantaviciute/Desktop/Akvilė_Zigmantavičiūtė_BMP_04_28.docx%23_Toc102580785
file:///C:/Users/a.zigmantaviciute/Desktop/Akvilė_Zigmantavičiūtė_BMP_04_28.docx%23_Toc102580785
file:///C:/Users/a.zigmantaviciute/Desktop/Akvilė_Zigmantavičiūtė_BMP_04_28.docx%23_Toc102580786
file:///C:/Users/a.zigmantaviciute/Desktop/Akvilė_Zigmantavičiūtė_BMP_04_28.docx%23_Toc102580787

Lenteliy sarasas

1 lentelé. Moksliniy tyrimy kryptys ir temos, susijusios su nuomonés formuotojy rinkodara.......... 14
2 lentelé. Moksliniy tyrimy kryptys ir temos, susijusios su skirtingy karty vartotojy elgsena......... 17
3 lentelé. Nuomones formuotojy samprata skirtingy autoriy darbuose ............ccecvviveiiiiiiieciieninnnn 20
4 lentelé. Nuomonés formuotojy tipai pagal Enke ir Borchers’a (2019) .....cccooviiiiiiiiiiiiiies 21
5 lentelé. Nuomonés formuotojy savybés, darancios jtakg vartotojy elgsenai ...........cocvveeiirnennnn. 23
6 lentelé. X, Y ir Z karty svarbiausios vertybés, asmenings savybeés it POZITILS .....ecvvvrvrreerrervennnns 28
7 lentelé. Tyrimui naudojamy matavimo skaliy detalizavimas..........ccccocvevviieniiin e 35
8 lentelé. Generalinés tyrimo aibés ir paklaidos santykis (Kardelis, 2016) ........ccccccvviiieiiiiiniiinnns 36
9 lentelé. KMO reik$miy interpretacija (Cekanavi¢ius, Murauskas, 2011) ........ccovvvveevvreerenneennnns 37
10 lentelé. Respondenty demografinés charakteristiKos ........ooivvviiiiiiiiiieiiiie e 39
11 lentelé. Skirtingy karty respondenty atsakymy j pirminj anketos klausima pasiskirstymas........ 40
12 lentelé. Matavimo skaliy patikimumas pagal standartizuoty duomeny Kronbach‘o alfa
KOCTICIEIIEG ...ttt bbbt bt b et e e n e e s 41
13 lentelé. Nuomonés formuotojy savybiy konstrukty skaliy teiginiai ir jy faktorinis svoris........... 42
14 lentelé. Troskimo imituoti konstrukto skaliy teiginiai ir jy faktorinis SVOTiS........ccoovererivereennne. 43
15 lentelé. Ketinimo pirkti konstrukto skaliy teiginiai ir jy faktorinis SVOTiS .........cccecverveiiicrnennne. 43
16 lentelé. Zodiniy rekomendacijy konstrukto skaliy teiginiai ir jy faktorinis SVOIis ........c..cc.o....... 43
17 lentelé. Tyrimo konstrukty jvertinimy vidurkiai ir standartiniai nUOKIypiai .........ccevverieernenne. 44
18 lentelé. Kruskal Wallis H testo rezultatai skirtingy karty respondenty atsakymy vidurkiams
PAIYGINTI ...t bbbt b b bR Rt b e bbbt n e 45
19 lentelé. Nuomonés formuotojy populiarumo tarp skirtingy karty respondenty palyginimas....... 47
20 lentelé. Regresinés analizés rezultatai (HL) .......coooiiiiiiiiiiiiiieeee s 48
21 lentelé. Regresinés analizés rezultatai (H2) .........ccooiiiiiiiiiiiieece s 48
22 lentelé. Regresinés analizés rezultatai (H3) .......cooovviiiiiiiiii i 49
23 lentelé. Regresinés analizés rezultatai (H4) .......ccoovieiiiiiiiie i 49
24 lentelé. Regresinés analizés rezultatai (H5) ........cccoooiiiiiiiiiiiiiii e 50
25 lentelé. Regresinés analizés rezultatai (HB) ..........covveveiiiiiiiiiiiiseseee e 50
26 lentelé. Regresinés analizés rezultatai (H7) .......cooooviiiiiiiiiiiiiiee s 51
27 lentelé. Moderuojancios regresinés analizés rezultatai (H8), pirma dalis...........cccocvniiiinnne. 52
28 lentelé. Moderuojancios regresinés analizés rezultatai (H8), antra daliS............ccocoovnviiiennn 52
29 lentelé. B koeficiento reikSmés esant skirtingoms moderatoriaus reikSmems ...........cccoceevivveninnns 52
30 lentelé. Moderuojancios regresinés analizés rezultatai (H9), pirma dalis.............ccoccoovviiinnnnn, 53
31 lentelé. Moderuojancios regresinés analizés rezultatai (H9), antra dalis.............ccocooeeiiiiiinnnn 54
32 lentelé. Mann-Whitney U testo rezultatai skirtingy ly¢iy respondenty atsakymy vidurkiams
0 1Y 1 L TSRS OP TS 55
33 lentelé. Tyrimo hipoteziy testavimo rezultaty apibendrinimas ..........ccccovveviiiiiiieniiiiicieeee 58
34 lentelé. Atsakymai ] tirlamuosius KIauSImus..........cccooeiiiiiiiiiiii e 59

10



Ivadas

Temos aktualumas. Siuolaikiniy komunikacijos priemoniy gausos ir informacinio triuk§mo
kontekste, prekiy Zenklams patraukti vartotojy démesj ir jj iSlaikyti tampa vis sunkiau. Egzistuoja
daug komunikacijos kanaly, begalé budy pasiekti vartotojus, taCiau dél internetinio turinio
pertekliaus, dalis vartotojy visomis iSgalémis stengiasi nuo jo atsiriboti. Tam pasitelkiamos
reklamos blokavimo programos, gali biiti vengiama sekti prekiy zenkly paskyras socialiniuose
tinkluose, o j bet kokio pobtidzio reklamas naujieny sraute tiesiog nekreipiamas démesys (Peltier,
Dahl, VanderShee, 2020). Taciau, démesio vis dar susilaukia komunikacija i$ lapy j lapas (angl.
WOM), draugy rekomendacijos arba autoritety, sektiny pavyzdziy nuomoné apie prekes ar
paslaugas. Dél Sios priezasties susiformavo poreikis prekiy zenkly komunikacijga vykdyti per
asmenis, pelniusius didelés socialiniy tinkly auditorijos pasitikéjimg ir galincius daryti jtakg savo
sekéjams — nuomonés formuotojus (Chung-Wha, Youn-Kyung, 2019), kuriy paskyras socialiniuose
tinkluose vartotojai seka noriai, kreipia démesj j jose talpinamg turinj, priima nuomonés formuotojy
pateikiamas rekomendacijas ir siekia kopijuoti mégstamy nuomonés formuotojy gyvenimo biido ir
vartojimo pasirinkimus. Todél, bendradarbiaudami su nuomonés formuotojais, prekiy zenklai
pasiekia glaudy ry$j su vartotojais ir gerus pardavimy rezultatus. Geri pardavimy rezultatai
pasiekiami formuojant parasocialinius ry$ius, kurie leidzia kurti nuomonés formuotojy auditorijos
personalizuotg patirtj bei formuojant prekiy Zenkly jvaizdj, susieta su nuomonés formuotojy
jvaizdziu arba troskimg imituoti bei vartotojy baime atsilikti nuo naujausiy tendencijy, taip
sukuriant poreikj jsigyti nuomongés formuotojy reklamuojamas prekes arba paslaugas.

Mokslinés problemos iStyrimo lygmuo. Pastaraisiais metais buvo atliktas ne vienas mokslinis
tyrimas, siekiant i§siaiskinti, kokig jtaka vartotojy elgsenai daro nuomonés formuotojai. Sie tyrimai
paaiskina nuomonés formuotojy rinkodaros fenomeno sékme: vartotojy norg gauti patikimo,
patrauklaus, kompetentingo ir j jj patj panaSaus bei artimo zmogaus rekomendacijas. Moksliniuose
tyrimuose didZiausias démesys skiriamas nuomonés formuotojy savybéms, darancioms jtaka
vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklais ir ketinimui pirkti. Dazniausiai minimos §ios savybés:
patikimumas, patrauklumas, ekspertiskumas, Kompetencija, panaSumas j sekéjus, produkto ir
nuomonés formuotojo jvaizdzio dermé (Reinikainen, Munnukka, Maity, Luoma-aho, 2020;
Carpenter-Childers, Lemon, Hoy, 2019; Lou, Yuan, 2019; Metzger, Flanagin, 2013). Tadciau,
tyrimai daznai atlieckami vieno socialinio tinklo arba vienos prekiy kategorijos kontekste,
neatskleidziant vartotojy socialiniy grupiy skirtumy, kurie gali lemti jy pozZitiri | nuomongs
formuotojus ar jy atstovaujamus prekiy zenklus. Vienas i§ galimy vartotojy skirstymo budy — pagal
kartas: skirtingos kartos susiduria su skirtingomis socialinémis ir ekonominémis galimybémis bei
barjerais, skirtinga technologine pazanga, skirtingomis socialinémis normomis ir laikmecio
globaliais jvykiais, kurie lemia jy skirtinga pasaulézilira, vertybes ir elgseng. Galima daryti
prielaida, kad nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybiy poveikis skirtingy karty
vartotojy elgsenai skirsis ir tokiy tyrimy rezultatai biity labai reikSmingi bei padéty prekiy Zenkly
komunikacijg j skirtingy karty atstovus nukreipti tiksliau. Taigi, Siame darbe keliama tyrimo
problema — kokj poveikj nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybés daro skirtingy
karty vartotojams?

Tyrimo objektas — nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybés, kaip skirtingy karty
vartotojy elgsenai jtakg darantis veiksnys.
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Tyrimo tikslas — nustatyti nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybiy poveikj skirtingy
karty vartotojy elgsenai.

Tyrimo uzdaviniai:

1.

atskleisti nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybiy poveikio skirtingy karty
vartotojy elgsenai aktualuma ir problematika;

paaiskinti nuomonés formuotojy sampratg, jvardinant nuomonés formuotojy savybes, darancias
jtaka vartotojy elgsenai, jy poveikio vartotojy elgsenai mechanizmus bei X, Y ir Z karty
ypatybes ir skirtumus;

parengti nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybiy poveikio skirtingy karty
vartotojy elgsenai konceptualy modelj;

parengti nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybiy poveikio skirtingy karty
vartotojy elgsenai tyrimo metodologija;

remiantis tyrimo rezultatais, pateikti rekomendacijas, kokios nuomonés formuotojy savybés gali
bati pasitelkiamos prekiy Zenkly komunikacijoje socialiniuose tinkluose, nukreiptoje j skirtingy
karty vartotojus.

Tyrimo metodai: sisteminé palyginamoji mokslinés literatiros analizé, kiekybinis tyrimas
(apklausa internete), statistiné duomeny analizé¢ SPSS programa.

12



1. Nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybiy poveikio skirtingy karty vartotoju
elgsenai tyrimy aktualumas ir problematika

Per pastargjj deSimtmet] socialiniai tinklai tapo svarbiu prekiy zenkly ir vartotojy komunikacijos
jrankiu. Socialiniai tinklai jgalina prekiy zenklus su vartotojais komunikuoti keliais skirtingais
budais: kuriant turinj prekiy Zzenkly paskyrose, ji papildomai remiant j tiksling auditorija
orientuotais reklaminiais skydeliais ar jraSais naujieny sraute, elektronine komunikacija i§ lipy i
ltpas (angl. eWOM) bei pasitelkiant nuomonés formuotojus.

Nuomonés formuotojy rinkodara apibréziama Kkaip rinkodaros kryptis, besiremianti vartotojy
pozitrio ] prekiy zenklus formavimu, naudojant internete zinomy zmoniy komunikacija
socialiniuose tinkluose (Xiao, Wang, Chan-Olmsted, 2018). Nuomonés formuotojais gali buti
vadinami tiek visuomengéje gerai zinomi zmongs, kuriy pagrindiné veikla ir Zinomumas néra susij¢
su socialiniais tinklais, tiek zmonés (daznai — tinklaraStininkai), kurie tapo Zinomi biitent dél savo
veiklos socialiniuose tinkluose (Evans, Phua, Lim, Hyoyeun, 2017; De Veirman, Cauberghe,
Hudders, 2017; Poyry, Pelkonen, Naumanen, Laaksonen, 2019).

Nepriklausomai nuo nuomonés formuotojo Zinomumo pamaty, Sie Zmonés socialiniy tinkly
paskyrose linke demonstruoti savo gyvenimo buda, kurio neatsiejama dalis yra jvairios paslaugos,
prekés ir prekiy Zenklai bei patirtys ir emocijos, kurias jie sukelia. Si informacija nuomonés
formuotojy paskyrose jgauna komunikacijos i$ liipy j lopas forma, todél daugelio vartotojy yra
laikoma autentiska ir tikra, taciau tuo paciu metu pasiekia placig auditorijg kaip ir tradiciné reklama.
Net ir zinomy zmoniy socialiniuose tinkluose reklama yra laikoma nuoSirdzia rekomendacija.
Taillon‘o ir bendraautoriy atlikto giluminio interviu metu gautas toks atsakymas: ,,Ariana Grande ir
Kylie Jenner yra mano geriausios draugés, kurios nezino, kad a§ egzistuoju.” (Taillon, Mueller,
Kowalczyk, Jones, 2020). Si draugysté dar labiau sustiprinama, jei Zinomas zmogus atsako j sekéjo
komentara arba kitaip su juo susisiekia.

Vieni autoriai teigia, jog nuomonés formuotojy rinkodara ispopuliaréjo dél galimybés pasiekti didelj
vartotojy skaiciy per trumpg laika, lyginant su tradicine reklama (Phua, Seung, Jihoon, 2017), Kiti
autoriai skiria didelj démesj vartotojy nenorui internete matyti reklamg ir pabrézia, jog nuomonés
formuotojy turinio neveikia populiarios reklamos blokavimo programos (Kapitan, Silvera, 2016;
Chung-Wha, Youn-Kyung, 2019; Peltier, Dahl, VanderShee, 2020). Auditorija ne tik negali
panaudoti reklamos blokavimo programy, nuomonés formuotojy paskyras jie seka savo noru
(Carpenter-Childers, Lemon, Hoy, 2019). Tyréjy darbuose taip pat akcentuojama galimybé pasiekti
sunkiai tradicine reklama pasiekiamas socialines grupes (pvz., paauglius) arba komunikuoti su
siaurai interesy grupei atstovaujanciais asmenimis, kurie dél savo pazitiry ar specifiniy pomégiy yra
linke sekti tik tam tikrag nuomonés formuotoja (Enke, Borchers, 2019; Carpenter-Childers, Lemon,
Hoy, 2019).

Dar viena nuomonés formuotojy sékmingo panaudojimo rinkodaros veiksmuose priezastis — sekéjy
asmeninis rySys su nuomongs formuotoju, kuomet sekéjai bando i§ dalies susitapatinti su nuomonés
formuotoju, kopijuodami jo elgesj ir vartojimo pasirinkimus. Galima daryti prielaida, jog
auditorijos asmeninio ry$io su nuomones formuotoju dedamoji tapo dar labiau aktuali 2019-2022
m., kuomet dél visuotinio karantino daugelis Zmoniy neteko galimybés susitikti ir bendrauti su savo
artimaisiais, tode¢l ieSkojo virtualaus tarpasmeninio rySio, kurio viena 1§ formy gali biti
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susitapatinimas su nuomonés formuotoju, bendravimas su juo ir kitais jo sekéjais komentary skiltyje
(Gosh, 2021).

Nuomongés formuotojai sekéjy démesj patraukia nuotraukomis ar kitokio pobtidzio turiniu, kuriame
vaizduojama sekéjams aktuali gyvenimo budo arba specifinés veiklos srities siekiamybé. Todél
bendradarbiavimui su prekiy zenklais pasirenkami nuomonés formuotojai, kuriy auditorija sutampa
su prekiy zenkly tiksliniais segmentais, j kuriuos norima nukreipti rinkodaros veiksmus (Rutter,
Barnes, Roper, Nadeau, Lettice, 2021).

Nuomonés formuotojai dalijasi reklaminiu turiniu, jrasais, dalyvauja prekiy zenkly populiarinimo
renginiuose ir demonstruoja produkto ar paslaugos naudojima savo kasdieniame gyvenime, isreiskia
savo asmening nuomong¢ apie prekiy zenklus, taip sukurdami autentiSskumo pojiitj. AutentiSkumo
pojutis skatina vartotojy susitapatinima, draugiSskumg su nuomonés formuotojais, pasitikéjima.
Pagal Southgate‘a (2017), Z kartos atstovams nuomonés formuotojai yra jsivaizduojamy draugy,
kuriy gyvenimo stiliy siekia kopijuoti, atitikmuo, nes jie yra labiau patikimi ir jiems artimesni, nei
1zymils Zmonés, pasirodantys tradicinése reklamose. 98 % minéto autoriaus tyrimo respondenty
buvo ne vyresni nei 20 mety amziaus, gim¢ 1995-2010 m., taigi §is tyrimas atskleidzia tik jauny
Zmoniy nuomong.

Atlikta moksliniy tyrimy analiz¢ patvirtina, jog nuomones formuotojy panaudojimas yra svarbus
Siuolaikinis fenomenas rinkodaros srityje. 1 lenteléje pateikiamos pagrindinés mokslininky
nagrinéjamos temos, susijusios su nuomonés formuotojy rinkodara.

1 lentelé. Moksliniy tyrimy kryptys ir temos, susijusios su nuomonés formuotojy rinkodara

Tyrimy kryptys

Tyrimy temos

Autoriai

Nuomonés formuotojy savybiy,
daranciy jtakg vartotojy elgsenai,
tyrimai

Nuomonés formuotojy verte
kurianciy savybiy i$skyrimas

Lou, Yuan, 2019
Trivedi, Sama, 2020
Torres, Augusto, Matos, 2019

Poyry, Pelkonen, Naumanen,
Laaksonen, 2019

Xiao, Wang, Chan-Olmsted, 2018
Chung-Wha, Youn-Kyung, 2019

Carpenter-Childers, Lemon , Hoy,
2019

Taillon, Mueller, Kowalczyk, Jones,
2020

AlFarraj, Alalwan, Obeidat,
Baabdullah, Aldmour, AlHaddad,
2021

Auditorijos polinkis kopijuoti
nuomonés formuotojus

Lee, Eastin, 2020

Chung-Wha, Youn-Kyung, 2019
Jin, Maquaddam, Ryu, 2021
Dinh, Lee, 2021

Nuomonés formuotojy zinomumo
iStaky (jZymybés ar paprasti Zmonés,
iSgars¢je internete) kaip savybés
reikSmé

Appel, Grewal, Hadi, Stephen, 2020

Poyry, Pelkonen, Naumanen,
Laaksonen, 2019

Jin, Maquaddam, Ryu, 2019
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1 lentelé. Moksliniy tyrimy kryptys ir temos, susijusios su nuomon¢s formuotojy rinkodara (tgsinys)

Tyrimu kryptys Tyrimy temos Autoriai

Nuomonés formuotojy rinkodaros Sekéjy skaidiaus ir reklamuojamy De Veirman, Cauberghe, Hudders,

mechanizmo apraSymas prekiy kategorijos rySys 2017
Nuomonés formuotojy kuriamo Evans, Phua, Lim, Hyoyeun, 2017
turinio tapatinimas su jprasta reklama, Kay, Mulcahy, Parkinson, 2020
saziningumo jvertinimas

ISskiriant nuomonés formuotojy vert¢ kuriancias savybes, galima paminéti Lou ir Yuan (2019)
darbg, kuriame akcentuojamas nuomonés formuotojy patikimumas, susidedantis i$ ekspertiSkumo
(kompetencijos, kvalifikacijos specifinéje srityje) ir jy patikimumo kaip asmeny (nuoSirdumo,
tikrumo), bei patrauklumas. Siy mokslininkiy atliktas tyrimas patvirtino, jog patikimumas didina
vartotojy pasitikéjimg nuomonés formuotojais, 0 kartu — bendradarbiaujanéiy prekiy zenkly
Zinomuma ir vartotojy ketinimg pirkti. O patrauklumas ketinimui pirkti jtakos nedaro. Kity autoriy
darbuose Sios savybés Kartojasi ir yra skirstomos pagal prekiy kategorijas (pvz., elektronikos
prekés), kur nuomonés formuotojy ekspertiSkumas yra daug svarbesnis uz nuomonés formuotojy
patrauklumg (Trivedi, Sama, 2020).

PrieSingai, nei nustat¢é Lou ir Yuan (2019), pagal Torres’o, Augusto ir Matos’o (2019) atlikto
tyrimo rezultatus, nuomonés formuotojy patrauklumas daro teigiamg jtaka vartotojy suvokiamai
dermei tarp prekiy Zenkly ir nuomonés formuotojy, vartotojy pozitriui j reklama, vartotojy
pozitriui j prekiy Zenklus ir ketinimui pirkti. Ta¢iau $io tyrimo rezultatus riboja pasirinktos dvi
prekiy kategorijos: laisvalaikio prekeés ir vaizdo zaidimai bei mados ir grozio prekes.

Poyry, Pelkonen, Naumanen ir Laaksonen (2019) atliktame tyrime nustatyta, jog nuomongés
formuotojy autentiskumas ir patrauklumas daro teigiama jtakg auditorijos poZzidiriui j nuomonés
formuotojus ir jy kuriamg turinj, bet vartotojy ketinimg pirkti didina tik nuomonés formuotojy
autentiSkumas. To paties tyrimo metu nustatyta, kad paprasty Zmoniy, iSgarséjusiy internete,
kuriamas turinys labiau skatina vartotojy ketinima pirkti, nei jzymybiy kuriamas turinys. Sis
reiSkinys aiSkinamas remiantis auditorijos noru tapatinti nuomonges formuotojus su savo draugais ir
priimti reklamg kaip nuoS$irdZig draugy rekomendacija.

Svarbiausia nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybé yra patikimumas, kuris susideda
i§ ekspertiskumo ir patrauklumo (Shen, 2021). Sios nuomonés formuotojy savybés daro teigiama
jtaka vartotojy ketinimui pirkti. Analogiski rezultatai stebimi ir AlFarraj‘o ir bendraautoriy
atliktame tyrime: svarbiausios nuomonés formuotojy savybés yra patrauklumas, patikimumas ir
ekspertiSkumas, jos visos daro teigiamg jtakg vartotojy ketinimui pirkti (AlFarraj, Alalwan,
Obeidat, Baabdullah, Aldmour, AlHaddad, 2021).

Nuomonés formuotojy patikimumo tiesiogine jtakg vartotojy ketinimui pirkti aprasé ir Pick‘as
(2021). Autorius taip pat patvirtino, jog nuomonés formuotojy patikimumas susideda i§ nuomonés
formuotojy patrauklumo ir ekspertiSkumo. Pagal autoriy, nuomonés formuotojy patikimumas lemia
auditorijos pozitrj j reklamuojamus produktus, perduodamos informacijos suvokimg ir rysj su
nuomongés formuotojais, kuris taip pat didina ketinima pirkti (Pick, 2021).

Carpenter-Childers, Lemon ir Hoy (2019) tyrime, kurio metu interviu biidu buvo apklausiami
skirtingy JAV rinkodaros agentiiry specialistai, i§skiriamos §ios svarbiausios nuomonés formuotojy
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savybés: patrauklumas, ekspertiSkumas, patikimumas, reklamuojamy prekiy Zenkly ir nuomonés
formuotojoy dermé. Pasak rinkodaros specialisty, vartotojy pasitikéjimas nuomonés formuotojais
did¢ja, kuomet jis prekes ar paslaugas pristato savo sukurtu autentisku tekstu, o ne pagal kliSinj
scenarijy.

Nuomonés formuotojams buidingas savybes videoplatformoje YouTube nagrinéjo Xiao, Wang ir
Chan-Olmsted (2018) bei iSskyré patikimumg, socialing jtakg, argumenty tvirtumg, pateikiamos
informacijos kiekj. Tyrimas atliktas vartotojy pasitikéjimg nuomonés formuotojais nagrinéjant
heuristiniu ir sisteminiu poziiiriais, t. y. minétas dimensijas skirstant pagal vaizdo jraso stebétojo
motyvacijg. Socialiné jtaka, iSvaizda ir patrauklumas pasitikéjimg kelia Zmonéms, kurie néra
motyvuoti atkreipti démesj ] vaizdo jraSe pateikiamg turinj, o argumenty tvirtumas ir
ekspertisSkumas vertinamas ty vartotojy, kurie patys turi zZiniy nagrin¢jama tema ir gali jas palyginti
su nuomonés formuotojy pateikiama informacija. Vartotojy ir nuomonés formuotojy santykis
kuriamas abiem pozilriais vienu metu, jie gali vienas kitg papildyti arba uzgozti (Xiao, Wang,
Chan-Olmsted, 2018).

O‘Neil ir Blumenstein‘as (2016) tyré videoplatformos YouTube nuomonés formuotojy jtaka
vartotojy ketinimui pirkti. Tyréjai nustaté, kaip daznai Zmonés perka nuomonés formuotojy
reklamuojamas prekes: 60 % tyrimo respondenty pateiké atsakyma — daznai arba visada (O’Neil,
Blumenstein, 2016).

Tam tikros nuomonés formuotojy savybés sukuria nuomonés lyderiy, gerg skonj turinciy zmoniy
ispudj (Chung-Wha, Youn-Kyung, 2019). Vartotojai siekia buti panasiis | nuomonés formuotojus,
todél perka jy siilomas prekes ir advokatauja jy atstovaujamiems prekiy zenklams. Autorés
patvirtino savo iSkelta hipoteze, kad penkios jy i$skirtos savybés (patrauklumas, prestiziSkumas,
ekspertiSkumas, informatyvumas ir interaktyvumas) lemia vartotojy pozilr} | nuomonés
formuotojus. Jvertinant nuomonés formuotojy asmeninio skonio turéjimg ir nuomonés svarba,
atsiranda vartotojy troSkimas imituoti nuomonés formuotojus (aprangos stiliy, gyvenimo buda,
elgesj), kuris sukelia prekiy zenklams palankia elgseng reklamos ,,i$ lGpy j lipas® arba ketinimo
pirkti pavidalu. Troskimas imituoti nuomonés formuotojus gali buti sagmoningas (kopijuojamas
drabuziy stilius, prekiy zenklai, lankomy parduotuviy pasirinkimai) ir nesgmoningas (kopijuojamos
veido mimikos, kiino pozos).

Chung-Wha ir Youn-Kyung (2019) aprasyta auditorijos polinkj kopijuoti nuomonés formuotojus
dél jy turimy Savybiy tyré ir Lee su Eastinu (2020). Pagal Siuos autorius, vartotojy polinkis
kopijuoti nuomonés formuotojus gali atsirasti ir dél pavydo jausmo: kuo daugiau asmeninio
gyvenimo detaliy atskleidzia nuomonés formuotojai, tuo labiau Zzmonés yra linke jiems pavydéti ir
kopijuoti, t. y. pirkti jy turimus daiktus, keliones ir kt. Dhin ir Lee tyrimo duomenimis, sekéjy nora
kopijuoti nuomonés formuotojus lemia psichologinis socialinio palyginimo poreikis, materializmas
ir FOMO (angl. fear of missing out) efektas, kurie daro tiesioging teigiamg jtaka ketinimui pirkti.
FOMO efektas apibiidinamas kaip baimé praleisti svarby ivykj socialiniuose tinkluose ir atsilikti
nuo Siuolaikinio gyvenimo ritmo (Dhin, Lee, 2021).

Nuomonés formuotojy zinomumo istaky (jzymybés ar paprasti zmonés, iSgarséje¢ internete) kaip
savybés reik§mé aprasoma Jin‘o, Maquaddam‘o ir Ryu (2019) darbe. Mokslininky darbe istirtas
vartotojy poziiiris ] paprasty zmoniy, iSgars¢jusiy socialiniuose tinkluose, ir jzymybiy patikimumag
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bei atstovaujamus prekiy Zenklus. Tyrimo rezultatuose pabréziama, jog vartotojai labiau patikimais
laiko paprastus zmones, jy poziliris ] nuomonés formuotojy atstovaujamus prekiy zenklus yra labiau
teigiamas, paprasty zmoniy kuriamas turinys labiau skatina vartotojy pavydo jausma, kuris virsta
noru kopijuoti nuomonés formuotojus.

Sekejy skaiciaus ir reklamuojamy prekiy kategorijos rySj nagrin¢jo DeVeirman, Cauberghe ir
Hudders (2017). Mokslininkiy duomenimis, daug sekéjy turintys nuomonés formuotojai gali buti
laikomi populiariais nuomonés lyderiais, taciau tokiam jvaizdziui jtaka daro ne tik sekéjy skaicius,
bet ir skaiCius ankety, kurias seka patys nuomonés formuotojai. Jeigu nuomonés formuotojai seka
labai mazai kity socialiniy tinkly vartotojy, toks sekéjy ir sekamy ankety santykis auditorijos
pasgmonéje siejamas Su netikromis paskyromis, netikrais sekéjais ir nuomonés formuotojai
praranda svarbig savybe — autentiSkuma. Autorés taip pat pazymi, jog didelj sekéjy skaiciy turintys
nuomonés formuotojai gali buti netinkami iSskirtinés kokybés prekiy reklamai, nes pirkdami tokias
prekes vartotojai siekia unikalumo, todél maséms priimtini nuomonés formuotojai sumenkinty
prabangos prekiy Zenkly prestizg (DeVeirman, Cauberghe, Hudders, 2017).

Evans‘as, Phua, Lim‘as ir Hyoyeun‘as (2017) istyré studenty nuomong apie nuomonés formuotojy
reklaminio turinio identifikavimg. Mokslininkai nustaté, jog reklamos zyméjimas nuomonés
formuotojy jraSuose daro neigiamg jtaka vartotojy pozitriui j prekiy zenklus, mazina vartotojy
polinkj advokatauti. Dél Sios priezasties autoriai teigia, jog nuomonés formuotojy reklama buvo
efektyvesné jos netraktuojant kaip reklamos, bet $iuo metu reklamos Zyméjima reglamentuoja teisés
aktai ir tokia veikla yra negalima. PrieSingai, Kay, Mulcahy ir Parkinson (2020) atlikto tyrimo
duomenimis, reklaminio turinio Zyméjimas skatina didesnj vartotojy pasitikéjima prekiy Zenklais,
nes reklaminio turinio nemaskuojantys nuomonés formuotojai yra laikomi sgziningais.

Tiriant nuomonés formuotojy itakg skirtingy karty vartotojy elgsenai, svarbu atsizvelgti ir | karty
skirtumus, kurie atsispindi tiek vartojimo, tiek socialiniy tinkly naudojimo pasirinkimuose. Pagal
kompanijos Adobe (2019) atliktg apklausa, dauguma (73 %) apklaustyjy Z kartos atstovy pirmenybeg
teikia socialiniam tinklui Instagram, o dauguma X, Y ir kiidikiy bumo kartos atstovy (atitinkamai
68 %, 74 % ir 61 %) pirmenybe teikia socialiniam tinklui Facebook (Marketing charts, 2019). Sios
apklausos rezultatai jrodo skirtingy karty vartotojy skirtumus pasirenkant socialinius tinklus.
Tolesné moksliniy tyrimy analizé patvirtina, jog skirtingy karty vartotojy elgsena skiriasi. 2
lentel¢je pateikiamos pagrindinés mokslininky nagriné¢jamos temos, susijusios su skirtingy karty
vartotojy elgsena.

2 lentelé. Moksliniy tyrimy kryptys ir temos, susijusios su skirtingy karty vartotojy elgsena

Tyrimu kryptys Tyrimy temos Autoriai
Skirtingy karty vartotojy elgsenos X ir Y karty vartotojy elgsenos Ordun, 2015
palyginimas skirtumai Lissitsa, Kol, 2016
X, Y ir Z karty vartotojy elgsenos Djafarova, Bowes, 2021
skirtumai
Veiksniai, lemiantys skirtingy karty Z kartos vartotojy elgsena Priporas, Stylos, Fotiadis, 2017
vartotojy elgsenos skirtumus Triantafillidou, Siomkos, 2014
X, Y, Z karty vartotojy elgsena McCrindle, 2014
Valentine, Powers, 2013
Knittel, Beurer, 2016

17




Ordun’o (2015) tyrime lyginama X ir Y karty vartotojy elgsena. Pagal §j autoriy, X kartos atstovai
prie§ pirkdami intensyviai ieSko informacijos apie produktus, nes nori gauti geriausig vertés
pasitilymg. Kadangi X kartos atstovy tévai pasizyméjo dideliu, visag gyvenimg trunkanc¢iu lojalumu
darbdaviams, jy vaikai uzaugo visiskai nelojalus prekiy zenklams, taip protestuodami prie§ savo
tévy beribj lojaluma. X kartos atstovai prekes perka dél jy teikiamos naudos ir nereikalauja, kad
prekés ir prekiy zenklai atspindéty juos kaip asmenybes.

PrieSingai, Y karta renkasi ir vartoja tuos produktus, kurie padeda isreiksti save. Y kartos atstovy
perkami produktai turi ne tik atlikti funkcijg, bet ir reprezentuoti vartotojy asmenybe arba jvaizdj.
Sie zmonés turi daug Ziniy apie naujausias tendencijas, prekiy Zenkly jvaizdj, reputacija ir
populiarumg tarp bendraamziy. Socialiniai tinklai jy pirkimo elgsenai daro didesne¢ jtaka nei X
kartos pirkimo elgsenai (Ordun, 2015). PanaSios tendencijos aprasomos Lissitsa ir Kol (2016)
darbe. Mokslininkés nustaté, jog X kartos atstovai nepasikliauja reklama ar specialiais pasitilymais,
sprendimus priima remdamiesi informacijos paieska, gilinasi j nuomoniy forumus ir kity vartotojy
atsiliepimus. Jie nori zinoti visas aktualias produkty ypatybes, vengia rizikos ir néra lojalts prekiy
Zzenklams. Y Kartai apsipirkinéjimas yra ne tik reikalingy daikty pirkimas, bet ir pramoga bei
patirtis. Y kartos atstovai sprendimus priima grei¢iau ir maziau sgmoningai, yra impulsyvesni
pirkéjai nei X karta. Jy lojalumas prekiy zenklams priklauso nuo mados, tendencijy ir prekiy Zenkly
populiarumo.

Z kartos vartotojy elgsena nagrinéjama Pripor’o, Stylos’o ir Fotiadi’o (2017) tyrime. Pagal autorius,
Z karta yra labai iSsilavinusi, technologiSkai nuovoki, inovatyvi ir kiirybinga, todél pagrindinés Z
kartos vartotojy elgsenos tendencijos yra susijusios su technologijy panaudojimu pirkimo procese:
patogaus ir saugaus elektroninio apsipirkimo likesciai, troSkimas laikinai pabégti nuo realybés.
Kadangi auga sparciai besikeiCianCiame pasaulyje, Z kartos atstovai prie staigiy pokycCiy yra
priprate ir néra lojaliis prekiy Zenklams. Sios kartos vartotojams pasitenkinima suteikia ne tik
funkcinés produkto ar paslaugos savybés, bet ir iSskirtiné maloni vartojimo patirtis. Jie siekia
isimintinos patirties, apie kurig galéty papasakoti aplinkiniams (Triantafillidou, Siomkos, 2014).

Pagal Djafarova ir Bowes (2021), Z kartos atstovai didelj démesj kreipia j prekiy zenkly
komunikacija socialiniuose tinkluose, ypatingai j mikro- nuomonés formuotojus, kuriuos laiko
autentiSkais. Savo socialinio tinklo Instagram paskyras tikrina ne maziau kaip penkis kartus per
dieng. Autoriy atlikto tyrimo duomenimis, 41 % apklaustyjy Z kartos atstovy yra impulsyviis
pirkéjai, Y kartos — 34 %, 0 X kartos — 32 %. Pasak autoriy, Z karta yra labiausiai materialistiska,
staigiy rezultaty trokStanti karta, linkusi komunikuoti vaizdais, kuomet kitos kartos komunikuoja
tekstais.

Naujausi tyrimai identifikavo svarbiausias nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybes,
kurios ne tik lemia konkreCiy nuomonés formuotojy komercing seékme, bet ir i§ dalies paaiskina
nuomonés formuotojy rinkodaros, kaip reklamos fenomeno kilmg: vartotojy norg gauti patikimy,
patraukliy, kompetentingy ir j juos pacius panaSiy Zmoniy rekomendacijas. Taliau, triksta
informacijos, kaip mokslininky iSskirtos savybés veikia skirtingy karty atstovus: ar jiems gali biiti
priskiriami tik konkreciy savybiy rinkiniai, ar tos pacios savybés gali kartotis skirtingy karty
prioritetuose.
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Taip pat, tyrimuose akcentuojami nuomonés formuotojy kaip paprasty Zmoniy ir nuomonés
formuotojy Kaip jzymybiy skirtumai, kurie gali daryti jtaka vartotojy elgsenai. Vis délto, tyrimuose
néra analizuojamas skirtingy karty pozitiris | nuomonés formuotojy zinomumo istakas ar j sekéjy
skaiCiy, todél biitina tolesné¢ analizé, kuri padéty iSsiaiSkinti, kurie i§ Siy dviejy nuomonés
formuotojy tipy priimtini skirtingy karty atstovams.

Moksliniuose tyrimuose daznai apsiribojama vienu socialiniu tinklu arba viena prekiy kategorija.
Siuo atveju, dél skirtingy karty vartotoju nevienodo pasiskirstymo socialiniuose tinkluose, j analize
bitina jtraukti kelis skirtingus socialinius tinklus, biidingus skirtingoms amziaus grupéms, galimai
neisskiriant konkreciy prekiy ar jy kategorijy.

Apibendrinant, mokslinéje literatiiroje nepakanka tyrimy, kuriuose nuomonés formuotojy savybés
bty skirstomos pagal skirtingy karty atstovy prioritetus ir jvertinama jy jtaka vartotojy elgsenai.
Tod¢l, bitina tolesné analizé, kuri padéty iSsiaiSkinti skirtingy karty pozitirio j nuomonés
formuotojus skirtumus ir kaip jie lemia X, Y ir Z karty vartotojy elgsena.
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2. Teoriné nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybiy poveikio skirtingy karty
vartotoju elgsenai studija

Jvertinus nuomonés formuotojy rinkodaros aktualuma Siuolaikinés prekiy Zenkly komunikacijos
socialiniuose tinkluose kontekste bei galimus X, Y ir Z karty vartotojy elgsenos skirtumus, toliau
analizuojami teoriniai sprendimai: aptariama nuomongés formuotojy samprata, jy savybés, darancios
jtaka vartotojy elgsenai bei galimi nuomonés formuotojy jtakos vartotojy elgsenai mechanizmai.
Atskleidziamos X, Y ir Z karty ypatybés ir skirtumai. Apzvelgus teorinius aspektus, sudaromas
konceptualus modelis, paaiSkinantis nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose poveikj skirtingy
karty vartotojy elgsenai.

2.1. Nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose samprata

Norédami apibrézti nuomonés formuotojy sagvoka, daugelis autoriy savo darbuose cituoja Freberg,
Graham ir McGaughey (2011) apibrézima prie jo prijungdami Kitus svarbius atributus: nuomonés
formuotojai yra trecioji Salis (ne prekiy zenklai ir ne vartotojai), auditorijos nuomone¢ formuojanti
tinklaras¢iuose ir socialiniuose tinkluose (Freberg, Graham, McGaughey, 2011); sukiire asmeninius
prekiy zenklus (Dhanesh, Duthler, 2019); turintys didelj sekéjy skai¢iy (Jin, Maquaddam, Ryu,
2019); gebantys monetizuoti savo veikla socialiniuose tinkluose (Abidin, 2016). Kai kurie autoriai
pabréZia, jog nuomonés formuotojai yra ,,paprasti zmones®, tape izymiis dél savo kuriamo turinio
internete, iSmanantys specifing sritj (pvz., sveika gyvensena, kelionés, maistas, gyvenimo biidas,
grozis, mada ir kt.), bet ne visuomenés veikéjai, gerai zinomi tradicinéje ziniasklaidoje (Lou, Yuan,
2019). Pasak minéty autoriy, ne dél internete kuriamo turinio iSgarséje jZymis zmonés nuomonés
formuotojais gali biti vadinami tik jeigu reguliariai kuria turinj socialiniuose tinkluose. Skirtingy
autoriy darbuose minimi nuomonés formuotojy savokos apibrézimai pateikiami 3 lenteléje.

3 lentelé. Nuomonés formuotojy samprata skirtingy autoriy darbuose

Apibrézimas Autoriai

Trecioji $alis, auditorijos nuomone formuojanti tinklara§éiuose ir socialiniuose | Freberg, Graham, McGaughey, 2011
tinkluose.

Kasdieniai interneto naudotojai, turintys didelj sekéjy skaiéiy tinklaras¢iuose ir | Abidin, 2016
socialiniuose tinkluose, kur tekstais ir vaizdo medZiaga pasakoja apie savo
asmeninj gyvenima, gyvenimo biida, bendrauja su savo sekéjais virtualiai ir
(arba) realiai bei monetizuoja savo veikla, j kuriama turinj integruodami

reklama.

Vartotojo socialiniame burbule esantys individai, darantys tiesioging jtaka jo Ge, Gertzel, 2018
elgsenai.

Asmenys, reguliariai kuriantys ir skleidziantys turinj internete arba Lou, Tan, Chen, 2019

socialiniuose tinkluose, sukaupe didel; sekéjy skaiciy.

Didelj sekéjy skaiciy vienoje ar keliose platformose (pvz., YouTube, Instagram, | Lou, Yuan, 2019
Snapchat ar asmeniniuose tinklarag¢iuose) turintys asmenys, galintys daryti
jtaka savo sekéjams.

Asmenys, aktyviai transliuojantys savo gyvenimg internete ir artimai Lee, Eastin, 2020
bendraujantys su savo sekéjais, taip i§laikydami socialinj statusg ir savo kaip
Zmoniy — prekiy zenkly identitets.

Trecioji Salis, pasiekianti jsigyti prekes ar paslaugas suinteresuotus asmenis, Enke, Borchers, 2019
kuriems jtaka daroma per turinio kiirimg ir bendravimg internete.
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3 lentelé. Nuomonés formuotojy samprata skirtingy autoriy darbuose (tesinys)

Apibrézimas Autoriai

Asmenys, pelne didelés socialiniy tinkly auditorijos pasitikéjimg dél savo Ziniy | Chung-Wha, Youn-Kyung, 2019
specifingje srityje, galintys daryti jtakg sekéjams.

Asmenys, turintys daug sekéjy socialiniuose tinkluose. DeVeirman, Cauberghe, Hudders,
2017

Minéti apibrézimai atskleidzia, jog nuomonés formuotojai aktyviai veikia tinklaraSciuose arba
socialiniuose tinkluose, talpina juose turinj, dél kurio yra vertinami savo sekéjy ir gali daryti jiems
itaka. Pagal Lou ir Yuan (2019), nuomonés formuotojy kuriamas turinys turi pasizyméti tiek
informacine, tiek ir pramogine verte: sekéjai supazindinami su informacija apie alternatyvius
produktus, bet ji yra perteikiama su nuomonés formuotojy estetiniu pojiciu, kuris suteikia malonig
patirtj, palengvinancig reklamos suvokimg. Net ir i$§ keliy autoriy darby sudarytas apibrézimas
neapima visy nuomonés formuotojy sampratos aspekty, todél Enke ir Borchers’as (2019) savo
darbe pasitilé nuomonés formuotojus skirstyti i tris tipus, pateikiamus 4 lentel¢je.

4 lentelé. Nuomonés formuotojy tipai pagal Enke ir Borchers’a (2019)

Nuomonés formuotojy tipas Apibudinimas

Iprasti nuomonés formuotojai Jais gali tapti bet kurie socialiniy tinkly naudotojai,
gebantys daryti jtakg savo sekéjams. Gali buti konkre¢ios
srities specialistai — ekspertai. Auditorijos laikomi
nuosirdziais, jy kuriamo turinio vartotojai gali netraktuoti
kaip reklamos.

Nuomonés formuotojai — jzymybés Tapo zinomais dél savo veiklos kultiiros, politikos, meno,
sporto ar kitose vieSojo gyvenimo srityse. Turi didelj
sekéjy skaiciy, todél reklama pasiekia placig auditorija.
Gali buti latkomi maziau nuosirdziais, neturi ekspertiniy
ziniy specifinéje srityje.

Korporaciniai nuomonés formuotojai Imonés darbuotojai, veikiantys kaip nuomonés
formuotojai socialiniuose tinkluose. Ismano specifing sritj,
bet vartotojai visada identifikuoja reklama. Siuo atveju,
nuomonés formuotojai néra tre¢ioji $alis, todél neatitinka
Freberg, Graham ir McGaughey (2011) apibrézimo.

Kaip minéta, kai kurie autoriai (pvz., Lou ir Yuan, 2019) nuomonés formuotojy apibrézima taiko tik
Iprastiems nuomoneés formuotojams, kadangi jzymybeés savo jtaka gali naudoti ne tik socialiniuose
tinkluose, bet ir tradicingje reklamoje. Vis de¢lto, dauguma autoriy nuomonés formuotojais laiko
visus tris Enke ir Borchers’o (2019) isskirtus tipus, maziausiai démesio skirdami korporaciniams
nuomonés formuotojams.

Moksliniuose darbuose daznai lyginamas jprasty nuomonés formuotojy ir jZymybiy kuriamo turinio
efektyvumas. Poyry, Pelkonen, Naumanen ir Laaksonen (2019) akcentuoja jprasty nuomonés
formuotojy ir jZymybiy stiliaus, demografiniy charakteristiky ir bendravimo stiliaus skirtumus.
Pagal Sias autores, jprasti nuomonés formuotojai komunikuoja labiau asmeniSkai ir tiesiogiai nei
1zymybés. Be to, skiriasi produkto ar prekiy Zenkly bei nuomonés formuotojy dermés samprata:
Jprasti nuomones formuotojai daznai biina tam tikros profesijos atstovai ar gyvenimo biido
entuziastai, o jZymybes Siuo aspektu su prekémis néra derinami. Taip pat, nustatyta, jog jprasty
nuomonés formuotojy kuriamas turinys labiau skatina vartotojy ketinimg pirkti nei jZymybiy
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kuriamas turinys, nes jprasty nuomonés formuotojy auditorija labiau linkusi tapatintis su nuomongs
formuotojais ir reklamg laiko draugiska rekomendacija.

Panasios tendencijos pastebimos ir Appel, Grewal, Hadi bei Stephen (2020) straipsnyje, kuriame
akcentuojamas jprasty nuomonés formuotojy autentiSkumas ir patikimumas, ekspertinés zinios
specifingje srityje, asmeniskas ir Siltas kalbéjimas pirmuoju asmeniu. Jin‘o, Maquaddam‘o ir Ryu
(2019) darbe teigiama, jog konceptualiai jprasty nuomonés formuotojy ir jzymybiy sagvokos yra
beveik identiSkos, nes jas vienija didelis sekéjy skaicius, aktyvi veikla socialiniuose tinkluose ir
bendradarbiavimas su prekiy zenklais. Pagal autorius, jzymybés tampa jtakingomis dél savo
praeities darby, kuriy asociacijos sukuria vert¢ reklamuojamiems prekiy Zenklams, nes suteikia
jiems simboline reikSme. Jprasti nuomonés formuotojai neturi simbolinés vertés, todél tokig paciag
emocijg kuria savo socialiniy tinkly profiliuose generuodami auditorijai artimo gyvenimo btdo
sickiamybe.

Kitas svarbus nuomonés formuotojy skirstymas — pagal sekéjy skai¢iy. Carpenter-Childers, Lemon
ir Hoy (2019) savo darbe cituodamos Gottbrecht (2016), nuomonés formuotojus suskirsté j tris
kategorijas:

1. mega- nuomonés formuotojai — daugiau nei 1 min. sekéjy;
2. makro- nuomonés formuotojai — nuo 10 tukst. iki 1 min. sekéjy;
3. mikro- nuomonés formuotojai — nuo 5 tikst. iki 10 tukst. sekéjy.

Pagal DeVeirman, Cauberghe ir Hudders (2017), sekéjy skaicius parodo nuomonés formuotojy
populiarumg ir uztikrina didelj reklaminés zinutés pasiekiamuma, bet ne komercing s¢kmg: atlikto
tyrimo duomenimis, nuomonés formuotojy jtakinguma lemia jy savybés, o ne sekéjy skaicius.
Taigi, sekéjy skai¢ius yra tik nuomonés formuotojy populiarumo matas. Didelis sekéjy skaiéius ne
visada yra pageidautinas: prabangos ar niSiniy prekiy vartotojai, siekiantys iSsiskirti i§ minios néra
linke vadovautis mega- nuomonés formuotojais, nes jie sumenkinty atstovaujamos prekés
iSskirtinuma.

Rutter‘is ir bendraautoriai (2021) nuomonés formuotojus suskirsté j kategorijas pagal interesy sritis:

grozis — kosmetika, grozio procediiros ir kt.;

mada — apranga, tendencijos, aksesuarai, renginiai ir kt.;

maistas — restoranai, gaminimas namie ir kt.;

sveika gyvensena — sveika mityba, sportas, psichologiné sveikata ir kt.;
sportas — profesionalus ir mégéjiskas sportas ir kt.;

kelionés.

ook wnE

Si klasifikacija labiausiai tinkama jprastiems nuomonés formuotojams bei mikro- nuomonés
formuotojams, nes jie daZniausiai reprezentuoja vieng siaurg interesy sritj. [zymybés ir makro-
nuomonés formuotojai atstovauja jvairiy kategorijy prekiy zenklus (Rutter, Barnes, Roper, Nadeau,
Lettice, 2021).

Pagal Enke ir Borchers’s (2019), nuomonés formuotojai, nepriklausomai nuo tipo ir sekéjy
skaiCiaus, turi turéti Sias savybes ir gebéjimus:
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1. turinio kiirimo gebéjimg: nuomonés formuotojy kuriamas turinys turi biiti s€kmingas, technisSkai
atliktas, pasirenkant tinkama socialiniy tinkly turinio zanra (mokomasis vaizdo jrasas, produkty
demonstracija, i$Stukis, produkto bandymas, tiesioginé transliacija ir kt.), atitikti naujausias
tendencijas, kalbéti aktualiomis temomis;

2. turinio paskirstymo geb¢jima: efektyviai paskirstyti turinj skirtingose socialiniy tinkly
platformose, tinkamu tvarkara$¢iu, su tinkamomis grotazymémis ir antrastémis;

3. bendravimo gebé¢jima: inicijuoti, skatinti auditorijos komunikavimg (dalijimasi, komentavima,
diskusijas su kitais sekéjais), signalizuoti prieinamuma, draugiskuma;

4. sekéjy skaiCiy: mazas skaiCius sekéjy, orientuoty j specifing sritj arba didelis skaicius sekéjy,
plati auditorija;

5. jtaka: auditorijos pozidriui, informuotumui, elgsenai.

Apibendrinant, nuomonés formuotojy sgvoka apima internetinése platformose (tinklaras¢iuose,
socialiniuose tinkluose ir kt.) aktyviai veikiancius naudotojus, kurie reguliariai savo paskyrose
talpina turinj teksty, nuotrauky ir vaizdo jrasy pavidalu ir daro jtaka savo sekéjams. Nuomongés
formuotojais gali biti laikomi tiek zmonés, zinomi tik Siame kontekste, tiek jzymybeés, i§garséjusios
kitose srityse. Nuo nuomonés formuotojy tipo gali priklausyti vartotojy pozitris j prekiy zenklus, su
kuriais bendradarbiaujama ir ketinimas pirkti. Taip pat, nuomonés formuotojai skirstomi pagal
sekéjy skaiciy, kuris nusako nuomonés formuotojy populiarumag bei pagal interesy sritis, kuriose
dirba nuomonés formuotojai.

2.2. Nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybés, darancios jtakg vartotojams

Nuomonés formuotojy verte kurianéiy savybiy iSskyrimas — viena placiausiai mokslinéje
literatiroje 1Snagrinéty temy. Skirtingy autoriy darbuose minimos svarbiausios nuomonés
formuotojy savybés pateikiamos 5 lenteléje.

5 lentelé. Nuomonés formuotojy savybés, darancios jtaka vartotojy elgsenai

Svarbiausios nuomonés formuotojy savybés Autoriai

Patikimumas, informatyvumas, patrauklumas, nuo$irdumas, Lou, Yuan, 2019

panaSumas j sekéjus

Patikimumas, argumenty kokybé, informatyvumas, i§vaizda, Xiao, Wang, Chan-Olmsted, 2018

patrauklumas

Patrauklumas, prestiziSkumas, ekspertiSkumas, informatyvumas, Chung-Wha, Youn-Kyung, 2019

interaktyvumas, unikalumas

Reinikainen, Munnukka, Maity, Luoma-aho,
2020

Patikimumas, patrauklumas, kompetencija, panaSumas j sekéjus,
produkto ir nuomonés formuotojo jvaizdzio dermé

Patikimumas, kompetencija, patrauklumas, panaSumas j sekéjus

Metzger, Flanagin, 2013

Parasocialiniai rysiai, patikimumas, kity sekéjy pasitikéjimas

DeVeirman, Cauberghe, Hudders, 2017

Patikimumas, ekspertiskumas, patrauklumas

Lee, Eastin, 2020

Patrauklumas, ekspertiskumas, patikimumas, reklamuojamo prekiy
zenkly ir nuomonés formuotojo derme

Carpenter-Childers, Lemon, Hoy, 2019

Patikimumas, ekspertiSkumas, patrauklumas

Shen, 2021; AlFarraj, Alalwan, Obeidat,
Baabdullah, Aldmour, AlHaddad, 2021

Patrauklumas, panasumas j sekéjus

Taillon, Mueller, Kowalczyk, Jones, 2020
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Visuose analizuotuose darbuose iSskiriamas patikimumas. Xiao, Wang ir Chan-Olmsted (2018)
patikimus nuomonés formuotojus apibudino kaip komunikuojancius nuoSirdy susidoméjima
reklamuojamais produktais ir perteikiancius ketinimg padéti kitiems. Lou ir Yuan (2019) darbe
patikimumo konstruktas susideda 1§ dviejy dedamyjy: ekspertiSkumo (kompetencijos,
kvalifikacijos) ir nuomonés formuotojy patikimumo kaip asmeny (nuosirdumo, tikrumo). Pagal Lee
ir Eastin‘g (2020), nuos$irdis nuomonés formuotojai yra sgziningi, linksmi, link¢ demonstruoti
tikroviskas gyvenimo situacijas. Sekéjai sprendzia, ar nuomonés formuotojai yra atviri ir kritikuoja
nenuoSirdzius nuomonés formuotojus, kurian¢ius surezisuotg turinj, o tik nuoSirdas ir atviri
nuomonés formuotojai laikomi patikimais (Lee, Eastin, 2020).

Chung-Wha ir Youn-Kyung (2019) atlikto tyrimo metu nustatyta, kad penkios jy iSskirtos savybés
(patrauklumas, prestiziSkumas, ekspertiSkumas, informatyvumas ir interaktyvumas) lemia vartotojy
pozilrj ] nuomonés formuotojus jvertinant jy asmeninj skonio turéjimg ir nuomonés svarba,
atsiranda vartotojy troskimas imituoti nuomonés formuotojus (aprangos stiliy, gyvenimo bida,
elgesj), kuris sukelia palankig elgseng reklamos ,,i§ lapy j ltpas® arba ketinimo pirkti pavidalu (1
pav.). Nuomonés formuotojy interaktyvumas Siame darbe suprantamas kaip unikalds budai iSreiksti
nuomong ir virtualtis renginiai (konkursai, nuolaidy kody skelbimai).

- A Troskimas biti
Nuomonés

] Ttaka vartotoj anadiems |
formuotoju : e o - M P - Rezultatas
cavybes pozitriui NUOMmones
| —_—————— formuotojus
|
: Patrauklumas i
Vizualinés — | Vizualiné jtaka vartotoju poZifirini:
savybes — | pasitenkinimas geru muomoneés
| - Geras asmeninis formuotojy asmeniniu skoniu
| Prestizifkumas skonis Reklama i lapu i
) lipas
| — | —
| . Troskimas
| Ekspertiskumas I imituoti
| S | _

—
Ketinimas pirkti
Informatyvumas Nuomonés svarba — ) o
Verbaliné ftaka vartotoju poZifiriui:

Verbalinés S pasitikéjimas nuomonés
savybés —_— | formuotojais
: Interaktyvumas i
| — |

1 pav. Nuomonés formuotojy savybiy ir vartotojy elgsenos rySys pagal Chung-Wha ir Youn-
Kyung (2019)

Ekspertiskumo (turéjimo daugiau ziniy ir (arba) patirties specifinéje srityje nei kiti asmenys
(Chung-Wha, Youn-Kyung, 2019)) sgvoka minima ir kity autoriy darbuose: Xiao, Wang ir Chan-
Olmsted (2018) atliktame tyrime nustatyta, jog nuomonés formuotojy argumenty tvirtumas ir
ekspertiSkumas vertinamas ty vartotojy, kurie patys turi Ziniy nagrin¢jama tema ir gali jas palyginti
su nuomonés formuotojy pateikiama informacija. O iSvaizda ir patrauklumas, pasitikéjima kelia
Zzmonéms, kurie néra motyvuoti atkreipti démesj i vaizdo jraSe pateikiamg turinj.
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Pagal Taillon‘g (2021), patrauklumas, panaSumas j sekéjus nulemia sekéjy poziiirj | nuomoneés
formuotojus ir jy jtakingumg. Autoriaus atlikto tyrimo rezultatuose matoma, jog nuomonés
formuotojy patrauklumas daro teigiamg jtaka auditorijos pozitiriui j nuomonés formuotojus, prekiy
zenklus ir ketinimui pirkti, kadangi nuomonés formuotojy jvaizdis perkeliamas prekiy zenklams
(Taillon, 2021).

Tokia pati tendencija matoma ir Lim (2017) darbe: kuomet sekéjai palankiai vertina nuomonés
formuotojy jvaizdj, savybes ir jais pasitiki, toks pat poziiiris perkeliamas ir reklamuojamiems prekiy
zenklams. Toks rySys tarp nuomonés formuotojy ir prekiy zenkly didina vartotojy ketinimg pirkti
(Lim, 2017).

Apibendrinant, literatiiroje dazniausiai minimos nuomonés formuotojy savybés yra patrauklumas,
patikimumas, ekspertiSkumas, informatyvumas, interaktyvumas, nuoSirdumas ir nuomoneés
formuotojy bei prekiy Zenkly jvaizdzio dermé. Moksliniuose darbuose patvirtinama Siy konkreciy
savybiy jtaka vartotojy elgsenai.

2.3. Nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybiy poveikis vartotoju elgsenai

Nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy elgsenai mechanizmas
analizuojamas Dhin ir Lee (2021), Tsang‘o (2014), Nash (2019), Reinikainen, Munnukka, Maity,
Luoma-aho (2020) ir kt. autoriy darbuose. ISskiriama pavydo, troSkimo kopijuoti nuomonés
formuotojus, materializmo, FOMO efekto (angl. fear of missing out) kaip baimés atsilikti nuo
naujausiy jvykiy, nuotolinio intymumo (parasocialiniy rysiy) jtaka vartotojy elgsenai.

Troskimas imituoti nuomonés formuotojus nagrinéjamas Dhin ir Lee (2021) darbe. Sios tyréjos
patvirtino, jog auditorijos troSkimas imituoti nuomonés formuotojus yra susijes su psichologiniu
socialinio palyginimo poreikiu, sukelian¢iu FOMO efektg bei materializmu. Pagal autores, FOMO
efektas ir materializmas daro teigiamg jtaka vartotojy ketinimui pirkti (2 pav.) (Dhin, Lee, 2021).

~
FOMO
oy
!
Y
Trotkimas imituoti octams Ketinimas pirkti
palyginimas

!

Y

-.=( Materializmas W
X )

2 pav. FOMO efekto ir materializmo jtaka ketinimui pirkti pagal Dhin ir Lee (2021)
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Pirkdami nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose rekomenduojamas prekes, sekéjai jauciasi
madingi, laiku jsigij¢ naujausias prekes bei nebrangiai patyre emocijas, kurias dar visai neseniai
jauté zinomi zmonés arba jy idealai. Taip pat, stebint nuomonés formuotojy komunikacija
socialiniuose tinkluose, sekéjai patiria ir FOMO efekta, t. y. nerimg bei baime praleisti svarby jvyki,
naujieng ar pirkinj. Kai kuriy mokslininky darbuose FOMO efektas siejamas Su nerimu ir pavydu,
kad kiti zmonés mégausis geresnémis patirtimis, todé¢l stebint socialinius tinklus stengiamasi
kopijuoti jy pirkinius, laisvalaikio pramogas ir kt. Taigi, FOMO efektas motyvuoja Zmones kelti
savo socialinj statusg, vartojant kity Zmoniy palankiai vertinamas prekes ir paslaugas (Dhin, Lee,
2021).

Socialiniai tinklai yra itin palanki terpé Zmonéms lyginti vieni kitus tarpusavyje pagal iSvaizda,
karjeros pasiekimus, laisvalaikio veiklas, pirkinius ir Kkitas materialines gérybes. Autorés,
minédamos Festinger (1954) socialinio palyginimo teorijg teigia, jog lyginimasis tarpusavyje gali
biiti nukreiptas aukStyn (kuomet lyginamasi su geresniais uz save) arba zemyn (kuomet lyginamasi
su prastesniais uz save) (Dhin, Lee, 2021). Lyginimasis su nuomonés formuotojais socialiniuose
tinkluose yra nukreiptas aukStyn: nuomonés formuotojy gyvenimo biidas, iSvaizda, poziiris ]
gyvenimg ir aktualius jvykius, savybés ir pirkiniai laikomi geresniais uz savuosius ir norima juos
kopijuoti.

Socialinis palyginimas leidzia sustiprinti savo jvaizdj kopijuojant kitus Zzmones. Todél, nuomonés
formuotojy sekéjai kopijuoja jy stiliy ir elgesj. Pagal Tsang‘o (2014) atlikto tyrimo rezultatus, Sis
noras skatina impulsyvaus pirkimo elgsena, o prekiy jsigijimas didina pirkéjy pasitikéjimg savimi ir
padeda identifikuoti save (Tsang, 2014).

Pagal Nash (2019), nuomonés formuotojai nustato subjektyvias normas, kurios veikia vartotojy
ketinimg pirkti. Mokslininké, tirdama nuomonés formuotojy poveiki Y kartos atstovy ketinimui
pirkti aprangos prekes, nustate, kad §i jtaka yra netiesioginé: nuomonés formuotojai jkvepia savo
auditorijg rinktis tam tikrus drabuZziy ar aksesuary derinius, bet ne bitinai pirkti konkrec¢iy prekiy
zenkly daiktus. Pagal autorg, nuomonés formuotojai daro didesn¢ jtaka sekéjy identitetui ir
asmeniniam stiliui nei ketinimui pirkti (Nash, 2019).

Nuomonés formuotojy patikimumui jtakg daro ne tik pirma aptarti veiksniai, bet ir jy sekéjy
jsitraukimas ] turinj socialiniuose tinkluose (reakcijos, komentarai, dalijimasis). Komentary skiltyje
auditorija reaguoja j turinj realiu laiku, diskutuoja tarpusavyje ir dalijasi patirtimi, taip
moderuodama nuomonés formuotojy informacijos patikimuma.

Reinikainen, Munnukka, Maity, Luoma-aho (2020) savo tyrime iskélé hipoteze, jog sekéjy
komentarai daro esming jtakg vartotojy pasitikéjimui nuomonés formuotojais, véliau — prekiy
zenklais, 0 svarbiausia — ketinimui pirkti (3 pav.). Si hipotezé buvo patvirtinta tik i§ dalies, nes
paaisSkéjo, jog komentarai ir jy turinys pasitikéjimui lemiamos jtakos nedaro, bet nuomonés
formuotojy gebéjimas sukurti aktyvig bendruomeng, kuri tarpusavyje bendrauja komentary skiltyje,
pasitikéjimg nuomonés formuotojais Sustiprina. PanaSios tendencijos apraSytos ir Xiao, Wang bei
Chan-Olmsted (2018) darbe, kuriame pastebéta, jog didelis skaiius zmoniy, komentaruose
reiSkianciy panasig nuomong, sustiprina juos skaitan¢iy Zzmoniy analogiskus jsitikinimus.
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1sttraukimas

N ones Pasitikéjimas preky
Parasocialiniai ry&iai y formuotoju fequmas prexg Ketinimas pirkti
patikimumas zenklais

3 pav. Parasocaliniy rysiy ir auditorijos jsitraukimo jtaka ketinimui pirkti pagal Reinikainen, Munnukka,
Maity, Luoma-aho (2020)

L Auditorijos

Dar vienas svarbus nuomonés formuotojy jtakos vartotojy elgsenai aspektas — panasumas | sekéjus,
sukuriantis auditorijos asmeninj ry§j su nuomonés formuotojais, draugiskumo jsptudj. Toks rySys
dar vadinamas parasocialiniu ry$iu (nuotolinis intymumas, socializacijos su nuomonés formuotojais
iliuzija), kuomet sekéjai, kasdien stebédami nuomonés formuotojy gyvenima jauciasi jiems artimi,
nors realybéje jy nepazjsta. Sis efektas sukuriamas pasirenkant neformaly, asmeniska kalbéjimo
stiliy, sukuriant akiy kontakto iliuzijg veido filmavimo metu, reaguojant i sekéjy komentarus ir
atsakant j jy zinutes. Sie verbalinés ir neverbalinés komunikacijos signalai auditorija skatina
pasijusti lyg jie dalyvauty realiame pokalbyje, didina nuomonés formuotojy patikimuma, vartotojy
pasitikéjimag prekiy zenklais ir ketinimg pirkti (Reinikainen, Munnukka, Maity, Luoma-aho, 2020).
Sis rySys panaSus j auditorijos emocinj ry$j su mégstamais televizijos, kino filmy personazais,
kuomet zitirovai labiau kreipia démesj j jy kalba, apranga, i$skiria tam tikrus personazus i$ visy kity
ir pradeda juos kopijuoti. Auditorija savo teigiamg pozilirj | mégstamus personazus sutapatina su
prekiy zenklais, kuriuos naudoja arba reklamuoja minéti personazai ir Sis rySys didina vartotojy
ketinimg pirkti (Reinikainen, Munnukka, Maity, Luoma-aho, 2020).

Apibendrinant, pirma aptartos nuomonés formuotojy savybés (patrauklumas, prestiziSkumas,
ekspertiskumas, informatyvumas, interaktyvumas) per Siame poskyryje aptartus mechanizmus daro
itaka vartotojy elgsenai. Nuomonés formuotojy savybés sukelia auditorijos pavyda, norg imituoti
nuomoneés formuotojus, jsigyjant jy reklamuojamas prekes, baime atsilikti nuo naujausiy gyvenimo
biido mady ir tendencijy. Noras imituoti nuomonés formuotojus gali daryti jtaka vartotojy elgsenai:
didinti susidoméjima prekiy Zenklais, skatinti informacijos paieSskg prie§ pirkima; suformuoti
ketinimg pirkti; skatinti Zodines rekomendacijas paminint nuomonés formuotojus. Tod¢l, empirinio
tyrimo metu bus siekiama iSsiaiSkinti, ar egzistuoja rySiai tarp iSvardinty nuomonés formuotojy
savybiy, poveikio vartotojams mechanizmo ir vartotojy elgsenos, skirtingas kartas suvokiant kaip
Sio proceso moderatoriy.

2.4. X, Y ir Z karty ypatybés ir skirtumai

Karty teorija, paaiskinanti, kaip laikmetis, kuriame gimé Zmogus, veikia jo pasauléziiirg ir vertybes,
desimtajame deSimtmetyje buvo aprasyta Howe‘o ir Strauss‘o darbuose. Autoriy, tuo paciu metu,
bet nepriklausomai vienas nuo kito, JAV istorija buvo suskirstyta j laikotarpius, kuriais gimusiems
zmonéms buidingos panasios savybés: tylioji karta (1920-1945 m.), kaidikiy bumo karta (1946-1964
m.), X karta (1965-1981 m.), Y karta (1982-2002 m.), Z karta (2004-2023 m.). Karty teorijos
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patvirtinimo tyrimai atlikti Australijoje, PAR, Kanadoje, Azijoje ir Europoje, nustatyti panaSumai
tarp tame paciame laikmetyje gimusiy skirtingy Saliy ir Zemyny gyventojy (McCrindle, 2014).

Ivairiy autoriy darbuose kartos gali turéti skirtingus pavadinimus, skiriasi ir gimimo mety ribos, bet
tame paciame laikmetyje gimusiy zmoniy vertybes, pozilris ir elgsena sutampa. Tod¢l, jvairiy
autoriy darbuose skirtingy pasaulio teritorijy populiacija buvo suskirstyta j segmentus — Kkartas,
kurios apibréziamos zmoniy grupés gimimo metais ir tesiasi 20-25 metus arba kol tuo laikotarpiu
gimg¢ zmonés patys susilaukia vaiky (Lissitsa, Kol, 2016; Ordun, 2015; McCrindle, 2014).

Skirtingos kartos susiduria su skirtingomis socialinémis ir ekonominémis galimybémis bei barjerais,
skirtinga technologine pazanga, skirtingomis socialinémis normomis ir globaliais jvykiais.
Pasaulinio lygio socialiniai, politiniai ir ekonominiai jvykiai, nutike Zmogaus paauglystéje, nulemia
skirtingas vertybes, pazitiras, likes¢ius ir elgsena. Sios vertybés, paziiiros, lukeséiai ir elgesio
modeliai iSlieka pastoviis visg zmogaus gyvenimg ir sukuria kartos identitetg, kuris atsispindi ir
vartotojy elgsenoje (Ordun, 2015). Todé¢l, karty teorija gali biiti naudojama rinkos segmentavimui, o
konkre¢ioms kartoms biidingos vertybés ir gyvenimo biido siekiamybés nukreipiamos j tikslinius
segmentus rinkodaros komunikacijoje (Lissitsa, Kol, 2016).

Kadangi siame darbe nagrinéjama nuomonés formuotojy jtaka socialiniy tinkly vartotojams, toliau
apraSomos tik X, Y ir Z kartos. McCrindle‘o (2014), Valentine’o ir Powers’o (2013), Knittel ir
Beurer (2016) bei Lissitsa ir Kol (2016) darbuose isskirtos X, Y ir Z kartoms aktualios vertybés,
asmeningés savybeés ir pozilirio savitumai pateikiami 6 lentel¢je.

6 lentelé. X, Y ir Z karty svarbiausios vertybés, asmeninés savybés ir pozitiris

Klasifikacija Vertybés Asmeninés savybés | PoZitris Autoriai
X karta Darbo ir asmeninio Verslumas Nieko néra amzino McCrindle, 2014
(1961-1979 m.) gyvenimo balansas | Globalus mastymas | Negalima pasitikéti | Lissitsa, Kol, 2016
Seima raStingumas Reikia ieskoti
Individualumas teisybes
Nuolatinis Galima dirbti sunkiai,
mokymasis bet uz tinkamg atlygj
Drasa klysti
Informuotumas
Pragmatiskumas
Savarankiskumas
Y karta Gyvenimo Optimizmas Reikia mégautis McCrindle, 2014
(1980-1999 m.) dziaugsmas Pasitikéjimas savimi | akimirka Valentine, Powers,
Tolerancija Auksta saviverte Gyvenimas svarbiau | 2013

Socialiné atsakomybé

Draugyste

Priklausomybé nuo
interneto

Kosmopolitizmas
Naivumas
Sumanumas

Ivairiapusiskumas

nei darbas

Pagarbg galima
uzsitarnauti
nepriklausomai nuo
amziaus

Knittel, Beurer, 2016
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6 lentelé. X, Y ir Z karty svarbiausios vertybés, asmeninés savybés ir poziiiris (tgsinys)

Klasifikacija Vertybés Asmeninés savybés Pozitiris Autoriai
Z karta Individualumas Démesingumo stoka | Mokytis reikia tik d¢l | McCrindle, 2014
(nuo 2000 m.) Gebéjimas vienu saves

metu dirbti kelis Reikia pakeisti

darbus pasaulj

Kirybiskumas

Autoritety

nepaisymas

Sumanumas

Tolerancija

X karta augo ekonomiskai geromis gyvenimo salygomis, bet jy tévai (kiidikiy bumo karta) didesnj
démesj skyré darbui nei Seimai, tod¢l X karta yra apraSoma kaip tévy meilés pristigusi karta. Del
Sios priezasties, X Kkartai priklauso drasiis, savarankiski zmonés, dazniau besikliaujantys
bendraamziy, draugy nuomone nei savo tévy kartos patarimais. Dél tévy démesio trikumo, patys X
kartos atstovai didesnj démesj skiria asmeniniam gyvenimui ir Seimai, siekia darbo ir poilsio
balanso. Kai kuriais atvejais, jie pasizymi polinkiu gyventi ne pagal galimybes (McCrindle, 2014).
X kartos atstovai uzaugo neturédami prieigos prie dabartiniy informacijos ir komunikacijos jrankiy
ir su intensyvia reklamos sklaida susidiiré tik suaugg, bet ne paauglystéje. Todél, daugelis X kartos
atstovy reklamos nemégsta ir joS vengia.

Y karta nesusidiiré su pasaulinio masto kariniais konfliktais, augo turtingoje aplinkoje, todél yra
linkusi dZiaugtis gyvenimu ir tikétis naudos dar prie§ pradedant atlikti jiems darbe ar mokykloje
paskirta uzduotj. Tai yra iSsilavinusi, technologiskai pazengusi karta, kurios atstovai nebijo
iSbandyti naujas prekes ar paslaugas (Knittel, Beurer, 2016). Y kartos atstovai yra labiau
pasitikintys, tolerantiski ir daugiau skirtingy pasaulio Saliy apkeliave nei ankstesniy karty Zmonés.
Jiems rupi socialiné atsakomybé, todél Y kartos Zmoneés yra linke pirkti prekes ir paslaugas i§
socialiai atsakingy jmoniy, kuriomis pasitiki (Valentine, Powers, 2013).

Y karta svajoja apie iSskirtinius prekiy Zenklus, kurie yra laikomi saviraiS8kos priemone, nes gali
atspindéti ju gyvenimo biuida, poziarj ir individualuma. Sie Zmonés néra lojalis vienam prekiy
zenklui, apsipirkinéjimas jiems yra viena i$ pasilinksminimo formy. Y karta naudoja internetinés
ziniasklaidos priemones, tinklaras¢ius, socialinius tinklus, kuriuose laisvai reiskia savo jausmus ir
jsitikinimus, todél Siose platformose Y kartos atstovus galima pasiekti ne tik reklamuojant prekes ar
paslaugas, bet ir norint gauti jy griztamajj rysj. Lyginant su X karta, Y karta maziau laiko praleidzia
ziurédami televizija, yra atsparesni reklamai televizijoje, labiau pasikliauja savo draugy nuomone,
reklama ,,i$ ltpy j lupas* (Knittel, Beurer, 2016; Young, Hinesly, 2012). McCrindle‘o (2014) atlikto
tyrimo duomenimis, Y kartos atstovams didziausig jtakg daro draugai ir bendraamziai (51%),
muzikos zvaigzdés (25 %), televizijos zvaigzdés (13 %) ir politikai (5 %).

Valentine‘as ir Powers‘as (2013) savo tyrimo respondentus Y Kkartos atstovus pagal VALS
tipologijg suskirsté j Sias grupes: 59 % Y kartos atstovy yra ,patyréjai” (angl. experiencers),
besivadovaujantys naujausiomis tendencijomis, naudojantys internetinius informacijos saltinius,
linke aktyviai veikti; 24 % yra ,,kovotojai” (angl. strivers), kuriy pajamos yra mazesnés, bet jie
linke siekti statuso ir kaip informacijos Saltinj naudoja televizija; 9 % yra ,,pasiekéjai® (angl.
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achievers), turi didziausias pajamas, informacijg renka internete ir nori tapti ,,patyréjais* (Valentine,
Powers, 2013).

Z karta gimé materialiniy gérybiy pertekliaus laikotarpiu pasaulyje, kurio visas sritis yra
uzvaldziusios technologijos. Z karta technologijomis naudojasi nuo pat gimimo, kaip savaime
suprantama komunikacijos priemone, daug uzduociy geba atlikti vienu metu. Pirmenybe teikia
vaizdo turiniui, pripaZjsta nuomonés formuotojy patarimus socialiniuose tinkluose (McCrindle,
2014; Marketing charts, 2019). Y ir Z kartos uzaugo televizijos ir interneto reklamos apsuptyje, yra
prie jos pripratusios ir naujieny sraute j reklamg daznai nekreipia démesio.

Apibendrinant, X, Y ir Z kartos pasizymi skirtingomis vertybémis ir savybémis, todél jy pozitris j
reklamg skiriasi. Taip pat, gali skirtis jy poziiiris j nuomonés formuotojus bei nuomonés formuotojy
jtaka skirtingy karty atzvilgiu. Be to, skiriasi skirtingy karty geb¢jimai naudotis informacinémis
technologijomis ir ilgainiui susiformave informacijos paieskos ir priémimo jprociai. Taigi, tiriant
nuomonés formuotojy jtaka skirtingy karty vartotojams, biitina jvertinti ir skirtingoms kartoms
biudingus informacijos Saltiniy pasirinkimus, ir pozitrj | reklamg, ir konkreciy nuomongés
formuotojy savybiy bei vertybiy priimtinuma X, Y ir Z kartoms.

2.5. Konceptualus nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybiu poveikio skirtingy
karty vartotoju elgsenai modelis

Atlikta mokslinés literatiiros analizé leidzia parengti nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose
savybiy jtakos vartotojy elgsenai konceptualy modelj (4 pav.).

Nuomonés
formuotoju
savybiny itaka
vartotojams

Nuomonés
formuotoju
savvhés

Vartotoju elgsena

Skirtingos kartos
o N karta
* Y karta
* Zkarta
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Informatyvumas .
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4 pav. Nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybiy poveikio skirtingy karty vartotojy elgsenai
konceptualus modelis
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Remiantis literatliros analize, nuomonés formuotojy jtakos skirtingy karty vartotojy elgsenai
jvertinimui pasirinktos moksliniuose darbuose dazniausiai minimos nuomonés formuotojy savybés:
patrauklumas, prestiziSkumas, ekspertiSkumas, informatyvumas ir interaktyvumas (Chung-Wha,
Youn-Kyung, 2019). Daroma prielaida, jog nuomonés formuotojy savybés daro jtakg vartotojy
elgsenai per mechanizma, apraSytg ankstesniuose skyriuose: pavydo iSprovokuotg troskimg imituoti
nuomonés formuotojus. Vartotojai gali noréti kopijuoti nuomonés formuotojus biitent d¢l jy fizinio
patrauklumo, gyvenimo biido ir reklamuojamy daikty prestiziSkumo, nuomonés formuotojo
ekspertiSkumo tam tikroje sferoje, kurig vartotojas taip pat noréty iSmanyti arba sukaupti tam tikrg
patirtj, kuria galéty padaryti jspadj aplinkiniams bei informatyvumo ir interaktyvumo. Siy savybiy
ir troskimo imituoti rySys aprasomas ankstesniuose Skyriuose aptartuose Chung-Wha ir Youn-
Kyung (2019) bei Dhin ir Lee (2021) darbuose.

Vartotojy elgsena Siame darbe pasirinkta laikyti ketinima pirkti ir Zodines rekomendacijas. Zodinés
rekomendacijos Siame darbe siejamos du dalijimusi nuomonés formuotojy sukurtu turiniu savo
socialiniy tinkly paskyrose. Ketinimas pirkti siejamas su atvejais, kuomet isbandyti prekes,
paslaugas arba prekiy Zenklus vartotojus paskatina biitent nuomonés formuotojy reklama
socialiniuose tinkluose.

Literatiiroje placiausiai iSnagrinéta nuomonés formuotojy savybiy jtaka vartotojy ketinimui pirkti
(Chung-Wha, Youn-Kyung, 2019; Reinikainen, Munnukka, Maity, Luoma-aho, 2020; Shen, 2021).
Siame darbe vartotojy elgsena suprantama ne tik kaip ketinimas pirkti, bet ir kaip Zodinés
rekomendacijos, siekiant geriau suprasti nuomonés formuotojy jtakos vartotojy elgsenai esme bei
tiksliau identifikuoti galimus skirtingy karty vartotojy elgsenos skirtumus: skirtingy karty skirtinga
ketinimg pirkti arba susilaikymg nuo pirkimo bei dalijimgsi patirtimi po pirkimo norint
pademonstruoti savo statusg ir kt.

Skirtingy karty, kaip nuomonés formuotojy itakos vartotojy elgsenai moderatoriaus vaidmuo néra
pakankamai i$nagrinétas mokslinéje literattiroje, todé¢l Siame darbe siekiama identifikuoti X, Y ir Z
karty atstovy skirtumus $io proceso kontekste. Remiantis literatiiros analize, daroma prielaida, kad
nuomones formuotojy poveikis skirtingy karty vartotojams skirsis.

Apibendrinant, daroma prielaida, jog mokslinés literatiros analizés metu i$skirtos nuomonés
formuotojy savybés (patrauklumas, prestiziSkumas, ekspertiSkumas, informatyvumas ir
interaktyvumas) lemia vartotojy troskima imituoti nuomonés formuotojus. Siy rysiy egzistavimas,
ju galima jtaka konkretiems vartotojy elgsenos tipams (ketinimui pirkti ir Zodinéms
rekomendacijoms) ir skirtumai tarp skirtingy karty vartotojy tiriami tolesnése darbo dalyse.

Remiantis konceptualiu nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybiy poveikio skirtingy
karty vartotojy elgsenai modeliu, kitoje darbo dalyje pateikiama empirinio tyrimo metodologija.
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3. Nuomonés formuotojuy socialiniuose tinkluose savybiu poveikio skirtingy karty vartotoju
elgsenai tyrimo metodologija

Pagal sudaryta nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybiy poveikio skirtingy karty
vartotojy elgsenai konceptualy modelj, parengiama empirinio tyrimo metodologija. Siame skyriuje
pateikiamas tyrimo tikslas, tiriamieji klausimai, hipotezés, tyrimo pobidis ir metodas,
operacionalizacijos sprendimai, imties procediiry bei duomeny analizés metody apibiidinimas ir
pagrindimas.

3.1. Tyrimo tikslas, tiriamieji klausimai ir hipotezés

Tyrimo tikslas — nustatyti nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybiy poveikj vartotojy
elgsenai bei iSsiaiskinti, kaip vartotojy priklausymas skirtingoms kartoms veikia ry$j tarp nuomonés
formuotojy socialiniuose tinkluose savybiy nulemto vartotojy troSkimo imituoti nuomonés
formuotojus ir vartotojy ketinimo pirkti bei skleisti zodines rekomendacijas.

Tiriamieji klausimai:

1. Kokig jtaka nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybés daro vartotojy troSkimui
imituoti nuomonés formuotojus?

2. Kokig jtaka vartotojy troskimas imituoti nuomonés formuotojus daro vartotojy elgsenai?

3. Kaip skiriasi rySys tarp skirtingy karty vartotojy troSkimo imituoti nuomonés formuotojus jtakos
vartotojy elgsenai?

Tyrimo hipotezés. Sickiant atsakyti j tyrimo klausimus, remiantis ankstesniuose skyriuose atlikta
mokslinés literatiiros analize, pagal sudaryta nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybiy
poveikio skirtingy karty vartotojy elgsenai konceptualy modelj yra keliamos devynios hipotezés,
apibiidinan¢ios nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybiy poveikj skirtingy karty
vartotojy elgsenai.

Pagal Chung-Wha ir Youn-Kyung (2019), nuomonés formuotojo patrauklumas apibréziamas kaip
tikslinés auditorijos nuostata, jog turinys nuomon¢s formuotojo paskyroje yra estetiskas, iSvaizdus
ir vizualiai patraukiantis démesj. PrestiziSkumas apibréziamas kaip auditorijos nuostata, jog
nuomones formuotojo paskyra demonstruoja jo aukSta socialinj statusa (pvz., dalyvavimas
prabangiuose renginiuose, prabangiy prekiy Zenkly daikty ir drabuZiy demonstravimas ir kt.).
EkspertiSkumas apibréZiamas kaip nuomonés formuotojo Ziniy lygio tam tikroje srityje pranaSumas
prie§ kity Zmoniy Ziniy lygj. Pagal autores, nuomonés formuotojo informatyvumas susideda i$ jo
perduodamos informacijos apie reklamuojama preke arba paslauga gausos bei jo paties atsiliepimy
ir nuomoneés j3 iSbandzius. Interaktyvumas apibréziamas kaip nuomonés formuotojo gebéjimas
bendrauti su savo sekéjais ir bendravimo daznumas. Minétame tyrime Sios penkios savybés pagal
jtaka vartotojy poziiiriui ] nuomonés formuotojus buvo suskirstytos ] vizualines savybes,
parodancias gerg nuomonés formuotojy asmeninj skonj ir verbalines savybes, parodancias jy
nuomonés svarbg. Tuomet, buvo jvertinta nuomonés formuotojy asmeninio skonio ir nuomones
svarbos jtaka vartotojy troSkimui imituoti nuomonés formuotojus. Tiek asmeninio skonio, tiek
nuomongs svarbos teigiama jtaka vartotojy troskimui imituoti nuomonés formuotojus tyrimo metu
buvo patvirtinta, taip pat patvirtinant visy penkiy savybiy teigiama jtaka vartotojy norui imituoti
nuomonés formuotojus socialiniame tinkle Instagram (Chung-Wha, Youn-Kyung, 2019).
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Siame darbe, remiantis minéto tyrimo rezultatais, keliamos hipotezés, jog nuomonés formuotojy
patrauklumas (H1), prestiziskumas (H2), ekspertiSkumas (H3), informatyvumas (H4) ir
interaktyvumas (H5) daro teigiama jtaka vartotojy troskimui imituoti nuomonés formuotojus. Be to,
neapsiribojama vienu socialiniu tinklu, atsizvelgiant j galimg skirtingy karty vartotojy polinkj
rinktis skirtingus socialinius tinklus.

HI. Nuomonés formuotojy patrauklumas daro teigiamq jtakq vartotojy troskimui imituoti nuomonés
formuotojus.

H2. Nuomonés formuotojy prestiZiSkumas daro teigiamq jtakg vartotojy troskimui imituoti
nuomonés formuotojus.

H3. Nuomonés formuotojy ekspertiSkumas daro teigiamq jtakq vartotojy troskimui imituoti
nUoOmMonés formuotojus.

H4. Nuomonés formuotojy informatyvumas daro teigiamgq jtakq vartotojy troskimui imituoti
nuomonés formuotojus.

H5. Nuomonés formuotojo interaktyvumas daro teigiamq jtakq vartotojy troskimui imituoti
nuomonés formuotojus.

Pagal Ruvio, Gavish‘o ir Shoham‘o (2013) tyrimo rezultatus, esant simpatijai, teigiamam zmoniy
pozitriui j kitus, pasireiSkia stiprus polinkis kopijuoti savo mégstamus zmones, taip pat ir jy
vartojimo pasirinkimus. Sis noras dar labiau sustipréja, kai mégstami Zzmonés visuomenéje yra
pripazinti kaip sektini pavyzdziai. Pagal autorius, tokiais pavyzdziais gali tapti ne tik Zmonés, Su
kuriais asmuo turi kontakta (pvz., $eimos nariai, draugai), bet ir nepazjstami zmonés (pvz.,
1zymybés). Kai d¢l savo savybiy nuomonés formuotojai vartotojy yra pripazistami kaip lyderiai —
sektini pavyzdziai, atsiranda vartotojy troSkimas imituoti nuomonés formuotojus, kuris lemia
tolesne vartotojy elgseng (Chung-Wha, Youn-Kyung, 2019). Siame darbe nagrinéjama vartotojy
troskimo imituoti nuomonés formuotojus jtaka vartotojy ketinimui pirkti (H6) ir polinkiui skleisti
zodines rekomendacijas apie nuomonés formuotojy reklamuojamas prekes ar paslaugas (H7).

H6. Vartotojy troskimas imituoti nuomonés formuotojus daro teigiamq jtakq vartotojy ketinimui
pirkti nuomonés formuotojy reklamuojamas prekes ar paslaugas.

H7. Vartotojy troskimas imituoti nuomonés formuotojus daro teigiamq jtakq vartotojy polinkiui
skleisti Zodines rekomendacijas apie nuomonés formuotojy reklamuojamas prekes ar paslaugas.

Chung-Wha ir Youn-Kyung (2019) savo tyrime patvirtino, kad vartotojy troSkimas imituoti
nuomonés formuotojus daro teigiamg jtaka vartotojy ketinimui pirkti ir polinkiui skleisti Zodines
rekomendacijas. Troskimo imituoti jtaka zodinéms rekomendacijoms, patvirtino ir Morales’as,
Gollwitzer’is bei Bargh’as (2009): pagal autorius, troskimg imituoti pirmiausiai lemia susiformaves
tarpasmeninis rySys tarp kopijuojanéiyjy ir kopijuojamyjy, dél kurio spaudziama ,patinka® ir
dalijamasi nuomonés formuotojy turiniu savo paskyroje, taip skleidziant Zodines rekomendacijas
apie nuomonés formuotojy reklamuojamas prekes, paslaugas ar prekiy zenklus internete. Pagal
Chung-Wha ir Youn-Kyung (2019), ketinimas pirkti taip pat atsiranda dél didelio sekéjy noro
imituoti nuomonés formuotojus, kopijuojant jy vartojimo pasirinkimus: perkant tas pacia prekes,

paslaugas ir renkantis tuos pacius prekiy zenklus.
33



Mokslingje literatiiroje tritksta duomeny, kaip vartotojy priklausymas skirtingoms kartoms veikia
jau patvirtintus rysius tarp vartotojy troskimo imituoti nuomonés formuotojus ir vartotojy elgsenos.
Siame darbe daromos prielaidos, jog rysiai tarp skirtingy karty vartotojy troskimo imituoti
nuomonés formuotojus ir ketinimo pirkti nuomonés formuotojy reklamuojamas prekes (H8) bei
polinkio skleisti zodines rekomendacijas (H9) bus skirtingi.

H8. Vartotojy priklausymas skirtingoms kartoms moderuoja rysj tarp vartotojy troskimo imituoti
nuomonés formuotojus ir vartotojy kKetinimo pirkti nuomonés formuotojy reklamuojamas prekes ar
paslaugas: teigiamas rysys sieja visy trijy karty atstovy troskimq imituoti nuomonés formuotojus ir
ketinimgq pirkti, stipriausiai pasireikSdamas Z kartoje, o silpniausiai — X kartoje.

H9. Vartotojy priklausymas skirtingoms kartoms moderuoja rysj tarp vartotojy troskimo imituoti
nuomonés formuotojus ir vartotojy polinkio skleisti Zodines rekomendacijas apie nuomonés
formuotojy reklamuojamas prekes ar paslaugas: teigiamas rysys sieja visy trijy karty atstovy
troskimq imituoti nuomonés formuotojus ir Zodines rekomendacijas, stipriausiai pasireiksdamas Z
kartoje, o silpniausiai — X kartoje.

Kadangi Siame darbe nagriné¢jama nuomonés formuotojy jtaka socialiniy tinkly vartotojams,
palyginimui pasirinktos aktyviausiai socialinius tinklus naudojanéios X, Y ir Z kartos (Adobe,
2019).

3.2. Tyrimo pobiidis ir metodas

Siekiant nustatyti rySius tarp konceptualiame modelyje nurodyty kintamyjy ir patikrinti iSkeltas
hipotezes, bitina atlikti kiekybinj tyrima. Toks tyrimo pobudis pasirinktas dél galimybés atskleisti,
ar egzistuoja rysys tarp nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybiy, vartotojy troskimo
imituoti nuomonés formuotojus ir vartotojy elgsenos, taip pat, kokia yra §i galima jtaka (teigiama ar
neigiama) ir kaip vartotojy priklausymas skirtingoms kartoms veikia $ig jtakg. Kiekybinis tyrimas
leidzia patvirtinti arba atmesti pirma iskeltas hipotezes, yra paremtas objektyvumu bei dedukciniu
poziiiriu ] teorijg tyrimo metodai ir duomeny analizés priemonés yra konstruojamos pries tyrima
(Kardelis, 2016).

Tyrimo metodas — kiekybiné apklausa, platinama socialiniuose tinkluose. Sis metodas naudojamas
norint pasiekti placia skirtingy karty auditorija, besinaudojancia socialiniais tinklais, taip pat dél
nedideliy kasty, greito ir patogaus duomeny apdorojimo bei respondenty galimybés j anketos
klausimus atsakyti jiems patogioje vietoje ir patogiu laiku. Reprezentatyviems duomenims surinkti
naudojama anketa, pateikiama 1 priede.

3.3. Tyrimo objekto operacionalusis apibiidinimas

Tyrimo objektas — nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybés, kaip skirtingy karty
vartotojy elgsenai jtakg darantis veiksnys.

Siekiant iSsiaiSkinti rySius tarp nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybiy, vartotojy
troskimo juos imituoti bei vartotojy elgsenos, pagal ankstesniuose skyriuose aptarty autoriy darbus
sudaryta tyrimo anketa. Pasirinkty matavimo skaliy detalizavimas pateikiamas 7 lenteléje. Skalés
adaptuotos pagal Chung-Wha ir Youn-Kyung (2019) darba. Autoriy sukurta ir patikrinta skalé jy
tyrime buvo naudojama nuomonés formuotojy socialiniame tinkle Instagram savybiy jtakos
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vartotojy elgsenai nustatymui. Siame darbe Chung-Wha ir Youn-Kyung (2019) patrauklumo,
prestiziSkumo, ekspertiSkumo, informatyvumo, interaktyvumo, troskimo imituoti, ketinimo pirkti ir
zodiniy rekomendacijy matavimo skalés pritaikytos naudoti keliems socialiniams tinklams.
TroSkimo imituoti skalé panaudota ne tik Chung-Wha ir Youn-Kyung (2019), bet ir Dhin ir Lee

(2021) darbe.

7 lentelé. Tyrimui naudojamy matavimo skaliy detalizavimas

Konstruktas Skalés teiginiai Autoriai
Patrauklumas Sis nuomonés formuotojas yra i§vaizdus. Chung-Wha,
- . . Youn-Kyung,
Sis nuomonés formuotojas yra patrauklus. 2019
Vizualus turinys §io nuomonés formuotojo paskyroje patraukia mano démes;j.
PrestiziSkumas Sio nuomonés formuotojo kuriamas turinys parodo jo prestiza. Chung-Wha,
& . . . Youn-Kyung,
Sis nuomonés formuotojas man asocijuojasi su prabanga. 2019
Sis nuomonés formuotojas demonstruoja auksta socialinj statusa.
Ekspertiskumas Manau, kad $is nuomonés formuotojas turi patirties savo reklamuojamy prekiy | Chung-Wha,
ir paslaugy srityje. Youn-Kyung,
. ) . . . 2019
Manau, kad $is nuomonés formuotojas yra savo reklamuojamy prekiy ir
paslaugy srities ekspertas.
Manau, kad $is nuomonés formuotojas yra kvalifikuotas savo reklamuojamy
prekiy ir paslaugy srityje.
Informatyvumas Stebiu §§ nuomonés formuotoja, nes manau, kad jis suteikia daug informacijos | Chung-Wha,
apie prekes ir paslaugas. Youn-Kyung,
. i . . 2019
Stebiu §io nuomonés formuotojo paskyra, nes manau, kad turinys joje yra
informatyvus.
Interaktyvumas Manau, kad $is nuomonés formuotojas atsakyty j mano privacig zinute. Chung-Wha,
. . . Youn-Kyung,
Manau, kad §is nuomonés formuotojas atsakyty j mano komentarg. 2019 yung
Manau, kad $is nuomonés formuotojas j mano privacia zinutg atsakyty greitai.
Manau, kad $is nuomonés formuotojas } mano komentara atsakyty greitai.
Manau, kad $is nuomonés formuotojas j mano Zinute arba komentarg atsakyty
tiesiogiai pats.
TroSkimas imituoti Noréciau rinktis tokj gyvenimo biida, kokj matau $io nuomonés formuotojo Chung-Wha,
paskyroje. Youn-Kyung,
. . ) o 2019
Mane jkvepia §io nuomonés formuotojo stilius. .
Dhin, Lee,
Noréciau biiti madingas(-a) kaip §is nuomonés formuotojas. 2021
Mane jkvepia §io nuomonés formuotojo gyvenimo biidas.
Ketinimas pirkti Tikétina, kad ateityje iSbandysiu $io nuomonés formuotojo reklamuojamas Chung-Wha,
prekes. Youn-Kyung,
o . . . . . 2019
Tikétina, kad ateityje iSbandysiu Sio nuomonés formuotojo reklamuojamas
paslaugas (pvz., keliones, grozio procediiras).
Tikétina, kad ateityje iSbandysiu $io nuomonés formuotojo reklamuojamy
prekiy Zenkly prekes ir (arba) paslaugas.
Zodinés Tikétina, kad dalysiuosi §io nuomonés formuotojo sukurtu turiniu savo Chung-Wha,
rekomendacijos paskyroje tame paciame socialiniame tinkle. Youn-Kyung,
2019

Tikétina, kad dalysiuosi §io nuomonés formuotojo sukurtu turiniu savo
paskyroje kitame socialiniame tinkle.
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Patrauklumo, prestiziSkumo ir ekspertiSkumo skalés apima po tris teiginius, informatyvumo skale —
du, interaktyvumo skalg — penki teiginiai. Troskimo imituoti skale sudaro keturi teiginiai, ketinimo
pirkti — trys, zodiniy rekomendacijy skale — du teiginiai. Visi teiginiai adaptuoti pagal Chung-Wha
ir Youn-Kyung (2019).

Anketa sudaro SeSi uzdari ir du atviri klausimai. Uzdari klausimai leidzia palyginti nuomongés
formuotojy savybiy poveikj vartotojy elgsenai bei nustatyti kai kurias respondenty demografines
charakteristikas. Atviri klausimai skirti nustatyti respondenty amziy, pagal kurj jie priskiriami X, Y
arba Z kartai bei respondentams aktualius nuomonés formuotojus. Nuomonés formuotojo, kurio
savybes ir poveikj respondentas vertins, vardg ir pavardg¢ arba slapyvardj j anketa respondentas jraso
pats. Toks budas isskirti skirtingoms kartoms aktualius nuomonés formuotojus pasirinktas vengiant
apriboti respondenty pasirinkimo laisve ir primesti stereotipiskai tam tikroms kartoms priskiriamus
nuomonés formuotojus.

Tyrimo anketa sudaryta i$ jvado ir anketos pildymo instrukcijos, pirminio klausimo, skirto
respondenty tinkamumo identifikavimui, pagrindiniy tyrimo klausimy bei bendryjy demografiniy
klausimy. Pirmasis klausimas leidzia atrinkti tik tuos respondentus, kurie naudojasi socialiniais
tinklais ir seka nuomonés formuotojy paskyras socialiniuose tinkluose. Pagrindiniais klausimais
siekiama i$siaiSkinti respondentams aktualius nuomonés formuotojus, jy savybes ir itaka vartotojy
troskimui imituoti nuomonés formuotojus, ketinimui pirkti bei Zodinéms rekomendacijoms.
Paskutiniai klausimai leidzia issiaiskinti respondenty demografines charakteristikas (lyti, gimimo
metus, iSsilavinimg ir ménesines pajamas).

Anketoje esantys uzdari klausimai matuojami septyniy baly Likerto tipo skalémis, kur 1 reiskia
,visiSkai nesutinku®, o 7 reiskia ,,visiSkai sutinku“. Ankstesniuose tyrimuose buvo naudojamos
biitent Sio tipo Likerto skalés.

3.4. Tyrimo imties procediiry apibudinimas ir pagrindimas

Generaliné tyrimo aibé apima X, Y ir Z karty vartotojus, naudojancius socialinius tinklus ir
sekan¢ius nuomonés formuotojy paskyras, todél su patikimumo laipsniu 95 % ir patikimumo
intervalo lygiu 5, nustatytas imties taris — 400 respondenty (8 lentelé).

8 lentelé. Generalinés tyrimo aibés ir paklaidos santykis (Kardelis, 2016)

Imties tiiris, esant generalinei aibei >5000 24 |45 | 100 | 123 | 156 | 204 | 400 | 625...

Paklaidos dydis (%), esant atitinkamam imties tariui |20 |15 |10 |9 8 7 5 4

Siekiant uztikrinti vienoda skirtingy karty respondenty pasiskirstyma, naudojama netikimybiné
kvotiné atranka. Toks atrankos metodas yra tinkamas siekiant apibtdinti ne visg visuma, o nustatyti
teorinés analizés metu i$skirty ry$iy egzistavima (Kardelis, 2016). Sis atrankos metodas leidzia
patikrinti rySius tarp nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybiy jtakos vartotojy elgsenai
konceptualiame modelyje nurodyty konstrukty. Dél oficialios statistikos, nusakancios X, Y, ir Z
kartos atstovy santykj Lietuvos gyventojy populiacijoje trikumo, imties tiiris skirtingoms kartoms
padalytas j tris dalis: apie 135 respondentus i$ kiekvienos kartos. Apklausa vykdoma 2022 m. kovo
meén., platinama socialiniuose tinkluose Facebook, Instagram, LinkedIn, siunc¢iama elektroniniu
pastu. Internetiné apklausa sudaryta naudojantis Google Forms jrankiu.
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3.5. Tyrimo duomenuy analizés metodai

Duomenys apdorojami IBM SPSS Statistics programa (27 versija). Respondenty pasiskirstymas
pagal demografines charakteristikas (lytj, amziy arba karta, kuriai priklauso, iSsilavinimg ir
ménesines pajamas) jvertinamas atlickant dazniy analizg. Toliau, patikrinamas skaliy patikimumas,
jvertinant Kronbach‘o alfa koeficienta, kuris patikimai matuojanciai skalei turi biti didesnis nei 0,6
(Piligrimiené, 2016). Tik patikimos skalés yra tinkamos tolesnei gauty rezultaty analizei ir
interpretacijai.

Be to, atliekant faktoring analize¢ jvertinamas matavimo skaliy tinkamumas tyrimo rezultaty
analizei. Naudojant pagrindiniy asiy faktoriy i$skyrimo metodg i$siaiSkinama, kokiam konstruktui
atstovauja kiekvienas iSskirtas faktorius, kiek faktoriy atstovauja originaliems kintamiesiems.
Nuomonés formuotojy savybiy matavimo skaliy teiginiams faktoriné analizé atlickama bendrai,
norint pastebéti galimg matavimo skaliy teiginiy, originaliai priskirty vienam konstruktui
priklausymg Kitam konstruktui arba naujy, prie$ tai neapraSyty faktoriy susiformavimg. Tam
naudojama faktoriy matrica, gauta po Varimax rotacijos procediiros: joje tam paciam faktoriui
priklausanciy teiginiy faktorinis svoris turi biiti ne mazesnis nei 0,4 (Piligrimiené, 2016). Likusiems
konceptualaus modelio konstruktams (troSkimui imituoti, ketinimui pirkti ir Zodinéms
rekomendacijoms) faktoriné analizé atliekama kiekvienam atskirai, siekiant nustatyti, ar juose néra
vidinés struktiiros, nenumatytos prie§ tyrimg. Visais atvejais, gauti faktoriai i§saugomi kaip nauji
Kintamieji, kurie toliau naudojami regresinei ir moderuojanciai regresinei analizei.

Atliekant faktoring analizg, jvertinamas Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) imties adekvatumo matas ir
Bartlet‘o sferiSkumo kriterijus, testuojantis faktorinés analizés naudinguma. KMO imties
adekvatumo mato reikSmiy interpretacija pateikiama 9 lenteléje. Bartlet‘o sferiskumo kriterijaus
reikSmé turi bliti mazesné uz pasirinktg reik§mingumo lygmenj (p<0,05). Atliekant Sias analizes,
siekiama patvirtinti sudaryto modelio konstrukty tinkamuma tolesnei analizei.

9 lentelé. KMO reik$miy interpretacija (Cekanavicius, Murauskas, 2011)

KMO mato reik§meé Interpretacija

0,9 < KMO Faktoriné analizé puikiai tinka
0,8 <KMO <0,9 Gerai tinka

0,7<KMO<0,8 Tinka patenkinamai

0,6 <KMO <0,7 Tinka pakenc¢iamai

0,5 <KMO <0,6 Tinka blogai

KMO < 0,5 Faktoriné analizé nepriimtina

Toliau, atliekama apraSomoji statistiné analizé, skirta atskleisti kiekvieno tyrimo konstrukto raiska
imtyje. Tam tyrimo konstrukty jvertinimy vidurkiai tarp skirtingy karty yra palyginami naudojant
neparametrini Kruskal Wallis H testg, skirta skalés kintamyjy tendencijy apibidinimui ir
palyginimui. Sis testas pasirenkamas, nes grupuojantis kintamasis (karta, kuriai priklauso
respondentas) turi daugiau nei dvi kategorijas. Atlikus analizg, gaunamos skirtingy karty atstovy
tyrimo konstrukty vertinimy rangy reikSmés, identifikuojami statistiSkai reikSmingi skirtumai tarp
ju, kai reikSmingumo lygmuo p<0,05.
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Siekiant patvirtinti arba paneigti hipotezes H1-H7 atlickama tiesiné regresiné analizé. Siekiama
i$siaiskinti nepriklausomy kintamyjy poveikj priklausomiems kintamiesiems ir jy krypti (teigiama
arba neigiama rysj) bei statistinj reikSminguma. Jvertinamas ANOVA F statistikos reikSmingumo
lygmuo p, determinacijos koeficientas R?, kuris parodo, kiek procenty priklausomo kintamojo
reikSmiy sklaidos apie vidurkj yra paaiskinama nepriklausomu knitamuoju. Koeficienty lentel¢je
jvertinamas jtakos reikSmingumas (p<0,05) ir koreliacijos koeficientas Beta, bei jo kryptis (teigiama
ar neigiama).

Hipotezéms H8 ir H9 testuoti atliekama moderuojanti regresija, siekiant issiaiskinti, ar moderuojant
vienam konstruktui, keisis susij¢ rezultatai. Moderuojanciai regresijai atlikti naudojama programa
Process (4 versija), sukurta Hayes‘o ir integruota j IBM SPSS Statistics programg. Analizés metu,
jvertinama nepriklausomo kintamojo (troSkimo imituoti) jtaka kiekvienam priklausomam
kintamajam (ketinimui pirkti bei Zodinéms rekomendacijoms) atskirai bei veikiant moderatoriui
(skirtingoms kartoms). Tai parodo Pearson‘o koreliacijos koeficientas R, determinacijos
koeficientas R?, koreliacijos koeficientas B ir reik§mingumo lygmuo p<0,05 bei jy poky¢iai veikiant
moderatoriui. Sudaromi grafikai, parodantys, kaip kei¢iasi kintamyjy rySiai esant skirtingoms
moderatoriaus reikSméms.

Tyrimo konstrukty jvertinimy vidurkiy palyginimas esant skirtingoms demografinéms
charakteristikoms (lytis, iSsilavinimas ir pajamos) atliekamas naudojant neparametrinius Mann-
Whitney U ir Kruskal Wallis H testus, priklausomai nuo grupuojanc¢iy kintamyjy skaiciaus. Kai
grupuojantis kintamasis turi dvi kategorijas (pvz., lytis), atliekamas Mann-Whitney U testas.
Gaunami testuojamy kintamyjy jvertinimy vidutiniai rangai ir jy sumos skirtingose imtyse.
Skirtumy statistinis reik§mingumas jvertinamas remiantis reik§mingumo verte p<0,05. Kruskal
Wallis H testas atliekamas, kai kintamasis turi daugiau nei dvi kategorijas (pvz., iSsilavinimas,
pajamos). Issiaiskinus kintamyjy tarpusavio rysius, pateikiami kiekybinio tyrimo rezultatai.
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4. Nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybiy poveikio skirtingy karty vartotojuy
elgsenai tyrimo rezultatai ir diskusija

Siame skyriuje pateikiamos tyrime dalyvavusiy respondenty charakteristikos, jvertinamas tyrimo
instrumento patikimumas ir tinkamumas, atsizvelgiant j pirma iskeltas hipotezes analizuojami
tyrimo duomenys. ISanalizavus tyrimo duomenis, aptariami rySiai tarp nuomonés formuotojy
socialiniuose tinkluose savybiy poveikio skirtingy karty vartotojy elgsenai konceptualiame
modelyje nurodyty kintamyjy.

4.1. Tyrime dalyvavusiy respondenty charakteristikos

Tyrime dalyvavo 405 respondentai. Pagrindinés respondenty demografinés charakteristikos
pateikiamos 10 lenteléje. IS 405 respondenty, 127 pazyméjo, jog neseka nuomonés formuotojy
paskyry socialiniuose tinkluose. Todél, analizuojant nuomonés formuotojy savybiy jtakg vartotojy
troSkimui imituoti nuomonés formuotojus bei Sio troskimo jtaka ketinimui pirkti ir Zodinéms
rekomendacijoms, buvo vertinami 278 respondenty atsakymai. Vis délto, neigiami atsakymai liko
svarbus tyrimui, nes buvo panaudoti jvertinti, kaip skiriasi nuomonés formuotojy nesekanciy
zmoniy skaicius tarp skirtingy karty respondenty.

10 lentelé. Respondenty demografinés charakteristikos

Demografinés Respondenty pasiskirstymas
charakteristikos Atsakymo variantas Respondenty skaicius Dalis, %
Lytis Vyras 81 20,0
Moteris 324 80,0
Nenoriu atskleisti 0 0,0
Viso 405 100
Karta X karta (1961-1979 m.) 119 29,4
Y karta (1980-1999 m.) 157 38,8
Z karta (nuo 2000 m.) 129 31,9
Viso 405 100
Pajamos Iki 500 EUR 105 25,9
501-1000 EUR 175 43,2
1001-1500 EUR 86 21,2
Nuo 1501 EUR 39 9,6
Viso 405 100
ISsilavinimas Pagrindinis 51 12,6
Vidurinis 85 21,0
Profesinis 33 8,1
Aukstasis neuniversitetinis 72 17,8
Aukstasis universitetinis 164 40,5
Viso 405 100
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Moterys sudar¢ didesn¢ respondenty dalj (80,0 %), o vyrai — mazesn¢ (20,0 %). Respondenty,
nenorinciy atskleisti savo lyties nebuvo.

Respondenty amziaus vidurkis buvo 33 metai. Jauniausiam respondentui buvo 13 mety, o
vyriausiam — 60 mety. Dél patogumo analizuojant duomenis, respondenty amzius perskaiéiuotas j
gimimo metus ir pagal juos respondentai suskirstyti j X, Y ir Z kartas. X kartai priskirti
respondentai, gim¢ 1961-1979 m. (tyrimo metu sulauk¢ 43—-61 m. amziaus), Y kartai priskirti
respondentai, gim¢ 1980-1999 m. (tyrimo metu sulauk¢ 23-42 m. amziaus), Z kartai priskirti
respondentai, gime¢ ne anksc¢iau kaip 2000 m. (tyrimo metu sulauk¢ ne daugiau kaip 22 m. amziaus).
Matoma, jog pasiektas tolygus skirtingy karty pasiskirstymas tarp tyrimo respondenty: X kartos
atstovai sudaro 29,4 %, Y kartos atstovai — 38,8 %, 0 Z kartos atstovai — 31, 9 % respondenty.

Svarbu pastebéti, kaip pasiskirsto skirtingy karty respondenty atsakymai j pirminj anketos klausimag
(,,Ar sekate nuomonés formuotojy (pvz., Naglio Bieranco, Beatos Nicholson, Karolinos Meschino)
paskyras socialiniuose tinkluose (pvz., Facebook, Instagram)?). Skirtingy karty respondenty
pasiskirstymas pateikiamas 11 lenteléje.

11 lentelé. Skirtingy karty respondenty atsakymy j pirminj anketos klausimag pasiskirstymas

Karta, kuriai priklauso Ar sekate nuomonés formuotojy paskyras socialiniuose tinkluose?
respondentas Taip Ne

Skaidius Dalis, % Skaidius Dalis, %
X karta (1961-1979 m.) 57 47,9 62 52,1
Y karta (1980-1999 m.) 113 72,0 44 28,0
Z karta (nuo 2000 m.) 108 83,7 21 16,3
Viso 278 68,6 127 31,4

Matoma, jog daugiausiai neigiamy atsakymy pateiké X kartos atstovai (52,1 %), o maziausiai — Z
kartos atstovai (16,3 %). Y kartos atstovai pateiké 28,0 % neigiamy atsakymy. Tai rodo, jog
nuomoneés formuotojai kaip rinkodaros fenomenas apskritai aktualiausias Z Kkartai ir Y kartai. X
karta maziausiai suinteresuota sekti nuomonés formuotojus: nuomonés formuotojy paskyry
apskritai neseka daugiau nei pusé¢ X kartai priklausanciy tyrimo respondenty. Tolesnei nuomonés
formuotojy savybiy jtakos vartotojy troSkimui imituoti nuomonés formuotojus ir jo jtakos vartotojy
elgsenai analizei naudojami duomenys, gauti 1§ respondenty, ] pirminj anketos klausimg atsakiusiy
teigiamai (278 respondentai, 68,6 %).

Daugiausiai respondenty (43,2 %) nurodé, jog jy ménesinés pajamos yra 501-1000 EUR atskaicCius
mokescius, 25,9 % respondenty ménesinés pajamos yra iki 500 EUR, 21,2 % respondenty
ménesinés pajamos yra 1001-1500 EUR, o 9,6 % respondenty meénesinés pajamos yra nuo 1501
EUR atskaicius mokescius.

Daugiausiai respondenty (40,5 %) nurode, jog yra jgij¢ aukstajj universitetinj i8silavinima, 21,0 %
respondenty nurod¢, jog yra jgij¢ vidurinj iSsilavinima, 17,8 % — aukstajj neuniversitetinj, 12,6 % —
pagrindinj, 8,1 % — profesinj i8silavinima.
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4.2. Tyrimo instrumento patikimumo ir tinkamumo vertinimas

Pries tesiant tyrimo rezultaty analize, biitina jvertinti naudoty matavimo skaliy patikimuma. Skaliy
patikimumas jvertintas pagal Kronbach‘o alfa koeficientg, kuris patikimai sudarytai skalei turi bati
didesnis nei 0,6 (Piligrimiené, 2016). Tyrime naudoty skaliy Kronbach‘o alfa koeficientai ir teiginiy
skaicius pateikiami 12 lenteléje.

12 lentelé. Matavimo skaliy patikimumas pagal standartizuoty duomeny Kronbach‘o alfa koeficienta

Konstruktas Standartizuoty duomeny Teiginiy skaicius
Kronbach‘o alfa koeficientas
Patrauklumas 0,959 3
PrestiziSkumas 0,964 3
Ekspertiskumas 0,971 3
Informatyvumas 0,966 2
Interaktyvumas 0,924 5
Troskimas imituoti 0,956 4
Ketinimas pirkti 0,965 3
Zodinés rekomendacijos 0,908 2

Kadangi visy tyrime naudoty konstrukty matavimo skaliy standartizuoty duomeny Kronbach‘o alfa
koeficientai didesni uz 0,6, tyrimo instrumento skalés laikomos patikimomis. Kadangi visy
konstrukty Kronbach‘o alfa koeficientai didesni uz 0,9, galima teigti, kad konstruktai matuojami
labai patikimai, teiginiai koreliuoja tarpusavyje ir atspindi ta patj reiskinj. Visy tyrime naudoty
matavimo skaliy patikimumo jvertinimo rezultatai pateikiami 2 priede.

Ivertinus skaliy patikimuma, atlikta jy faktoriné analizé, kuri leidZia jvertinti tyrimo konstrukty
tinkamumg jy struktiiros atzvilgiu. Jvertinamas Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) imties adekvatumo
matas, parodantis dispersijos proporcija kintamuosiuose ir Bartlet‘'o sferiSkumo kriterijus,
testuojantis faktorinés analizés naudinguma. Naudotas pagrindiniy asSiy faktoriy iSskyrimo metodas
su Varimax rotacija.

Faktoriné analizé atlikta nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose savybiy poveikio skirtingy
karty vartotojy elgsenai konceptualiame modelyje nurodytiems konstruktams: nuomonés
formuotojy  savybéms  (patrauklumui, prestiziskumui, ekspertiSkumui, informatyvumui,
interaktyvumui) bendrai, siekiant patikrinti, ar skalése naudojami teiginiai tinka matuoti tik vieng
konkrec€ig savybe ir neatspindi keliy savybiy vienu metu; vartotojy troSkimui imituoti nuomonés
formuotojus; vartotojy ketinimui pirkti; vartotojy ketinimui skleisti Zodines rekomendacijas.
Faktorine analize siekta patikrinti, ar visi skirtingy konstrukty skaléms priklausantys teiginiai yra
tinkami tolesnei analizei, ar parinkti klausimai tiksliai atspindi tyrimo konstruktus.

Bendros nuomonés formuotojo savybiy faktorinés analizés KMO rodiklis gautas 0,772 ir parodo,
kad duomenys faktorinei analizei tinka patenkinamai. Siuo atveju, p reikimé yra mazesné uz 0,000
ir patvirtina faktorinés analizés naudinguma. Suminé dispersija paaiskinama penkiais faktoriais yra
lygi apytiksliai 85,5 %. Isskirti penki faktoriai, atspindintys darbe analizuojamas penkias skirtingas
nuomonés formuotojy savybes, pateikiami 13 lenteléje.
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13 lentelé. Nuomonés formuotojy savybiy konstrukty skaliy teiginiai ir jy faktorinis svoris

Konstruktas Skalés teiginiai Skalés
teiginiy
faktorinis
svoris

Patrauklumas Sis nuomonés formuotojas yra i§vaizdus. 0,940

Sis nuomonés formuotojas yra patrauklus. 0,949
Vizualus turinys §io nuomonés formuotojo paskyroje patraukia mano 0,849
démes;.

PrestiziSkumas Sio nuomonés formuotojo kuriamas turinys parodo jo prestiza. 0,902

Sis nuomonés formuotojas man asocijuojasi su prabanga. 0,935

Sis nuomonés formuotojas demonstruoja auksta socialinj statusa. 0,922
Ekspertiskumas Manau, kad §is nuomonés formuotojas turi patirties savo reklamuojamy 0,931

prekiy ir paslaugy srityje.

Manau, kad $is nuomonés formuotojas yra savo reklamuojamy prekiy ir 0,962

paslaugy srities ekspertas.

Manau, kad $is nuomonés formuotojas yra kvalifikuotas savo 0,947

reklamuojamy prekiy ir paslaugy srityje.

Informatyvumas Stebiu §j nuomonés formuotoja, nes manau, kad jis suteikia daug 0,938

informacijos apie prekes ir paslaugas.
Stebiu $io nuomonés formuotojo paskyra, nes manau, kad turinys joje yra | 0,940
informatyvus.

Interaktyvumas Manau, kad §is nuomonés formuotojas atsakyty j mano privacia zinute. 0,822

Manau, kad §is nuomonés formuotojas atsakyty j mano komentarg. 0,876
Manau, kad $is nuomonés formuotojas | mano privacia zinutg atsakyty 0,932
greitai.

Manau, kad §is nuomonés formuotojas j mano komentarg atsakyty greitai. | 0,905
Manau, kad $is nuomonés formuotojas j mano zinut¢ arba komentara 0,664

atsakyty tiesiogiai pats.

Kaip ir buvo numatyta tyrimo konceptualiame modelyje, visy penkiy nuomoneés formuotojo savybiy
jvertinimui parinkti teiginiai yra tinkami Sioms savybéms aprasyti ir tiksliai atspindi kiekvieng
konstruktg. Nerasta teiginiy, kurie konceptualiame modelyje buty parinkti matuoti vieng konstrukta,
o po faktorinés analizés biity priskirti kitg konstruktg atitinkan¢iam faktoriui.

Vartotojy troskimo imituoti nuomonés formuotojus KMO rodiklis gautas 0,857 ir parodo, kad

duomenys faktorinei analizei tinka gerai. Siuo atveju, p reikimé yra mazesné uz 0,000 ir patvirtina

faktorinés analizés naudinguma. Suminé dispersija paaiSkinama vienu faktoriumi yra lygi
apytiksliai 84,5 %. Isskirtas vienas faktorius patvirtina, kad troSkimas imituoti sudaro vieng

konstrukta ir jam matuoti parinkti skalés teiginiai yra tinkami. TroSkimo imituoti skalés teiginiai
pateikiami 14 lentel¢je. Kadangi suformuotas vienas faktorius, persukimo procediira netaikyta.
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14 lentelé. Troskimo imituoti konstrukto skaliy teiginiai ir jy faktorinis svoris

Konstruktas | Skalés teiginiai Skalés
teiginiy
faktorinis
svoris

Troskimas Noréciau rinktis tokj gyvenimo biida, kokij matau §io nuomonés formuotojo pasky